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Expertise zum Thema ,,Personalisierte Preisdifferenzierung im Online-Handel”, Oktober 2015
Prof. Dr. Michael Schleusener/Prof. Dr. Sarah Hosell (geb. Stevens)

Management Summary

e Ziel der vorliegenden Untersuchung, die von August bis Oktober 2015 durchgefiihrt wurde,

war es zu ermitteln, inwiefern eine personalisierte, d.h. auf individuelle Verbrauchermerkma-

le abstellende Preisdifferenzierung im Online-Handel in Deutschland heute bereits eingesetzt

wird. Dazu wurde ein experimentelles Setting aufgesetzt, mit dem in Branchen mit online-

relevanten Anteilen die Preisbildung von Anbietern nach nutzerbezogenen, ortsbezogenen

und technischen Merkmalen auf den Einsatz von individuellen Preisen getestet wurde. Paral-

lel dazu wurden sowohl Experten zum Einsatz von individueller Preisdifferenzierung als auch

Konsumenten zu Erlebnissen mit einer solchen befragt.

e Durch die experimentellen Tests wurde festgestellt, dass Preisdifferenzierungen im Bereich

Tourismus->Pauschalreise vorgenommen werden, nicht aber in den anderen getesteten

Branchen (Tourismus-Flugreise, Consumer Electronics, Sportartikel, Mode, Versicherungen,

Spielwaren, Medien/Tontréger, Food/Pet Food, Drogerie, Gartenmdbel). Bei hochpreisigen

Pauschalreisen wurde eine Differenzierung nach Nutzermerkmalen sowie nach Betriebssys-

tem ersichtlich. Fir niedrigpreisige Pauschalreisen konnte dieser Unterschied nicht nachge-

wiesen werden. Zusatzlich wurde der Vergleich iber den Einstieg (Anbieter-Website und

Google-Shopping oder Google-flights) getestet, der jedoch laut Definition fiir diese Untersu-

chung keine individuelle Preisdifferenzierung darstellt. Die Branche Tourismus zeigte bei

Fluganbietern erneut unterschiedliche Preise. Dabei kam der Direkteinstieg Gber die Website

den Konsumenten rund 40,- € teurer als der Einstieg Giber Google-flights.

¢ Dies wurde durch Gesprache mit ausgewahlten Unternehmensvertretern und Verbrauchern

bestatigt: Die Interviews mit den Experten zeigen insgesamt, dass das Thema individueller

Preise zwar bekannt ist und dass es ein Geflihl wie ,,Das missen wir auch unbedingt einmal

bearbeiten” gibt. Die Umsetzung ist noch nicht prioritar oder wird durch Angst vor Kunden-

boykotts bei Bekanntwerden gescheut. Die befragten Konsumenten berichteten von wenigen

Fallen. Die entdeckten Falle kamen entweder von Paaren, die gleichzeitig und am gleichen

Ort, nur mit unterschiedlichen Endgeraten und unterschiedlichen Suchhistorien dhnliche An-

bieter verglichen haben (Beispiel: Recherche und Buchung bei Urlaubsreisen) oder zwischen

Freunden, wenn die Verbraucher sich zeitgleich online austauschen.

» Okonomisch betrachtet ist es unwahrscheinlich, dass Unternehmen kundenindividuelle Prei-

se erfolgreich einsetzen kdnnen, und zwar aufgrund fehlender Professionalitdt im Pricing,

fehlendem Wissen Uber Preisbereitschaften der Konsumenten und der Herausforderungen,

die die Preisbildung (iber mehrere Vertriebskanale und Preissuchmaschinen mit sich bringen.

e Weiterhin spricht gegen kundenindividuelle Preise die Wettbewerbssituation, die ein Ab-

schopfen individueller Preisbereitschaften bei geringen Suchkosten im Internet bei aktivem

Suchverhalten der Konsumenten unméglich macht.

e Die Verbraucher schlielllich kénnten lber eigene MaRnahmen, angefangen (ber Boykott

Uber den Einsatz von Agenten bis hin zur Nutzung von manipulierten Daten, eine aus Unter-
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nehmenssicht erfolgreiche Umsetzung kundenindividueller Preise schwierig bis unmaéglich
machen.

AbschlieBend wurden Implikationen fiir die Verbraucherpolitik abgeleitet: Insbesondere
sollte der Wettbewerb sichergestellt und das aktive Suchverhalten der Verbraucher gefordert
werden. Darlber hinaus ist die weitere Entwicklung zu beobachten und gegebenenfalls sind
die Verbraucher entsprechend zu sensibilisieren. Ferner konnte dafiir gesorgt werden, dass
Unternehmen solche Verbraucher, die die Weiterleitung bestimmter Daten auf technische
Weise unterbinden, nicht von der Nutzung ihrer oder bestimmter Angebote ausschlieRen
dirfen.
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1. Zielsetzung

Ziel war es zu ermitteln, inwiefern eine personalisierte, d.h. auf individuelle Verbrauchermerkmale
abstellende Preisdifferenzierung im Online-Handel in Deutschland heute bereits eingesetzt wird. Dies
sollte auf Basis einer differenzierten Betrachtung von Branchen, Unternehmen und Produkten
erfolgen.

Dabei sollte insbesondere auf die Auswirkungen dieser Preisdifferenzierung auf Verbraucherinnen
und Verbraucher sowohl in 6konomischer als auch sozialer Sicht eingegangen werden. Neben der
Individualperspektive (Mikroperspektive) sollten Aussagen zur Marktentwicklung aus Makroperspek-
tive gemacht werden.

2. Abgrenzung und Definition

Unter personenbezogener, individueller Preisdifferenzierung wird verstanden, dass ein Kunde auf
Basis von personlichen Daten einen individuellen Preis angezeigt bekommt, der keinem anderen
Kunden angeboten wird.

Die personlichen Daten, die hier gemeint sind, beinhalten unter anderem Informationen (iber die
genutzte Hard- und Software, die IP-Adresse, Informationen Uber bereits besuchte Seiten (libermit-
telt tiber Cookies, Browserhistorie usw.), den Standort usw., moglicherweise in Verbindung mit der
Zeit und genutztem Einsprung auf die jeweilige Angebotsseite. Dabei dirfte das auf Basis der
bisherigen Nutzungserfahrung erstellte Profil Gber alle Aktivititen im Web am ehesten fir eine
Preisdifferenzierung nutzbar sein.

Systematisierung weiterer Arten von Preisdifferenzierung, die hier nicht vertieft untersucht werden:

e Zeitliche Differenzierung
Wird bei Dienstleistungen, beispielsweise im Tourismus, bereits seit langem eingesetzt. Dabei
handelt es sich eher um eine Selbstselektion durch ein bestimmtes, transaktionsbezogenes
Verhalten.

¢ Differenzierung liber den Zugang zur Seite, beispielsweise liber Preisvergleichsseiten
Kunden, die liber Preisvergleichsseiten auf die Anbieterseite kommen, erhalten einen ande-
ren Preis als Kunden, die direkt die Seite des Anbieters aufrufen (z.B. bei Lufthansa, Mister
Spex). Technisch ist dies moglich, da der Online-Shop erkennt, von welcher Seite der Verweis
erfolgt ist. Dabei handelt es sich nicht um einen personenbezogene, sondern eine transakti-
onsbezogene Preisdifferenzierung, die der Kunde tber die dauerhafte Nutzung von Preisver-
gleichsseiten selbst fir sich nutzbar machen kann.

* Differenzierung mit Hilfe von Coupons/Gutscheinen

Kunden, die einen Gutschein bzw. Coupon eines Anbieters haben, kénnen damit fir sich per-
sonlich einen glinstigeren Preis realisieren. Durch die gezielte Ausspielung von Gutscheinen
an preissensible Kunden bzw. deren eigene Online-Recherche nach solchen Gutscheinen
kénnen diese Gruppen gezielt angesprochen werden. Auch dabei handelt es sich nicht um in-
dividuelle Preise im engeren Sinne, sondern eher um eine Preisdifferenzierung nach Grup-
pen. Die Gutscheine stehen haufig allen Nachfragern zur Verfligung, die aktiv nach diesen su-
chen.



e Ortsbezogene, geographische Preisdifferenzierung
Ist in Europa nach Herkunftsland nicht zuldssig. Diese Form der Preisdifferenzierung soll ei-
nerseits unterschiedlichen Steuern usw. Rechnung tragen, andererseits wird eine landesbe-
zogene Preisbereitschaft unterstellt. Dieser Ansatz ist viel grober und stellt keine personen-
bezogene Preisdifferenzierung dar.

