DISKURS

Nlcola Jentzsch

WIRKUNGEN PERSONALISIERTER
PREISE UND PRODUKTE

FRIEDRICH
EBERT--
STIFTUNG

WOHLFAHRTS- UND VERTEILUNGS- e



06/2017

Die Friedrich-Ebert-Stiftung

Die Friedrich-Ebert-Stiftung (FES) wurde 1925 gegriindet und ist die traditions-
reichste politische Stiftung Deutschlands. Dem Vermaéchtnis ihres Namensgebers
ist sie bis heute verpflichtet und setzt sich fur die Grundwerte der Sozialen Demo-
kratie ein: Freiheit, Gerechtigkeit und Solidaritat. Ideell ist sie der Sozialdemokratie
und den freien Gewerkschaften verbunden.

Die FES fordert die Soziale Demokratie vor allem durch:

— politische Bildungsarbeit zur Starkung der Zivilgesellschaft;

— Politikberatung;

— internationale Zusammenarbeit mit Auslandsburos in Gber 100 Landern;

- Begabtenforderung;

— das kollektive Gedéachtnis der Sozialen Demokratie mit u.a. Archiv und Bibliothek.

Die Abteilung Wirtschafts- und Sozialpolitik der
Friedrich-Ebert-Stiftung

Die Abteilung Wirtschafts- und Sozialpolitik verkntipft Analyse und Diskussion an
der Schnittstelle von Wissenschaft, Politik, Praxis und Offentlichkeit, um Antworten
auf aktuelle und grundsatzliche Fragen der Wirtschafts- und Sozialpolitik zu geben.
Wir bieten wirtschafts- und sozialpolitische Analysen und entwickeln Konzepte, die
in einem von uns organisierten Dialog zwischen Wissenschaft, Politik, Praxis und
Offentlichkeit vermittelt werden.

WISO Diskurs

WISO Diskurse sind ausfihrlichere Expertisen und Studien, die Themen und politische
Fragestellungen wissenschaftlich durchleuchten, fundierte politische Handlungs-
empfehlungen enthalten und einen Beitrag zur wissenschaftlich basierten Politik-
beratung leisten.

Uber die Autorin
Dr. Nicola Jentzsch arbeitet am Deutschen Institut fr Wirtschaftsforschung
(DIW Berlin) als wissenschaftliche Mitarbeiterin.

Fur diese Publikation ist in der FES verantwortlich
Dr. Robert Philipps, Abteilung Wirtschafts- und Sozialpolitik, Leiter des
Gesprachskreises Verbraucherpolitik.

Danksagung

Die Autorin bedankt sich bei Ke-Wei Huang, Nikolaos Laoutaris, Andreas Leibbrandt,
Frank-Christian Pauli, Yotam Shem-Tov, Benjamin Shiller und Nir Vulkan sowie bei
Johanna Mollerstrém. Das Gutachten ist eine Metastudie, die Folgerungen repra-
sentieren die Ansichten der Autorin und sind nicht als offizieller Standpunkt des
DIW Berlin zu verstehen.

Diese Publikation wird aus Mitteln der
Franziska- und Otto-Bennemann-Stiftung geférdert.



06/2017 m

Nicola Jentzsch

WOHLFAHRTS- UND VERTEILUNGS-
WIRKUNGEN PERSONALISIERTER
PREISE UND PRODUKTE

OOV IdINOO

12

12
12
13
14
14
15

17
17
18
21
21
23
24

26
29
30
32
34
36

36
37

11
111
11.2
113
114

2.1
2.2
2.2
2.2.2
2.2.3
2.3

3.1
3.2
33
3.4
341
3.4.2
343

4.1
4.2

VORWORT
EINLEITUNG
PERSONALISIERUNG - EIN UNVERSTANDENES PHANOMEN?

Personalisierung in der 6konomischen Transaktion

Targeting: Zielgerichtete Ansprache der Kund_innen

Unterschiedliche Kombinationen der Produkt- und Preispersonalisierung
Verschiedene Varianten der Preisdiskriminierung

In welchem AusmalB kommt Personalisierung vor?

PERSONALISIERUNG IM SPANNUNGSVERHALTNIS
ZU PRIVATSPHARE UND DATENSCHUTZ

Okonomie der Privatsphare: Begriffliche Grundlagen

Aktive und passive Kundenidentifikation

Sozialer Tausch: Personliche Daten gegen Gratisgut

Persdnliche Information in der 6konomischen Transaktion
Externalitaten der Informationspreisgabe

Inversion der Privatsphare

VERTEILUNGS- UND WOHLFAHRTSEFFEKTE PERSONALISIERTER PREISE UND
PRODUKTE

Kosten und Nutzen der Personalisierung

Experimentelle Erkenntnisse zu Personalisierung von Preisen und/oder Produkten

Preisdiskriminierung im Monopol

Personalisierung von Preisen und/oder Produkten im Wettbewerb

Preisdifferenzierung bei Standardgltern im Wettbewerb

Preisdiskriminierung und Produktpersonalisierung im Wettbewerb

Produktpersonalisierung bei Standardpreisen im Wettbewerb

EXPERIMENTELLE ERKENNTNISSE ZU FAIRNESS UND REFERENZPREISEN

Experimentelle Erkenntnisse zu Personalisierung: Felduntersuchungen
Umfragen zur Fairness von personalisierten Preisen

HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN
SCHLUSSFOLGERUNGEN UND ERGEBNISZUSAMMENFASSUNG
Abbildungsverzeichnis

Tabellenverzeichnis
Literaturverzeichnis



FRIEDRICH-EBERT-STIFTUNG - Wirtschafts- und Sozialpolitik



WOHLFAHRTS- UND VERTEILUNGSWIRKUNGEN PERSONALISIERTER PREISE UND PRODUKTE

VORWORT

Beim Einkauf im Netz, beim Surfen im Internet oder durch
die Anwendung ,smarter” Produkte — durch den Einzug digi-
taler Technologien in alle Lebensbereiche hinterlassen Ver-
braucher_innen stédndig Datenspuren, die von Unternehmen
erfasst und analysiert werden. Die Datenauswertung erlaubt
Ruckschllsse auf die persénlichen Lebensumsténde und Pra-
ferenzen der Verbraucher_innen, woraus sich wiederum pro-
fitable Geschaftsmodelle entwickeln lassen. So kénnen bei-
spielsweise Produkte oder Dienstleistungen personalisiert, d. h.
auf die Bedurfnisse des individuellen Konsumenten/der indi-
viduellen Konsumentin angepasst werden. Personalisierte
Werbung oder personalisierte Suchmaschinenergebnisse sind
daftr prominente Beispiele, aber auch physische Produkte
werden immer haufiger auf die Préferenzen des einzelnen
Kunden/der einzelnen Kundin zugeschnitten.

Noch kein flachendeckendes Phanomen, aber in Einzelfallen
schon nachgewiesen, ist die Personalisierung von Preisen.
Produkte oder Dienstleistungen haben dann keinen fir alle
geltenden Einheitspreis mehr, sondern jeder Kunde/jede
Kundin erhélt einen personlichen, auf die jeweilige Zahlungs-
bereitschaft angepassten Preis. Ziel der Unternehmen ist es,
die maximale Zahlungsbereitschaft jedes einzelnen Kunden/
jeder einzelnen Kundin abzusch&pfen. Die prognostizierten
Zahlungsbereitschaften gewinnen die Unternehmen dabei
wiederum aus den digitalen Kundenprofilen, die durch Big-Data-
Analysen gewonnen wurden.

Preispersonalisierung (aber auch Produktpersonalisierung)
ruft 6konomische Wohlfahrtseffekte hervor. So ist es intuitiv
vorstellbar, dass durch Preispersonalisierung eine Umverteilung
von Renten stattfindet, z. B. von den Verbraucher_innen zu
den Unternehmen oder von wohlhabenden Verbrauchergrup-
pen zu drmeren Verbraucher_innen. Um die Wohlfahrts- und
Verteilungseffekte von individualisierten Produkten und Preisen
genauer zu beleuchten, hat die Friedrich-Ebert-Stiftung ein
Gutachten beim DIW Berlin in Auftrag gegeben. Die Kernfrage
ist, wie sich Personalisierung von Preisen und Produkten auf
die Verbraucherwohlfahrt auswirkt und welche Umverteilungs-
effekte sich zwischen Marktparteien einerseits, aber auch
zwischen den Verbrauchergruppen andererseits ergeben.

Wir wiinschen lhnen eine spannende Lekture!
DR. ROBERT PHILIPPS

Leiter des Gespréchskreises Verbraucherpolitik der
Friedrich-Ebert-Stiftung
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WOHLFAHRTS- UND VERTEILUNGSWIRKUNGEN PERSONALISIERTER PREISE UND PRODUKTE

EINLEITUNG

Durch den Einzug digitaler Technologien in quasi alle Lebens-
bereiche der Verbraucher_innen wird es kunftig in sehr viel
gréBerem AusmaB als bislang moglich sein, Preise, Produkte
und Dienstleistungen zu personalisieren. Unter Personalisie-
rung wird zum einen eine Preissetzung basierend auf der Zah-
lungsbereitschaft von Kund_innen verstanden. Bei Produkten
und Dienstleistungen erlaubt Personalisierung zum anderen
eine Produktkonfiguration basierend auf den Préferenzen der
Kund_innen.

In der offentlichen Diskussion ist die Personalisierung — ins-
besondere von Preisen — umstritten, denn sie berihrt Fairness-
und Gleichbehandlungsaspekte durch die Umverteilung 6ko-
nomischer Wohlfahrt zwischen den Marktparteien.

Das Gutachten basiert auf der Verarbeitung einer Vielzahl
theoretischer und experimenteller Studien, wobei die Mehrheit
dieser Aufsatze in dkonomischen Fachzeitschriften verdffentlicht
wurde. Innerhalb der Literatur wurden auch Feld- und Labor-
experimente, Bevolkerungsumfragen und anekdotische Evi-
denz gesichtet. Schlussendlich sollen auch die Implikationen
fur die Privatsphéare von Verbraucher_innen eine Rolle spie-
len, insbesondere weil mit der Digitalisierung der Einzug von
Analysen von Massendaten (Big Data Analytics) begonnen hat.

Die 6konomische Perspektive der Personalisierung ist nur
eine von vielen, so gibt es beispielsweise auch die rechtlichen,
verbraucher- oder gesellschaftspolitischen Aspekte. Insgesamt
kann aber davon ausgegangen werden, dass die 6konomi-
schen Auswirkungen von Personalisierung mit der Digitalisie-
rung immer deutlicher hervortreten, da kinftig mehr und mehr
Guter, Dienstleistungen und Preise personalisiert werden.

Zunéachst sollen die Grundlagen der Personalisierung erlau-
tert werden, darunter ihre verschiedenen Phasen im Geschéfts-
prozess sowie ihre unterschiedlichen Kombinationsformen
(z. B. personalisierte Preise und Standardprodukte oder per-
sonalisierte Produkte und Standardpreise). Auch die Varianten
der Preisdiskriminierung ersten, zweiten und dritten Grades
werden erklart. Potenzieller Nutzen sowie potenzielle Kosten
von Personalisierung werden ebenfalls dargestellt.

Diesen Kapiteln schlieBt sich eine Diskussion der Vertei-
lungs- und Wobhlfahrtseffekte der Personalisierung von Preisen
und Produkten an. Zunachst werden die Auswirkungen der
Preispersonalisierung am Beispiel eines Monopolisten erldu-

tert. Dann werden sie im Kontext des Wettbewerbs diskutiert.
So lasst sich zeigen, dass unter bestimmten Voraussetzungen
Preispersonalisierung auch im Wettbewerb fur differenzierte
Unternehmen profitabel ist, wenn gleichzeitig die Produkte
personalisiert werden. Wahrend sich durch Preispersonalisie-
rung im Fall von homogenen Gutern die Wohlfahrt der Kon-
sument_innen erhdht, reduziert sich diese im letztgenannten
Fall bei personalisierten Gutern.

Die Evidenz aus Laborexperimenten erlaubt im Regelfall die
Analyse von Kausalitdtszusammenhangen unter kontrollierten
Bedingungen. Mit diesen Arbeiten |3sst sich besser verstehen,
unter welchen Bedingungen Unternehmen freiwillig auf Preis-
personalisierung verzichten, etwa weil diese von Verbrau-
cher_innen als unfair betrachtet wird. In solchen Experimenten
zeigt sich, dass die Proband_innen vorteilhafte Diskriminie-
rung (die Testperson bekommt einen besseren Preis als andere
Teilnehmer_innen) uniformen Preisen gegenuber bevorzu-
gen. Uniforme Preissetzung wiederum wird der nachteiligen
Preisdiskriminierung (die Testperson bekommt einen schlechte-
ren Preis als andere Teilnehmer_innen) gegenliber bevorzugt.

Es kann fast immer gezeigt werden, dass durch Personali-
sierung die gesamtwirtschaftliche Wohlfahrt steigt, da Wohl-
fahrtsverluste, die aus Informationsasymmetrien resultieren,
reduziert werden. Die Effizienz steigernde Wirkung entfaltet
sich aber vor allem dann, wenn die Zahlungswilligkeit der Ver-
braucherin/des Verbrauchers auf dem erwarteten Nutzen des
Produkts basiert und dieser prazise eingeschatzt wird. Dies
entspricht aber sicherlich oftmals nicht der Verbraucherrealitt.

Personalisierung muss fur Verbraucher_innen und Unter-
nehmen nicht immer von Vorteil sein. Aus der Preis- und Pro-
duktpersonalisierung kann eine sehr ungleiche Verteilung der
Renten unter den Marktteilnehmer_innen entstehen. Gleich-
zeitig kdnnen sich auch die Renten zwischen verschiedenen
Kundentypen verschieben. Personalisierung hat also eine am-
bivalente Auswirkung auf Konsumentenrenten.

Sie ist auBerdem nur in dem Ausmaf anwendbar, wie dies
auch von den Kund_innen akzeptiert wird. Personalisierungs-
formen, die als UbermaBig oder aufdringlich empfunden wer-
den, Preise, die Fairnesserwagungen evozieren, oder beides
im Zusammenspiel konnen die Kaufwahrscheinlichkeiten sen-
ken und zu verargerten Kundenreaktionen fuhren.
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1
PERSONALISIERUNG -

EIN UNVERSTANDENES PHANOMEN?

