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A. Einfihrung

In seinem Werk ,Grundriss der Betriebswirtschafisée beschéftigt sicthoitlsberger(1996)
neben vielem anderen auch eingehend mit dem BedegWbsatzes und hier wiederum recht
ausfuhrlich mit dem Marketing-Instrument Preis. Bekenswerterweise ist seine Darstellung
relativ stark von Erkenntnissen aus der Mikrookomogepragt, wird doch den eher formalen
Methoden der Preisbildung im Sinne der Gewinnmaaiomg in Abhangigkeit von
verschiedenen Marktformen breiter Raum gewidmetfolgyt damit einer Sichtweise vieler
anderer Autoren, allerdings waren innerhalb dettéet Jahre einige Akzentuierungen und
Neuorientierungen zu beobachten, die @ter (1999) als ,zyklischer Bedeutungswandel’
im Preismanagement bezeichnet werden. Unser Beiteagteht sich als Erganzung zu
Loitlsbergers(1996) Ausfiihrungen, wobei wir bewusst Themen aifign, die er im oben
angefuhrten Werk nicht behandelt hat, weil sie ejighgst entstanden sind: die

Besonderheiten der Preispolitik bekttectronic Commerce

Diese erst kurz andauernde Entwicklung belegt aieleinschlagige Begriffsvielfalt, bei der
eine klare Abgrenzung zwischen Ausdricken wie Neeonémy, E-Business und E-
Commerce fehlt. Wahrend der erste wohl am allgestemdie wirtschaftlichen Vorgange in
Verbindung mit den neuen elektronischen Medien gstfand der letzte sich am ehesten auf
marketingrelevante Tatbestande bezieht, soll hiemek grundlegende Unterscheidung

getroffen werden, sondern die Ausdriicke werden etteren vielmehr synonym verwendet.

Die Erfolge und Pleiten von Unternehmen in dieseuem Wirtschaftssektor sind zahlreich,
es zeigt sich jedoch durchgéngig, dass vielfacte iroblemlésungsansatze gefragt sind, die
zwar auf bewdahrten betrieblichen Prinzipien aufbpad@nnen, aber den Wandel zur
Informationsdkonomie inallen Unternehmensbereichen mitmachen. Weiters ist das
Charakteristikum derFreiwilligkeit und insbesondere die damit zusammenhéngende
Interaktivitdt in den neuen Medien (Wende von der Push- zur Paounikation) zu
beachten. Dies erfordert eine noch starkere Oarntg an den Bedirfnissen der Nutzer und

damit an der Grundphilosophie des Marketings.

Zur Gliederung unserer Arbeit sei folgendes vermerEinerseits werden jene
Einflussfaktoren dargelegt, die unter den veramieRahmenbedingungen im E-Commerce
neu auftreten, beziehungsweise bereits bekannteoRtene diskutiert, die in diesem Umfeld

im Vergleich zu den klassischen Anséatzen an Bedgutgewinnen (Abschnitt B).



Andererseits erdrtern wir die Konsequenzen, diéh slaraus aus der Perspektive des
Managements fur die Preisbildung ergeben und daoth in der Praxis Relevanz besitzen

(Abschnitt C). Der Aufsatz endet mit zusammenfadsarSchlussfolgerungen (Abschnitt D).

B. Rahmenbedingungen der Preispolitik in der Interret-Okonomie

In der Marketingliteratur wird der Preis, der flin eu erwerbendes Gut zu bezahlen ist,
haufig als das vom Nachfragenden dafir zu erbridge®pfer definiert, welches den
subjektiven Wert dieses Produktes in Form eineretioen Grol3e beschreibt. Versucht man
diesen Nutzen genauer zu kategorisieren, so erkenamh, dass weiters zwischen
o0konomischen, funktionalen und psychologischen Komemten zu unterscheiden ist. Die
erste manifestiert sich unmittelbar im voAnbieter geforderten Preis und reflektiert
hauptsachlich dessen Sicht, die zum Grolteil daliehMarktgegebenheiten determiniert
wird. Wir wollen im nachsten Unterpunkt (B.I) dalesnige Besonderheiten der Preispolitik
im Electronic Commerce aus diesem Blickwinkel bettan. Die funktionale Komponente
umfasst die konkreten Produkteigenschaften; sitallspezifisch und wird hier nicht weiter
behandelt. Die psychologischen Eigenschaften Mashfragers bestimmen den dritten
Nutzenaspekt. In jingster Zeit wurden bedeutenéeriaitnisse auf diesem Gebiet gewonnen,
die auch fur die New Economy Relevanz besitzerenhist die tGbernédchste Untergliederung

(B.Il) gewidmet.

|. Anbieterbezogene Einflussfaktoren
1. Netzeffekte

In den Markten der Internet-Okonomie treten vidifadetzeffektein Gestalt positiver
Netzwerk-Externalitdtemuf, deren Existenz die klassischen Marktregeln taatitionellen
Mikrobkonomie in Frage zu stellen scheinen. Soldeézeffekte beschreiben jenen Sachver-
halt, wonach der Nutzen eines Netzwerks um so gnid, je starker das Netzwerk wachst
(vgl. Dholakia/Dholakia/Park1999, S. 47). So steigt beispielsweise der WestEidail —
Dienstes fur den einzelnen Verwender um so stéakeje mehr Personen ebenfalls E-Mail
nutzen. Ahnliches gilt z.B. fur Diskussionsforenewsgroups, Chatrooms, elektronische
Marktplatze und virtuelle Communities im Internggl( Choi/Stahl/Whinstori997, S. 49;



Choi/Whinston2000, S. 33)Metcalfes Gesetzufolge soll der Wert eines Netzwerks sogar
im Quadrat zur Anzahl der Teilnehmer steigen (8tlapiro/Varian1999, S. 242).

Neben diesendirekten Netzeffekteentstehen in der Internet-Okonomie atickirekte
Netzeffekte die von der Verfiigbarkeit komplementarer Leisemgabhangen. Dies gilt
insbesondere fiir Software-Produkte, die im zuneld®erMalle auch Uber das Internet ver-
trieben werden. Fur Betriebssysteme beispielswéligesehr popular sind (z.B. Windows),
werden wesentlich mehr Anwendungsprogramme entliclks flr weniger beliebte
Betriebssysteme, wodurch sich die Verbreitung detgenannten zu Lasten der letzt-
genannten beschleunigt (v@hoi/Stahl/Whinstori997, S. 67Choi/Whinston2000, S. 33;
Zerdick et al.1999, S. 156). Auch die z.B. im Vergleich zum fi#n deutschen BTX-
System Uberwaltigende Verbreitung des Internehisit nur auf direkte, sondern auch auf
indirekte Netzeffekte zurickzufiihren. Mit Diensteie E-Mail, Chat, Newsgroups und vor
allem WWW waren innerhalb kurzer Zeit zahlreichenagider ergdnzende Leistungen
vorhanden, die laufend um neue erweitert werdelunah das Internet fur den Nutzer weiter

an Attraktivitat gewinnt.

Solche Netzeffekte scheinen klassische dkonomisabsetzmaligkeiten auf den Kopf zu
stellen, denn offenbar steigt hier der Wert einass@icht mit seiner Knappheit, sondern mit
seinem Uberfluss: “Masse verdrangt Knappheit alsrtyjvelle..., ,Increasing Returns'...
dominieren die neuen MarktregelnZdrdick et al.1999, S. 157; vglChoi/Stahl/Whinston
1997, S. 68).

2. Fixkostendominanz digitaler Produkte

Das ,Law of Increasing Returns‘ (vgAlbers 1998, S. 10) beruht aber noch auf einem
weiteren Aspekt, namlich deFixkostendominanzei der Herstellung und Verbreitung
digitaler Produkte sowie den daraus folgenden sulistlen Economies of Scalgvgl.
Choi/Whinston2000, S. 34;Skiera 1999, S. 97). Die Herstellungskosten von Software,
Spielfilmen, Informationen und dgl. werden wesehtlidurch die fixenErstkopiekosten
bestimmt (,First-Copy-Costs‘). So hat z.B. die Eagiie des Netscape Navigator rd. 30 Mio.
US$ Entwicklungskosten verursacht, wahrend die &wodtir die zweite und jede weitere
Kopie nur rd. 1 US$ betragen haben (\dgrdick et al 1999, S. 164Shapiro/Varian1999,

S. 37 ff.). Die variablen bzw. Grenzkosten sind gamr von untergeordneter Bedeutung.



Ahnliche Zusammenhange gelten auch fiir \datriebskosterim Internet, die in hohem
Male ebenfalls einen fixen Charakter aufweisemésaisfuhrlicher Abschnitt C.1).