¢ Preisdifferenzierung nach Handlermarke

Heute nutzen Unternehmen bereits die Moglichkeit, den Kunden mit unterschiedlichen Mar-
ken und Shops zu bedienen, die auf einen gemeinsames Warensortiment und sogar ein ge-
meinsames physisches Lager zurlickgreifen. Beispiele hierfiir sind GartenXXL/plus.de und
Atelco/Hardwareversand.de. Der Kunde entscheidet sich hier aktiv fir einen Handler, der un-
ter Umstanden im einen Mehrwert bietet, beispielsweise durch Anleitungen oder sonstigen
Inhalt. hierbei handelt es sich nicht um eine Preisdifferenzierung ersten Grades, da der Kunde
sich selbst einer groReren Gruppe zugeordnet.

In dieser Expertise wird neben der empirischen Auswertung versucht, die 6konomischen Zusammen-
hange und die Folgen fir die Unternehmen abzuleiten, um daraus darauf zu schlief3en, ob unabhan-
gig von der gegenwadrtigen Beobachtung individualisierte Preise zu erwarten sind. Die Verbraucher
werden annahmegemal nur dann mit individualisierten Preisen konfrontiert, wenn es langfristig fir
die Unternehmen Sinn macht und auch im Wettbewerbsumfeld und der Vertriebskanallandschaft
Uberhaupt umgesetzt werden kann.

Es ist erwiinscht, auch eine Bewertung hinsichtlich positiven oder negativer Folgen aus Verbraucher-
sicht vorzunehmen. Eine solche Bewertung legt ein Zielsystem der Verbraucher bzw. der Verbrau-
cherpolitik zugrunde, welches in seiner Ausgestaltung nicht Gegenstand einer wissenschaftlichen
Expertise sein kann (wertfreie Forschung). Sie werden auf Wunsch des Auftraggebers vorgenommen.

3. Okonomische Grundiiberlegungen und Gesamtkontext

Aus 6konomischer Sicht fiihrt eine Preisdifferenzierung dazu, dass bei den Konsumenten, die beim
Einheitspreis auch gekauft hatten, die zusatzliche Zahlungsbereitschaft abgeschopft werden kann.
Diese Konsumenten wirden entsprechend héhere Preise bezahlen miissen als bei Einheitspreisen.
Gleichzeitig sind andere Konsumenten, die bislang dieses Produkt nicht kaufen konnten, nun in der
Lage sein, ebenfalls zu kaufen. Bekommt jeder Kunde fir die gleiche Leistung/das gleiche Produkt
einen Preis angeboten, der genau seiner Zahlungsbereitschaft entspricht, dann handelt es sich um
eine Preisdifferenzierung ersten Grades. Durch die Menge an Informationen, die lber jedes einzelne
Individuum durch die Nutzung des Internets heute verfligbar ist, kdnnten solche individuellen Preise
heute Realitdt werden (Rayna/Darlington/Striukova 2015).

Aus Verbraucherperspektive ist eine Abschopfung seiner héheren Preisbereitschaft gegenliber dem
beim Einheitspreis geforderten Preis negativ zu sehen, da in diesem Fall der Verbraucher mehr Geld
fir die gleiche Leistung bezahlt. Der Verbraucher wird diese Umverteilung des Gewinns aus der
Transaktion vom Verbraucher auf das Unternehmen jedoch nicht negativ wahrnehmen, da seine
Zahlungsbereitschaft ja hoher ist. Er wird weiterhin das Produkt/die Leistung erhalten, nur weni-
ger/gar kein Geld sparen.



Diejenigen Verbraucher, die durch individuelle Preise niedrigere Preise angeboten bekommen,
werden diese positiv sehen, da sie dadurch iberhaupt erst die Mdéglichkeit bekommen, das Produkt
bzw. die Leistung zu erwerben. Anschliefend ist ihre Versorgung mit Gitern besser als ohne die
individuellen Preise. Diese Preise sind insofern sozialer, als dass mehr Personen mit diesen Leistun-
gen und Gltern ausgestattet werden.

Eine wirkungsvolle Abschépfung der Konsumentenrente kann jedoch nur erreicht werden, wenn der
Kunde nicht ein giinstigeres Angebot beim Wettbewerber findet. Weiterhin ist zu beachten, dass ein
Online-Anbieter haufig weitere Vertriebswege bedient wie beispielsweise Stationdrgeschafte
(Multichannel-Handler). Die Preissetzung in diesen Vertriebskandlen muss entsprechend harmoni-
siert werden. Auch die Preise im Online-Shop werden zusatzlich der Anzeige auf dem eigenen
Shopsystem in der Regel auch lber Preissuchmaschinen ausgespielt. Diese sind bei den nachfolgen-
den Uberlegungen ebenfalls mit einzubeziehen. Die Kunden schlieRlich sprechen unter Umstdnden
mit weiteren Kunden, in der Regel auch lber das Internet. Auch daraus kdnnen Einflussfaktoren auf
die Moglichkeiten einer individuellen Preissetzung resultieren. Die nachfolgende Abbildung stellt den
Gesamtzusammenhang dar:

Onlineshop Anbieter [« » Stationargeschaft Anbieter
\ """""""" R—
individueller :
Preis . : ’ andere Kunden
Wettbewerber ‘ Preisver-
gleichsseite
\ \ Produkt-
: suche i
Preis Produkt- Preis  Preiserfahrungen
suche \ : Uber
Social Media
technischer
Block Vergleichs-
\ preis
v
Gerate Standort Br_owsgr—
usw historie
Kunde

Abbildung 1: Uberblick Gesamtumfeld

4. Uberlegungen zum Wettbewerb

In einer Situation ohne Wettbewerb wiirde ein Anbieter jeweils den Preis fordern, der der maximalen
Zahlungsbereitschaft eines Kunden entspricht. Doch im Wettbewerb ist die Obergrenze fiir den zu
fordernden Preis nicht die maximale Preisbereitschaft des Kunden, sondern der Preis des Wettbe-
werbers (wenn dieser niedriger ist; Annahme: die Produkte sind identisch und die Transportkosten
ebenfalls, vgl. Ulph/Vulkan (2000)). Ein Abschopfen der Preisbereitschaft des Kunden wére theore-
tisch moglich, wenn alle Anbieter die gleichen Kriterien zur individuellen Bepreisung nutzen wiirden
und gleichzeitig eine identische Vorstellung Gber die maximale Preisbereitschaft eines einzelnen
Kunden haben. Auerdem miissten alle Anbieter die gleiche Zielfunktion einer Gewinnmaximierung
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verfolgen. Nun ist das gleichzeitige Vorliegen dieser drei Bedingungen sehr unwahrscheinlich. Somit
wird der Wettbewerb gerade bei hochpreisigen Artikeln dazu fiihren, dass ein Abschépfen maxima-
ler, individueller Preisbereitschaften Giber den Marktpreis hinaus nicht moglich ist.

Aus Verbraucherperspektive kann damit gefolgert werden, dass bei funktionierendem Wettbewerb
eine Abschdpfung von zusatzlicher Zahlungsbereitschaft nicht zu erwarten ist und es damit nicht zu
negativen Konsequenzen fir die Verbraucher kommt.

Dagegen erscheint es schon plausibel, dass einzelnen Kunden besonders niedrige Preise angeboten
werden. Voraussetzung hierzu ist, dass der Kunde ohnehin auf die Seite des Anbieters geht, da eine
Anzeige solcher individueller Preise in den Preissuchmaschinen nicht moglich sein wird (die Abschat-
zung der Preisbereitschaft wird beim jeweiligen Anbieter erfolgen). Eine solche Preisdifferenzierung
wird heute bereits liber die Bereitstellung von Rabattcoupons realisiert. Besonders preissensible
Kunden suchen heute schon von sich aus aktiv nach Gutscheinen, es gibt dafiir sogar entsprechende
Plattformen. Hier erfolgt eine Preisdifferenzierung dann allerdings nicht mehr auf Basis von persoénli-
chen Daten, sondern durch eine Art von Selbstoffenbarung (namlich der aktiven Suche nach
Gutscheinen).

Diese Entwicklung wiederum ware fiir die Verbraucher positiv, da Gruppen mit geringer Zahlungsbe-
reitschaft (und moglicherweise geringem Einkommen) in die Lage versetzt werden wiirden, ebenfalls
zu konsumieren.

In beiden Fallen ist zu konstatieren, dass sich der Wettbewerb von der Segmentebene auf den
einzelnen Kunden verlagert. Jedes Unternehmen, das (iber eine bestimmte, am besten korrekte
Einschdtzung der Preisbereitschaft eines jeden Kunden verfiigt, kann jedes Mal entscheiden, wie es
sich im Wettbewerb um diesen einzelnen Kunden positionieren will.