Da Personalisierung in unterschiedlichen Erscheinungsformen
auftritt, soll hier zunachst eine Begriffserlauterung stattfinden.
Unter Personalisierung versteht man einerseits die Preisset-
zung ersten Grades auf Basis unterschiedlicher Zahlungsbereit-
schaften der Verbraucher_innen. Es handelt sich also um eine
Differenzierung der Preise, bei welcher diese auf Basis der
maximalen Zahlungswilligkeit der Kund_innen gesetzt wer-
den (dazu ausfuhrlich Abschnitt 1.1.3). Personalisierung kann
aber auch die Anpassung eines Produktes auf Kundenprafe-
renzen bezeichnen (dazu mehr in Abschnitt 1.1.2). Personali-
sierung kann also ein Qualitdtsparameter sein, der auf der
direkten oder indirekten Identifizierung der Kund_innen
beruht.

Rechtlich gesehen ist die Preisdiskriminierung durch das
Prinzip der Preissetzungsfreiheit gesichert' und es gibt grund-

1 Vgl. BGH vom 13.3.2003, Az. | ZR 212/00, NJW 2003, S. 2.096 f.

satzlich kein Gleichbehandlungsgebot beim Preis (Genth 2016).
Es ergeben sich allerdings bestimmte Vorgaben aus dem All-
gemeinen Gleichbehandlungsgesetz sowie dem Bundesdaten-
schutzgesetz. Kuinftig werden auBerdem rechtliche Vorgaben
zur Profilbildung und Datenportabilitat aus der EU-Datenschutz-
grundverordnung erwachsen. Die rechtliche Seite der Perso-

nalisierung wird in diesem Gutachten allerdings nicht weiter
thematisiert (dazu Genth 2016 mit weiteren Hinweisen).

1.1 PERSONALISIERUNG IN DER
OKONOMISCHEN TRANSAKTION

Personalisierung kann in verschiedenen Phasen einer ékono-
mischen Transaktion auftreten, darunter die Phase der Kunden-
ansprache, der Geschaftsanbahnung mit Vertragsabschluss
sowie — nach Vertragsabschluss — im Management der Kun-
denbeziehung (vgl. Abbildung 1).

Abbildung 1
Personalisierung im Geschéaftsprozess

KUNDEN-
ANSPRACHE

zielgerichtete Ansprache
durch Werbung
(behavioral targeting),
z.B. basierend auf der
Suchhistorie

Quelle: Eigene Darstellung.

GESCHAFTS-
ANBAHNUNG

MANAGEMENT DER
GESCHAFTSBEZIEHUNG

>

Kundenverwaltung
durch personalisierte
Ansprache sowie
individuelles Management
der Kundenbeziehung
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Abbildung 2
Fallunterscheidungen in der Personalisierung

personalisierter Preis

Standardprodukt

Standardpreis

Standardprodukt

Quelle: Eigene Darstellung.

personalisierter Preis

personalisiertes Produkt

Standardpreis

personalisiertes Produkt

0-Preis

personalisiertes Produkt

1.1.1 TARGETING: ZIELGERICHTETE ANSPRACHE
DER KUND_INNEN

In der Marketing-Literatur wird Personalisierung als 1:1-Marke-
ting, also zielgerichtete Werbeansprache der Kund_innen
verstanden (Arora et al. 2008). Diese ist von der Preis- und
Produktpersonalisierung zu unterscheiden. Eine personalisierte
Kundenansprache ist ein separater Aktionsparameter eines
Unternehmens, sie kann auch dann stattfinden, wenn ein Stan-
dardprodukt zu einem Standardpreis verkauft werden soll.

Die zielgerichtete Werbeansprache der Kund_innen kann
u. a. auf Basis von Daten zum Onlineverhalten, darunter Be-
such und Verweildauer auf Webseiten, Produktsuchen und
Klickverhalten, basieren. Die primare StoBrichtung der zielge-
richteten Ansprache ist es, Kund_innen zu identifizieren, bei
denen das Angebot auf ein erhohtes Interesse trifft. Beispiele
fur personalisierte Werbung sind unter anderem die in G-Mail
integrierten Werbebanner, die auf Basis der E-Mail-Inhalte
eines Nutzers/einer Nutzerin eingeblendet werden, oder per-
sonalisierte Werbung auf Basis der Browserchronik bei Fire-
fox (Suggested Tiles).

Zielgerichtete Kundenansprache kann durchaus als Be-
dréngnis und/oder Argernis von den Kund_innen erlebt wer-
den (Ptock 2015; Duhigg 2012). Unternehmen sehen Perso-
nalisierung der Kundenansprache, aber auch der Produkte
dagegen - richtig eingesetzt — als Instrument der Kunden-
bindung. Sie erhdht die Loyalitat und kann sich positiv auf die
Unternehmensgewinne auswirken.

1.1.2 UNTERSCHIEDLICHE KOMBINATIONEN
DER PRODUKT- UND PREISPERSONALISIERUNG

Personalisierung kann fur ein Unternehmen zu einem Diffe-
renzierungsmerkmal im Wettbewerb werden. Dies wird vor
allem im Kapitel Uber die theoretischen Erkenntnisse der Wohl-
fahrtsauswirkungen diskutiert. In der Phase der Geschéftsan-
bahnung missen vor allem zwei Varianten der Personalisie-
rung unterschieden werden:

— die Personalisierung von Produkten und Dienstleistungen?
durch die Erhdhung der Passgenauigkeit auf den einzel-
nen Kunden/die einzelne Kundin und/oder

— die Personalisierung von Preisen (basierend auf der Zah-
lungsbereitschaft).?

Die Unterscheidung in Preis- und Produktpersonalisierung ist
insofern wichtig, da sich fur Unternehmen daraus zwei mog-
liche Wettbewerbsparameter ergeben, die unterschiedliche
Wobhlfahrts- und Verteilungseffekte hervorrufen (siehe auch
Kapitel 3). Daher ist es wichtig zu konkretisieren, von welchem
Fall gesprochen wird. In der 6ffentlichen Diskussion wird oft
nur unzureichend differenziert, ob es sich um Preis- oder Pro-
duktpersonalisierung — oder beides — handelt.

Abbildung 2 prasentiert die verschiedenen Falle der Preis-
und Produktpersonalisierung. Der Quadrant Ill zeigt den Fall
des Standardpreises flr ein Standardprodukt. In diesem Fall
erhalten alle Verbraucher_innen denselben Preis und dassel-
be Produkt. Unter Standardprodukt wird ein Produkt verstan-
den, das nicht personalisiert, also homogen ist.

Die Quadranten |, Il und IV zeigen die verschiedenen Kom-
binationsformen der Personalisierung von Preisen und/oder
Produkten. Diese Falle sind Gegenstand des vorliegenden Gut-
achtens. Im Quadrant IV wird zusatzlich der Fall des Nullprei-
ses flr ein personalisiertes Produkt aufgenommen.

Bei der Produktpersonalisierung wird ein Produkt fir den
Kunden/die Kundin nach dessen/deren Vorlieben gefertigt.
Hierbei prognostiziert ein Unternehmen, welche Produktkon-
figuration fur den Kunden/die Kundin passend wére. Diese
Art der Produktkonfiguration und der entsprechenden Kunden-
bindung findet im Zuge der Digitalisierung immer weitere
Verbreitung.

2 Im Folgenden soll zum Zwecke der Vereinfachung nur von Produkten
gesprochen werden. Dies umfasst Dienstleistungen.

3 Zahlungsbereitschaft und Zahlungswilligkeit werden im Folgenden
synonym verwendet.
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Bei physischen Gutern kann eine Personalisierung durch indi-
vidualisierte Konfiguration des Produkts oder Variationen der
Produktzusammensetzung erreicht werden. Beispiele hierzu
sind selbst abgemischte Tees, Muslis, Parfums, Alkoholika oder
Fotobuicher. Im Gesundheitswesen wird basierend auf den
Fortschritten in der Molekularbiologie und Genetik die Perso-
nalisierung der Medizin vorangetrieben. Hierbei werden Medi-
kamente individuell auf den kranken Menschen abgestimmt
(Deutscher Ethikrat 2012).

Bei digitalen Produkten ist eine Personalisierung zu ver-
gleichsweise geringeren Kosten als bei physischen Gutern
erreichbar. Beispiele sind personalisierte Webseiten und Web-
suchen sowie personalisierte Werbung (wie unter anderem
von DoubleClick entwickelt, siehe auch entsprechende Patente
von Google?).

Je nach Autor_in variiert es, ob unter dem Begriff der kun-
denindividuellen Massenproduktion (mass customization)
dasselbe verstanden wird wie unter Personalisierung. Manche
Autor_innen differenzieren die Begriffe (Arora at al. 2008;
Violante 2011: 28). Kundenindividuelle Massenproduktion im-
pliziert, dass der/die Verbraucher_in manuell Voreinstellun-
gen vornimmt und sich selbst ,in eine Variante selektiert”. Dies
kann unter anderem den Effekt des ,psychologischen Eigen-
tums” auslosen (Margalit 2014).

4 US. Patent Application 20050222989. Results based personalization
of advertisements in a search engine https://www.google.de/patents/
US20050222989.

Die Phasen der Personalisierung sind in Abbildung 3 dar-
gestellt. In der Lernphase werden vom Unternehmen Uber
bestimmte Mechanismen (z. B. Cookies), Daten tber den
Kunden/die Kundin gesammelt oder von Drittquellen ange-
kauft.

In der Matching-Phase werden Kunde/Kundin und Ange-
bot zusammengebracht. Dem schlief3t sich die Evaluations-
phase an. In ihr wird der Erfolg von Personalisierungsmal-
nahmen Uber verschiedene Indikatoren wie Konversionsrate,
Abwanderungsrate oder Profit pro Kunde/Kundin gemessen.

In der Fachliteratur wird auch zwischen vertikaler und ho-
rizontaler Personalisierung unterschieden (siehe auch Murthi/
Sarkar 2003: 1.347). Bei der vertikalen Personalisierung wird
eine Rangordnung unterschiedlicher Qualitaten gebildet, z. B.
Varianten mit mehr oder weniger Funktionalitaten. Diese ver-
tikale Ordnung in Qualitdten kann aber auch ein Produkt
mit einer besseren Passgenauigkeit gegentber einem, das den
Vorlieben der Kund_innen weniger entspricht, sein.

Bei der horizontalen Personalisierung werden Attribute
abgebildet (z. B. Farbpraferenzen), die sich nicht in eine
Rangfolge bringen lassen, sondern als gleichrangig betrachtet
werden kénnen. Die Anerkennung dieser Spielarten der Dif-
ferenzierung ist wichtig, weil sie bestimmten Effekten, wie
jenen, dass Kund_innen die billigere Produktvariante wahlen,
vorbeugen konnen (siehe auch Abschnitt 3.4.2). Durch die
Analyse von Massendaten (Big Data) kann davon ausgegangen
werden, dass sich nicht nur Personalisierungs-, sondern auch
Preisdifferenzierungsmdglichkeiten verbessern.

Abbildung 3
Phasen der Personalisierung

LERNPHASE

Sammlung von Daten
Uber Identitat, Demografie
und Praferenzen von
Kund_innen

Datenzukauf Uber
Drittanbieter

Analyse der Daten

Quelle: Murthi und Sarkar (2003) mit Modifikation durch die Autorin.
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1.1.3 VERSCHIEDENE VARIANTEN
DER PREISDISKRIMINIERUNG

Eine differenzierte Unterscheidung der verschiedenen Arten
der Preisdiskriminierung ist wichtig, weil — je nach eingesetzter
Variante — von unterschiedlichen Wohlfahrts- und Verteilungs-
effekten auszugehen ist — gegeben den Standardfall ohne
Personalisierung. So muss die Preisdifferenzierung ersten Gra-
des (personalisierte Preise) von der des zweiten und dritten
Grades (Mengen- bzw. Gruppendifferenzierung)® unterschie-
den werden.

Bei der Preisdifferenzierung ersten Grades werden Preise
auf Basis der maximalen Zahlungsbereitschaft der Kund_
innen gebildet (sogenannter Reservationspreis). Dies bedeutet,
dass fur jeden Kunden/jede Kundin ein personalisierter Preis
gesetzt wird und theoretisch fir jede Verkaufseinheit ein an-
derer Preis gilt, da sich die Zahlungsbereitschaft pro Stlick
potenziell verandert (Varian 1996: 4). Andere Autor_innen
sprechen von Preissetzung auf Basis der Zahlungsbereitschaft
der Kund_innen und deren Identitat (siehe Stole 2007;
McAfee 2008).

Es muss auch festgehalten werden, dass die unterschied-
lichen Preise fur Verbraucher_innen nicht auf Unterschiede
in den Kosten der Bereitstellung des Gutes zurlckzufihren
sind. Sollten Preisunterschiede auf Kostenunterschiede zurtick-
zuflhren sein, liegt keine Preisdiskriminierung ersten Grades
im 6konomischen Sinne vor.

Die Preisdifferenzierung ersten Grades liegt also dann vor,
wenn pro Kunde/Kundin ein einziges Preissegment gebildet
wird. Sollte durch Datenanalyse die individuelle Zahlungsbe-
reitschaft pro Kundenprofil festgestellt und zur Preissetzung
verwendet werden, dann handelt es sich um einen persona-
lisierten Preis.® Eine solche Segmentierung konnte kiinftig
in den auf die Daten angewandten Modellen nachgewiesen
werden. Allerdings durfte sie mit den derzeit géngigen Ma-
chine-Learning-Verfahren eher weniger effizient umsetzbar
sein. Bei diesen Verfahren handelt es sich um die Anwendung
verschiedener Methoden (Klassifikation, Regression oder
Clustering) auf Datensétze, beispielsweise Transaktionsdaten
von Verbraucher_innen. Die Verfahren kénnen hier nicht im
Detail erklart werden da dies den Umfang des Gutachtens
sprengen wiurde.

Eine solche Preispolitik wurde bislang lediglich als ein theo-
retischer MaBstab erachtet, der in der Realitat kaum umsetzbar
ist (siehe u. a. Stole 2007 und Weyl 2011). So wurde angenom-
men, dass die Zahlungsbereitschaft einzelner Kund_innen
nicht identifiziert werden kann. Auch misste ein Unternehmen
Arbitrage unter Kund_innen, d. h. Kauf zum billigen Preis
und gewinnbringenden Weiterverkauf, unterbinden kénnen.
Im Falle von standardisierten Gutern kénnte Preispersonali-

5 Bei der Mengendifferenzierung kann der Kunde/die Kundin beispiels-
weise eine groBere Menge zu einem geringeren Stlickpreis erstehen (non-
lineare Preissetzung). Bei der Gruppendifferenzierung werden ablesbare
Merkmale fiir Gruppensegmentierung benutzt (Senior_innen, Student_in-
nen, Arbeitslose).

6 In einer Studie des britischen Office of Fair Trading wird Preisdiskrimi-
nierung ersten Grades sehr viel breiter definiert. Personalisierte Preissetzung,
konstatiert die Behorde, liegt auch dann vor, wenn ein Unternehmen irgend-
eine Art der Heterogenitat der Verbraucher_innen beobachtet und diese
zur Grundlage seiner Preissetzung macht (Office of Fair Trading 2003: 6).

sierung verargerte Kundenreaktionen hervorrufen, wenn klar
wird, dass andere Verbraucher_innen einen billigeren Preis
fur dasselbe Gut bezahlt haben.