Aus dieser Fixkostendominanz und den erheblichefa#gsinvestitionen fur die Erzeugung
der ,First Copy' ergibt sich zuné&chst eine im Veigh zu traditionellen Markten meist
langere Zeitspanne bis zum Erreichen der GewinnsiddwAufgrund der ausgepragten Ska-
leneffekte steigt der Ertrag danach aber Uberptmpa an, was durch auftretende

Netzeffekte noch verstarkt wird.

Fur Produkte im Internet, die solchen Gesetzmai§gkeunterliegen, ist es folglich
notwendig, die Verbreitung so schnell wie méglidranzutreiben, was durch eihigedrig-
preisstrategieoder gar dad/erschenken der Produk{egl. C.1l.1) geférdert werden kann.
Dagegen wird die notwendige Grol3e zur Realisiersuagstantieller Skaleneffekte durch
Hochpreisstrategien meist nicht erreicht (\effert1999, S. 19).

3. Wettbewerb

Die oben dargelegten Zusammenhange verursachedigigilen Produkten einBreissen-
kungstendenim Internet. Aber auch andere Faktoren Gben eambablicherPreisdruckauf
die Anbieter im Internet aus. So bietet das Intemhen Nachfragern eine noch nie da
gewesene Fille von Informationen, in der sie siwdbésondere mit Hilfe von Suchma-
schinen, intelligenten Software-Agenten (ShopBotg) anderen Intermedidren zurechtfinden
konnen. Dadurch verbessern sich die Effizienz uad Hrgebnis des Suchprozesses im
Vergleich zur konventionellen Informationsbeschaffuneist erheblich (vgiChoi/Whinston
2000, S. 40). Mit Hilfe von Preisvergleichsdienstetwa Ucompare, Rusure oder Dealpilot,
bzw. ShopBots, wie z.B. BargainFinder, Jango odareBcan, ist es Nachfragern madglich,
zu geringen Kosten und in kurzester Zeit die piamsggste Alternative im Internet ausfindig
zu machen. Dies fuhrt zu einértensivierung des Preiswettbewerbed zur Erosion der
Gewinnspannen der Anbieter (vghlba et al 1997, S. 45 Strauss/Frost1999, S. 153;
Zerdick et al 1999, S. 152 f.).

Es ist allerdings zu beachten, dass durch ihr netdengagement den Anbietern auch
erhebliche Kostere.B. fur die Einrichtung und Pflege geeigneter VW&ates und Online-
Shops sowie fur die Werbung entstehen, die dersfehizierungstendenz entgegenwirken
(vgl. Strauss/Frost 1999, S. 140 ff.). Daruber hinaus zeigen Modellm®n, dass



Unternehmen im Internet unter speziellen Bedingangech ihrePreise erhdherkdnnen,
wodurch der Preiswettbewerb vermindert wird (Ugll/Sarvary1999). Dies kann dann der
Fall sein, wenn neue Produkte im Internet angebuterden, die einen relevanten Antell
nicht-digitaler Eigenschaften aufweisen, welche Hende Uber das Internet allein nicht
hinreichend beurteilen kann. Da er in einer solcB#&nation zusatzlich ein herkdmmliches
Geschaft aufsuchen musste, um das Produkt dortugermu prifen, erhéhen sich seine
Suchkosten. Der Kunde wird deshalb moglicherweiseden Kauf des neuen Produktes
verzichten und stattdessen eine ihm bereits veersiarke im Internet wahlen. Somit kann
die Loyalitat gegeniiber der bekannten Marke durghaachsen — und damit auch der
preispolitische Spielraum ihres Anbieters. Daraussst sich schlieBen, dass der
Preiswettbewerb bei Produkten mit nicht-digitaleigeischaften durch das Internet nicht
zwangslaufig gesteigert wird, wahrend man bei digit Produkten dagegen eher von
wettbewerbsintensivierenden und preis-senkendenlgap des Internet ausgehen kann (vgl.
Lal/Sarvary1999, S. 488).

Il. Nachfragerbezogene Einflussfaktoren

Wie oben bereits ausgefuhrt wurde, diskuti¢éaitlsberger (1996) die Preisbildung
hauptsachlich aus mikro6konomischer Sicht. Mit Hotb auf Marketing-Anwendungen
nehmen wir zunachst dazu kritisch Stellung und rezgd diesen Standpunkt um
psychologische Aspekte, wobei speziell auf Thementlee eingegangen wird, die das

Nachfrageverhalten in den neuen Medien betreffen.

1. Kritik an der neoklassischen Preistheorie aus pshologischer Sicht

Die neoklassische Preistheorie geht von der gripldsien Annahme aus, dass die
Konsumenten ihre Kaufentscheidungen gemaf ihréererizen treffen und sie die Preise der
angebotenen Produkte sowie ihre Einkommen kenneril@r hinaus handeln siational,

indem sie ihren Nutzen maximieren; aul3erdem gils daesetz des abnehmenden
Grenznutzens (vglMarshall 1890). Dieser Ansatz, mit dessen Annahmen zahkeic
interessante theoretische Ergebnisse abgeleitetiewekonnen, erfreut sich bei vielen
Wirtschafts-wissenschaftern nach wie vor grol3eieBéheit. Aus der Sicht des Marketings
und hier insbesondere auf Grund von zahlreichenresdipen Beobachtungen ergibt sich eine

kritischere Sichtweise: viele Postulate dieses dignaas erweisen sich als problematisch.



Zum einen etwa die Annahme eines konsistenten \ferfsa bei welchem die Preise
planmaiig bezuglich aller Konkurrenten und aller nsequenzen (beispielsweise bei
schwankender Menge) verglichen werden und welchbguelles, impulsives und situatives
Kaufen ausschliel3t; zum anderen das Verbot intreesiund prestigegeleiteter (héhere
Preise konnten auch einen hoéheren Nutzen schaffeRrets als Qualitatsindikator)
Praferenzen; schliel3lich die Implikation, dass zives erwartetem und eintretendem Nutzen

durch den Kauf eines Produktes kein Unterschietehes

Einige der aufgeworfenen Kritikpunkte sollen nurs a@em Blickwinkel der Preispsychologie
aufgegriffen werden. Es zeigt sich namlich, dasadgim Internet diese Aspekte besondere
Relevanz besitzen. Man denke beispielsweise an shbgenannten ,Pico-, und
,Micropayments’, deren monetédre Bedeutung zwar mahernachlassigbar gering ist, die
aber dennoch von vielen Marktteilnehmern als adtive Verrechnungseinheiten akzeptiert

werden.

2. Preiswahrnehmung

Schon bei der Loésung des St. Petersburger Paragdd2@38) macht®aniel Bernoullidie
Beobachtung, dass monetare Gewinne einen Nutzeehswatiften, der umgekehrt
proportional zu dem Vermoégen ist, welches die Iiketnde Person besitzt. Aus der
Psychophysik kam die Erkenntnis, dass die Schwdite erforderlich ist, damit Probanden
eine Anderung eines Sinnesreizes (Licht, Ton, eteahrnehmen, von der HOohe des
Grundreizes direkt proportional abhéangWgber 1834). Fechner (1860) erweiterte diese
Gesetzmaligkeit, indem er einen im wesentlichearlttgnischen Zusammenhang zwischen
der GroR3e einer Sinneswahrnehmung (P) und der Gléfesie verursachenden Stimulus (S)
unterstellte: P = k log S (mit k als einer Propmrdlitatskonstanten, die vom betrachteten
Sinn abhangt). Die direkte Ubertragung der WebehRerschen RegelmaRigkeit auf die
Preiswahrnehmung allein ist deswegen eigentlicntnicdglich, weil rein prinzipiell jede
noch so kleine monetare Anderung kognitiv erfasstden kann. Betrachtet man aber
simultan Preis und Menge und unterstellt weiters ein beliebig teilbaresdeikt, dessen
Preis direkt mengenabhéngig festgelegt wird —ngmmt ein Kaufer nur dann einen
Preisunterschiedwahr, wenn ein Schwellenwert Uberschritten wird. Dieskéngt
logarithmisch von der nachgefragten Menge ab, oder mit anderentél, je grol3er die

nachgefragte Menge ist, eine desto starkere Andeigh vonnoten, damit die daraus



resultierende Preisschwankung die Wahrneh-mungssiehw lbersteigt. Vielfaltige

Konsequenzen fur die Preispolitik in der Praxigdie auf der Hand.

Kahneman/Tversk{l979) griffen bei der Erarbeitung ihférospect Theorym wesentlichen

auf diese Wahrnehmungsprinzipien zuriick und pasteln ihre Wertefunktion, die den
Zusammenhang zwischen subjektivem und objektivemldBNert beschreibt, wobei der
Ursprung den Referenzpunkt zwischen Gewinn undugerharkiert. Diese Funktion hat die

folgenden besonderen Merkmale (vgl. Abbildung 1):
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subj. Wert

L4

Yerlust Gewinn obj. Wert

Abbildung 1. Die Wertefunktion nadkahneman/Tversk§i979)

Der subjektive Gewinn wachst mit gréRer werdendebjekiiven Wert immer
langsamer.