Ein weiterer Einflussfaktor ist die Wettbewerbsintensitat. Bei Nutzung lediglich eines dominierenden
Anbieters ist dieser natliirlich eher in der Lage, individualisierte Preise zu fordern. In dieser Position ist
in Deutschland Gber alle Kategorien hinweg vermutlich ausschliellich Amazon. Gleichzeitig ist aber zu
beachten, dass Amazon durch sein Marktplatz-Modell die Konkurrenz praktisch auf der eigenen Seite
schon hat. Amazon kann seine Preise natlirlich an den Preisen der Wettbewerber ausrichten, doch
den Marktplatzanbietern stehen die zur Individualisierung ihrer Preise notwendigen Informationen
nicht zur Verfligung (da Amazon diese wohl kaum teilen wird). Damit sind auch fiir Amazon die
Moglichkeiten von individualisierten Preisen eingeschrankt, zumindest im Sinne einer Abschopfung
von zusatzlichen Zahlungsbereitschaften. Da Amazon sich auch in Deutschland eine Kategorie
beziehungsweise Branche nach der anderen vornimmt, ist nicht zu erwarten, dass ein ahnlich starker
Anbieter in einer einzelnen Branche in der Lage sein wird, individualisierte Preise zu fordern.

Wenn Preisgarantien eingesetzt werden, dann wird der Spielraum flr individuelle Preise stark
eingeschrankt. Der preissensible Kunde kann dann jederzeit beim Wettbewerb die Preisgarantie in
Anspruch nehmen. Damit werden hohere Preise und damit Deckungsbeitrage zunichte gemacht und
der Gesamtdeckungsbeitrag eines Unternehmens gesenkt. Eine Mdglichkeit wiirde noch darin liegen,
dass die Preisgarantien nicht mehr generell, sondern nur noch fiir einzelne Preise gewahrt werden.
Dann jedoch wird der Anschein erweckt, dass in allen anderen Fallen der Anbieter eben gerade nicht
glnstig ist und der Kunde am besten nochmal weitersuchen sollte. AuBerdem gehen die universelle
Signalwirkung und damit die positive Wirkung auf das Preisimage des Anbieters zurlick.



In allen Fallen ist die Bedeutung des Wettbewerbs umso grofer, je starker die Kunden Preise
zwischen Anbietern vergleichen.

Individuelle Preise und damit eine Preisdifferenzierung ersten Grades sind kaum umsetzbar, wenn

e der Kunde mehrere Anbieter vergleicht (manuell, mit Preisvergleichsseiten, ShopBots, auch
fest implementiert im Browser) — dies ist fiir preissensible Kunden zu erwarten,

e die Wettbewerber unterschiedliche Einschdtzungen lber die Preisbereitschaft eines Kunden
haben und dem Kunden daher unterschiedliche Preise anbieten,

¢ die Wettbewerber unterschiedliche Strategien verfolgen (z.B. Gewinnmaximierung vs. Aus-
weitung von Marktanteilen),

e die Wettbewerber unterschiedlich weit sind in der Umsetzung individueller Preise, d.h. einige
Anbieter weiterhin undifferenzierte Preise anbieten und damit das Preisniveau nach unten
bringen kdnnen (was aufgrund der unterschiedlichen technischen Fahigkeiten von Anbietern
zu erwarten ist).

In der folgenden Abbildung ist schematisch dargestellt, wie eine solche Situation mit mehreren
Anbietern, die jeweils unterschiedlich vorgehen, aussehen kdnnte. Die Anbieter A und B berechnen
ihre Preise anders als der Anbieter C, der Uber individuelle Preise die Konsumentenrente abschépfen
mochte. Dazu kommt es nicht, da der Kunde bei funktionierendem Wettbewerb den glinstigsten
Anbieter wahlen wird, in diesem Beispielfall ist das der Anbieter B.

Preis A: Preis B: Preis C: Preisbereit-
Prei klass. aggressiv Individuelle schaft des
reis, .
Zuschlags- auf Menge Preise Kunden
Zahlungs- kalkulati
bereitschaft alkutation aus

Konsumenten-
rente

Preis kann nicht durchgesetzt werden,
da Wettbewerber glinstiger

Abbildung 2: Individuelle Preise im Wettbewerbsumfeld

Wenn nun die Algorithmen der Unternehmen immer besser und damit auch immer dhnlicher
werden, dirfte dies dazu fihren, dass die Unternehmen einem Kunden ahnliche Preise anbieten. Das
ist nur konsequent, da es ja nur einen jeweils richtigen, d.h. die Preisbereitschaft eines Kunden
abschopfenden Preis gibt. Bei unterschiedlichen Leistungsangeboten wiirden die Preise ebenfalls
unterschiedlich sein, jedoch immer zum gleichen Netto-Nutzen (Nutzen abziglich Preis) fiur den
Kunden fihren.



Bei Kunden, bei denen ein hoherer Preis angezeigt wird, konnte dies dazu flihren, dass ein Preiswett-
bewerb wiederum entsteht. Es ist natiirlich besser, einen immer noch positiven Deckungsbeitrag mit
einem solchen Kunden zu machen, als den Kunden gar nicht zu bedienen.

Zwischenfazit: So lange im Wettbewerb Unternehmen versuchen, ihren Absatz und/oder ihren
Umsatz zu maximieren und gleichzeitig die Kunden Preise vergleichen, wird es flir Anbieter schwierig
werden, héhere Preise als bisher zu verlangen und damit Konsumentenrente abzuschépfen. Negative
Auswirkungen auf die Verbraucher sind damit eher nicht zu erwarten. Bei funktionierendem
Wettbewerb und aktivem Suchverhalten der Kunden diirften diese den Anbieter wechseln. Individu-
ell glinstige Angebote sind eher realistisch, werden jedoch heute bereits mit individualisierten
Coupons umgesetzt. Insofern dirften die Verbraucher eher von individuellen Preisen profitieren.

Damit der Wettbewerb im Sinne der Verbraucher auch stattfinden kann missen diese tatsachlich
Preise vergleichen, d.h. ein aktives Such- und Preisvergleichsverhalten zeigen. Dies fiihrt wiederum
zu hoheren Such- und Transaktionskosten bei den Verbrauchern, wird aber auch mit niedrigeren
Preisen belohnt. Aus Verbraucherperspektive mag der Vergleichsaufwand zu beklagen sein, doch in
Summe ist dies fiir die Verbraucher positiv.

5. Unternehmensseite

5.1 Unternehmensziele und Kostenposition

Sehr haufig wird als Unternehmensziel Gewinnmaximierung unterstellt. Dies muss insbesondere im
Online-Bereich jedoch nicht Fall sein. Es gibt eine Reihe von Unternehmen, denen die Ausweitung
des Absatzes (zumindest temporar) wichtiger ist als die Realisierung anderer Ziele. Weiterhin kénnen
sich die jeweilige Kostenstruktur und auch das jeweilige Kostenniveau stark unterscheiden. Gerade
im Online-Bereich mit seinen niedrigen Eintrittsbarrieren konnen kleine Anbieter, die aufgrund ihrer
Struktur nur geringe Fixkosten haben, immer wieder die groRen Anbieter preislich unterbieten.

Verbraucher kdnnen von Unternehmenszielen, die kurzfristig den Absatz maximieren, tber niedrige-
re Preise profitieren. Fiihren diese Absatzausweitungen einzelner Unternehmen zu monopolartigen
Strukturen, dann ist dies langfristig ungtinstig fir die Verbraucher.

5.2 Analyse und Kundenverstandnis

Es wurden im Rahmen der Untersuchung auch Gesprache mit Unternehmensvertretern gefihrt.
Dabei stellte sich heraus, dass zumindest bei deren Unternehmen eine individuelle Preissetzung noch
nicht eingefiihrt wurde. Ein zentraler Grund dafiir ist, dass die meisten Unternehmen noch mehr mit
sich selbst und mit dem Aufsetzen neuer Systeme beschaftigt. Diese Systeme, die vor allem personli-
che Empfehlungen gut und zuverldssig ausspielen sollen, konnten auf derselben Datenbasis zumin-
dest technisch dazu genutzt werden, auch personliche Preise auszuspielen (,PredictionlO”). Dazu
missen ,,nur” neue Regeln im System angelegt werden. Doch dazu besteht die in anderen Abschnit-
ten thematisierte Notwendigkeit einer Entwicklung solcher Regeln. Insgesamt ist das Thema
individueller Preise zwar am Rande bekannt und es gibt ein Gefiihl wie ,Das missen wir auch
unbedingt einmal bearbeiten”, doch die Umsetzung ist noch nicht prioritar.

Flr eine individualisierte Preisdifferenzierung muissen die Unternehmen zunachst wissen, an welchen
Merkmalen der Kunden die Preisbereitschaft festzumachen ist. Es ist zu analysieren, welchen
Mehrpreis bestimmte Kunden akzeptieren. Dabei ist es schwierig festzustellen, ob die Kunden bei
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anderen Preisen gekauft hatten beziehungsweise nicht gekauft hatten. Gerade bei der Frage nach
Mehrmengen, die durch niedrigere Preise ausgeldst werden miissen, sind die Effekte nur schwierig
vorherzusagen. Aus der Vielzahl der moglichen Bestimmungsfaktoren sind die geeigneten auszuwah-
len.