Heute allerdings findet die Identifikation der Zahlungs-
bereitschaft auf Basis von Big-Data-Analysen statt. Beispiels-
weise zeigt eine aktuelle Studie, dass eine Kombination von
demografischen Daten mit solchen Uber das Internetverhal-
ten von Verbraucher_innen zu sehr viel genaueren Aussagen
Uber die Zahlungsbereitschaft fur beispielsweise ein Netflix-
Abonnement fuhren kann (so Shiller 2016). Allerdings ist
auch bekannt, dass eine solche Preisdiskriminierung nur
unter bestimmten Bedingungen zu einer profitablen Unterneh-
mensstrategie wird (dies wird ausfihrlich in Kapitel 3
erlautert).

Bei der Preisdiskriminierung zweiten Grades handelt es sich
um eine Mengendifferenzierung, also Preissetzung in Abhan-
gigkeit von der gewahlten Menge eines Gutes. Diese Art der
Preisdiskriminierung wird in diesem Gutachten nicht behan-
delt. Partizipatorische Preissetzung ist eine Sonderform der
Preisdiskriminierung zweiten Grades. Dazu gehort unter an-
derem die Technik des Pay-what-you-Want (,Zahle was du
willst”). Hierbei wahlt der Kunde/die Kundin einen Preis, den
er/sie bezahlen mochte, und selektiert sich so in eine Preis-
Mengen-Kategorie (lyer et al. 2002: 294; Richards et al. 2016).

SchlieBlich findet bei der Preisdiskriminierung dritten
Grades eine Segmentierung von Kund_innen auf Basis
auBerlicher Merkmale statt (z. B. Studenten- oder Senioren-
tarife). Es handelt sich also um Gruppentarife. Die Preisdis-
kriminierung dritten Grades wird auch als unvollkommene
Form der Preisdiskriminierung ersten Grades verstanden
(McAfee 2008: 468).

Uber die vergangenen Jahre haben sich verschiedene For-
men der Segmentierung entwickelt, darunter demografische,
psychografische, verhaltensbasierte und kognitive Segmen-
tierung von Verbraucher_innen (Violante 2011). Gerade diese
Art der Preissetzung wird immer wieder mit personalisierten
Preisen verwechselt. So ist beispielsweise eine Preisdifferen-
zierung bei Hotelzimmern nach PC- oder MACG-Nutzer_innen
keine Preisdifferenzierung ersten Grades, sondern eine solche
dritten Grades (siehe u. a. Mattoli 2012). Sollte Preisdiskrimi-
nierung auf Basis der Kaufhistorie stattfinden und die Verbrau-
cher_innen lediglich in zwei Gruppen — loyale Kund_innen
und Wechsler_innen — unterteilt werden, so handelt es sich
ebenfalls nicht um personalisierte Preissetzung (Miettinen/
Stenbacka 2015). Die Abbildung 4 liefert einen Uberblick tiber
die Preissetzungsmethoden und ihre Informationsanforde-
rungen.

Dynamische Preisdiskriminierung stellt eine Preisdiskrimi-
nierung nach Zeitpraferenzen des Kaufers/der Kauferin dar.
Sie ist von der Preisdiskriminierung ersten Grades zu unter-
scheiden, weil allen Kdufer_innen mit einer kurzfristigen Zeit-
praferenz derselbe Preis in Rechnung gestellt wird (Obermiller
et al. 2012: 14).

Nicht jede Variante der Preisdifferenzierung ist gleicher-
mafen Uberall einsetzbar. So kann der Einsatz von personali-
sierten Preisen bei vergleichbaren Standardgutern (z.B. CDs)
dazu fuhren, dass diese von Verbraucher_innen entdeckt
und als unfair abgelehnt werden. Ein Beispiel flir Verbraucher-
reaktionen auf Preisexperimente bei vergleichbaren Standard-
gltern ist in Box 1 beschrieben.
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Abbildung 4
Preissetzungs-Typologie

vollstandige
Informationen

Informationen, die

der Verkaufer/die Verkauferin
Uber die Zahlungswilligkeit
des Konsumenten/

der Konsumentin hat

unvollstandige
Informationen

Quelle: Belleflamme/Peitz (2009) mit Modifikation durch die Autorin.

PERSONALISIERTE PREISSETZUNG
(Preisdifferenzierung 1. Grades)

individualisierter Preis fir jede gekaufte
Einheit — Extraktion der gesamten Rente

GRUPPEN-PREISSETZUNG
(Preisdifferenzierung 3. Grades)

Segmentierung basierend auf Praferenzen der
Konsument_innen — unterschiedliche Preise fur
Gruppen

MENU-PREISSETZUNG
(Preisdifferenzierung 2. Grades)

keine beobachteten Indikatoren — Selbstselektierungsmethoden
(Angebot spezifischer Pakete flr jede Klasse von Kaufer_innen)

UNIFORME PREISSETZUNG

Box 1

>

Amazons missgliicktes Preisexperiment

Prozent geboten wurden (lyer et al. 2002: 298). Fur dieses
Experiment wurden nach Angaben der Firma keine demo-
grafischen Daten verwandt. Die Preisdifferenzen wurden

entdeckt, als Kund_innen sich in einem Online-Chatroom 1.1.4 IN WELCHEM AUSMASS KOMMT

>

ungerecht empfunden werden. Aufgrund der gro3en

Im Jahr 2000 fihrte Amazon ein randomisiertes Preis- Kundenverargerung entschuldigte sich Amazon-CEQO Jeff
experiment fir 68 DVD-Titel durch, bei welchem unter- Bezos und versprach, jene Kund_innen, die zu viel bezahlt
schiedlichen Kund_innen Preisabschlage von 20 bis 40 hatten, zu kompensieren.

tber die schnellen Preisanderungen bei Amazon unter- PERSONALISIERUNG VOR?
hielten (lyer et al. 2002: 298).

Abgesehen davon, dass demografische Daten keine Die Frage nach dem tatsachlichen Ausmaf3 der Personalisie-
Personalisierung implizieren, handelt es sich auch bei der rung von Preisen und Produkten in der Wirtschaftswelt ist
randomisierten Zuweisung von Preisen nicht um eine schwierig zu beantworten. Der Einsatz solcher Strategien
Preispersonalisierung — da die Preise nicht auf Basis der scheint je nach Gebiet, Kundenansprache, Produkt- oder Preis-
Kundenidentitat und Zahlungsbereitschaft gesetzt werden. personalisierung unterschiedlich weit zu sein. Insgesamt ist

Aus diesem Experiment konnen trotzdem Lehren fur die Entwicklung zur Personalisierung eher als ein gradueller
Preisdifferenzierung gezogen werden: Bei vergleichbaren Prozess zu begreifen.

Gutern realisieren Kund_innen insbesondere in Online- In der Kundenansprache scheint die Personalisierung schon
Umgebungen sehr schnell Preisunterschiede, die dann als Einzug zu halten. Der Wettbewerbsdruck im Internet sorgt

dafur, dass Unternehmen mit Kund_innen zunehmend perso-
nalisiert kommunizieren. Dies ist zumindest der Tenor auf
Fachkonferenzen zum digitalen Marketing.
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Produktpersonalisierung wird aufgrund der Skalierbarkeit
am ehesten bei Digitalgiitern zu beobachten sein. Aber hier
scheint sich der Einsatz in vielen Unternehmen im Experi-
mentalstadium zu befinden. Hierbei ist es unter anderem
fraglich, inwiefern es effizient ist, ein Kundensegment von
eins zu bedienen. Detaillierte Studien zum Umfang des Ein-
satzes in Unternehmen verschiedener Industrien konnte
die Autorin nicht identifizieren.

Ahnliches gilt fur die Preispersonalisierung. Preissegmen-
tierung (Preisdifferenzierung dritten Grades) wird bereits seit
Jahrzehnten weitverbreitet eingesetzt. Aber derzeit kénnen
wir nur auf empirische Laboruntersuchungen sowie theoreti-
sche Abhandlungen Uber die Anreize zur Preispersonalisie-
rung zuriickgreifen. Diese sind fur sich genommen wichtig,
ergeben aber zusammen mit den nur vereinzelt existierenden
Studien aus dem Feld ein unvollstandiges Bild. Auch hier muss
davon ausgegangen werden, dass sich eine solche Personali-
sierung im Experimentalstadium befindet. Die Erkenntnisse
Uber die Existenz von Preispersonalisierung sind daher nur frag-
mentiert vorhanden und werden in dieser Metastudie ent-
sprechend aufbereitet.

Zusammenfassung

In diesem Kapitel wurden die Grundlagen der Personali-
sierung erldutert. Personalisierung kann in verschiedenen
Phasen der Geschaftsbeziehung auftreten, der zielge-
richteten Kundenansprache, der Offerte und des Vertrags-
abschlusses sowie der Phase des Kundenmanagements.

Zunachst muss ein Unternehmen allerdings die Kunden-
praferenzen und/oder Zahlungsbereitschaften erlernen,
um dann ein moglichst effizientes Matching zu generie-
ren, bei dem Kunde/Kundin und Produkt zusammenge-
bracht werden. Schlussendlich wird der Prozess in seiner
Effizienz evaluiert.

Dadurch, dass Personalisierung in unterschiedlichen
Kombinationsformen auftreten kann, ist es wichtig, die
einzelnen Situationen voneinander zu unterscheiden. Der
Standardfall sind nichtpersonalisierte Preise und Gdter
(dieser Fall wird in dieser Studie nicht betrachtet). Dem-
gegeniber stehen drei Kombinationsfalle: (I) personali-
sierte Preise fur Standardprodukt, (II) Standardpreis fur per-
sonalisiertes Produkt und (Ill) personalisierte Preise fur
personalisiertes Produkt. Ein Unterfall von (1l) ist der Null-
preis fur ein personalisiertes Produkt.

Auch die verschiedenen Varianten der Preisdiskriminie-
rung wurden hier erldutert, darunter jene ersten, zweiten
und dritten Grades. Bei der Preisdiskriminierung ersten
Grades existiert ein Preissegment von eins: Jeder Kunde/
jede Kundin bekommt einen individualisierten Preis. Dies
ist nicht der Fall bei den anderen Verfahren, insbesondere
bei der Preisdiskriminierung dritten Grades, welcher die
Segmentierung von Kundengruppen bezeichnet.

1
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PERSONALISIERUNG IM SPANNUNGS-
VERHALTNIS ZU PRIVATSPHARE UND

DATENSCHUTZ

Personalisierung basiert auf der direkten und/oder indirekten
Identifizierung der einzelnen Kund_innen und ihrer Préferen-
zen und geht damit mit Profilbildung einher. Das Thema Perso-
nalisierung ist aus diesem Grund nicht ohne den Aspekt der
Privatsphére zu behandeln.

2.1 OKONOMIE DER PRIVATSPHARE:
BEGRIFFLICHE GRUNDLAGEN

Zunachst sollen die Begriffe der personlichen Daten, des Da-
tenschutzes und der Privatsphare zum besseren Verstandnis
des Gutachtens erldutert werden.

Personliche Informationen sind gemaf3 der EU-Daten-
schutz-Grundverordnung (EU-DSGVO) ,alle Informationen, die
sich auf eine identifizierte oder identifizierbare natdrliche
Person ... beziehen”. Hierzu gehdrt die direkte wie auch indi-
rekte Zuordnung von Namen, Kennnummern, Standortdaten
oder Merkmalen physischer, physiologischer, genetischer, psy-
chischer, wirtschaftlicher, kultureller oder der sozialen Iden-
titat der Person.

Okonomisch gesehen kann unter dem Begriff der Privat-
sphére ein Zustand asymmetrischer Verteilung personlicher
und privater Informationen zwischen den Marktparteien ver-
standen werden (Jentzsch 2016: 33). Hierbei gilt, dass das
Attribut ,privat” die Verteilung der Information zwischen den
Marktparteien bezeichnet (Verteilungsattribut) und das Attri-
but ,personlich” oder ,personenbeziehbar” die Differenzie-
rungsmacht der Information (Differenzierungsattribut). Letz-
teres erlaubt das Identifizieren einer bestimmbaren Person
aus einer anonymen Menge von Personen.

Wenn im Kontext dieses Gutachtens von Datenschutz die
Rede ist, so sind — je nach Zusammenhang - politische, ge-
setzgeberische, verordnende, technische sowie protokollarische
MaBnahmen zum Schutze persénlicher Daten gemeint. Der
Datenschutz umfasst Schutzrechte flr natirliche Personen,
darunter das Recht auf Zugang zum Persénlichkeitsprofil und
seiner Korrektur. Privatspharenerwagungen im Kontext von
Personalisierung kénnen sich auf unterschiedliche Aspekte der
Informationsoffenlegung beziehen. Dies sind zum einen 6ko-
nomische Erwédgungen, die sich auf Preisdnderungen beziehen.

Erhalt ein_e Verbraucher_in durch Personalisierung einen ho-
heren Preis, so ist er/sie durch diese EinbuBe monetar schlech-
ter gestellt.

Die Bedenken der Verbraucher_innen kénnen sich aber
auch auf andere Erwédgungen als monetére beziehen, darunter
potenzielle Reputationseffekte durch die Datenpreisgabe
bei Personalisierung oder ein allgemeines Unbehagen gegen-
Uber einer weitreichenden Datenweitergabe. Wenn Perso-
nalisierung einen Punkt erreicht, bei welchem sie dem/der
Verbraucher_in ,zu persénlich” wird, dann kann sie ,psycho-
logische Kosten” hervorrufen und erhebliche Vertrauensein-
buBen nach sich ziehen (Duhigg 2012).

2.2 AKTIVE UND PASSIVE KUNDEN-
IDENTIFIKATION

Aktive und passive Kundenidentifikation spielen eine zentrale
Rolle im Prozess der Personalisierung von Preisen und Pro-
dukten. Bei der aktiven Identifikation ist der/die Kund_in durch
aktive und bewusste Handlung beteiligt. Er/sie nimmt bei-
spielsweise eine Registrierung vor oder legt ein Kundenkonto
an. Diese Art der Identifikation sorgt dafiir, dass Kund_innen
die Angabe personlicher Daten bewusster ist, verglichen mit
dem Fall der passiven Identifikation.

Bei der passiven Identifikation ist der/die Kund_in am Iden-
tifikationsprozess unbeteiligt bzw. ist es fur die Kund_innen
nicht ersichtlich, dass eine solche stattfindet oder mit einer
bestimmten Wahrscheinlichkeit kiinftig stattfinden kann. Dies
ist unter anderem bei dem Einsatz von Cookies der Fall, bei
der Nutzung von Suchmaschinen (Barbaro/Zeller 2006) oder
bei als anonym reklamierten Diensten wie Whisper (The
Guardian 2016).