Dies bedeutet beispielsweise einerseits, dass@amaltserhdhung um den gleichen
Betrag um so weniger (zuséatzlichen) Nutzen stifget, hOher das derzeitige
Einkommen ist — letzeres dient hier als ReferenkpEnin Abbildung 1. Andererseits
wird eine Gehaltsreduktion um den gleichen nhomameBetrag (ausgehend von P) als
eine groRere EinbulRe empfunden. Mit Hinblick awgis&nderungen resultiert daraus
eine asymmetrische subjektive Wirkung von Preisgegkn und -steigerungen. Daher
ist es beispielsweise besser, eifdrschlagbei Barzahlung zu gewahren, als einen
Aufschlagbei bargeldloser Begleichung einer Rechnung amzeisewobei im ersten

Fall eine entsprechend hohere Preisauszeichnuolgterf
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* Der wahrgenommene Nutzen variiert je nachdem, obicddsum einen Gewinn oder
einen Verlust handelt, unterschiedlich — die Kustem ersten Quadranten konkav, im
dritten konvex abenicht spiegelbildlich im Bezug auf den Ursprung.

Die Freude Uber einen Geldgewinn ist kleiner als Aiger, den gleichen Betrag
verloren zu haben (x bzw. y in Abbildung 1). Ber @eeisgestaltung ist daher danach
Zu trachten, Ausgaben so darzustellen, dass saeftiKaufer wie Opportunitatskosten
(sich entgehen lassende Gewinne) erscheinen uid wie unmittelbare monetare
Verluste. Hat ein Kunde namlich die Notwendigkeitr Befriedigung eines seiner
Bedurfnisse erst einmal akzeptiert, so kénnte esgdben auch als Ersparnisse

empfinden (Schnéppchenjagd).

Tversky/Kahnemar{1981) untersuchen verschiedene Arten von Entdahgssituationen
unter Unsicherheit im Rahmen eines Kaufs. Sie leglesmpirisch, dass sich die Probanden
in einem positiven Umfeld tendenziell risikoaverserhalten, in einem negativen
risikofreudig. Beispielsweise sind Autokdufer ehgeneigt, vorab Servicevertrage
(Wartungsarbeiten werden sicherlich notwendig saml sind nichts Ungew6hnliches)
abzuschliel3en als zusatzliche Versicherungen (dib& Auftreten von potentiellen Schaden
effektuiert werden); Steuererklarungen werden daehrlicher ausgefillt, wenn
Ruckzahlungen zu erwarten sind (positives Umfelchese Alternative) als Nachzahlungen
(negatives Umfeld, das Risiko im Gefolge einer 8tkinterziehung wird getragen), obwohl
die letztlich entrichteten Steuern gleich hoch sipeim Ausfillen von Parkscheinen neigt
man dazu, eher weniger anzugeben und damit dakoR&hnher vergleichsweise viel
kostspieligeren Bestrafung zu tragen. Dieser Effektd ,framing genannt und im
Marketingkontext etwa bei Finanzdienstleistungenng@aren versus Rickzahlen), im
Gesundheitswesen (Vorsorge versus potentielle preraoder bei der Beschaffung von

Software (z.B. Spiel- versus Anti-Viren-Programrme)beachten sein.

Thaler (1985) erweitert die Prospect Theory auf die Béwsy einer Summe von Stimuli
(z.B.: mehrere Eigenschaften eines Produktes odsrere Produkte im Rahmen eines
Bindel-Angebotes). Gemal3 seiner Vorstellung veemalNenschen intern ,Buchfihrungs-
systeme’, die jedoch kaum nach dkonomischen Pigziprbeiten. Nach der Kernannahme
seiner Theorie deMental Accountingaverden Alternativen subjektiv so kodiert, dass sie
maoglichst attraktiv bzw. wenig nachteilig erscheinéls Beispiel kann die Anschaffung

eines Autos gelten, welche durch Kredit finanziend: Wahrend die Vorteile eines zur
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Verfugung stehenden Fahrzeuges sofort genossenemvétdnnen, bezieht sich das zu
erbringende Opfer auf mehreregukiinftige Zeitpunkte und wird daherbei der
Kaufentscheidungwveniger nachteilig erlebt, als etwa eine Betrachtwauf Basis eines
formalen Investitions-rechnungsverfahrens; allaegdistellt sich spater bei der Begleichung
noch ausstehender Raten ein entgegengesetztett Effeksiehe dazu B.II.7). In ahnlicher
Weise ist es denkbar, dass sich PreisauszeichnwogeRroduktbiindeln diesen Umstand zu

Nutze machen kénnen (vgl. Unterpunkt C.11.3 soRiezmer2000).

3. Preisbeurteilung

Im wesentlichen greift man bei der kognitiven Vertung eines Preises auf sein Gedachtnis
zurick, wobei die Fachliteratur zwischeaxpliziten und impliziten Erinnerungen
unterscheidet (vglMonroe/Lee1999). Im ersten Fall werten die Kunden konkretas
Kaufobjekt betreffende, Informationen aus; diesenndgn sich beispielsweise auf
zurickliegende  Erfahrungen  beziehen  oder auf bdwuswahrgenommene
Kommunikationsanstrengungen des Anbieters (einigatoen sprechen dabei von
Erinnerungen im engeren Sinn — memory baded Gegensatz dazu meint man bei letzterem
den Einfluss der Kontextvariablen, also aller jergtimuli (stimuli baseyl die in der
Kaufsituation wahrgenommen werden und die subjekBgurteilung steuern (kbnnen). Auch
hier wird eine Zweiteilung angefihrt und zwischeml8sselreizen, die konzeptioneller Natur
sind, und solchen, die (physischen) Wiedererkensehyakter besitzen, unterschieden. Als
Exempel diene einerseits ein Dachmarkenname, @eBédurteilung eines neuen Produktes
aus dieser Markenfamilie erleichtert, andererseitge bereits (fur ein anderes Produkt)
etablierte Farbe oder Verpackung(sform); ebensdiestunter der implizite Einfluss des
unmittelbaren Umfelds (Geschaft, Prasentation, &hesiy der Web-Site, etc.) auf die

Einschéatzung eingeschlossen.

Die konkrete Preisbeurteilung wird in der Regel ivabf Grund beider Kognitionsarten
erfolgen und zudem neben anderem auch vom InvolveaighangenMonroe/Lee(1999)

weisen auf die Schwierigkeiten hin, die beim Velsagiftreten, explizites oder implizites
Erinnerungsvermégen zu messen. So erinnern side Weobanden zwar nicht an die
(genauen) Preise, wissen aber sehr wohl Uber géngrgisbereiche Bescheid. Streng

genommen operationalisiert schon die GutenbergsEheis-Absatz Funktion (siehe
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beispielsweis&imon1992, S. 105 ff.) — wenn sie auf das Nachfrageategh des Einzelnen

angewendet wird — auch diese Situation.

4. Referenzpreise

Ein zur vorstehenden Diskussion ahnliches Konzegtles Referenz- oder Ankerpreise dar,
die dem Konsumenten letztlich dazu dienen, seiresBeurteilung vorzunehmen. In weiterer
Folge ergibt sich naturlich die Frage, wie solclevBrtungsmalf3stabe gebildet werden. Auch
hier wird zwischennternen(auf der Basis von Erinnerungen) uexternen(auf Grundlage
unmittelbarer Beobachtungen und/oder VergleichdgiRazpreisen unterschieden. Im Sinne
einer verhaltensgeleiteten Segmentierung famdigrumdar/Papatlg2000) heraus, dass
» Kaufer, deren Ankerpreise Uberwiegend intern gebildverden, auf eine kleinere
Auswahl-menge zurtckgreifen,
» intern geformte Referenzpreise eher bei teurereduktkategorien anzutreffen sind,
* extern zu Stande gekommene Ankerpreise dagegeMakiten mit grol3erer Aktions-
tatigkeit und bei Produkten mit langeren Zwischekaufszeiten vorzufinden sind.
Obwohl diese Erkenntnisse erst in einem geringeriadgrempirisch validiert worden sind,
ergeben sich daraus bereits konkrete Handlungsétopfgen fir eine Preisfestsetzung in
Abhangigkeit von der betrachteten Produktkategswmigohl in der ,Old‘ als auch in der ,New
Economy’ (vgl. auch C.11.4).