5.3 Kontext Preisvergleichsseiten und individuelle Preise

Die technischen Moéglichkeiten zur Preisdifferenzierung missen im Gesamtkontext gesehen werden.
Die folgenden Argumente sprechen gegen den Einsatz einer individuellen Preisdifferenzierung ersten
Grades:

Die Nutzung von Vergleichsseiten stellt heute schon die Anbieter vor die Herausforderung, auf diesen
Seiten zu jedem Zeitpunkt mit ihrem aktuellen Angebotspreis vertreten zu sein. Will der Anbieter auf
seiner eigenen Seite beziehungsweise in seinem eigenen Shop individualisierte Preise verlangen, so
erscheint es doch ausgeschlossen zu sein, dass dem Konsumenten diese individuellen Preise bereits
auf der Vergleichsseite dargestellt werden. Denn dazu waren nicht nur die Produkt- und Preisinfor-
mationen vom Anbieter auf die Preisvergleichsseite zu lbertragen, sondern die jeweiligen, anbieter-
spezifischen Algorithmen missten auf der Preisvergleichsseite programmiert sein. Dies dirfte schon
technisch ausgeschlossen sein; dariber hinaus wiirde die Attraktivitdt der Preisvergleichsseite flr
den Kunden stark abnehmen. Wenn der Konsument aber einen falschen Preis auf der Vergleichsseite
angezeigt bekommt, flihrt dies immer zu negativen Konsequenzen. Ist der Preis zu hoch beziehungs-
weise hoher als der individuell vom Anbieter aufgerufene Preis, so wird der Konsument die Anbieter-
seite gar nicht erst aufsuchen. Ist der Preis niedriger als auf der Anbieterseite, so wird der Konsument
sich wegen Irrefiihrung beschweren. Dies wird seine Zufriedenheit sowohl mit der Vergleichsseite als
auch mit dem Anbieter negativ beeinflussen.

Die Kunden sehen zunehmend nicht mehr die einzelnen Kanéale eines Anbieters, sondern nehmen
einen Anbieter ganzheitlich war. Bereits heute werden in der Regel mehrere sogenannte Touchpoints
im Laufe der Customer Journey genutzt. Bei individuellen Preisen besteht hier die Herausforderung,
bei jedem Kundenkontakt und in jedem Kanal den gleichen Preis zu prasentieren beziehungsweise zu
fordern, um den Konsumenten nicht zu verwirren und um tatsachlich einen positiven Ergebnisbeitrag
aus der Preisdifferenzierung realisieren zu konnen. Selbst bei der Nutzung von unterschiedlichen
Preisen im Stationdrgeschaft und online sollte ein Kunde zu jedem Zeitpunkt den fir ihn richtigen
Preis gezeigt bekommen.

Wenn Anbieter fiir eine Online-Bestellung Gutscheine anbieten, dann suchen sich Kunden teilweise
die Produkte im Stationargeschaft desselben Anbieters aus und kaufen anschlieRend online, um
diese Gutscheine einlésen zu kénnen.

5.4 Professionalisierungsgrad der Preissetzung im Handel heute

Individuelle Preise sind mit grolRen Risiken behaftet. Eine Preisreduktion setzt voraus, dass die
Kaufwahrscheinlichkeit dieses Kunden bei einem hoheren Preis deutlich niedriger ware. Ansonsten
wird Deckungsbeitrag verschenkt. Gerade bei den geringen Deckungsbeitragen im Handel schlagt
dies lGberproportional auf den Gewinn durch. Hier besteht also die grole Gefahr, Gewinnpotenziale
zu verschenken. Ahnliches gilt fiir die Forderung von héheren Preisen. Hier muss der Anbieter sehr
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sicher sein, dass der Kunde aus welchen Griinden auch immer bei einem héheren Preis nicht doch
abwandert, da dann der gesamte Deckungsbeitrag verloren ist.

Fraglich ist allerdings, ob die entsprechenden Kompetenzen im Unternehmen vorhanden sind, da
heutzutage noch viel mit einfacher Zuschlagskalkulation gearbeitet wird. Traditionell ist die Preisset-
zung in Handelsbetrieben stark an den Einkaufskosten orientiert und weniger an der Zahlungsbereit-
schaft der Konsumenten. So werden die Preise vielfach von den Einkdufern festgelegt. Nicht zuletzt
die hohe Anzahl an Artikeln macht ein moglichst automatisiertes Vorgehen mit einfachen Regeln bei
der Preissetzung notwendig. Vor diesem Hintergrund ware es Uberraschend, wenn gerade im
traditionellen Handel eine individualisierte Preisbildung vorgenommen werden wirde. Hier ist zu
erwarten, dass grofSe, technologiegetriebene Pure Player wie Amazon am ehesten solche Formen der
Preisbildung einsetzen wirden.

Bei der Mehrzahl der Online-Handler scheint die Preiskompetenz weniger stark ausgepragt zu sein.
Laut einer aktuellen Studie von Conomic (n=51) beobachten bei Preisanderungen nur 16% der
Handler systematisch die Mengenzuwachse, die aus niedrigeren Preisen resultieren; 42% dagegen
Monitoren diese nie (vgl. Conomic 2015). Dies deutet auf ein nur geringeres Professionalisierungsni-
veau im Pricing hin.

Eine geringe Professionalisierung des Pricings im Handel fiihrt aus Verbraucherperspektive dazu, dass
Verbraucher mit hoéherer Preisbereitschaft mehr Gewinn fiir sich realisieren kdonnen. Gleichzeitig
kénnen Verbraucher mit geringerer Preisbereitschaft bestimmte Leistungen bzw. Produkte nicht
erwerben.

5.5 Steuerung der Preissetzung in den Vertriebskandlen

Eine weitere, bislang nicht geloste Fragestellung betrifft das Multichannel-Pricing. Bei vielen
Multichannel-Unternehmen, d.h. solchen, die sowohl im Internet als auch stationar aktiv sind,
herrscht die Meinung vor, dass einheitliche Preise Uber alle Vertriebskanale gelten sollten. Die
Verfolgung dieses Ziels macht individuelle Online-Preise flir solche Unternehmen schwierig bis
unmoglich. Es wird unmittelbar deutlich, dass individualisierte Preise mit dem Ansatz von harmoni-
sierten Preisen Uber alle Vertriebskandle hinweg nicht vereinbar sind. Die Kundenverwirrung ware
noch um ein Vielfaches groRer, wenn der Kunde im stationdaren Ladengeschaft mit ganz unterschied-
lichen Preisen konfrontiert ware, die in einem Fall hoher und im anderen Fall niedriger als die ihm
angezeigten Online-Preise sind.

Weiterhin ist zu beachten, dass eine Reihe von Handlern in Franchisesystemen oder dhnlichen
Organisationsformen organisiert sind. Dabei ist die Zusammenarbeit und Kooperation im Bereich E-
Commerce mit besonderen Herausforderungen verbunden. Dies beinhaltet die Zurechnung der
Umsatze zu den einzelnen Mitgliedern beziehungsweise den Systemzentralen/E-Commerce-
Gesellschaften. In diesem Bereich gibt es heute schon genligend Konflikte, die noch nicht in allen
Fallen zufrieden stellend geldst sind. Es geht unter anderem um die Mdoglichkeiten der Riickgabe von
Ware, die online bestellt wurde und dann im Stationargeschaft zurlickgegeben werden soll. Wie hier
bei individualisierten Preisen eine Preiskoordination Uber die einzelnen Partner und auch mit der
Zentrale erfolgen soll, ist vollig offen.
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Insofern liegen die Hinderungsgriinde fir individuelle Preise weniger in der technischen Umsetzbar-
keit als in organisatorischen und wirtschaftlichen Rahmenbedingungen. Einen zusammenfassenden
Uberblick gibt die folgende Abbildung:

(©

Wettbewerber Online-Shop Stationargeschaft
A i
: Preisvergleichs- i
I seite Kunden-
: T daten
| Preisanfrage: | Preis der | Individueller Anzeige des
| Kundendaten | Preisvergleichs- | Preis??? Stationar-
I nicht | seite ' Preises
: verwendbar ! <€>
() =
| :
| |
| :

Kunde

Abbildung 3: Individuelle Preise bei unterschiedlichen Zugéangen

Die Verbraucher werden aufgrund der dargestellten Situation wohl kaum mit unterschiedlichen
Preisen in unterschiedlichen Vertriebskanidlen konfrontiert werden, zumal die Unternehmen
annehmen, dass die Verbraucher einheitliche Preise lber die Vertriebskanale hinweg erwarten. Aus
Verbrauchersicht bleiben damit einheitliche Preise bestehen.