Kundenidentifikation erlaubt dynamisches Beobachten
durch das Unternehmen oder seine Marketing-Partner in On-
line-Umgebungen - in der Fachliteratur als Monitoring oder
Tracking bekannt. Hierbei ermdglichen Software-basierte Per-
sonalisierungstechnologien die Beobachtung von Kundenver-
halten auf der Webseite, inklusive Produktsuchen und Kauf-
intentionen durch Anlage von Wunschlisten. Dies ermdglicht
nicht nur eine immer feinere Segmentierung, sondern auch
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Echtzeitreaktionen auf Verbraucherverhalten (lyer et al.
2002: 291).

Heute ist eine solche Kundenbeobachtung auch kanal-
Ubergreifend moglich. So suchen Kund_innen Produkte oft-
mals Uber ihr SmartPhone, die Kaufhandlung wird dann aber
am heimischen PC vorgenommen. Die Zusammenfihrung
beider Aktionen ist fir Marketing-Unternehmen von groBem
Interesse. Diese wird als wahrscheinlichkeitstheoretisches
Matching (probabilistic matching) umgesetzt (Tanner 2015).

Durch den zunehmenden Einsatz biometrischer Techno-
logien ist es moglich, Transaktionen mit einer erhdhten Wahr-
scheinlichkeit einer bestimmten Person zuzuordnen. Die Wohl-
fahrtseffekte prazisieren sich in diesem Falle dahingehend,
dass Fehlzuordnungen von Identitaten oder Praferenzen re-
duziert werden.

Um Analysen von Zahlungsbereitschaften der Verbrau-
cher_innen zu verbessern, werden heute auch Verfahren des
maschinellen Lernens eingesetzt. Zum einen sollen mit die-
sen Verfahren zusatzliche Informationen, wie sie in Suchhis-
torien oder Besuchen von Webseiten enthalten sind, besser
genutzt werden. Zum anderen fiihren diese Verfahren dazu,
dass bestimmte Probleme der Messung von Zahlungsbereit-
schaften, wie sie in der Vergangenheit existierten, reduziert
werden oder gar verschwinden.” Diese Methoden erlauben
kiinftig eine dynamische Anpassung der Preise in Echtzeit durch
aktualisiertes Lernen der Zahlungsbereitschaften.

7 Hierzu gehort, dass viele der verwandten Daten (z. B. Besuche von Web-
seiten) nicht unmittelbar mit dem strategischen Ziel der Preisbeeinflussung
erzeugt werden und dass ein_e Verbraucher_in derzeit kaum Tausende von
Variablen (z. B. Ldnge/Tageszeit der Webseiten-Besuche etc.) zum Zwecke
der Preisbeeinflussung manipulieren kann.

2.2.1 SOZIALER TAUSCH:
PERSONLICHE DATEN GEGEN GRATISGUT

Als Nachstes sollen Transaktionen, die nicht monetar, sondern
mit personlichen oder personenbeziehbaren Daten abgegol-
ten werden, genauer erldutert werden. Auch in diesen Mark-
ten treten Wohlfahrts- und Verteilungseffekte auf. Abbildung 5
zeigt einen sozialen Tausch in einem Gratismarkt. In einem
solchen Markt werden etwa bei der unentgeltlichen Nutzung
von Suchmaschinen Daten gegen Suchdienstleistung getauscht.
Chellappa/Shivendu (2007: 196) zufolge unterscheiden
sich solche Transaktionen von traditionellen Markten mit Preis-
Absatz-Instrumenten. Nutzer_innen aber ,bezahlen” nicht
mit ihren persdnlichen Daten, wie hinldnglich angenommen,
denn der Preis als Wertmal3 (Numéraire) ist ja gerade entfernt.
Stattdessen werden in einem solchen Fall andere Produkt-
dimensionen, wie z. B. die Qualitat der Suchergebnisse oder
Funktionalitdten von sozialen Netzen, verglichen. Unternehmen
in Gratismarkten stehen also in einem Qualitatswettbewerb,
in welchem sie Personalisierungsstrategien implementieren, um
Kund_innen zu gewinnen und zu halten. Auch Datensicher-
heit spielt bei Nutzer_innen zunehmend eine Rolle. Gerade
privatspharensensible Nutzer_innen wollen Transaktionen
Uber Plattformen lancieren, die eine hohere Privatsphére ga-
rantieren (vgl. WhatsApp als ehemals datenschutzfreundliche
Alternative zu FaceBooks Messanger Dienst) (Parnell 2014).
In Gratismarkten ermdglicht die Sekundartransaktion (siehe
Abbildung 5) die Monetarisierung der in der Primartransaktion
erhobenen Daten (siehe auch Jentzsch et al. 2012). Die Mo-
netarisierung kann auf unterschiedliche Arten und Weisen
stattfinden, beispielsweise indem fiir Werbetreibende Mog-
lichkeiten der zielgerichteten (personalisierten) Werbung er-
offnet werden. Je nach Transparenzbedingungen ist der/die

Abbildung 5
Sozialer Tausch in Gratismarkten

Informationsoffenlegung

Verbraucher_innen

Gratisprodukt/Gratisdienst

Zweitverwertung
Dritt-

parteien

Anbieter_innen

Primartransaktion

Quelle: Eigene Darstellung.
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Verbraucher_in Uber die Sekundértransaktion informiert oder
nicht und kann sie entsprechend in seine/ihre Entscheidung
mit einbeziehen.

2.2.2 PERSONLICHE INFORMATION IN DER
OKONOMISCHEN TRANSAKTION

In der 8konomischen Transaktion sieht sich der/die Verbrau-
cher_in einer Kombination aus Preis/Produkt gegentber. Hier
kann die Informationsoffenlegung zum einen eine notwen-
dige Bedingung der Transaktion sein, wie dies bei Bankge-
schaften aufgrund von Geldwaschegesetzen der Fall ist. Zum
anderen kénnen personliche Daten aber als Beifang der 6ko-
nomischen Transaktion (Suchverhalten, Wunschlisten) ent-
stehen wie bei Produktkdufen im Internet auf Plattformen wie
Amazon oder Ebay (siehe Abbildung 6).

In einer solchen Situation werden Verbraucher_innen zwar
eine Kosten-Nutzen-Abwagung vornehmen, dabei kann es
aber sein, dass die Tauschbedingungen der Informationsoffen-
legung die Kaufentscheidung nicht in gréBerem Ausmal3 be-
einflussen, da andere Faktoren als wichtiger angesehen wer-
den oder die Informationspreisgabe dem/der Verbraucher_in
gar nicht bewusst ist.2 Dies bedeutet, dass Produktpreis und
Kosten der Informationspreisgabe mit unterschiedlicher Ge-
wichtung Eingang in die Entscheidung finden.

Unter Umstdnden mussen Verbraucher_innen also z. B.
potenzielle PrivatsphareneinbuBBen gegen die Inanspruchnah-
me einer Dienstleistung (z. B. eines Kredits) abwdagen. Diese
Abwdégung kann mit simplen Heuristiken vereinfacht werden.

8 Solche Tauschbedingungen sind in Datenschutzversprechen der Unter-
nehmen festgehalten — diese werden aber vielfach nicht gelesen.

14

Nur informierte und rationale Verbraucher_innen kénnen po-
tenzielle Kosten einer Datenweitergabe an Dritte in einer stra-
tegischen Entscheidung internalisieren (Casadesus-Masanell/
Hervas-Drane 2015: 230). Nur unter Bedingungen vollstandi-
ger Information, also wenn die Kosten der Informationspreis-
gabe vollstdndig bekannt sind, kénnen Verbraucher_innen in
6konomischen Transaktionen ihren Nutzen maximieren.

2.2.3 EXTERNALITATEN DER INFORMATIONS-
PREISGABE

Die Preisgabe von personlichen Informationen im ékonomi-
schen Kontext hat oftmals nicht nur Auswirkungen auf die
Handelnden selbst, sondern auch auf andere Marktteilneh-
mer_innen. Dies bedeutet, sie kann Externalitdten implizie-
ren, d. h. nicht preislich abgegoltene Auswirkungen auf an-
dere Marktteilnehmer_innen zeitigen. Diese kdnnen positiver
oder negativer Art sein. Positive Externalitaten der Informa-
tionspreisgabe fiihren dazu, dass positive Nutzenveradnde-
rungen bei anderen Verbraucher_innen entstehen, bei-
spielsweise durch prazisere Empfehlungssysteme, welche die
Produktauswahl erleichtern. Negative Nutzenverdnderungen
entstehen dort, wo die Datenpreisgabe zur sozialen Norm
wird und eine Unterlassung derselben zur Schlechterstellung
der Verbraucher_innen fuhrt. Solche Prozesse werden in der
Literatur als ,unraveling” bezeichnet (Hermalin/Katz 2006;
Peppet 2011).°

Die Aufgabe privater personlicher Daten ist gegen den
erwarteten Nutzen aus personalisierten Produkten abzuwa-

9 Dabei handelt es sich um die Situation, dass alle Kund_innen den
Anreiz haben, Daten anzugeben, um nicht mit den jeweils ,schlechteren”
Kund_innen im Portfolio gepoolt zu werden.

Abbildung 6
Okonomische Transaktion

Informationsoffenlegung
Zahlung

Verbraucher_innen

Produkt/Dienst und Preis

Zweitverwertung
Dritt-

parteien

Anbieter_innen

Primartransaktion

Quelle: Eigene Darstellung.
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gen. Daher stehen Personalisierung von Preisen und Produk-

ten und die Privatsphdre in einem Spannungsverhaltnis. Dies

verdeutlichen folgende Félle:

— Die vom Unternehmen gesammelten Daten sind sehr viel
personlicher, als urspringlich von den Verbraucher_innen
angenommen, z. B. wird die IP-Nummer in bestimmten
Situationen auch vom Européischen Gerichtshof als per-
sonliches Datum anerkannt.’®

— Das Unternehmen sammelt nicht nur mehr persénliche
Daten als vom/von der Nutzer_in erwartet, sondern wer-
tet diese auch anders als erwartet aus und erstellt bei-
spielweise Rangordnungen, die sensitiv sind, z. B. nach
profitablen, unprofitablen und abzustoBenden Kund_
innen.

— Die gesammelten persénlichen Daten werden in einer
Sekundértransaktion Dritten verkauft und dies in sehr viel
gréBerem Ausmal, als von den Verbraucher_innen anti-
zipiert.

— Die Sicherheit der Daten kann durch einen Hackerangriff
kompromittiert oder durch interne Mitarbeiter_innen ge-

leaked werden und so an unautorisierte Dritte gelangen.

2.3 INVERSION DER PRIVATSPHARE

Wahrend man bislang in der 6konomischen Theorie davon
ausgegangen ist, dass der/die Verbraucher_in mehr Informa-
tionen Uber seine (handelsrelevanten) Eigenschaften besitzt
als das Unternehmen, mit dem interagiert wird, entsteht im
Zuge der Digitalisierung das Phdnomen der ,inversen Privat-
sphare” (Gurevich et al. 2016). Hierbei handelt es sich um
private und personliche Informationen, auf welche ein Unter-
nehmen Zugriff hat, nicht aber der/die Verbraucher_in selbst.
Ein Beispiel hierfur sind Schatzungen der Profitabilitat. Das
Unternehmen kann diese schatzen, der/die Kunde_in hat aber
weder Kenntnis davon, noch kann er/sie auf diese Informa-
tion zugreifen.

Diese Inversion sorgt fiir eine Umverteilung der 6konomi-
schen Wohlfahrt, wie in dem Gutachten noch naher erlautert
wird. Zum einen kann der/die Verbraucher _in, sofern er/sie
nicht informiert ist, nicht als strategischer Spieler/strategische
Spielerin agieren. Dies bedeutet, dass er/sie die Wohlfahrt
nicht maximieren kann. Zum anderen erhéht die Chance auf
(nicht-)transparente Datenauswertung die Handlungsoptio-
nen des Unternehmens. So kénnten mit der Profitabilitat der
Kund_innen grundsétzlich auch andere relevante Faktoren
einhergehen bzw. korreliert sein (z.B. erhdhte Antwortwahr-
scheinlichkeit auf weitere Angebote).

10 Vgl. das Urteil des Européischen Gerichtshofes vom 19.10.2016 in Fall
C-582/14, unter welchen Umstanden IP-Nummern als persénliche Informa-
tionen anzusehen sind, sowie gegenteilig Google-Blog-Eintrag (Whitten
2008).
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Zusammenfassung

Okonomisch gesehen beschreibt Privatsphére eine asym-
metrische Verteilung von persdnlichen und privaten In-
formationen zwischen Marktparteien. Die Preisgabe von
personlichen Daten geschieht mit aktiver und/oder passi-
ver Beteiligung der Verbraucher_innen. In der Verbrau-
cherentscheidung spielt es dabei eine Rolle, ob die Infor-
mationen gegen ein Gratisgut ,getauscht” werden, in
einer 6konomischen Transaktion als Bedingung des Tau-
sches oder als Beifang fungieren.

Grundsatzlich muss auch davon ausgegangen wer-
den, dass das Preisgabeverhalten einzelner auch die
Wobhlfahrt anderer Marktteilnehmer_innen tber soge-
nannte Externalitdten beeinflusst.
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VERTEILUNGS- UND WOHLFAHRTSEFFEKTE
PERSONALISIERTER PREISE UND PRODUKTE

Eine der zentralen Fragen bezlglich personalisierter Preise
und Produkte ist, wie sich diese auf die 6konomische Wohl-
fahrt der Marktteilnehmer_innen auswirken, also auf die
Konsumenten- und Produzentenrente. Konsumentenrente
bezeichnet die Differenz zwischen individueller Wertschéat-
zung eines Gutes und dessen Marktpreis. Ist der/die Kund_
in bereit, 10 Euro fur ein Buch zu bezahlen, das nur 8 Euro
kostet, dann verbleiben 2 Euro Konsumentenrente. Analog
verhélt es sich auf der Unternehmensseite. Ein Unternehmen
konnte unter Umstanden seine Guter zu einem billigeren

Preis verkaufen, als jenem, der sich durch das Zusammenspiel
von Angebot und Nachfrage am Markt ergibt.

Uber die vergangenen Jahre ist eine Vielzahl von Model-
len entstanden, aus denen sich Erkenntnisse zu Umvertei-
lungswirkungen von personalisierten Preisen und Produkten
extrahieren lassen. Nur in der Zusammenschau mit empiri-
scher Evidenz kann festgestellt werden, ob die modellierten
Zusammenhange tragfahig sind. Dies ist leider nicht immer
vollumfanglich maglich, da nicht zu allen hier angesprochenen
Fallen empirische Untersuchungen existieren.