An dieser Stelle kénnte auch Uber die vorliegenBegebnisse zu Preisschwellen sowie zu
der Vorteilhaftigkeit gebrochener oder runder Rrelserichtet werden. Auf Grund der
speziellen Situation im Internet, wo der Kaufer figiumit Preisauszeichnungen in
Fremdwahrungen konfrontiert ist, und aus Platzgeiinsbll jedoch darauf verzichtet werden
(siehe auch B.11.6).

5. Preis als Qualitatsindikator

Der Zusammenhang zwischen Preis und Qualitat isirsanmer Gegenstand umfangreicher
Forschungsbemuihungen gewesen, in letzter Zeit autbr dem Stichwort ,Signaling’
(Dawar/Sarvary1997) oder bei Preisexperimenten im Interhéthtenstein/Burton(1989)
belegen in einer umfangreichen Studie die posNigg&knupfung zwischen dem Preis und der

angenommenen Produktqualitdt. lhre Ergebnisse wugtél3tenteils auch von anderen
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Autoren bestatigt, insbesondere fur relativ billigedufig gekaufte Konsumartikel, in
abgeschwachter Form auch fir Gebrauchsg@ancks/Zeithaml/Naylo(2000) erweitern
diese Sichtweise, indem sie zeigen, dass aul3eraeim andere Attribute, wie etwa der
Markenname, als Qualitatsindikator gelten. Freilelnsuchen die Kunden in der Regel ihre
Beurteilung auf wenige Merkmale zu beschréanken, was einen die Wichtigkeit des
Preises unterstreicht, zum anderen einer knappiseation eines Angebotes im WWW zu

Gute kommt.

Dies stltzen gleichfalls die Ergebnisse Mdegeratu/Rangaswamy/\WW@2000), die speziell
die Auswahlentscheidungen in traditionellen Supekted mit denen im Internet
vergleichen; sie dokumentieren weiters, dass —mé¥beis und Markenname — visuelle Reize
vergleichsweise geringere, konkrete Produktinforom&n (wie zum  Beispiel
Inhaltsstoffangaben bei Lebensmitteln) starkere wiksingen bei einer elektronischen
Geschaftsabwicklung haben. Ebenso weisen die Auteree hohere Preissensitivitat im
Internet nach, fihren sie aber auf die vermehrtioAktatigkeit beim elektronischen Einkauf
zurick. Dieses Ergebnis ist konsistent mit den olb&schriebenen Resultaten von
Mazumdar/Papatla(2000) die Referenzpreise betreffend und gleichfaitit dem oft
beobachteten ,substitute awareness' Effekt; darunterstent man die erhohte
Preissensitivitat der Konsumenten in dem Fall, wamen (billigere) Alternativen fur ein zu
erwerbendes Produkt bekannt sind (vgl. beispieseWagle 1987, S. 60 ff.).

Dawar/Sarvary(1997) warnen schliel3lich davor, dass zwischenQlalitatswahrnehmung
und der konkreten Kaufbereitschaft Unterschiedeteben konnen. Letztere wird davon
abhéngen, ob die Kunden den Preis — im Sinne denuteten Herstellungskosten — als
gerechtempfinden: obwohl ein Produkt fur qualitativ hoarig gehalten wird, folgt daraus
nicht notwendigerweise eine konkrete Kaufabsichiv.beine ginstig bewertete Kosten-

Nutzen-Relation.



15

6. Preisauszeichnung — bezahlter bzw. wahrgenommengegenwert

Bei den vorstehenden Ausfihrungen wurde implizit ggnommen, dass die
Preisauszeichnung sowie die technische Abwicklwergibnetaren Transaktion mittels eines
von allen Geschéftspartnern als gleich empfundefamnungsmediums erfolgtfungibles
Geld entsprechender WahrunBei genauerer Betrachtung erkennt man jedocHaltige
Quellen potentieller (Wahrnehmungs-)Unterschiede, ish globalen Markt des Electronic
Commerce verstarkt auftreten. Sie ergeben sichrsaite aus der zeitlichen und rdumlichen
Trennung der Marktteilnehmer und andererseits welgear moglicherweise verschiedenen

Verrechnungs-einheiten. Konkret soll auf vier Peohbereiche ndher eingegangen werden.

(1) Die Preisauszeichnung entspricht nicht den letzigmeh Kosten auf Seiten des
Kaufers.
Dieser Sachverhalt tritt dann auf, wenn zusatzidcth Gebuhren fur Zustellung
und/oder Verpackung verrechnet werden, die Finamage Uber Kredit erfolgt und
daher noch Zinsen aufgeschlagen werden, Infrastrukiuf Seiten des Nutzers
vorausgesetzt wird (beispielsweise entsprechendsstatiung des PCs bei der

Verwendung der georderten Software) oder Betriestgkoanfallen.

(2) Die Preisauszeichnung erfolgt (aus Sicht des K&ufarFremdwahrung.
In diesem Fall hat der Nachfrager in der Regel nBahkgebihren zu entrichten, die
vermeintliche Preisvorteile (Uber-)kompensierem(ién). Zudem fallt ihm die Preisbe-

urteilung auf Grund der Umrechnungsproblematik siew

(3) Wahrungen haben auch symbolische Konnotationen.

Neben der offensichtlichen 6konomischen FunktioneeiWahrung als inner- und
zwischenstaatliches Tauschmedium wird sie auchSgebol einer Nation gesehen.
Dies belegen die auf Minzen und Banknoten abgebitdeationalen Insignien ebenso
wie die kollektiven, geldbezogenen Erfahrungen &egirger oder die durch eine
nationale Geldpolitik zum Ausdruck kommende stah#i Souveranitat (vgHelleiner

1998). Vom Standpunkt des Marketings kénnen daloer Rreisauszeichnungen in
Fremd-wéahrung ebenso stark®muntry-of-Origin Effekte (Irradiation) ausgehen wie

beispiels-weise von Markennamen oder ,Made-in Lsibel
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(4) Geld hat auch einen subjektiven Wert.

Wir subsumieren darunter zwei Unterpunkte. Zum reineigt Wiswede(1995, S. 157
ff.), dass diesubjektive Einschatzung von Geld (bgleichem objektivenNert) in
Abhangigkeit von seiner Erscheinungsform variidiinzgeld wird geringer beurteilt
als Banknoten, Buch- geringer als Bargeld. Im erg@l| durften die gelernten Assozia-
tionen von Minzen des taglichen Gebrauchs Kigingeld dafur verantwortlich sein;
im letzteren die wachsende Abstraktion und die dadwergrbf3erte Distanz zur
primarenTauschFunktion des Geldes bzw. seine geringéreifbarkeit Aber auch die
Theorie desMental Accountinggvgl. B.11.2) liefert mit Hinblick auf die Fristigeit der
Zahlung dafur Erklarungsansatze, auf deren Konserpreflr die Geschaftsabwicklung
im Electronic Business im nachsten Unterpunkt (B)lhoch ndher eingegangen wird.
Zum anderen erscheinen bei gleichem absoluten Wentinell hohe Preise in
Wahrungen mit hoher Denomination (z.B. italienistiva) teurer als nominell niedrige
Preise in Zahlungsmitteln, die in kleinen Einheitdenominieren (z.B. englisches
Pfund). Solche Niveaueffekte konnen das Preisemefinbeeinflussen und sind
theoriekonform mit Hilfe der Wertefunktion votahneman/Tversky(1979) zu
begrinden, bei der der subjektive Wert absolutnkleiGré3en in Abhangigkeit von
seinem objektiven Pendant starker schwankt — digktian verlauft an ihren Enden

flacher als in der Mitte (vgl. Abbildung 1).

Aus den ersten beiden Punkten folgt von einem matem Standpunkt aus betrachtet, dass
manche Fragen der traditionellen Preisbildung devRez verlieren (kdnnten), insbesondere
Preisschwellen oder —figuren. Allerdings wurde brshoch nicht ausreichend untersucht, in
welchem Ausmal’ sich die Nachfrager dieser Problkrbaivusst sind. Die anderen beiden
Phé&nomene belegen einmal mehr die Einschrankunig@aus psychologischer Sicht an der
neoklassischen Preistheorie vorzunehmen sind. riglektronischen Medien anbietende
Unternehmen ergeben sich daraus Ansatzpunkte Pilgisauszeichnung betreffend: je nach
nationaler Herkunft der Kunden (im globalen Intéynbeziehungsweise unter Beruck-
sichtigung der konkreten Produkteigenschaften wzwdiberlegen sein, ob Preise in der

Wahrung der Nachfragenden oder in der des Anbiatgsuweisen sind.

7. Unterschied Bestell- und Zahlungszeitpunkt



17

Ebenso wie bei den meisten Direkt-Marketingsystent@stenen auch im Electronic

Commerce in der Regel Unterschiede zwischen Bestadifer- und Zahlungszeitpunkten.