6. Kundenperspektive

Auf Kundenseite stellt sich zunachst die Frage, in welchen Fallen Kunden tberhaupt wahrnehmen,
dass sie unterschiedliche Preise angeboten bekommen. In der Regel werden einzelne Konsumenten
die ihnen angezeigten Preise nicht mit Dritten vergleichen. Anders sieht es aus, wenn Paare gleichzei-
tig und am gleichen Ort, nur mit unterschiedlichen Endgeraten und unterschiedlichen Suchhistorien
dhnliche Anbieter untersuchen (Beispiel: Recherche und Buchung bei Urlaubsreisen). Aber auch
zwischen Freunden koénnten nach Person unterschiedliche Preise deutlich werden, wenn die
Verbraucher sich online austauschen.

Die Reaktionen der Kunden auf individuelle Preise diirften vielschichtig sein. Zunachst ist der Aspekt
der wahrgenommenen Preisfairness zu beachten, die wichtig fir die kundenseitige Akzeptanz ist.
Reaktionsmoglichkeiten der Kunden liegen zum einen im einen veranderten Kommunikations- und
Suchverhalten, zum anderen aber auch darin, tber technische Mallnahmen oder die Einschaltung
von Intermediaren von niedrigeren Preisen zu profitieren.

6.1 Erwartete Preisfairness

Ein wichtiger Aspekt betrifft die Preisfairness. Fir die Beurteilung der Preisfairness legen die
Konsumenten die Ahnlichkeit der jeweiligen Transaktion zu Grunde (vgl. Kia/Monroe/Cox 2004).
Wenn die Kunden Unterschiede in der Art der Transaktion erkennen kénnen, dann akzeptieren sie
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auch unterschiedliche Preise. Ein Beispiel sind die vom Buchungszeitpunkt abhdngigen Preise in der
Tourismusbranche. Die Kunden haben das Grundprinzip verstanden: Je friher eine Buchung erfolgt,
desto glnstiger wird diese Buchung sein. Mit einer festen Buchung zu einem friihen Zeitpunkt
verzichtet der Kunde auf seine Dispositionsfreiheit und erwartet dafiir einen gilinstigeren Preis. Dies
funktioniert auch umgekehrt. Bei Urlaubsreisen sichert sich der Kunde mit einer Buchung zum
reguldren Preis die Moglichkeit, zu einem bestimmten Zeitpunkt auch sein gewiinschtes Zielgebiet
besuchen zu konnen. Kurzfristig buchende Reisende werden mit Last Minute-Preisen fir ihre
Flexibilitdat belohnt. Da die Konsumenten diese Prinzipien verstanden haben, werden die unterschied-
lichen Preise nicht als unfair betrachtet. Die Transaktionen sind deutlich unterschiedlich, auch wenn
immer das gleiche Produkt gebucht wird.

Kann der Kunde nicht erkennen, dass Transaktionen sich unterscheiden, so fihrt dies im besten Fall
lediglich zu einer Verunsicherung des Kunden und damit zu einem Verzicht auf den Kauf. Im
schlechtesten Fall flihrt eine wahrgenommene Preisunfairness zu Unzufriedenheit, negativer Mund-
zu-Mund-Propaganda bis hin zum Boykott. Gerade in der Verbindung mit der groRen Verbreitung
sozialer Medien ergibt sich daraus ein hohes Gefahrenpotenzial fir die Anbieter. Genau dies ist auch
ein wesentlicher Grund flir Unternehmen, keine individuellen Preise einzusetzen.

6.2 Technische GegenmafRnahmen der Kunden

Erfolgt eine Preisdifferenzierung auf Basis technischer Daten, die automatisiert an den Anbieter
Ubertragen werden, so ist durchaus denkbar, dass die Konsumenten diese Daten manipulieren, um
einen gunstigeren Preis zu erhalten (vgl. Rayna/Darlington/Striukova 2015). Zum einen konnten die
Konsumenten verhindern, dass relevante Daten an den Anbieter gesendet werden. So wie heute
bereits ein GroRteil der Nutzer Software zum Blockieren von Werbung nutzt (AdBlocker) konnte der
Nutzer in Zukunft mit dhnlichen Technologien dafiir sorgen, dass preisrelevante Daten nicht oder in
veranderter Form Ubertragen werden. Vielleicht kann er dann auf einer Schaltflache einstellen, was
fr eine Art Profil dem anfragenden Server libermittelt werden soll bzw. dass er immer als preissen-
sibel erscheinen soll. Vermutlich dirfte dazu nur eine Erweiterung des Browsers (AddOn, wie heute
bei den Werbeblockern) oder ein anderes kleines Stlick Software notwendig sein. Dies wiirde letztlich
dazu fuhren, dass die Unternehmen nicht in der Lage sind, tatsachlich héhere Preise zu realisieren—
im Gegenteil, der Anteil augenscheinlich preissensibler Kunden und damit der Anteil niedriger Preise
wiirde steigen.

Die Sensibilitat hinsichtlich der an Server Dritter tibertragener Daten wachst darliber hinaus weiter.
So werden die Privatsphare-Einstellung von Windows 10 kritisch diskutiert; die nachste Android-
Version soll es ermoglichen, die Zugriffsmoglichkeiten von Apps auf unterschiedliche Daten viel
feiner und im Detail zu steuern. Nicht nur die technischen Moglichkeiten der Unternehmen, sondern
auch die Moglichkeiten der Kunden verbessern sich und deren tatsachliche Verbreitung steigt an.

Die dargestellten MalRnahmen legen nah, dass diese vor allem von online-kompetenten Kunden
angewendet werden dirften, da ein gewisses Wissen fiir die Nutzung technischer Mdoglichkeiten
gegeben sein muss. Dies gilt sicherlich fir die kurzfristige Betrachtungsweise. Mittel- und langfristig
diurfte die entsprechende Software eine weite Verbreitung finden und in Browsern usw. bereits
standardmaRig enthalten sein. Nicht zuletzt durch die sozialen Medien und damit die Interaktion der
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Konsumenten untereinander wird die Diffusion schneller als bisher stattfinden, gerade bei dem
Thema, wie man Geld sparen kann.

Flr die Bewertung dieses Punktes aus Verbraucherperspektive gilt die gleiche Argumentation wie fir
den Preisvergleich im Wettbewerb. Auch hier steht dem Aufwand eines aktiveren Suchverhaltens der
Vorteil von niedrigeren Preisen gegeniber.

6.3 Ubertragung des Kaufs auf einen Agenten

Fir Kunden mit einer héheren Zahlungsbereitschaft ist es nachteilig, wenn sie aufgrund von Daten
Uber ihr Verhalten und ihre Person mehr bezahlen sollen als bei Einheitspreisen. Sie werden ein
Interesse daran haben, diese Informationen zuriickzuhalten. Eine nicht-technische Méglichkeit ware
demnach, dass der Kunde seine Kadufe iber einen anderen Nutzer, der giinstigere Preise bekommt,
durchfiihren lasst. Noch einfacher ware es, wenn der Kunde sich fiir unterschiedliche Einkaufe
unterschiedliche Profile (Fake-Profile) im Netz besorgt, mit denen er dann die glinstigsten Preise
realisieren kdnnte.

Es ist heute bereits abzusehen, dass bestimmte Anbieter sich darauf spezialisieren, Preisunterschiede
zu entdecken und davon zu profitieren, den jeweils giinstigsten Preis herauszusuchen (letztlich
Arbitrage zu betreiben). Ein Beispiel fur ein solches Geschaftsmodell ist gerade im Bereich der
Hotelbuchungen entstanden — auch wenn es dabei um unterschiedliche Preise im Zeitablauf geht,
soll das Modell kurz genannt werden, da dhnliche Prinzipien auch hinsichtlich sonstiger individueller
Preise nutzbar sein wiirden. So gibt es ein neues Unternehmen, bei dem die Kunden ihre getéatigten
Hotelbuchungen einreichen konnen. Sinkt im Laufe der Zeit der Preis fir das entsprechende Zimmer,
so bucht dieses Unternehmen auf den glinstigeren Preis um (bzw. bucht neu und storniert die
urspriingliche, teurere Buchung) und realisiert damit eine Preisersparnisse fiir seine Kunden. Diese
Preisersparnis wird nur zum Teil an den Kunden weitergegeben, von der Differenz existiert das
Unternehmen.