Abbildung 7
Mogliche Umverteilungseffekte durch Personalisierung

Umverteilung zwischen
Verbrauchertypen

Nachfrageseite

Quelle: Eigene Darstellung.

Marktplatz

Umverteilung zwischen
den Marktseiten

Umverteilung zwischen
Firmen

Angebotsseite
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Bei den theoretischen Modellen handelt es sich um Abstrak-
tionen der Realitat. Trotzdem sind viele dieser Modelle gute
und oftmals auch die einzigen Wegweiser, wenn es um Markt-
dynamiken und Umverteilungseffekte geht. Manche der
Kernergebnisse der Modelle gelten auch unter allgemeinen
Bedingungen und sind daher als robust anzusehen.

Die Wohlfahrtseffekte hédngen von den einzelnen Markt-
umstanden ab, darum ist es schwierig, allgemeingltige
Aussagen zu machen. In der Fachwelt besteht Uber diesen
Punkt Konsens (Autorité de la Concurrence/Bundeskartellamt
2016: 21; Federal Trade Commission 2016: 11, FuBnote 56;
Office of Fair Trading 2013: 5).

Abbildung 7 zeigt, dass es allgemein gesehen zu Umver-
teilungseffekten zwischen den Marktparteien, aber auch auf
den jeweiligen Marktseiten kommen kann. Diese Umvertei-
lungseffekte ergeben sich aus der Anwendung von Persona-
lisierungsstrategien gegentber dem Fall der homogenen
Preissetzung und/oder homogener Produkte.

Varian (1996: 1) konstatiert, dass effiziente Preissetzung
dann erreicht wird, wenn die marginalen Kosten gleich der
marginalen Zahlungsbereitschaft sind: ,Diese Effizienzbedin-
gung kann durch differenzierte Preissetzung erreicht werden,
und wird tatséchlich das natirliche Ergebnis gewinnmaximie-
renden Verhaltens sein.” Preisdifferenzierung sieht Varian als
positiven Beitrag zur Verbesserung 6konomischer Effizienz.
Dies soll allerdings nicht Gberlagern, dass sie zu einer Ungleich-
verteilung der 6konomischen Renten fihren kann und dem-
entsprechend Fragen der Fairness impliziert.

Preispersonalisierung muss allerdings nicht immer die 6ko-
nomische Effizienz erhdhen — sollte die Zahlungswilligkeit
des Verbrauchers/der Verbraucherin auf dem erwarteten Nut-
zen des Produkts basieren und dieser Nutzen Uberschatzt
werden, dann basiert die Zahlungswilligkeit auf einem Fehl-
schluss (Bar-Gill 2015). Zudem bestehen in vielen Situationen
bei Verbrauchern_innen Unsicherheiten tber den maximalen
Preis, den sie zu zahlen bereit sind.

Personalisierung von Produkten wird in den Modellen in
erster Linie als qualitative Verbesserung dargestellt, von wel-
cher der/die Konsument_in profitiert (s. Akgura et al. 2009).
Fur diese Art der Personalisierung muss er/sie den erwarteten
Nutzen aus der Personalisierung gegen Kosten und Nutzen
der Informationspreisgabe abwégen (sogenanntes Privatspha-
ren-Kalkul). Wie in Abschnitt 2.2.1 erklart, muss es sich aller-
dings nicht immer um ein Kosten-Nutzen-Kalkdl handeln, im
sozialen Tausch wird dieses durch eine Affektentscheidung
ersetzt.

Auf der Seite der Unternehmen er&ffnet die Datenerhe-
bung nicht nur die Méglichkeit der Personalisierung von Pro-
dukten, sondern auch des Datenweiterverkaufs. Dieser eroff-
net eine zusatzliche Einnahmequelle, muss allerdings unter
Berticksichtigung der Empfindlichkeiten von Verbraucher_in-
nen in Bezug auf ihre Privatsphare sowie unter Bericksichti-
gung bestehender Gesetze stattfinden.

11 So bleibt das Ergebnis in Ghos/Huang (2009), dass personalisierte
Preise und vertikale Qualitatsdifferenzierung Unternehmensgewinne
steigern, auch dann bestehen, wenn andere Verteilungen der Verbraucher-
typen angenommen werden.

3.1 KOSTEN UND NUTZEN DER
PERSONALISIERUNG

Es kdnnen verschiedene Arten der Wohlfahrtseffekte unter-
schieden werden. Dies sind (1) jene, die sich in preislichen
Verdnderungen nach Preisgabe von Informationen nieder-
schlagen und direkt quantifizierbar sind, (2) jene, die sich in
qualitativen Verdnderungen niederschlagen (z. B. weniger oder
andere Optionen), und schlussendlich (3) jene, die nicht quan-
tifizierbar sind und psychologische Effekte hervorrufen (z. B.
Reputationsverlust). Tabelle 1 stellt die Kosten 6konomischer
und psychologischer Art zusammen.

Zu den positiven Effekten von Personalisierung gehodren
bessere Preise flr manche Verbraucher_innen, eine bessere
Passgenauigkeit eines Produktes und eine dartiber hinaus-
gehende Wertschatzung der Einzigartigkeit des Produktes
durch Nutzer_innen (Longinova/Wang 2009). Bei wieder-
kehrenden Interaktionen ermdglicht die Personalisierung
auBBerdem Zeitersparnis (z. B. bei vorausgefullten Formularen).

Demgegeniber steht zum einen die potenzielle Reduk-
tion von Informationsrenten,*? die erhohte Identifizierbarkeit,
eine reduzierte Vergleichbarkeit von Produkten sowie Zeit
und Aufwand bei der Personalisierung. Personalisierungs-
kosten, welche der/die Verbraucher_in bei einem Produkt
hat, konnen auch als versunkene Kosten gesehen werden
(Riemer/Totz 2003: 38), sofern sie nicht mit Datenportabilitat
einhergehen. Versunkene Kosten sind irreversibel. Eine Weiter-
verwendung der Daten ist dann mdglich, wenn der/die
Kund_in das Profil von einem Unternehmen zu einem an-
deren transferieren kann.

In der 6konomischen Theorie werden materielle und/oder
immaterielle Kosten der Privatsphéare typischerweise als Privat-
sphéren-Sensitivitatsparameter (Feri et al. 2016), als Privat-
spharen-Kosten-Koeffizient (Chellappa/Shivenu 2007) oder
als Informationsrisiko-Koeffizient (Akgura/Srinivasan 2005) ab-
gebildet.

3.2 EXPERIMENTELLE ERKENNTNISSE
ZU PERSONALISIERUNG VON PREISEN
UND/ODER PRODUKTEN

Im Zusammenhang mit den nachfolgend diskutierten Theori-
en stellt sich die Frage, ob auch empirisch Nachweise Uber
Anreize zur Preispersonalisierung erbracht werden kénnen.
Zunachst ist die Feststellung personalisierter Preise im Feld
sehr schwierig (siehe u. a. Hosell/Schleusener 2015 sowie
Mikians et al. 2013). Um eine auf Zahlungsbereitschaften ba-
sierende Preisdiskriminierung festzustellen, mussten alle an-
deren Faktoren, die fur Preisdiskrepanzen relevant sein kénnen
(Inputkosten, Lieferkosten, Steuerunterschiede etc.) konstant
gehalten werden. Denn Preisdiskrepanzen aufgrund von Kos-
tenunterschieden stellen keine Preisdiskriminierung ersten

12 Unter Informationsrente versteht man jene Rente, die Konsument_innen
erhalten, wenn ihre maximale Zahlungsbereitschaft einem Unternehmen
nicht bekannt ist und der fur ein Gut zu zahlende Preis unter dieser Zah-
lungsbereitschaft liegt.
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Tabelle 1

okonomische Aspekte

Kosten- und Nutzenkomponenten der Personalisierung fur Verbraucher_innen

potenzieller Nutzen potenzielle Kosten

Preisdiskriminierung

Datensicherheit

vorteilhafte Preissetzung: bessere Preise fur
bestimmte Verbraucher_innen

Erhéhung Anpassung auf Préferenzen

Einzigartigkeit des Produktes kann Extra-
nutzen implizieren

bei wiederkehrenden Interaktionen Zeit-
ersparnis

Erkennung von betrlgerischen Transaktionen

nachteilige Preissetzung: schlechtere Preise
fur bestimmte Verbraucher_innen

Fehlabbildung der Praferenzen

Erhohung der Identifizierbarkeit des Nutzers/
der Nutzerin

Zeitaufwand bei der Informationsangabe,
Erhéhung der Wechselkosten
Personalisierung reduziert Vergleichbarkeit
und erhoht damit Suchkosten

Identitatsdiebstahl moglich sowie entstehen-

und Identitaten

der finanzieller Schaden

psychologische Aspekte

Reputation und soziales Image

personliche Ansprache

Quelle: Eigene Darstellung.

positive Reputationseffekte und soziales
Image durch Informationsangaben
(z. B. durch Rangordnungen)

Erhohung des Verbrauchervertrauens durch

negative Reputationseffekte und Image-
einbuBen durch Informationsangaben
(z. B. durch Rangordnungen)

Verminderung des Verbrauchervertrauens
durch ,Uberpersonalisierung”

Grades dar (zur Erlauterung des Begriffs siehe Abschnitt 1.1.3
in diesem Gutachten).”

In den folgenden Abschnitten wird daher vor allem Bezug
auf Laborexperimente genommen. Der Vorteil, den Laborun-
tersuchungen haben, ist, dass die Experimente in einer kon-
trollierten Umgebung stattfinden und — bei entsprechendem
Design — Kausalitatsschlisse erlauben. In den Laborexperi-
menten geht es um Wohlfahrts- und Verteilungswirkungen,
aber auch um verhaltens6konomische Fairnesserwagungen.
Diese wiederum spielen in den theoretischen Modellen zur
Preispersonalisierung keine Rolle.

Tabelle 2 stellt dar, dass nicht fur alle hier als wichtig iden-
tifizierten Falle experimentelle Arbeiten festgestellt werden
konnten.

3.3 PREISDISKRIMINIERUNG IM MONOPOL

In einem ersten Schritt kénnen Monopolmodelle der Preis-
und/oder Produktpersonalisierung von Wettbewerbsmo-
dellen unterschieden werden. In einem Monopolmodell exis-
tiert kein Angebot eines Konkurrenten, durch welches Druck

13 Als Notiz am Rande soll hier auch darauf verwiesen werden, dass eine
Detektion von personalisierten Preisen mit der derzeit angebotenen Soft-
ware $heriff auch nicht maglich ist. Personlicher Austausch mit Nikolaos
Laoutaris, einem der Entwickler der Software (http://sheriff.dynu.com/
views/home).

auf Preise oder Qualitaten eines dominanten Unternehmens
ausgelibt werden kénnte. Zum Zwecke des Uberblicks stellt
Tabelle 3 die hier relevanten Monopolmodelle zusammen.

Aus der Tabelle ist ersichtlich, dass in diesem Gutachten
nur Monopolmodelle berlicksichtigt werden sollen, bei de-
nen eine der Personalisierungsvarianten vorliegt. Einbezogen
werden sollen also nur solche Modelle, bei denen der Mono-
polist entweder die Preise oder Produkte personalisiert.
Modelle, in welchen der Monopolist Preise und Produkte
in Kombination personalisiert, wurden nicht identifiziert. Als
Sonderfall werden personalisierte Gratisprodukte aufgenom-
men (Chellappa/Shivendu 2010).

Monopol:

Standardpreis versus personalisierte Preise

Es ist ein anerkanntes Ergebnis aus der Literatur, dass ein
Monopolist, der personalisierte Preise setzt, sich die Konsu-
mentenrente komplett aneignet. Mit der personalisierten
Preissetzung verschwinden die gesamtwirtschaftlichen Wohl-
fahrtsverluste gegenlber dem Fall der uniformen Preisset-
zung. Dies geschieht u. a., weil nun Kdufer_innen bedient wer-
den, die zu dem uniformen Preis nicht gekauft hatten.

Die gesamtwirtschaftliche Wohlfahrt steigt also, die Kon-
sumentenrente allerdings verschiebt sich zu Ungunsten der
Verbraucher_innen (Belleflamme/Peitz 2009; Varian 1996).
Diese Umverteilungseffekte treten bereits mit einer immer
feineren Kundensegmentierung zur Abschatzung der Zah-
lungsbereitschaft ein. Sobald der Preis gleich der maximalen
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Tabelle 2

personalisierter Preis . .
Marktsituation

Standardprodukt »Monopol

Leibbrandt (2016) ja
RIChardsetal(zms) Ja ....................................
ShaWNUIkan(zm 2) ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, nem ...............................
VUIkan/Shem-Tov (2015) ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, nem ...............................

Marktsituation
«Wettbewerb”

Ubersicht experimenteller Arbeiten zur Personalisierung und Wohlfahrt

personalisierter Preis

personalisiertes Produkt

keine Labor- und Feldexperimente
identifiziert

Anmerkung: Experimente mit Realtransaktionen zu personalisierten Produkten und Standardpreisen sowie
personalisierten Produkten zu Nullpreisen und Verbraucherwohlfahrt konnten nicht identifiziert werden.

Quelle: Eigene Darstellung.

Tabelle 3

Marktform

Autoren Preissetzung

Belleflamme/Peitz

(2009); Varian (1996) | |- Grades

Monopol

Akgura/Srinivasan
(2005)

Chellappa/Shivendu
(2010)

Monopol 0-Preise

Monopolmodelle mit Beriicksichtigung von personalisierten Produkten/Preisen

Daten-
weitergabe an
Dritte?

Privatspharen-
kosten der
Verbraucher_innen

Produkt-
personalisierung

keine expliziten

Standardprodukt nein Privatspharenkosten
Verbraucher_innen
Standardprodukt ja sind der Datenweiter-

gabe abgeneigt

personalisiertes

Produkt Privatspharenkosten

Quelle: Eigene Darstellung.

Zahlungswilligkeit gesetzt wird, ist er personalisiert. Die Um-
verteilung durch personalisierte Preise ist Pareto-effizient™,
die Konsumentenrente kann nicht erhéht werden, ohne dass
dies den Gewinn des Monopolisten reduziert (Varian 1996:
4). Effizienzverluste sind minimiert, aber es entsteht eine
(extreme) Ungleichverteilung der gesamtwirtschaftlichen
Renten. In diesem Standardmodell gibt es keine Produkt-
personalisierung und keine privatspharensensitiven Verbrau-
cher_innen.