Die ersten beiden sind zwar bei digitalen Produktemeist nahezu ident, kdnnen jedoch

sonst stark variieren (siehe (1)). Wir werden uasBetrachtungen aber auf die zumeist

signifikanten Differenzen zwischen Bestellung, kring oder Konsumption und dem

Zahlungszeitpunkt konzentrieren und drei diesbecliglAspekte genauer diskutieren (siehe

(2) -

(1)

(2)

(4)).

Aus Managementsicht ist der Zeitverzug zwischentdesg und Lieferung bei
traditionellen, nicht-digitalen Waren vornehmlicim égistischesProblem, welches die
Lagerorganisation und den Servicegrad betrifft. Rienden wiederum erwarten eine
maoglichst umgehende Zustellung. In diesem Zusamarephist die Koinzidenz
zwischen stark ausgepragter Verbreitung des Versartkls und der vermehrten
Penetration internetbasierter Vertriebsformen etwakandinavien bemerkenswert: den
Anbietern durfte es gelungen sein, ,Economies ap®tin Form von logistischen und
organisatorischen ,know-how' Transfers zu realisier aber auch die Akzeptanz
ahnlicher Formen der Geschaftsabwicklung bei dechMagern kdnnte im Zuge von

Sozialisationsprozessen gewachsen sein.

Trotz der neuen Konzepte wie ECash, Cybercoins Bdepaid-Cards (siehe auch die
Ubersicht tiber die verschiedenen ,Payments im rieteibei Fritz 2000, S. 119 f.) ist
der eigentlicheZahlungsvorgangnach wie vor der grof3te Hemmschuh fir den
Verbraucher, tatsachlich Online einzukaufen (#glit-Studie2000). Die Konsumenten
legen vor allem auf Sicherheit und Komfort wertgéfischaften, die auf die bisher
hauptsachlich eingesetzten Zahlungsformen wie N#uhne, Kreditkarte oder Lieferung
auf Rechnung nicht im befriedigenden Ausmald zwdreff

Hauptsachlich im Freizeitbereich (etwa bei Kinolsn) kommt es haufig zu einer
zeitlichen Umkehr zwischen Entgeltvorgang und Konsumption. Die moeer Tech-
nologien (z.B. WAP) ermoglichen zwar ein benutzarfrdliches Bestellverfahren, das
Fehlen von effizienten Formen der Zahlungsabwidklerfordert aber in vielen Fallen
fur den Kunden aufwendige und negativ belegte Rlazn (Wartezeiten an den Kassen,
etc.), die sich hemmend auf das Nachfrageverhaeswirken. Wie namlich das

Beispiel Buchhandel im Internet zeigt, wo Bestaijein vielfach erst nach Vorkassa oder
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nach Angabe der Kreditkartennummer akzeptiert werdgnd die Abnehmer nicht
grund-satzlich gegen eine solche zeitliche Umkéigestellt.

Noch starker an den Wuinschen des Zielmarktes arentMethoden bargeldloser
Verrechnung wuirden sicherlich stimulierend auf @lektronische Geschéaftsabwicklung

wirken.

(3) Im Sinne der friheren Ausfiihrungen unter B.ll.2drabnterschiede zwischen Bestell-

und Zahlungszeitpunkten auch Auswirkungen aufsdigiektive Preiswahrnehmunim
Anlehnung anThalers(1985) Theorie dedental Accounting&dnnten Kunden in der
Vergangenheit geleistete Zahlungen (,prepaid’) amdeericksichtigen als zukunftige
(,postpaid’): wahrend — Uberspitzt formuliert — imoraus beglichene Leistungen so
genossen werden, als ob gmtis seien, stellt man noch ausstehenden Raten nur mehr
demverbleibendenund daher in der Regel kleineren, Restnutzenrgdypr (vgl.Diller
1999). Die vermehrt vorzufindenden ,all-inclusiv&hgebote in der Tourismusbranche
sind prominente Beispiele fur derartige Preismadeblenso wie nichtlineare Tarife, die
auf Einstiegszahlungen (etwa Klubmitgliedsbeitrageyl mengenproportionale Preis-
staffeln (Nutzung der Klubeinrichtungen in Abhangig von der Verwendungshaufig-
keit) abzielen.
In diesem Zusammenhang ist bemerkenswert, dasseBamé der Vereinbarung der
Ruckzahlungsmodalitaten fir Kredite unseres Wissewh von diesen Erkenntnissen
bisher nicht Gebrauch machen. Es werden hauptskogjlieichbleibende oder eher im
Zeitablauf steigende als fallende Raten vereindaetztere kdnnten sich gemal der
Theorie desviental Accountinggositiv auf die Tilgungszuverlassigkeit auswirkard

damit auch im Interesse des Darlehensgebers sein.

(4) Die neuen Medien des Electronic Commerce bietenmEor der individuellen
Geschafts-anbahnungn, die nochvor dem ersten Bestellamd damit weit vor einem
allfalligen Zahlungsvorgang ansetzen: dem Aufbas tteages eines kompetenten
Partners durch unentgeltlich zur Verfigung gestdiiformationen (siehe auch C.11.1).
Man denke hier etwa an Finanzdienstleister, digtientielle Kunden — nach Analyse
ihrer Einkom-mensverhéltnisse — ,mal3geschneid&teuertipps (unter Ruckgriff auf
ein automations-gestitztes Expertensystem) gebeweiterer Folge werden konkrete
Anlageangebote unter Ausnutzung der bereits vaidgn individuellen Informationen

unterbreitet und damit die eigentliche Verkaufgiégit entriert.
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C. Konsequenzen fur die Preisentscheidung

|. Die Wahl des Ansatzes zur Preisbestimmung

Traditionelle kostenorientierte Anséatzger Preisbestimmung erweisen sich in der Internet-
Okonomie als wenig geeignet, insbesondere dannnvesnum die Preiskalkulation fur
digitale Produkte geht (vgDholakia et al.1999, S. 68Shapiro/Varian1999, S. 14). Das
liegt einmal an den meist hohen Erstkopiekostendeei Entwicklung digitaler Produkte.
Uber die fixenEntwicklungskostehinaus entsteheviertriebskosterm Internet mit ebenfalls
betrachtlichem Fixkostenanteil. Diese Kosten se&ieh aus den Bereitstellungskostep K
und den Transaktionskosten t Kzusammen, die folgende Kostenfaktoren umfassen
(Aschenbrenner et al999, S. 1090):
Kg= KytKstKy+Ko+Kc

Bei denBereitstellungskosteKg bilden Ky die Hardwarekosten, ddie Softwarekosten, i
die Kosten der Manware, d.h. fur das Vorhandenseimer ausreichenden Anzahl
qualifizierter Mitarbeiter, I§ die Orgware-Kosten, die aus der Anpassung der
Organisationsstruktur an den Internet-Vertrieb tehisn, sowie K die Kosten der Con-
tentware, d.h. der Aufbereitung der Informationéndas Internet.

K= K +KptKw+K 7

Die TransaktionskosterK: enthalten die Leitungskosten (z.B. Telefongebuhi€n) die
Opportunitatskosten K die etwa durch unterbrochene Verbindungen, gereagservice-
maoglichkeiten sowie den Verzicht auf personlicheaBeng und Verkauf entstehen, ferner die
Kosten der Wartung und Pflege des Internet-Verdrigly sowie die ZahlungskostenzK
worunter insbesondere die Kosten fiir die Nutzung ¥ahlungssystemen im Internet zu

verstehen sind.

Uber die Bereitstellungs- und Transaktionskosterains fallen in der Praxiseitere Kosten
an, insbesondere solche fur die Bekanntmachungndeshet-Angebotes (Site Promotion),
z.B. mittels klassischer Werbung, WerbebannernLinks auf viel besuchte Homepages und
Portal Sites sowie fir den Eintrag in Suchmaschiriie Gesamtkosten eines solchen
Internet-Vertriebs konnen sich auf mehrere Million®©M pro Jahr belaufen (vgl.
Strauss/Frosii999, S. 141).
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Aufgrund des hohen Fixkostenanteils bei der Erzeggind dem Vertrieb digitaler Produkte
im Internet entstehen in der Regel also, wie enyahit zunehmender Absatzmenge der
Produkte ganz erhebliche Economies of Scale. UchedBro3enersparnisse zu erzielen und
darUber hinaus die ebenfalls erwahnten Netzeffekteutzen, empfiehlt es sich, die Hohe der
Produktpreise so festzulegen, dass eine moglichehedle Verbreitung der Produkte
gewahrleistet wird. Dies kann nur auf der Basisegimarktorientierten Ansatzeder
Preiskalkulation geschehen. In Betracht kommt zumere die konkurrentenorientierte
Festlegungder Preishohe, die prinzipiell durch die vom Intdrerzeugte Preistransparenz
und die dadurch erleichterte Konkurrentenbeobachtegiinstigt wird. Zum anderen sind
kundenorientierte Verfahreder Preisbestimmung von Bedeutung, die ebenfaitshddie
Online-Marktforschung abgesichert werden konnenyaetdurch die Ermittlung der
Zahlungsbereitschaft von Kunden im Rahmen von @pAoktionen (vgl. C.Il.4 sowie
Skiera 1998a; Skiera/Revenstroft999, S. 240 f.). Doch wie empirische Untersuchange
zeigen, sind solche marktorientierte Verfahren Eeziskalkulation im E-Commerce noch
nicht sehr verbreitet (vgHenkel2000, S. 35).
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II. Die Wahl der Preisstrategie
1. ,Follow the Free’-Pricing