7. Studiendesign und Testumgebung

Fir die Erstellung einer Ubersicht Giber aktuelle Aktivititen der Unternehmen im Bereich der
personalisierten Preise wurde zundchst ein Studiendesign entwickelt (ein &dhnliches, allerdings
umfangreicheres Studiendesign haben Mikians et al. 2012 beschrieben und eingesetzt; auch Hannak
et al. 2014). Dazu waren folgende Entscheidungen zu treffen:

¢ Auswahl der Branchen: Diese sollten einen relevanten Online-Anteil bzw. ein entsprechendes
Potenzial aufweisen.

¢ Homogenitats- bzw. Komplexitatsgrad der Produkte: Es sind sowohl Branchen mit sehr ho-
mogenen Produkten (beispielsweise elektronische Gerate) zu untersuchen wie auch Bran-
chen, bei denen die einzelnen Produkte schlecht vergleichbar sind (beispielsweise Pauschal-
reisen mit einer Vielzahl von Leistungsparametern im Tourismus) bzw. eine Vielzahl von Pa-
rametern vom Nachfrager festgelegt werden missen (beispielsweise bei der Autovermie-
tung, bei der Klasse, Zeitraum, Anzahl Fahrer, Sonderwiinsche wie Navigation usw. auszu-
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wahlen sind). Aufgrund der vielfaltigen Leistungsparameter ist es bei komplexen Produkten
fir den Verbraucher besonders schwierig, Preisvergleiche vorzunehmen. Dazu kommt, dass
beispielsweise bei Tourismusdienstleistungen haufig eine zeitliche Preisdifferenzierung vor-
genommen wird, die personenbezogene Preise liberlagern kann. Weiterhin kénnte eine ein-
kaufsstattenbezogene Preisdifferenzierung (z.B. online versus Reisebliro) hier ebenfalls erfol-
gen und damit die personenbezogene Differenzierung weniger leicht erkennbar machen.

e Absolutes Preisniveau der betroffenen Produkte: Eine weitere Unterscheidung wurde jeweils
hinsichtlich der absoluten Preise innerhalb der Branchen gemacht. Fiir Produkte mit niedri-
gen Preisen werden die Verbraucher aufgrund der vergleichsweise hohen Suchkosten wahr-
scheinlich keine umfangreichen Preisvergleiche vornehmen, sondern bei einem Anbieter
bleiben, der damit auch auBerhalb des Wettbewerbs in der Lage ware, eine personenbezo-
gene Preisdifferenzierung vorzunehmen. Daher bieten sich diese Produkte eher fiir eine Indi-
vidualisierung der Preise an. Bei hoherwertigen Produkten werden die Verbraucher eher eine
umfangreiche Preisrecherche durchfiihren und dies schrankt, wie oben beschrieben, die
Moglichkeiten zu individuellen Preisen wiederum ein.

e GrolRe und Professionalitdt des Unternehmens: Fir die Untersuchung wurden vor allem
grofde Anbieter ausgewahlt. Die Annahme ist, dass gerade diese die Kompetenzen fiir eine
individuelle Preissetzung haben sollten.

e Betrachtung der Konsumentensicht: Parallel zum experimentellen Setting wurde auch die
Konsumentensicht betrachtet. Dazu wurde zum einen in sozialen Medien nach dokumentier-
ten Erlebnissen die Preisdifferenzierung betreffend gesucht und zum anderen wurden quali-
tativ Konsumenten nach solchen Erlebnissen befragt.

e Einbezug der Unternehmenssicht: In Experteninterview wurden sowohl E-Commerce-
Verantwortliche als auch IT-Spezialisten befragt. In einem weiteren Schritt, nachdem erste
Testreihen durchgefiihrt wurden und erste Ergebnisse auf einzelne Branchen, die Preisdiffe-
renzierung offenbar anwenden, hinwiesen, wurden weiter fiihrende Interviews mit Experten
dieser Branche gefihrt.

Die nachfolgende Tabelle gibt einen Uberblick tiber die untersuchten Branchen und Produkte:

Branche Anbieter Produkt
Tourismus/Verkehr Europcar Audi A8

Golf Variant 1,4
Tourismus/Verkehr Lufthansa Flug DUS -> NRT

Flug FRA -> BCN

Tourismus/Verkehr ab-in-den-urlaub.de Jeweils: 1 Wo. Grand Canaria 3 Sterne und 5 Sterne, HP

weg.de
Expedia.de
Consumer Electronics Amazon Jeweils:
Cyberport Samsung UE40JU6550,
Mediamarkt Samsung UE32J5550
notebooksbilliger.de
Sportartikel Sportcheck Walkingstdcke hoch- und niedrigpreisig
Mode Zalando Herren GEL-KAYANO 22
GEL-IMPRESSION 8 T5C3N
Versicherungen Check24 Haftpflichtversicherung
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Branche Anbieter Produkt
Spielwaren MyToys Ravensburger ministeps® Tablet
Medien/Tontrager Weltbild Horbuch Frank Schatzing XXL, download
Food Hawesko Champagne Moet & Chandon Imperial
Fressnapf Royal Canin Size Maxi Adult 5+
Drogerie Douglas Paco Rabanne Olympéa, Frauen
Gartenmobel Otto outflexx Esstischgrupp, 130x190, Rattan
GartenXXL
Gartenmobel.de

Abbildung 4: Tabelle Branchen- und Produktauswahl

Weiterhin was es notwendig detailliert festzulegen, mit welchen unterschiedlichen Settings bzw.
Stimuli Preisinformationen abgerufen werden sollen, um etwaige Storvariablen oder vermeintliche
Kausalbeziehungen zu vermeiden. Bei konstanter zeitlicher Dimension wurden folgende Unterschei-
dungen gemacht:

e Endgerat bzw. verwendetes Betriebssystem,

e Suchhistorie des simulierten ,Verbrauchers”: Browserverlauf, Cookies, Verwendung von
AdBlockern,

* Unterschiedliche Standorte innerhalb Deutschlands.

Dartiber hinaus wurde bei einer Branche, die in den ersten Testreihen mehrfach positiv durch
individuelle Preise auffiel, ein Zeitreihenversuch mit Messungen an zwei Zeitpunkten pro Tag Uber
mehrere Tage durchgefiihrt. Da bekannt ist, dass im Online-Handel an unterschiedlichen Wochenta-
gen die Kauffrequenz konstant steigt oder fallt, wurde der Zeitreihentest durchgefiihrt, um zu
Uberprifen, ob die Preisdifferenzierung dieser ,natiirlichen” woéchentlichen Kauffrequenz folgt.

Zur Herstellung einer geeigneten Testumgebung wurde zundchst mit einem Netzwerk-Sniffer gepriift,
welche und wie viele Protokolle sich mit welchen Servern beim ,normalen” Besuch auf den Websei-
ten der ausgewdhlten Branchen/Unternehmen verbinden. AnschlieRend wurde getestet, mit
welchen Mitteln einzelne Protokolle respektive nahezu alle Informationen (iber den Nutzer hinter
dem Computer gezielt ausgeschaltet werden konnen. Parallel zur Herstellung der Testumgebung
wurden Experten, darunter waren E-Commerce-Entscheider und IT-Spezialisten aus Unternehmen
befragt. Die nachstehende Abbildung zeigt einen Screenshot der Testumgebung.
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Abbildung 5: Beispiel Testumgebung mit Anzeige der Serververbindungen

Es wurde mit der Testreihe begonnen und zunachst ein Pretest durchgefiihrt. Dabei wurden ohne
Manipulation des Nutzerprofiles und ohne Blockieren von Informationen, jedoch parallel mit 4
verschiedenen Devices (Apple Laptop, Windows Laptop, iPhone und iPad) die Preise fiir die festgeleg-
ten Produkte abgerufen. Parallel dazu fanden qualitative Befragungen von Konsumenten (zwischen
18 und 30 Jahren alt) statt, zwecks Suche nach positiven Berichten und Szenarien von erlebter
Preisdifferenzierung. Darliber hinaus wurde nach entsprechenden Berichten in einem Social Media
Netzwerk gesucht.

Im nachsten Schritt wurden die 3 experimentellen Tests mit

e nutzerbezogenen (2 unterschiedliche Nutzerprofiele und ein ,,sauberes” Profil),
e ortsbezogenen (IP-Adressen in Deutschland) und
¢ technischen (Betriebssysteme) Merkmalen

durchgefiihrt. Des Weiteren wurde in Test 2 mit ortsbezogener Komponente ebenfalls bei jedem
Produkt der Preis iber Google Shopping mit dem der Anbieterwebsite vergleichen, sofern vorhan-
den.