In verschiedenen Arbeiten wird experimentell gezeigt,
unter welchen Bedingungen ein Unternehmen im Monopol
einen Anreiz zur Preispersonalisierung hat. Trotz der geschil-
derten grundséatzlichen 6konomischen Vorteilhaftigkeit fur
das Unternehmen kénnen bestimmte Umstande, zum Beispiel
vollkommene Transparenz tiber Preisverteilung und Preisset-
zungsstrategien, Unternehmen von Preisdiskriminierung ab-
schrecken, weil sie Faimesserwagungen in Verbraucher_innen
evozieren.

14 Kein/keine Marktteilnehmer_in kann besser gestellt werden, ohne dass
dies eine_n andere_n schlechter stellt.

So zeigt Leibbrandt (2016), dass die Wahl einer Preisdiskri-
minierungsstrategie im Monopol unter anderem auch von
den Transparenzbedingungen abhangt. In seinem Experi-
ment trifft ein Monopolunternehmen auf zwei Kaufer_innen
und bietet ein standardisiertes Konsumgut an. Sollte der
Monopolist wissen, dass die Kaufer_innen keine Informationen
Uber die Preise der anderen Teilnehmer_innen haben, so
wird Preisdiskriminierung in 77 Prozent der Offerten imple-
mentiert (Leibbrandt 2016: 18).* Unter Bedingungen der
Transparenz (die Kaufer_innen sind Uber die Preisdiskriminie-
rung informiert), wird die Preisdiskriminierung allerdings
signifikant weniger eingesetzt (33,7 Prozent) (siehe auch
Leibbrandt (2016: 20).

Fir Unternehmen kann gezeigt werden, dass diese anhand
von verschiedenen Strategien Fairnesserwagungen von Ver-
braucher_innen reduzieren kdnnen. Zu diesen Strategien ge-
horen bestimmte Arten der Preissetzung (Leibbrandt 2016;
Vulkan/Shem-Tov 2015); komplexe, intransparente Preisstruk-

15 Die Proband_innen tGbernehmen dabei die Rollen der K&ufer_innen
und Verkaufer_innen (Monopol), diesen werden sie zufallig zugewiesen.
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turen, Produktvariationen (Allender et al. 2016) oder partizi-
patorische Preissetzung (Richards et al. 2016).

Shiller (2016) zeigt grundsatzlich, dass ein einzelnes Un-
ternehmen einen Anreiz haben kann, Preispersonalisierung
einzusetzen. Dies entspricht der Theorie, wonach die Unter-
nehmen fur sich genommen einen Anreiz haben, Preise zu
personalisieren.

Shiller schatzt Reservationspreise von rund 61.000 Com-
puternutzer_innen fir Netflix, einem Onlinefilmdienst. Zusatz-
lich zu den demografischen Faktoren nutzt der Autor fast
5.000 Variablen des beobachteten Onlineverhaltens der Com-
puternutzer_innen aus der ComScore-Panel-Datenbank, um
ihre Zahlungsbereitschaft zu prognostizieren. Anhand von Si-
mulationen zeigt Shiller (2016: 16), dass Netflix den Gewinn
durch die Implementierung von personalisierten Preisen um
14,55 Prozent steigern kdnnte. Er zeigt auch, dass die gesam-
te Konsumentenrente um rund 1,8 Prozent sinkt. Der Autor
stellt allerdings auffallige Verteilungseffekte fest: So wirden
die meisten Verbraucher_innen niedrigere Preise erhalten und
waren damit besser gestellt (Shiller 2016: 17). Einige wenige
erhalten aber sehr viel hdhere Preise, was Bedenken der Gleich-
behandlung hervorrufen kénnte. In der Analyse zeigt Shiller
(2016: 16), dass der/die Verbraucher_in mit der héchsten Wert-
schatzung fur Netflix einen zu 63 Prozent hoheren Preis er-
halten wiirde als unter Standardpreisbedingungen.

Zu beachten ist, dass diese Analyse von Shiller sich nur auf
den Datensatz eines einzelnen Unternehmens bezieht. Es
handelt sich dabei nicht um eine Betrachtung der Profitabili-
tat mit/ohne Konkurrenz (dazu mehr im Kapitel 3.4).

Monopol:

Preispersonalisierung und Datenverkauf an Dritte

Es kann also festgestellt werden, dass Preispersonalisierung
im Monopol zu einer Aneignung der Konsumentenrenten
durch das Unternehmen fuhrt. In Akgura/Srinivasan (2005)
kann ein Monopolist nicht nur die Zahlungsbereitschaften
von Kund_innen identifizieren und Preise personalisieren, son-
dern die angegebenen personlichen Daten von ihnen an
Dritte weiterverkaufen. Das Modell bildet einen Marketing-
Kontext ab.

Die Autoren zeigen, dass die Preise im Primarmarkt (Markt
des physischen Produktes) durch den Weiterverkauf der Da-
ten im Sekundarmarkt (Datenmarkt) verzerrt werden. Gleich-
zeitig verschieben sich die 6konomischen Renten gegenliber
dem Fall ohne Datenverkauf (Akgura/Srinivasan 2005: 1.008).

Im Fall ohne Datenverkauf an Dritte setzt der Monopolist
den Preis gleich der Zahlungsbereitschaft der Verbraucher_
innen, um seinen Gewinn zu maximieren. In diesem Falle eig-
net er sich die gesamte Konsumentenrente an. Der ékonomi-
sche Effizienzverlust ist minimiert.

Im Fall des Datenverkaufs an Dritte entstehen Veranderun-
gen des Verbrauchemnutzens und des Unternehmensgewinns.
Je nachdem, wie die Verbraucher_innen auf den Datenweiter-
verkauf reagieren, muss der Monopolist diese Reaktion in
seine Preissetzung miteinbeziehen. Kann er sich beispiels-
weise auf ein bestimmtes Niveau der Weitergabe verpflichten
(z. B. durch ein Datenschutzversprechen), so kann er durch
den Weiterverkauf seinen Gewinn steigern. Preise fur die
Konsument_innen im Primarmarkt kénnen dann sinken
(Akgura/Srinivasan 2005: 1.011).
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Monopol:

Datentausch gegen Personalisierungsdienst

mit/ohne Kompensation

In Chellappa/Shivendu (2010) kann ein Monopolist preisliche
und nichtpreisliche Anreize setzen, um von den Kund_innen
personliche Daten zu erhalten. In diesem Modell bietet der
Monopolist Personalisierungsdienste an, die er den Konsu-
ment_innen gratis zur Verfigung stellt. Er kann sich auch
daflr entscheiden, diese Uber Coupons fur ihre Daten zu be-
zahlen, sofern dies fUr ihn profitabel ist.'® Konsument_innen
wagen vor der Nutzung des Dienstes den Nutzen aus der
Informationspreisgabe gegen potenzielle Risiken ab. Fir sie
gilt, dass mehr Personalisierung nicht unbedingt mehr Nut-
zen bedeutet. Stattdessen gibt es einen Punkt, an welchem
der Nutzen der Personalisierung abnimmt."

Die Autoren analysieren die optimalen Unternehmensstra-
tegien, die auch Erkenntnisse Uber Wohlfahrtsumverteilungen
erlauben. Es gibt hier unterschiedliche Falle, zwei sollen bei-
spielhaft kurz genannt werden. Sollte ein Monopolist eine
hohe marginale Wertschatzung persénlicher Daten haben, so
kann er es sich leisten, Verbraucher_innen fir ihre Daten zu
bezahlen (Chellappa/Shivendu 2010: 1.770). In diesem Falle
steigt die gesamtwirtschaftliche Wohlfahrt.

Sollte der Monopolist die Privatspharenkosten des/der Einzel-
nen exakt bestimmen kénnen und ein variables Personalisie-
rungsangebot machen, dann kann er das Angebot in Abhan-
gigkeit dieser Kosten machen und sich die gesamte Konsu-
mentenrente aneignen (Chellappa/Shivendu 2010: 1.771).

Die in diesem Abschnitt dargestellten theoretischen
Ergebnisse von Chellappa/Shivendu sind bislang nicht durch
Labor- und Feldexperimente verifiziert.

Zusammenfassung:
Wohlfahrtseffekte personalisierter Preise
und Produkte im Monopol

Um Wohlfahrts- und Verteilungseffekte von personalisier-
ten Preisen und Produkten zu verstehen, sind in einem
ersten Schritt verschiedene Monopolmodelle analysiert
worden. Die Wohlfahrts- und Umverteilungswirkungen
hangen hierbei von den Grundannahmen der Modelle ab.
Zunachst kann festgestellt werden, dass — sobald ein
Monopolist personalisierte Preise auf Basis der Zahlungs-
bereitschaften setzt — Wohlfahrtsverluste verschwinden,
da der gesamte Markt bedient wird. Aus dieser Preisset-
zung resultiert aber eine starke Ungleichverteilung der
6konomischen Renten, denn der Monopolist eignet sich
die gesamte Konsumentenrente an. Dies abstrahiert von

>

16 Ein ahnliches Modell ist in Akgura et al. (2009) dargestellt, wird hier aber
nicht im Detail diskutiert.

17 Dies ist eine sehr realitdtsnahe Annahme, die aus Verbraucherumfragen
abgeleitet werden kann, so wird z. B. in RichRelevance (2015) thematisiert,
dass Verbraucher_innen bestimmte Personalisierungsdienste als ,befremd-
lich” ansehen.
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Maoglichkeiten des Weiterverkaufs des Gutes (Weiterver-
kauf ist bei vielen digitalen Diensten nicht moglich) oder
von negativen Kundenreaktionen auf personalisierte Preise.

Auch empirisch kann gezeigt werden, dass Preisper-
sonalisierung eingesetzt wird — zumindest im Labor. Un-
ter Bedingungen der Intransparenz (die Testkaufer_innen
wissen nichts von der Personalisierung), steigt die Wahr-
scheinlichkeit der Preisdiskriminierung stark an. Aber so-
bald transparent ist, welche Preise die anderen bekommen,
sinkt die Wahrscheinlichkeit des Einsatzes dieser Art der
Preisdiskriminierung signifikant.

Im Monopolmodell mit Datenweiterverkauf muss der
Monopolist, um eine Informationspreisgabe zu erwirken,
die Privatspharenbedenken der Nutzer_innen in die Preis-
setzung einbeziehen. In diesem Falle macht es fur das
Unternehmen Sinn, sich auf ein bestimmtes Niveau des
Weiterverkaufs festzulegen™, 0-Preise zu nehmen oder
Verbraucher_innen fur die Informationspreisgabe zu kom-
pensieren. Je nachdem, in welchem Szenario man sich
bewegt, werden zwischen den Marktseiten und zwischen
den Verbrauchertypen die Renten verschoben.

Verbraucher_innen, die keine Bedenken gegen die
Datenweitergabe hegen, werden mit geringeren Preisen
im Primarmarkt fUr die Preisgabe kompensiert. Verbrau-
cher_innen, die Bedenken gegen die Weitergabe hegen,
erhalten keine Renten aus der Informationsweitergabe
und zahlen im Primarmarkt hohere Preise. Die Kompen-
sation von Verbraucher_innen durch Gratisdienste ist
bekanntermaBen weitverbreitet in Online-Umgebungen,
und findet sich so unter anderem bei Suchmaschinen und
sozialen Netzen.
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3.4 PERSONALISIERUNG VON PREISEN
UND/ODER PRODUKTEN IM WETTBEWERB

Stellen Produkt- und/oder Preispersonalisierung im Wettbe-
werb fur Firmen eine profitable Strategie dar? Sollte dies
nicht der Fall sein, hatten die Unternehmen keinen Anreiz,
eine solche Strategie zu implementieren. In der Literatur
wurde friher verneint, dass Personalisierung im Wettbewerb
eine solche profitable Strategie ist.

3.4.1 PREISDIFFERENZIERUNG BEI STANDARD-
GUTERN IM WETTBEWERB

Preisdifferenzierung im Wettbewerb kann profitabel sein. Dies
ist eine wichtige Erkenntnis aus der theoretischen Literatur
und, wie spater gezeigt wird, auch aus der empirischen. Dies
gilt aber nicht fur alle Falle, sondern nur fir bestimmte. Es
soll im Folgenden daher — naturlich stark vereinfacht — auf
die ambivalenten Wohlfahrtswirkungen von Personalisierung
unter Wettbewerbsbedingungen eingegangen werden. Je
nach Fall kann sie die Verbraucherwohlfahrt erhéhen oder
senken. Die Analyse geschieht auf Basis der Modelle des dif-
ferenzierten Wettbewerbs, sogenannter Hotelling-Modelle
(siehe Abbildung 8).' Diese sind realistischer als Modelle des
vollkommenen Wettbewerbs. In Hotelling-Modellen werden
Firmen als differenziert angenommen, sie reprasentieren bei-
spielsweise unterschiedliche Marken.

Die Abbildung zeigt zwei Firmen, A und B, die jeweils am
Ende der Hotelling-Linie verortet sind. Die Linie stellt eine
horizontale Differenzierung der Firmen dar. Dies sind beispiels-

18 Gemeint ist der Anteil an Informationen, der innerhalb der Firma weiter-
gegeben oder von Dritten fir andere Angebotsofferten benutzt wird. Je
hoher dieser Anteil ist, desto mehr Informationen werden verkauft.

19 Das Modell sowie Abwandlungen sind nach dem Erfinder, dem US-
amerikanischen Volkswirt Harold Hotelling (1895-1973), benannt.

Abbildung 8
Differenzierter Wettbewerb im Hotelling-Modell

Transportkosten
tx

Transportkosten

t(1-x)

Firma A

Quelle: Eigene Darstellung.

Firma B
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weise unterschiedliche Markenpraferenzen der Konsument_

innen bei Autos der Marke A und der Marke B. Auf der Linie

sind die Konsument_innen verortet, wobei x die Adresse eines
einzelnen Konsumenten/einer einzelnen Konsumentin be-
zeichnet.2? Der/die Konsument_in an Adresse x hat Kosten

von tx, wenn er/sie bei A kauft, und t(1-x), wenn er/sie bei B

kauft.?" Diese kann man auch als asymmetrische Reservations-

preise bezeichnen, welche aus dem negativen Nutzen pro

Distanzeinheit (per-unit distance disutility t) resultieren (Chen/

lyer 2002: 202).

Thisse/Vives (1988) zeigen, dass Unternehmen, welche unter
asymmetrischer Information agieren (x ist ihnen unbekannt)
einen uniformen Preis setzen. Nehmen wir an, durch den Ein-
satz von Informationstechnologie wird es mdglich, die Ad-
resse x eines jeden Verbrauchers/einer jeden Verbraucherin
exakt zu bestimmen. Dies ermdglicht den Firmen, ihre Preise
in Abhangigkeit von x zu setzen. Es handelt sich um die Im-
plementierung eines Preismenis: Fiir Konsument_innen, die
Firma A stérker praferieren, muss Firma B die Preise reduzieren,
um attraktiv zu sein. Es ist erkennbar, dass beide Firmen sich
schlechter stellen, sobald sie personalisierte Preise implemen-
tieren, denn dann landen sie im sogenannten Gefangenen-
dilemma. Vereinfacht gesagt: Beide Firmen haben einen Anreiz,
individuell eine solche Strategie zu implementieren, aber
wenn beide dies tun, stellen sie sich gemeinsam schlechter.