Die schnellste Verbreitung wird ein Produkt im hniet dann erreichen, wenn es der Anbieter
kostenlos abgibt. Diese Strategie des VerschenkensProdukten im Internet wird als
,Follow the Free'-Pricingbezeichnet und umfasst zwei Schriferdick et al. 1999, S. 192):
Im ersten Schrittwerden durch die kostenlose Abgabe z.B. einesw@odtProduktes und
dadurch entstehende Netzeffekte rasch eine wachsEonddenbasis aufgebaut und ein
Kundenbindungseffekt (Lock-in-Effekt) erzielt. lmweiten Schrittsollen dann durch den
Verkauf von Komplementérleistungen oder von neudyenw. leistungsfahigeren Produkt-

versionen (,Upgrades’ bzw. ,Premiums‘) an den Kumgtamm Erlése generiert werden.

Spektakulare Falle scheinen den Erfolg dedlow the Free'-Pricingzu bestéatigen. So hat
z.B. Network Associates (ehemals McAffee) seinei-Afiten-Software kostenlos im Internet
angeboten und nur dann eine Lizenzgebihr verlangin das Programm von einem
gewerblichen Nutzer installiert und im Informatisgstem seines Unternehmens erfolgreich
getestet worden war. Neue Programmversionen konatersechs bis acht Wochen auf den
Markt und sind in der zweijahrigen Lizenzgebuhrdisrenthalten (vgDholakia et al.1999,

S. 69). Dadurch soll es Network Associates gelungeim, ein Drittel des Marktes fur
Virenschutz-Software zu gewinneBgrdick et al 1999, S. 192) — anderen Angaben zufolge
erreichte das Unternehmen sogar einen MarktareilA5% (vgl.Meffert1999, S. 19). Auch
die kostenlose Abgabe des Netscape Navigators diaé $edeutende Marktposition mit

begrindet.

Die ,Follow the Free-Strategie erscheint jedoch nicht unproblematiZemachst hangt ihre
Anwendbarkeit von der im Internet angebotenen Futh@dtiegorie ab. Sinnvoll diirfte sie bei
digitalen Produkten sein, bei denen erhebliche Netel Skaleneffekte entstehen kénnen.
Weniger sinnvoll ist sie dagegen bei nicht-digtal@itern, die zwar ebenfalls Gber das
Internet vertrieben werden, jedoch von vergleicebaNetz- bzw. Skaleneffekten weniger
beginstigt sind (z.B. Lebensmittel, PKWs, Blumeyl; auchSkieral999, S. 96, 99).

Problematisch kénnte dig-ollow the Free:Strategie auch deshalb werden, weil sie eine
,Free Lunch‘- oder ,Free Rider-Mentalitat bei défunden schafft, die entgeltpflichtige

Angebote im Internet dann weitgehend ablehnen wer8e zeigen denn auch Befragungen



22

der Internet-Nutzer, dass mehr als 40% von ihneamkéereit sind, kostenpflichtige
Informationsangebote im Internet zu akzeptieren,irdausreichendem MalRRe kostenfreie
Maoglichkeiten gleich-wertiger Art zur Verfugung sten (vgl.Heil 1999, S. 246). Diese
Haltung erschwert grundsatzlich auch die Durchsgjzwon Preisen fur Komplemen-
tarleistungen und neue Versionen eines im Inteumspringlich kostenlos abgegebenen
Software-Produktes. Sie steht damit ebenfalls demliBlerbarkeit einerklassischen
Niedrigpreis- oder Penetrationspreisstrategetgegen, die sich als Alternative zifFollow
the Free'-Pricingim Internet grundsatzlich anbietet (v@trauss/Frost1999, S. 141 f.). In
diesen Fallen kommt es somit mal3geblich darauf beemn Kunden durch ein klares
Nutzenversprechen eine Zahlungsbereitschaft Ubpthexst zu erzeugen. Im Lichte der
Ausfuhrungen zur Preispsychologie werden ungewolatdungen jedenfalls als Verluste
wahrgenommen (unterer Teil der Wertefunktion neahneman/Tversk$979 — B.II.2) bzw.

intern sehr geringe Referenzpreise gebildet (B.11.4

Bei nicht-digitalen Produkten (z.B. PKWSs) oder Giitemit teilweise nicht-digitalen
Eigenschaften (z.B. herkdbmmliche Bucher) wird dem#e dagegen nicht erwarten, sie im
Internet kostenlos zur Verfigung gestellt zu bek@nnda in diesem Bereich elfollow the
Free'-Pricing fir den Anbieter weniger sinnvoll ist und auch kaprnaktiziert wird (vgl.
jedoch C.IL.5).

2. Preisdifferenzierung

Die hohe Vergleichbarkeit alternativer Produkte Hiectronic Commerce lieghicht im
Interesse vieler Anbieter, die eine gegebenenfallhandene Intransparenz zur Erhdhung
ihres preispolitischen Spielraums nutzen. Ebensm Kar manche Nachfragende ein Ersatz
(weitgehend) individueller Betreuung, wie sie irr geld Economy’ haufig vorzufinden ist,
durch genormte Mechanismen als nachteilig empfunslerden. Es gehort daher zu den
vornehmlichen Aufgaben eines Marketédmsndenspezifisch@ngebote zu schaffen, die von

denen der Konkurrenz differenziert werden kdnnem.lspezielle Nutzenbeitrage liefern.

Im konkreten befassen wir uns hier mit dreisdifferenzierungdie eine weitere wichtige
Preisstrategie im Internet darstellt (v8kieral998b, 1999). Es wurde schon festgestellt, dass
die Zahlungsbereitschaft vieler Internet-Nutzer Ififormationsprodukte im WWW nur sehr

gering ist — bei einzelnen Segmenten mag sie dagedeblich gro3er sein. Wenn somit
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unterschiedliche Zahlungsbereitschaften existieistrgs grundsatzlich sinnvoll, Preise auch

entsprechend zu differenzieren.

Bei der Preisdifferenzierung im Internet tritt abéwfig das Problem auf (vgl. die unter C.11.5
diskutierten Ausnahmen bei Kundenbindungsmaf3nahmdes¥ die Kunden nicht personlich
bekannt sind und mit differenzierten Preisen autnpersonlich angesprochen werden
kénnen. In diesem Fall werden Varianten der Preénzierung empfohlen, die es dem
Nachfragenden erlauben, den fir ihn geeigneters Bedbst auszuwahlen und die damit eine
Selbstselektionder Kunden bewirken. Um dies zu erreichen, muss¥nh auch
unterschiedliche Varianten eines im Prinzip idextén Produktes angeboten werden .(vgl
Skieral999, S. 101 f.). Ein Beispiel fi@ine kombinierte Preis- und Produktdifferenzierung
bildet die Strategie ded/ersioning — des Angebotes eines Informationsproduktes in
verschiedenen Versionen fur unterschiedliche Madktsente (vglShapiro/Varian1999, S.

77 f.). Diese Strategie wendet z.B. der US-amerddne Finanzinformationsdienst PAWWS
Financial Network an, der Uber BorsennotierungenErhtzeit fir 50 US$ monatlich
informiert, womit die hohe Zahlungs-bereitschaftfpssioneller Nutzer abgeschdpft werden
soll. Die gleichen Borseninformationen werden amsh20-minutiger Verzégerung fur 8,95
US$ angeboten, was sich insbesondere an privateeNuoiit geringerer Zahlungsbereitschaft
richtet (vgl Shapiro/Varianl999, S. 77 f.Zerdick et al 1999, S. 188 1.).