Bevor das experimentelle Setting fiir den nutzbezogenen Test mit drei Nutzerprofilen (Luxus, Normal
und clean) durchgefiihrt werden konnte, musste zunachst detailliert iberlegt werden, welche
Merkmale die unterschiedlichen Nutzer kennzeichnen. Bei den Uberlegungen stellte sich heraus,
dass diese Zuordnung von zumeist technischen Merkmalen zu personenbezogenen Verhaltensweisen
nicht trivial ist und somit viel mehr Zeit und Diskussion mit sich brachte, als erwartet. Diese Uberle-
gungen und Diskussionen fiihrten zu der Erkenntnis, dass die Kaufergruppen zu heterogen sind, um
diese ausreichend detailliert anhand von zumeist technisch basierten personenbezogenen Daten zu
segmentieren. Vor dieser Herausforderung werden auch Unternehmen stehen, die eine Preisdiffe-
renzierung aufgrund von personenbezogenen Daten in Erwdgung ziehen. In diesem Forschungsansatz
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wurden die Nutzerprofile ,,Luxus” und ,Normal“ kreiert und anhand der Suchhistorie, Preissensibilitat

und Technik-Affinitat unterschieden. Dabei wurden folgende Merkmale verwendet:

Suchistorie: Luxusuhr,
hochpreise Reise,
Luxushandtasche

Cookies eingeschaltet, aber leer
ohne Ad-Blocker, Targeting-
Blockierung
Suchhistorie:

Preisvergleichseite,
SonnenklarTV

"Normal" Cookies eingeschaltet, aber leer

mit Ad-Blocker, Targeting-
Blockierung

ohne Browserverlauf

Cookies blockiert, keine
vorhanden

Ad-Blocker aktiv

Tageting-Blockering aktiv,
Facebook-Disconnect

Abbildung 6: Uberlegungen zu nutzerbezogenen Merkmalen

Die Preissensibilitdit wurde durch die Merkmale der Suchhistorie beschrieben: Dabei steht die
Annahme im Vordergrund, dass preissensible Kunden eher Preise auf Preisvergleichsseiten verglei-
chen und auf offenbar ,glinstigen” Reiseanbieter-Seiten nach Informationen/Preisen suchen. Des
Weiteren wurde davon ausgegangen, dass bei preissensiblen Kunden die Internetkompe-
tenz/Technik-Affinitat hoher ist. Daher wurde in diesem experimentellen Setting ein Ad-Blocker
aktiviert. Bei allen kreierten Nutzertypen wurde dasselbe Betriebssystem (OS) verwendet, um
ausschlieBen zu kénnen, dass eine Preisdanderung einem OS zuzuordnen ist.

Nachdem beim Pretest Preisunterschiede in einer Branche festgestellt wurden, wurde gezielt nach
Interviewpartnern in dieser Branche gesucht, um die Entstehung unterschiedlicher Preise nachvoll-
ziehen zu koénnen und nicht aufgrund von moglicherweise nicht erkannten Storvariablen in der
Testumgebung einen falschen Kausalzusammenhang herzustellen.
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Die nachstehende Abbildung zeigt nochmals tberblicksartig das gesamte Studiendesign:

Branchenauswahl (Unter-

branche, Anbieter und
detailliertes Produkt)

Befragung
Experten

Herstellung der
Testumgebung

Suche nach
Berichten von
Konsumenten

Social Media
Suche

3 technische
Merkmale in
Zeitreihe

1 nutzer- .
Interview

Experten

2 ortsbezogene

Pretest Devices bezogenes Merkmale

Merkmal

Abbildung 7: Design der Untersuchung

8. Ergebnisse

8.1 Ergebnisse aus der Social Media-Suche und Konsumentengesprachen

Die Suche im Social Media Netzwerk ,Facebook” war erfolglos. Es konnten keine Berichte Uiber eine
erlebte Preisdifferenzierung gefunden werden. Die Ursachen dafiir sehen die Autoren in der Vielzahl
nicht differenzierbarer Ergebnisse bei der Suche nach ahnlichen Schlagworten wie ,unterschiedliche
Preise”, ,unfaire Preise” oder dhnlichem. Die qualitativen Gesprdache mit ausgewdhlten Konsumenten
ergaben, dass nur einige wenige Konsumenten von erlebten Situationen der Preisdifferenzierung
berichten konnten. Dabei wurden von allen Befragten Situationen beschrieben, in denen sie mit
ihrem Partner oder mit einem Freund gleichzeitig (nicht zwingend auch am gleichen Ort) Preise im
Internet abgefragt haben.

8.2 Ergebnisse aus den experimentellen Tests

Nach dem Pretest konnten ausschlieBlich in der Branche Tourismus und hier nur bei hochpreisigen
Pauschalreisen (5 Sterne Hotel, > 2.000€ pro Woche) individualisierte Preise festgestellt werden. Im
ersten experimentellen Setting mit Unterschieden in den nutzerbezogenen Merkmalen, jedoch nicht
im Betriebssystem konnte bei einem Testzeitpunkt ein Unterschied zwischen dem Luxus-Nutzer und
dem Clean-Nutzer festgestellt werden. Dies war wie im Pretest in der Branche Tourismus bei dem
Anbieter ,ab-in-den-urlaub.de” zu finden. Der Luxus-Nutzer sollte dabei einen um 34,- € hdheren
Preis bezahlen als der Clean-Nutzer:

,Luxus-Nutzer”: 2.230 € versus ,,Clean-Nutzer”: 2.196 €
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Das zweite experimentelle Setting simulierte unterschiedliche Standorte (IP-Adressen) bei gleichblei-
bendem Betriebssystem. Dabei wurden parallel (ber das Apple-Betriebssystem die Standorte
Monchengladbach, Hamburg und Disseldorf getestet. Es wurden zusatzlich unterschiedliche
Endgerate (Smartphone, Laptop) mit MacOS gepriift. In keinem Fall konnte ein differenzierter Preis
festgestellt werden. Zusatzlich wurde in diesem zweiten Test noch der Vergleich (iber den Einstieg
(Anbieter-Website und Google-Shopping oder Google-Flights) getestet, der jedoch laut Definition fir
diese Untersuchung keine Preisdifferenzierung darstellt. Die Branche Tourismus zeigte erneut
Preisunterschiede. Dieses Mal jedoch bei Fluganbietern. Die Lufthansa bietet beim Test von Dissel-
dorf nach Barcelona Uber Google-Flights denselben Flug rund 40,- € glinstiger an:

Differenz

Preis €
128,91 €

89,00 €

I = Anbieterwebsite [l = Google flights

Abbildung 8: Differenzierung nach Zugangsseite

Das dritte experimentelle Setting mit Unterschieden im genutzten Betriebssystem wurde aufgrund
der bereits positiven Ergebnisse aus dem Pretest in einer Zeitreihe durchgefihrt. Dabei wurden Gber
vier Tage sieben Testpunkte gepriift, jeweils von einem Windows-Betriebssystem und von einem
Apple-Betriebssystem. Da bekannt ist, dass im Online-Handel an unterschiedlichen Wochentagen die
Kauffrequenz steigt oder fallt, macht der Zeitreihentest nochmals Sinn, um zu lberprifen, dass diese
Storvariable den Test nicht verfalscht. Die Ergebnisse zeigen, dass bei Pauschalreisen konstant
glinstigere Preise flr das Windows-Betriebssystem ausgespielt werden als flir das von Apple.

€2.800,00
€2.700,00 —.——l—l?._.af—

€2.600,00

€2.500,00 / N\ /

€2.400,00 ,__.——/ \F—/ == \WIN

€2.300,00

1 e MAC
& & ©o &
”9 /7 Q '%0 7’ Q /,»Q 4 0 7’ Q
Q Q Q Q Q Q Q
S N N NS NS N N
N N N? D > e e

Abbildung 9: Zeitreihe Pauschalreise - Differenzierung nach Betriebssystem

Zusammenfassend wurde durch die experimentellen Tests festgestellt, dass Preisdifferenzierungen
im Bereich Tourismus/Pauschalreise vorgenommen werden, nicht aber in anderen Branchen. Bei
hochpreisigen Pauschalreisen wurde eine Differenzierung nach Nutzermerkmalen sowie nach
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Betriebssystemen ersichtlich. Flr niedrigpreisige Pauschalreisen konnte dieser Unterschied nicht
nachgewiesen werden.

Damit ergibt sich folgendes Ergebnis nach Branchen:

Tourismus/Verkehr -> individuelle Preisdifferenzierung bei hochpreisigen Pauschalreisen
Consumer Electronics |
Sportartikel

Mode
Versicherungen
Spielwaren ~ keine individuellen Preise
Medien/Tontrager
Food/Pet-Food
Drogerie

W e N U A WN R

10. Gartenmobel

Die Preisdifferenzierung im Pauschalreisebereich kann fiir die Verbraucher sowohl positive als auch
negative Auswirkungen haben. Vorausgesetzt, die vorgenommene Preisdifferenzierung funktioniert
und trifft tatsachlich die Preisbereitschaft der jeweiligen Verbraucher besser, dann werden diejeni-
gen mit hoherer Zahlungsbereitschaft auf einen Teil ihrer Konsumentenrente verzichten, dies jedoch
nur insofern merken, als dass sie nicht mehr ein ,Schndappchen” gemacht haben. Diejenigen mit
niedrigerer Zahlungsbereitschaft werden Gberhaupt in den Genuss kommen, die Reise buchen zu
kénnen, was sie vermutlich als positive Folge sehen.