Differenzierter Wettbewerb mit Preispersonalisierung ist
also intensiver als ohne, da die Firmen einen Differenzierungs-
grad verlieren, weil jetzt beide Preise personalisieren. Ulph/
Vulkan (2000) sprechen von zwei Effekten, diese sind insbeson-
dere vom Verteilungsstandpunkt aus gesehen wichtig:

— Rentenextraktionseffekt: Preispersonalisierung (auf Zah-
lungsbereitschaft!) erlaubt Aneignung der Konsumenten-
renten — dies ldsst die Gewinne steigen.

- Wettbewerbseffekt: Preispersonalisierung fihrt zu einem
intensiveren Wettbewerb um jeden einzelnen Kunden/
jede einzelne Kundin — dies reduziert die Gewinne.

Die Autoren zeigen, dass es von der Transportkostenfunktion
abhangt, welcher der Effekte Uberwiegt. Steigen die Trans-
portkosten schnell mit der Distanz, dann wirken fur Konsu-
ment_innen verstarkt Einschlusseffekte. Hier dominiert der
Rentenextraktionseffekt den Wettbewerbseffekt. Steigen die
Transportkosten aber nur langsam in der Distanz, d. h. es gibt
so gut wie keine loyalen Konsument_innen im Markt (Ulph/
Vulkan 2000: 11), dann Uberwiegt der Wettbewerbseffekt, da
der Wettbewerb unter den Firmen intensiver wird. In dem
Fall sind durch die Preisdiskriminierung die Preise fur Konsu-
ment_innen Uberall geringer (und ihre Renten hoher). Trans-
portkosten sind also invers zur Wettbewerbsintensitat (Miet-
tinen/Stenbacka 2015: 58). ,Nur wenn die Fahigkeit zur
Preisdiskriminierung sehr stark ist, weil stark ansteigende
Transportkosten vorliegen, wird diese Preisdiskriminierung
auch profitabel” (Ulph/Vulkan 2000: 11).

20 Genau genommen misste dies x;, also die Adresse x des i'ten Konsu-
menten heiBen, aber wir verzichten der Einfachheit halber auf diese Nota-
tion.

21 Das Minimum des Preisdifferentials, welches nétig ist, um die Verbrau-
cher_innen von der bevorzugten Marke wegzulocken, wird in Shaffer/Zhang
(2002: 1.145) als Markenloyalitat bezeichnet.
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Dadurch, dass jede_r Kaufer_in als ein separater Markt gese-
hen werden kann, gilt diese Art des Wettbewerbs als Preis-
wettbewerb in jedem einzelnen Segment (Vulkan/Shem-Tov
2015: 180). Sollten potenzielle K&ufer_innen von der Preisdis-
kriminierung wissen, kann auch empirisch gezeigt werden,
dass Preisdiskriminierung nicht Gewinne erhoht (Leibbrandt
2016: 36).

Vulkan/Shem-Tov (2015) zeigen experimentell, dass Unter-
nehmen im Wettbewerb, sobald sie Zugang zu Informatio-
nen Uber Zahlungsbereitschaften haben, diese auch nutzen.
Dies fuhrt zu intensiverem Wettbewerb und dem Verfall der
durchschnittlichen Preise. Letztere sinken allerdings nie auf
null. Die Unternehmen sind in diesem Experiment dariber infor-
miert, dass K&ufer_innen immer vom billigsten Unternehmen
kaufen, und setzen den Verkaufspreis auf etwa 64 Prozent
der Zahlungsbereitschaft der Kaufer_innen (Vulkan/Shem-Tov
2015: 180).

Shaw/Vulkan (2012) fuhren ein Experiment mit personali-
sierten Preisen fur ein Standardgut (ein Buch) durch. In ih-
rem Experiment befinden sich die Unternehmen ebenfalls
im Preiswettbewerb. Die Autoren folgern auf Basis der Evi-
denz, dass Unternehmen sich in groBer Mehrheit fir Preis-
diskriminierung entscheiden (Shaw/Vulkan 2012: 4). Dieses
Verhalten evoziert intensiveren Wettbewerb und signifikant
niedrigere Preise. Der Nettoeffekt auf Gewinne ist in diesem
Szenario allerdings unklar: Personalisierende Unternehmen
machen pro Kund_in weniger Gewinn, kdnnen aber an mehr
Kund_innen verkaufen. In dem hier diskutierten Fall konklu-
dieren die Autoren, dass Preisdiskriminierung die Wohlfahrt
erhoht.

In Vulkan/Shem-Tov (2015)?2 nehmen die Proband_innen
an einem Online-Experiment teil. Sie agieren in diesem Ex-
periment als Anbieter_innen, die Preisdiskriminierung fur ein
Buch betreiben kénnen. Sie wurden hierbei dartber infor-
miert, dass es eine_n zweite_n Anbieter_in gibt und sechs
Kaufer_innen, die immer das billigste Buch wahlen.

— Eines der Hauptergebnisse ist, dass Anbieter_innen die
Informationen Uber Zahlungsbereitschaften von Kund_
innen nutzen, was zu intensiverem Wettbewerb und im
Durchschnitt niedrigeren Preisen fuhrt (Vulka/Shem-Tov
2016: 180);

— Ein zweites Hauptergebnis ist, dass die Anbieter_innen im
Wettbewerb den Preis auf etwa 64 Prozent der Zahlungs-
bereitschaft setzen (Vulkan/Shem-Tov 2015: 180).

Auch in Shaw/Vulkan (2012) kann gezeigt werden, dass im
Wettbewerb die Anbieter_innen im Labor in 70 Prozent der
Félle Preise diskriminieren. Die Proband_innen in diesem Ex-
periment kaufen mehrheitlich vom billigeren Anbieter/von der
billigeren Anbieterin, obwohl sie informiert werden, welcher
Art die Preise sind, die das Unternehmen setzt. In diesem Ex-
periment ,strafen” die Proband_innen Anbieter_innen, die
Preise personalisieren, nicht ab.

Die Autoren ziehen im Fall des Wettbewerbs mit homo-
genen Gutern und Preispersonalisierung eine positive Bilanz
im Hinblick auf die Verbraucherwohlfahrt. So wird experi-

22 In Experiment 1 nahmen 128 und in Experiment 2 nahmen 122 Personen
teil, die Experimente hatten jeweils eine Runde.
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mentell gezeigt, dass sich die Marktpartizipation der Kaufer_
innen erhdht, da im Vergleich zur Situation eines Standard-
preises fur den ,Durchschnittskunden” jetzt mehr Kund_innen
das Produkt kaufen kénnen — auch jene mit geringeren Zah-
lungsbereitschaften. Kaufer_innen dagegen reagieren nicht
unbedingt abstrafend auf Preisdiskriminierung, obwohl sie
in dem Experiment Uber das Preissetzungsverfahren informiert
wurden.?? Dies wird auch von Leibbrandt (2016) bestatigt,
wonach Kaufer_innen im Labor keine ausgepragte Praferenz
fur uniforme Preise haben.

Leibbrandt (2016) variiert die Transparenzbedingungen in
seinen Labormarkten.?* Er implementiert Preiswettbewerb
im Labor, bei welchem die Anbieter_innen simultan Preisan-
gebote machen. Unter Bedingungen der Transparenz von
Preispersonalisierung zeigt der Autor, dass die Wahrschein-
lichkeit des Kaufes sinkt. Sollten K&ufer_innen keine Infor-
mationen Uber die Preise der anderen haben, so implemen-
tieren die Anbieter_innen Preisdiskriminierung mit einer
Wahrscheinlichkeit von 70,8 Prozent. Sollten die Kaufer_innen
hingegen erfahren, welche Preise die anderen bekommen, so
sinkt die Wahrscheinlichkeit, dass die Anbieter_innen Preisdis-
kriminierung einsetzen, auf 48,5 Prozent (Leibbrandt 2016: 34).

Es gibt eine Reihe von theoretischen Arbeiten, die zeigen,
dass sich Unternehmen durch Preispersonalisierung schlech-
ter stellen kénnen. In Choudhary et al. (2005) wird ein vertikal
differenziertes Duopol prasentiert und gezeigt, dass die in der
Produktqualitat hoherwertige Firma sich durch Preispersona-
lisierung schlechter stellt. Personalisieren beide die Preise,
stellen sie sich beide im Hinblick auf die Gewinne schlechter
(Choudhary et al. 2005: 1.126).

Matsumura/Matsushima (2015) zeigen, dass bei gro3en
Unterschieden in der Kosteneffizienz der Firmen ex ante, sich
die weniger effiziente durch Preispersonalisierung schlechter
stellen wirde. Industriegewinne k&nnen aber steigen, wenn
die kosteneffizientere Firma personalisiert und der ineffiziente
Konkurrent dies nicht tut.

Shaffer/Zhang (2002) bestatigen, dass Firmen, die in den
Marktanteilen symmetrisch sind (sogenannte symmetrische
Firmen), mit einer zielgerichteten Preispolitik im Gefangenen-
dilemma landen.

Als zentrales Ergebnis kann also festgehalten werden: Es
ist flr das einzelne Unternehmen profitabel, eine personali-
sierte Preisstrategie umzusetzen, wenn dies aber alle Firmen
im Markt machen, dann stellen sie sich gemeinsam schlech-
ter. Dies ist ein Referenzergebnis, auf das in der Literatur viel-
fach verwiesen wird. Modelle spiegeln aber nicht alle mog-
lichen Einflussfaktoren, welche verstarkend oder déampfend
auf die Wettbewerbsintensivierung auswirken kénnen —
dies liegt in der Natur der Abstraktion. Auch im Labor kdnnen
viele Einflussfaktoren, die im Feld wirken, nicht einbezogen
werden. Daher ist hier kiinftig weitere Forschungsanstren-
gung notig, um mehr Evidenz aus dem Feld zusammenzu-
tragen.

23 Ein ahnliches Ergebnis wird in Leibbrandt (2016) gezeigt.

24 Die Proband_innen Gbernehmen dabei die Rollen der Kaufer_innen
und Verkéufer_innen, diesen werden sie zuféllig zugewiesen.
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3.4.2 PREISDISKRIMINIERUNG UND PRODUKT-
PERSONALISIERUNG IM WETTBEWERB

Zunéchst 13sst sich annehmen, dass Firmen, sobald sie simul-
tan Personalisierungsstrategien implementieren, im Gefange-
nendilemma landen. Es ist ein bemerkenswertes Ergebnis in
Ghose/Huang (2009), dass die Vermeidung des Gefangenen-
dilemmas auch gleich groBen, d. h. symmetrischen Firmen
gelingen kann. Diese Firmen verfligen tber ungefahr gleich
groBe Marktanteile. Sollten zwei symmetrische Firmen perso-
nalisierte Preise einflihren und ihre Produkte vertikal differen-
zieren, also Qualitatsmenls implementieren,?® dann landen
sie nicht im Gefangenendilemma. In diesem Falle steigen die
Industriegewinne und die Verbraucherwohlfahrt sinkt.

Die implementierte Personalisierung erméglicht dabei

Folgendes:

— Die Rentenextraktionsmaglichkeit durch die Personalisie-
rung der Qualitat verbessert sich.

- Wettbewerbsintensivierungseffekt: Der Wettbewerb um
weniger loyale Kund_innen (sogenannte Wechsler_innen)
intensiviert sich, diese erhalten hohere Renten,?® loyale
Kund_innen aber erhalten keine Renten (siehe auch Rovnik/
Cook 2016).

— Kannibalisierungseffekte werden eliminiert, da alle Kund_
innen die auf sie zugeschnittene Qualitat wahlen. Dies
bedeutet, dass ein Unternehmen nicht flrchten muss, dass
hochpreisigere Produkte von billigeren im Portfolio ver-
dréngt werden.

Der Effekt der Rentenextraktion Uberwiegt hierbei den Wett-
bewerbseffekt — die Unternehmen k&nnen sich die Informa-
tionsrenten der Verbraucher_innen aneignen. Durch die Er-
hohung der Qualitat kénnen auBerdem die Preise steigen
(Ghose/Huang 2009: 1.112, FuBnote 7).

Die GewinneinbuBe aufgrund des Wettbewerbseffekts
wird durch den Rentenextraktionseffekt mehr als kompensiert
— dies ist der Grund, weshalb die Industriegewinne steigen.
Dieses Ergebnis kann als robust angesehen werden, weil es
unabhangig von der Verteilung der Qualitdts- und Marken-
praferenzen der Konsument_innen sowie von Kostenfunktio-
nen ist (Ghose/Huang 2009: 1.115-1.116). Innerhalb des Kun-
denportfolios wird der Wettbewerb um die weniger loyalen
Konsument_innen harter (deren Wohlfahrt steigt), aber die
Wohlfahrt der weniger wechselwilligen Konsument_innen
sinkt, d. h. es tritt eine Umverteilung zwischen den Kunden-
typen ein gegenlber einer Situation ohne personalisierte Preise.
Folgende Umverteilungseffekte existieren in diesem Modell:

— Durch die verbesserte Rentenextraktion der Unternehmen
werden Renten der Konsument_innen zu deren Unguns-
ten hin zu den Firmen verschoben.

— Durch den Wettbewerbseffekt erhalten wechselwillige
Konsument_innen bessere Preise (also hohere Renten) als
loyale Kund_innen.

25 Vertikale Differenzierung bezeichnet Qualitatsunterschiede, z. B. unter-
schiedliche Personalisierungsgrade. Verbraucher_innen wirden dann ein
Produkt, das mehr auf sie zugeschnitten ist, einem weniger zugeschnittenen
gegenuber vorziehen.

26 Diese Wechselwilligen sind in der Mitte der Hotelling-Linie zu finden,
sie zeichnen sich durch nur schwache Préferenz fir eine Marke aus.
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Wenn beide Firmen die kombinierte Personalisierungsstrategie
far Preise und Qualitaten wahlen, dann ist die soziale Wohl-
fahrt hoher als im Szenario ohne den Einsatz dieser kombinier-
ten Personalisierungsstrategien. Die soziale Wohlfahrt ist am
hochsten, wenn beide Firmen die kombinierte Personalisie-
rungsstrategie wahlen, weil alle Konsument_innen die sozial
optimale Qualitat erhalten. Wie erwahnt, setzt sich die soziale
Wohlfahrt aus Produzenten- und Konsumentenrente zusam-
men. In diesem Modell kénnen sich die Firmen durch Perso-
nalisierung allerdings mehr von der Konsumentenrente an-
eignen (Umverteilungseffekt).