Das Internet bietet prinzipiell aber auch weit Uber Selbstselektionsansatze hinausgehende
Maoglichkeiten der Preisdifferenzierung. Aufgrundr deohen Interaktivitdt des Mediums
kénnen Anbieter und Nachfrager den Preis fir eiasstung namlich auch interaktiv fest-
legen. Eine solcheinteraktive Preisbestimmungann entweder im Rahmen einer
individuellen Preisaushandlung (vgl. C.I.5) oddsera mit Hilfe einer Online-Auktion
zustande kommen (vgl. C.Il.4 un@hoi/Whinston 2000, S. 35 ff.). Insbesondere die
Preisbestimmung durch Online-Auktionen erfreut szcimehmender Beliebtheit (vgBBE
1999, S. 95 ff.). Darliber hinaus lassen sich au#\dalyse des Suchverhaltens der Besucher
einer Web-Site Ruckschlisse auf deren Vorliebenimgeam. So verfolgt z.B. Virtual
Vineyards den ,Clickstrom’ jedes Besuchers der \8#b-und kann ihm sofort Sonderan-
gebote machen, die auf seinem Suchverhalten ber{Bekapiro/Varian 1999, S. 66).
Dadurch wird eine Strategie der Price Customizatiasder der kundenindividuellen
Preisgestaltung maoglich, die einer Preis-differenmg ersten Grades nahekommt (vgl.
Choi/Whinstor2000, S. 42).
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3. Preisblindelung

Wahrend die bisher erwahnten Preisstrategien inrdernet-Okonomie zum Teil durchaus
schon gebrauchlich sind, werden andere, in dettivadllen Wirtschaftspraxis seit langem
mit Erfolg angewandte Formen des strategischensmeagements seltener aufgegriffen
oder diskutiert. Das gilt insbesondere fur BieisbiindelungDurch sie wird dem Anbieter
zumeist die Erweiterung des preispolitischen Saigits wegen einer verringerten
Transparenz fur den Nachfragenden (auf Grund delfalti der verschiedenen gemeinsam
offerierten Produkte) sowie infolge einer Erhéhwwegnes individuellen Reservationspreises
fur das Guterbundel ermdglicht. Die psychologischmeermauerung dafir liefert die Theorie
des Mental Accoutings (siehe B.lIl.2 und Priemer 2000). Zwar spielen
Preisblndelungsstrategien z.B. bei Softwarehesestefowie Anbietern von Online-Diensten
und Mobilfunk eine grol3e Rolle und kommen bei tzh meist als Kombination sehr stark
verbilligter oder kostenlos abgegebener Endger@iteVerbindung mit langerfristigen
Nutzungsvertragen vor. Dies kann auch als spezfgligpragung einer Penetrations- bzw.
,Follow the Free:Strategie aufgefasst werden. Bei Informationspkbelu hingegen wird die

maogliche Vorteilhaftigkeit von Preisbiindeln erst &erzem eingehender untersucht.

Im Zentrum derPreisbiindelung digitaler Produktsteht die Frage, ob Informationsinhalte,
wie z.B. Kochrezepte, Borseninformationen, Wirtstdreachrichten, Sportberichte, Zugang
zu Kabel-TV Programmen, Horoskope und EDV-Betrigbtgsme mit vielen inkludierten
Anwenderprogrammen (z.B. MS-Office) im Internet @ls Gesamtpaket zu einem Bundel-
oder Paketpreis (pure bundling) oder zusatzlichhaeiozeln zu individuellen Teilpreisen
(mixed bundling) angeboten werden sollen. Wie Miashellysen zeigen, ist die Preis-
blndelung selbst einer grofRen Anzahl digitaler 2ktal fir den Anbieter in der Regel
vorteilhaft Bakos/Brynjolfssorl999, S. 1627). Insbesondere dann, wenn untedictie
Marktsegmente existieren, ist aber die gemisch&sBiindelung in Form des Angebotes
einzelner Teilbtindel pro Segment der reinen Predeliing tberlegerBakos/Brynjolfsson
1999, S. 1625). Daraus ergibt sich im Ubrigen eeraeiterte Perspektivdur die
Preisdifferenzierungm Internet, die offenbar auch fur das Preismamegge von Paketen

digitaler Produkte bedeutsam ist.
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Auf der Suche nach weiteren Handlungsempfehlungerdén Marketer stof3t man auf die
Begriffe Warenkorbanalyse, Systemangebote und Velmeise, die in der ,O0ld Economy"
ebenso unter Bundling-Gesichtspunkten zu sehen wiied Cross-Selling oder Cross-
Couponing. Der diesbeziigliche Erkenntnisfortsclu@t Marketingforschung bietet zur Zeit
allerdings noch kein einheitliches Bild. Bemerkeaswim Sinne einer automations-
unterstitzten Preisfestsetzung, wie sie bei eiletrenischen Geschaftsabwicklung maglich
ist und auch im Sinne einer Kundenbindung unmistellbmsetzbar erscheint (vgl. C.11.5),
durften hier vor allem die Ergebnisse vBall/Lattin (1998) sein, die einen Zusammenhang
zwischen dem gleichzeitigen Einkauf vieler Warerd wder Praferenz fur eine konstante
Preispolitik auf tiefem Niveau (EDLP versus HILO,hd ,everyday low pricing' versus

,high/low pricing‘) nachweisen.

4. Auktionen

In der 6konomischen Literatur (siehe et®aith 1982) findet sich es eine umfangreiche
einschlagige Diskussion Uber Auktionen als Mechmaeis fur den Austausch von Waren.
Trotzdem spielten sie bis vor kurzem nur eine ushéshde Rolle in Wirtschaftssystemen
der westlichen Welt. Dies dirfte sich jedoch auti@ der Besonderheiten des Electronic

Commerce andern, weshalb hier kurz darauf eingegawgrden soll.

In der Literatur (siehe beispielsweigeichwald et al2000) werden zwei Charakteristika

genannt, welche fur Auktionen typisch sind:

* Auktionen eignen sich zum Verkauf von Gutern misiagheren Preisen.
Diese Unsicherheit kann sich dadurch ergeben, diasé/aren entweder einzigartig sind
oder dass starke Kapazitatsrestriktionen beim Hatezhsprozess bestehen (und damit
stark steigende Preise beim Uberschreiten einehfiimeschwelle auftreten). Ersteres
gilt beispielsweise fur Kunst- oder Bauwerke, woleer in der Praxis héaufig die
Preisbildung durch einen zur Auktion spiegelbildlioverlaufenden Mechanismus,
namlich durch eine Ausschreibung, erfolgt. Letaekemmt zum Beispiel bei knappen
Gutern (Lizenz-vergaben, Restplatzen in Flugzeug#o,) vor oder dann, wenn auf
Grund der beschrankten Mdoglichkeit zur Mengenanpassler Ausgleich von Angebot
und Nach-frage Uber den Preis erfolgt (beispielsavepezielle Abverkaufsformen bis zur
voll-stdndigen Raumung eines Lagers — Wlner et al.1997). Diese Eigenschaft von

Auktionen determiniert im wesentlichen die Art dergehandelten Giter.



26

» Auktionen verursachen héhere TransaktionskosteRestpreise.
Da in der Verhandlungsphase die Auktionsteilnehnagitgleich Informationen
austauschen mussen, verursacht dieser, zumeisth dpersonliche Anwesenheit
befriedigte Kommu-nikationsbedarf vergleichsweis#hdr Kosten. Es ist offensichtlich,
dass die Internet-Technologie gerade hier einenhtigen Ansatzpunkt zur

Transaktionskostenreduktion vorfindet.

So haben sich in jlingster Zeit viele elektronislm&tionen und Ausschreibungen etabliert,
wobei letztlich auch die Mdglichkeit, mit Hilfe vd@uchmaschinen mdglichst giinstig seinen
Bedarf nach einer bestimmten Ware zu befriedigénApplikation dieser Preisbildung zu
sehen ist. Ebenso kdnnen die elektronischen Bdonsendas XETRA-System aus einem

solchen Blickwinkel betrachtet werden.

Die Literatur (vgl.Reichwald et al2000) kennt verschiedene Mechanismen zur Preigfigd
mittels Auktionen, auf die an dieser Stelle augZgi@inden nicht néaher eingegangen wird.
Aus Anbietersicht ist jedoch allen Typen gemeirssdaach einer méglichst groRen Anzahl
von Teilnehmern getrachtet werden sollte. Hier leegesich Ankntpfungspunkte zu bereits
friher gemachten Aussagen Uber die StimulationNeshfrageverhaltens (Abschnitt B.I).
Ein durch die beinahe vernachlassigbaren Kommuoikskosten verbreiterter Bieterkreis
konnte insbesondere im Business-to-Business-Beasicheues Potential fur den Handel mit
solchen Gutern eroffnen, die bei einer allfalligwktion bisher nur in der Lage waren, eine
kleine Zahl an Interessenten zu attrahieren. Eberggen erste Erfahrungen aus der Praxis
des Anlagenbaus, dass diese Preisstrategie auchadgrerfolgreich bei komplizierten, nicht
genormten Auftragen eingesetzt werden kann: Dischéedenen Bieter missen zwar nach
wie vor personlich tber das Aufgabenprofil untdrtét werden, aber danach kann die
Zuteilung im Rahmen einer EDV-gestlitzten Auktiofizeént vorgenommen werden. In
gleicher Weise ergeben sich fir den Business-tcs@oer-Bereich Konsequenzen aus den
obigen Ausfiihrungen etwa die Preisbeurteilung aller Referenzpreise betreffend (siehe
B.Il.3 und B.Il.4 — in diesem Zusammenhang ist ®iermutung naheliegend, dass der

Einfluss der Kontextvariablen dominiert).