8.3 Ergebnisse aus den Expertengesprachen

Insgesamt wurde durch die Experimente eine extrem geringe Verbreitung der Preisdifferenzierung
unter Verwendung von personenbezogenen Daten in Deutschland festgestellt. Da Preisunterschiede
bei Pauschalreisen sowohl im Pretest als auch im ersten und dritten experimentellen Setting
nachgewiesen werden konnten, wurde nochmals bei Experten der Branche nachgefragt, wie sich die
Preise flr Pauschalreisen im Internet zusammensetzen. Beim Bericht der Ergebnisse wurde zunachst
Verwunderung bei den Befragten hervorgerufen, da sich keiner den Grund erklaren konnte. Ein
Experte machte die Anmerkung, dass er solche , Tricks” aus den USA bereits einmal gehort habe. Die
Ergebnisse dieser Befragung weisen ebenso wie die Ergebnisse aus den Experimenten darauf hin,
dass eine Preisdifferenzierung nach personenbezogenen Merkmalen in Deutschland kaum Verwen-
dung findet.

9. Verbraucherpolitische Implikationen

Zusammenfassend konnte gezeigt werden, dass eine individuelle Preisdifferenzierung, die auf
personlichen Daten basiert, im Internet in Deutschland ist derzeit nur sehr gering ausgepragt.

Es wurde herausgearbeitet, dass aus einer Vielzahl von Griinden nicht zu erwarten ist, dass individua-
lisierte Preise in groRRerem Stil implementiert werden. Dies schlieBt nicht aus, dass es immer wieder
Versuche und Experimente mit individuellen Preisen geben wird.
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Fiir die verbraucherpolitische Arbeit lassen sich zum heutigen Zeitpunkt folgende Implikationen

ableiten:

Zundachst ist auf allen Ebenen dafiir zu sorgen, dass der Wettbewerb bestmdoglich stattfindet.
Ein funktionierender Wettbewerb fiihrt dazu, dass die Unternehmen nicht in der Lage sein
werden, die Preisbereitschaften der Konsumenten individuell und damit bestmoglich abzu-
schopfen.

Die Konsumenten sind dafiir zu motivieren, dass sie Preisvergleiche durchfiihren. Je haufiger
Preise verglichen werden, desto schwieriger wird es fiir die Anbieter, die Preisbereitschaften
der Konsumenten abzuschdpfen. Diese Motivation kann hauptsachlich durch PR-Arbeit erfol-
gen, indem die Medien immer wieder potenzielle Sparmdoglichkeiten aufzeigen.

Die Anbieter sollten intensiv beobachtet werden. Dies kann durch Beschwerden der Konsu-
menten bei den Verbraucherzentralen geschehen, aber vor allem auch durch deren AuRe-
rungen im Netz. Und letztlich lassen sich groRRe Anbieter auch lber ein technisches Monito-
ring Uberwachen (vgl. Mikians et al. 2012). Werden Preisdifferenzierungen auf Basis personli-
cher Daten registriert, dann kann dies sofort 6ffentlich kommuniziert werden, damit die Kon-
sumenten wachsam sind und insbesondere vor dem Kauf bei den betreffenden Anbietern
Preisrecherchen durchfiihren.

Die Online-Kommunikation tber mogliche persénliche Preisdifferenzierungen kénnte durch
die Einrichtung entsprechender Foren und Websites gefordert werden.

Technische Losungsmoglichkeiten im Sinne von aktiven Einkaufs-Bots und auch von automa-
tisierten Preisvergleichen kénnten gefordert werden.

SchlieBlich kdnnte dafiir gesorgt werden, dass Unternehmen solche Verbraucher, die die
Weiterleitung bestimmter Daten auf technische Weise unterbinden, nicht diskriminieren
bzw. von der Nutzung ihrer Angebote ausschlieen diirfen.

Letztlich wird empfohlen, das Thema der individuellen Preisdifferenzierung weiterhin wissenschaft-

lich beobachten, auswerten und interpretieren zu lassen. Nur so kénnen, auch im engen Kontakt mit

den betroffenen Unternehmen, die weiteren Entwicklungen abgeschatzt werden.
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10.2 Interviews mit Unternehmen und technischen Leitern in Unternehmen

1.

vk wN

Marco Tacchella (Matterhorn Gotthard Bahn, Marketing-Leitung)
Marcus Dieckmann (Shopmacher GmbH, Geschaftsfiihrer)

Olga Hachstetter (trusted Shops)

Robert Giacinto (Galeria Kaufhof, Software-Entwickler)

Marco Riester (Emirates World Travel Cologne GmbH, Einkauf)

10.3 Drittanbeiter-Server
Beim Herstellen der Testumgebung fiir die Experimente wurden zugleich die Anzahl und Qualitat der

Serververbindungen beobachtet. In der Spitze wurden (iber 40 Skripte aus Targeting-Netzwerken bei

dem Pauschalreiseanbieter ab-in-den-urlaub.de angezeigt. Dabei handelt es sich um den Anbieter,

der dreimalig in den Tests mit Preisdifferenzierung nach nutzerbezogenen sowie technischen

Merkmalen aufgefallen ist. Eine Auswahl der von ab-in-den-urlaub.de genutzten Skripte zeigt die
nachstehende Abbildung:
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script.ioam.de
ukbefoperator-d3.openxenterprise.com
Ibstatic-a.akamaihd.net
trc.taboola.com
static.abindenurlaub.de
dis.eu.criteo.com

rt.mythings.com

b.abindenurlaub.de

m.unister-adservices.com
ssl.gstatic.com
tools.google.com
ssif1.globalsign.com
w.unister-adservices.com
widget.criteo.com
de.ioam.de
tracking.rapidape.com

rainbow-de.mythings.com

bootstrapcdn.jdorfman.netdna-cdn.com

pbtngx-u-ds.nuggad.net
static.adfarm1.adition.com

static.criteo.net

analytics-static.unister-gmbh.de
media.ab-in-den-urlaub-deals.de
static.unister-adservices.com
www.ab-in-den-urlaub-deals.de
www.google.com
www.ab-in-den-urlaub.de
pictures.ultranet.hotelreservation.com

www.lufthansa.com

Abbildung 10: Ausschnitt Serververbindungen beim Aufruf der Seite "ab-in-den-urlaub.de"

Eine auszugsweise Betrachtung der Serverbindungen zeigt Verbindungen zu Werbenetzwerken, zu
Malware oder zu Analyse-Servern:

e Script.ioam.de
= ioam.de
ist ein Advertising Network, das auf verschiedenen (kooperierenden) Webseiten
Werbung ausliefert. Es kann zusatzlich als Tracker angesehen werden... mehr zu dem
Thema auf Wikipedia.
e Openxenterprise.com
=>» OpenX’s Ad Server is a complete digital advertising solution that lets publishers sell,
manage and deliver their advertising inventory across all digital formats and screens.
- Source: http://openx.com/product/ad-server/#sthash.I8JucSd4.dpuf
* rvzr-a.akamaihd.net
= Malware
Ist Rvzr2-a.Akamaihd.net auf dem System aktiv, bemerkt man dies unweigerlich
durch zahllose zusatzliche Werbebanner und Popups sowie oftmals durch eine ver-
anderte Startseite und Suchmaschine, eine langsamere Internetverbindung und
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durch den oft ungewollten Aufruf Gberflissiger Werbeseiten
Quelle: http://www.browserdoktor.de/akamaihd-entfernen/
* Taboola.com
=» Taboola is a content marketing platform that provides a web widget to content crea-

tors on their website to show "Content You May Like" that includes links to related
articles, videos, and slideshows, both from within the site and from other publishers.

Source: "Taboola". CrunchBase. Retrieved September 27, 2014.
e Criteo.com
=>» Criteo is a "personalized retargeting company" that works with Internet retailers to
serve personalized online display advertisements to consumers that have previously
visited the advertiser's website.
Source: Wikipedia: https://en.wikipedia.org/wiki/Criteo, Oktober 2015
e Mythings.com

=>» myThings is the global leader in customized programmatic ad solutions. Running per-
sonalized retargeting campaigns on desktop, mobile and Facebook.
Source: www.mythings.com, Oktober 2015

* unister-adservices.com
=>» Die Unister Holding GmbH, kurz Unister, ist ein deutsches Unternehmen mit Haupt-
sitz in Leipzig, das Webportale betreibt und vermarktet.
Quelle: Wikipedia: https://de.wikipedia.org/wiki/Unister, Oktober 2015
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