Schlie3lich betrachten manche Anbieter Auktiones Klommunikations- und Markt-
forschungsinstrument. Es gibt viele Personen, miaA’\WW auch ohne unmittelbare Kauf-

absicht surfen. Sie werden mittels Auktionen angdlaind ebenfalls zum Kauf anderer
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Angebote (Co-Shopping) angeregt; weiters liefert Bietverhalten Auskunft Gber ihre
Zahlungsbereitschaften, eine Information, die sp&gewinnbringend) ausgewertet wird
(siehe Skiera 1998a). Letztlich setzen manche Universitatenedidg von elektronischen
Markten im Bereich der Lehre ein, um Hoérern besieiotschaftlicher Studiengénge die
Preisbildung durch Marktvorgange plastisch vor Augel filhren und die Auswirkungen

eigener (Management-)Entscheidungen zu demonstrisigheGruca2000)

5. Preisfestsetzung als Instrument zur Kundenbindug

Die Analogien zwischen dem Electronic Commerce dech traditionellen Direkt-Marketing
wurden schon friher (B.11.7) kurz angesprochen. kdistenmallig sehr ginstigen Kommuni-
kationsmoglichkeiten, die die modernen Netzwerletdni, eignen sich auch hervorragend fur
Kundenbindungsprogramme. Wir nehmen bei den nagifiolen Ausfihrungen implizit an,
dass die betrachteten Unternehmen (ber leistungsfdbatenbanken verfligen, in denen

abnehmerspezifische Informationen verwaltet werden.

Neben vielem anderen kommen auf preislicher Ebexigrappengenaue Angebote in Frage,

wobei es vielversprechend erscheint, folgende Detemten zu bertcksichtigen:

* Fruher getatigte Erwerbungen
Einerseits ist das Datum vorheriger Kaufe mit Hiclblauf Ersatz- und/oder Komple-
mentarbeschaffungen zu beachten, andererseits ekasiriie Ph&dnomen des inventory
effects’, bei dem Kunden verstarkt preissensitive@@n, wenn sie glauben in der Lage zu
sein, durch interne Lagerhaltung Vorteile zu luigre— ihr Verhalten wird stark durch
ihre Erwartungen bezuglich zukunftiger Preise Ipasti; vgl. dazu die Ausfihrungen bei
Nagle(1987, S. 71 ff.).

* Die bisherige Zahlungsmoral.

+ Die Wichtigkeit des Kundens (z.B. Arzte fur Pharmiunehmen).

Individuelle (ev. automationsgestitzte) Preisféstsggen konnen in Abhangigkeit von

vergangener, gegenwartiger oder zukinftig zu eemddr Geschaftstatigkeit erfolgen. Im
ersten Fall ist beispielsweise zu Uberlegen, ohickliegende Einkaufe im Sinne eines
kumulierten Mengenrabatts herangezogen werdennsfllieeuepramie); der zweite bezieht

sich auf die (teilweise) Weitergabe von zeitlichmittelbar anfallenden Skalenertragen
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(Stichwort Warenkorbofferte); der dritte auf dien&thatzung des spezifischen Potentials des

jeweiligen Nachfragers (,prospective business'sbesondere bei Finanzdienstleistungen).

Daneben durfte eine abnehmerbezogene Informatiotesgabe Uber aktuelle Aktionen (,last
minute* Kampagnen, etc.) oder Uber globale 6konohasEinflussgréRen (etwa im Rahmen
von Vermdgensberatungen) rentabel sein (s@heffrion 2000). Es ist denkbar, auch die
Darstellung des Warenangebotes in der Bildschirmimagemald festgestellter Kunden-
praferenzen zu steuern: beispielsweise die stamd#ide Reihung alternativer Produkte
nach ihren Preisen, respektive nach den bisherggsiellungen. Dadurch stimuliert der
Anbieter verschiedene Arten vadlundentreue(store/site loyalty, brand loyalty, habitual

loyalty, deal-prone loyalty, u.a.).

Dieses Zusammenspiel zwischen Kommunikations- uneispolitik ist auch fir
Unternehmen oder Artikel interessant, deren Vdytaef herkommliche Weise organisiert ist:
ausgestattet mit detaillierter, leicht abrufbareorfvenience‘-Aspekt) Information (z.B. vor
der Anschaf-fung eines Autos) gelingt es poterrel\bnehmern gezielt ihre Kaufabsichten
zu realisieren, was sich forderlich auf die Kaufaidung, die Reduktion des
wahrgenommenen Risikos, die Zufriedenheit mit dachgefragten Produkt und letztlich auf

die Kundenbindung auszu-wirken vermag.

In diesem Kontext soll der Begriff dé4ral Marketingserwahnt werden, in dem sich die
friher diskutierten Aspekte Netzeffekte (B.l.1Follow the Free'-Pricing (C.Il.1) und
Kundenstockaufbau bzw. Kundenbindung wiederfind@n.Unternehmen offeriert ein neues
Produkt oder eine interessante Dienstleistung inb \&ie einem sehr guinstigen Preis, oft
sogar gratis. Das spricht sich rasch herum, brgitét gleichsam wie einéirusepidemieaus
und fuahrt zu einer groRen Zahl registrierter Nutz&e - hoffentlich regelméaRig
wiederkehrenden — Gaste werden dann zu profitaBlschaftsaktivitaten umgeleitet. Diese
moderne Form der Mund-zu-Mund-Propaganda ist zuedat prinzipiell neu, aber auf Grund

der neuen Medien auferst effizient.

Ein einpragsames Beispiel fur eine derartige Voggamise bildet ein kapitelweise im
Internet publizierter und bebilderter HorrorromaanvStephen King. Leser konnten den
ersten Teil des Textes herunterladen und solltéi5$ Autorenhonorar dafur bezahlen. Es
war geplant, die Fortsetzung der Erzahlung ersh reinem hinreichenden Geldeingang

verfigbar zu machen. Die Reaktion des Publikumsabgte dieses Konzept: Schon nach
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kurzer Zeit griffen Giber 15000 Personen auf dasubwdnt zu und ungefahr 80 Prozent davon
entrichteten den geforderten Betrag. Damit erzi€ltiephen King nach dem ersten Kapitel
nicht nur einen beachtlichen Geldrickfluss, es rmgelauch, eine umfangreichejel-

gruppenspezifischikundenkartei aufzubauen (vgl. http://www.stephagkiom).

D. Schlussbemerkungen

Der vorliegende Beitrag verfolgte das Ziel, einestate-of-the-art Uberblick Uber die
Tendenzen der Preispolitik im Electronic Commeraegeben, wobei die Ausfihrungen —
ganz in Analogie zum Standardwerk vboitlsberger(1996) — auf einem eher allgemeinen
Niveau positioniert sind. Dazu wurden zunachst Besonderheiten der (verédnderten)
Rahmenbedingungen der ,New Economy‘ aufgezeigt, daiten die Anbieter konfrontiert
werden. Ebenso besprachen wir die Einflussfaktodka, fir die Nachfrage besondere
Bedeutung besitzen durften, wobei ein Schwerpunkét @sychologische Determinanten
gelegt wurde. SchlieBlich haben wir einige Uberfegen zur Preisfestsetzung aus
Managementsicht angestellt und sind auf viele ketgkMarketingmalRnahmen im Electronic

Business eingegangen.

Uber den Kreis der Personen, die Uber Internetebest wurden hauptsachlich demo-
graphische Eigenschaften publiziert: sie sind getdr, wohlhabender als die
durchschnittliche Bevolkerung, mehrheitlich méanmliand méchten weniger Zeit fur das
Einkaufen aufwenden. Im Sinne der Zielgruppenams@awird immer auf die starke
Selbstselektion dieser Kaufer hingewiesen. Im ldactder rasanten Entwicklung der
Informations6konomie kommt der einschlagigen Konsntansozialisation jedoch ein hoher
Stellenwert zu. Es hat sich in der Vergangenheiném wieder gezeigt, dasdmfeld-

bedingungen das Nachfrageverhalten verandern kgnmmesbesondere dann, wenn noch
keine gefestigten Kaufmuster vorliegen. Damit halgmgenwartige Preisstrategien des
Electronic Commerce vermutlich auch wesentlich &frgstige Auswirkungen und betreffen

nicht blol3 einen singularen Markt oder einen begesnZeitraum.
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