Bestimmte Bedingungen am Markt kénnen die Anwendung
von Preisdiskriminierungsstrategien beférdern. Diese sind in
Box 2 zusammengefasst. In Umgebungen, die Kombinationen
dieser Kriterien aufweisen, konnen personalisierte Preise am
ehesten durchsetzbar sein, dies gilt unter anderem fir perso-
nalisierte Onlinedienstleistungen.

Box 2
Férderliche Bedingungen fur
personalisierte Preisstrategien

Personalisierte Preise sind in vielen Umgebungen zwar
nur eingeschrankt ein- oder durchsetzbar, es existieren
aber durchaus Bedingungen, welche die Implementie-
rung von personalisierten Preisen beginstigen:

— reduzierte Vergleichbarkeit der Produkte oder Dienst-
leistungen durch Personalisierung;

— reduzierte Transparenz zwischen Verbraucher_innen,
d. h. geringe Mdglichkeit festzustellen, ob ein_e ver-
gleichbare_r Verbraucher_in einen anderen Preis be-
zahlt hat;

— keine Arbitragemdglichkeiten: Unmdglichkeit des Wei-
terverkaufs der Produkte oder Dienstleistungen bzw.
sehr hohe mit dem Weiterverkauf verbundene Trans-
aktionskosten;

— hohe Wechselkosten zu konkurrierenden Angeboten;

— Verbraucher_innen, die nicht informiert sind, dass sie
durch Informationsoffenlegung einen personalisierten
Preis erhalten und damit unter Umstanden Informati-
onsrenten abgeben.

3.4.3 PRODUKTPERSONALISIERUNG BEI
STANDARDPREISEN IM WETTBEWERB

Als Letztes soll der Fall der Produktpersonalisierung bei uni-
formen Preisen aufgezeigt werden. Im Unterschied zur
Preispersonalisierung kann Produktpersonalisierung bei uni-
formen Preisen einen noch scharferen Wettbewerb auslo-
sen (Bernhardt et al. 2007: 1.399). Die Autoren verweisen
darauf, dass im Falle der Preispersonalisierung bei differen-
ziertem Wettbewerb positive Gewinne verbleiben, wahrend
diese im Falle der Produktpersonalisierung komplett ver-
schwinden.

Syam et al. (2005: 570) erklaren, dass, sobald beide Firmen
Produkte personalisieren, diese in den Augen der Konsument_
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innen austauschbar sind, denn sie kdnnen jetzt von beiden
Firmen ihr ideales Produkt erwerben. Nur Uber Preisreduktio-
nen (sogenanntes Undercutting) kdnnen jetzt Neukund_innen
erworben werden. Das |6st einen Preiskrieg aus, der die Preise
auf die Kosten treibt (Syam et al. 2005: 574) und Konsument_
innen besser, aber Unternehmen schlechter stellt. Diese Dy-
namik wird durch andere Modelle bestatigt (Chen/lyer 2002,
Longinova/Wang 2009 und Zhang 2011). Zhang (2011) zeigt
auf der Basis eines zwei-periodischen Hotelling-Modells, dass
Firmen in einem Gefangenendilemma landen, sobald beide
personalisierte Produktdesigns anbieten.

Die Furcht vor dem intensivierten Wettbewerb kann dazu
fuhren, dass sich Firmen asymmetrisch differenzieren, wobei
eine Firma Produktpersonalisierung durchfihrt und die andere
nicht (Bernhardt et al. 2007).2” Entscheidungen darlber, ob
ein Produkt komplett oder nur teilweise personalisiert werden
sollte, d. h. nur eine von zwei Produkteigenschaften, werden
hier nicht weiter diskutiert (dazu Bernhardt et al. 2007 und
Syam et al. 2005).

Die nachfolgende Tabelle 4 zeigt einen Uberblick tber
die diskutierten Wettbewerbsmodelle und ihre Auswirkungen
auf die Verbraucherwohlfahrt.

Zusammenfassung:
Wohlfahrtseffekte personalisierter Preise
und Produkte im Wettbewerb

Im Wettbewerb stellen sich Firmen in zwei Fallen schlech-
ter, wenn beide dieselbe Strategie wahlen — bei Persona-
lisierung der Preise oder bei Personalisierung von Gutern.
In beiden Fallen erhéht sich die Konsumentenrente. Dies
liegt vor allem daran, dass sich der Wettbewerb intensiviert.
Im Falle der Personalisierung von Gutern wird die Konkur-
renz besonders scharf. Erlauben die Marktbedingungen
jedoch die Einfihrung einer kombinierten Strategie (Preis-
personalisierung bei gleichzeitiger Produktpersonalisie-
rung), so lassen sich die Gewinne der Unternehmen stei-
gern, und die Konsumentenrente sinkt.

Nur in der Zusammenschau mit empirischer Evidenz
kann festgestellt werden, ob die modellierten Zusammen-
hange tragfahig sind. Dies ist leider nicht immer vollum-
fanglich maéglich, da nicht zu allen hier angesprochenen
Fallen empirische Untersuchungen existieren. Fir die Falle,
wo solche Untersuchungen bestehen, kann gezeigt wer-
den, dass Anbieter_innen in Labormérkten tatsachlich ei-
nen Anreiz haben, Preispersonalisierung einzusetzen. Im
Folgenden soll auch eine Reihe von Einschréankungen der
Modelle aufgezeigt werden. Einer der groBten Kritik-

>

27 In diesen asymmetrischen Szenarien kdnnen Industriegewinne steigen.
Jene Firma, die personalisiert, bietet Produkte hoherer Qualitat an und ex-

trahiert in gréBerem AusmaB Renten, ohne das ein Preiskampf ausgeldst wird
(Bernhard et al. 2007: 1.399). Die andere Firma unterlasst Personalisierung.
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punkte ist, dass Hotelling-Modelle keine expandierenden
Markte darstellen. Eine ,Einpreisung” neuer Konsumenten-
gruppen erhdht die 6konomische Gesamtwohlfahrt.

Bei Hotelling-Modellen liegt eine negative Korrelation
der Nutzen vor: In dem AusmaB, in welchem ein_e Kon-
sument_in die eine Firma bevorzugt, hat er/sie eine Ab-
neigung gegen die andere Firma. Diese Art der Korrela-
tion ist nicht immer realistisch.

In vielen Modellen gelten die Ergebnisse fur bestimmte
Werte der Parameter (z. B. Anteil der loyalen oder privat-
spharensensitiven Konsument_innen im Markt). Um einen
realitdtsnahen Eindruck von Wohlfahrtseffekten zu erhal-
ten, mussten diese auf empirischen Werten basieren. Diese
waren beispielsweise Uber Marktuntersuchungen zu er-
halten.

Tabelle 4
Uberblick Gber Wettbewerbsmodelle

personalisierte Preise

Standardprodukte

personalisierte Produkte

horizontale Differenzierung

horizontale und vertikale Differenzierung

beide Firmen implementieren Personalisierung

= Gefangenendilemma

beide Firmen implementieren Personalisierung

= kein Gefangenendilemma

Chen/lyer (2002); Choudhary et al. (2005); Thisse/Vives (1988);

Ulph/Vulkan (2000)

Standardpreise

Ghose/Huang (2009)

Standardprodukte personalisierte Produkte
horizontale Differenzierung
beide Firmen implementieren Personalisierung
.................................................. Prelswettbewerbz
g [rmmmmm—— | ndusmegewmneN ...........................................

= Gefangenendilemma

Quelle: Eigene Darstellung.

Longinova/Wang (2009), Syam et al. (2005), Zhang (2011)
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EXPERIMENTELLE ERKENNTNISSE
ZU FAIRNESS UND REFERENZPREISEN

Im Folgenden sollen Erkenntnisse aus Studien vorgestellt
werden, die experimentelle Methoden anwenden, um die
Interaktion von Fairness- und Privatspharenerwagungen der
Kaufer_innen sowie personalisierte Preise zu analysieren.
Tabelle 5 gibt einen Uberblick ausgewahlter Arbeiten. Wah-
rend es viele empirische Arbeiten im Bereich der Messung
von Zahlungsbereitschaft sowie im Bereich der Fairness von
personalisierten Preisen gibt, sind experimentelle Arbeiten
zum Trade-Off zwischen Privatsphare und Personalisierung,
die reale Transaktionen implementieren und nicht nur hypo-
thetische Befragungen darstellen, eher selten.

Der Referenzpreis ist der Preis, den Verbraucher_innen fir
den Vergleich von Gutern und Dienstleistungen heranziehen.

Dies kdnnen beispielsweise in der Vergangenheit bereits ge-
zahlte Preise fir dasselbe Gut oder dieselbe Dienstleistung
sein oder von anderen Verbraucher_innen bezahlte Preise (sie-
he hierzu auch Box 1). Solche Vergleiche evozieren unter
Umstanden Fairnesserwagungen, insbesondere wenn der
gebotene Preis negativ vom Vergleichspreis abweicht.

Referenzpreise werden in der ¢ffentlichen Diskussion he-
rangezogen, um Verbraucher_innen Preisvergleiche zu er-
maoglichen, beispielsweise sprechen sich Zander-Hayat et al.
(2016: 8) eher fur Referenzpreise aus, wahrend der Handler-
bund (2016: 1) diese kritisch sieht.

Im Folgenden soll der empirische Forschungsstand zur
Referenzpreisbildung mit den wichtigsten verhaltensdkono-

Tabelle 5
Experimentelle und empirische Arbeiten zu Personalisierung

Grundlagen und empirische Arbeiten zu

Grundlagen, empirische und experimentelle Arbeiten: Zahlungswilligkeit

Plassmann et al. (2007); Simonson/Drolet (2004); Wang et al. (2007);

Zahlungsbereitschaftsanalyse Wertenbroch/Skiera (2002); Yang et al. (2013)
empirische Arbeiten zu Zahlungsbereitschaftsanalyse
(maschinelles Lernen)

Jin (2015); Shiller (2016)

empirische und experimentelle Arbeiten: Personalisierung

experimentelle Arbeiten zu Personalisierung

und Privatsphare Wattal et al. (2005)

Allender et al. (2016); Leibbrandt (2016); Richards et al. (2016);
Shaw/Vulkan (2012); Vulkan/Shem-Tov (2015)

experimentelle Arbeiten zu Fairness von personalisierten
Preisen

Conomic (2015)

Conpolicy (2016); LINK Institut fur Markt- und Sozialforschung (2015)

Umfragen zu Personalisierung in Unternehmen

Umfragen zu Fairness von personalisierten Preisen

Quelle: Eigene Darstellung.




WOHLFAHRTS- UND VERTEILUNGSWIRKUNGEN PERSONALISIERTER PREISE

misch nachgewiesenen Effekten dargestellt werden. Dies
kann aufgrund des Umfangs des Gutachtens nur verkurzt
und schlaglichtartig geschehen.

Abbildung 9 stellt einen Uberblick Gber die grundlegenden
Aspekte der Fairness personalisierter Preise dar und rekurriert
auf die existierenden verhaltenstkonomischen Erklarungs-
modelle. Die nachfolgenden Absétze subsummieren den Sach-
stand, wie er in verschiedenen Publikationen aufgearbeitet
wird (hierzu siehe Allender et al. 2016; Leibbrandt 2016; Mah-
mood 2014; Richards et al. 2016; Shaw/Vulkan 2012; Vulkan/
Shem-Tov 2015; Wang et al. 2007; Xia et al. 2004).

Fairnesserwagungen von Verbraucher_innen kdnnen sich
zum einen auf Erwdgungen der Verteilungsgerechtigkeit
zum anderen aber auch auf prozessorientierte Gerechtigkeit
beziehen (Xia et al. 2004: 3 ff). Wahrend bei Ersterem der
Fokus auf der Aufteilung der Renten oder auf relativen Ver-
gleichen liegt — also Uberlegungen bezogen auf Ergebnisse
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aus der Transaktion —, spielt bei Letzterem die Angemessen-
heit des Prozesses, also die Preisdiskriminierung an sich, die
Hauptrolle.

Grundsatzlich werden Fairnesserwagungen Uber ver-
schiedene Arten des sozialen Vergleichs aktiviert (siehe Ab-
bildung 9, Feld ,Referenzpunkt-Modelle”). Wie beschrieben
kénnen dies Vergleiche mit Preisen anderer Kund_innen oder
mit dhnlichen Transaktionen sein oder Vergleiche mit in der
Vergangenheit erhaltenen Preisen. Das Verhalten von Ver-
braucher_innen kann dabei tber verschiedene verhaltensoko-
nomische Theorien erklart werden (siehe Abbildung 9, Model-
le sozialer Préferenzen oder Modelle sozialer Normen).

Damit die Aufarbeitung des Forschungsstandes nicht den
Rahmen des Gutachtens sprengt, werden im Folgenden gréB3-
tenteils Arbeiten, die sich auf die Verteilungsgerechtigkeit
beziehen, diskutiert.

Abbildung 9
Ubersicht zur Fairness von personalisierten Preisen

Modelle sozialer Praferenzen
(Ungleichheitsaversion)

Verteilungs-

gerechtigkeit

Fokus auf Aufteilung
Rente aus Transaktion

. Fokus auf relativen Vergleich
Fairness

prozessuale

Gerechtigkeit

Fokus auf Prozess, der
zur Preissetzung fiihrt

Modelle sozialer Normen
(z.B. keine Diskriminierung)

Quelle: Basierend auf Xia et al. (2004), Leibbrandt (2016) mit eigenen Einfligungen.

Referenzpunkt-Modelle

— Vergleiche von Preisen anderer Kund_
innen/Anbieter_innen/vergleichbarer
Transaktionen

— Vergleich mit Preis/en in Vergangenheit

— personalisierter Preis vs. anonymer Preis

asymmetrische

soziale Vergleiche Verbraucherreaktion

vorteilhafte Ungleichheit
nachteilige Ungleichheit

- Referenzpreisvergleich
— Preisspannenvergleich
— Referenzgruppenvergleich

Verbraucherreaktionen

Evaluation

Kaufzufriedenheit

(positive bzw. negative Gefiihle)
Passivitat/Hinnahme
Nichtkauf/Abstrafung

- Kostenveranderungen
- Motive des Anbieters
— Kontrolle des Anbieters
- manipulative Nutzung,
psychologische Effekte
- Zweckentfremdung
personlicher Daten

intensionsbasierte Modelle
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In Leibbrandt (2016) wird das strategische Verhalten von Ak-
teuren in Monopol- und Wettbewerbssituationen bezlglich
eingesetzter personalisierter Preise untersucht.?® So kénnten
Bedingungen der Transparenz (z. B. durch Aufklarungspflich-
ten) dazu fuhren, dass die Wahrscheinlichkeit der Preisdiskri-
minierung fallt. Dies ist dann der Fall, wenn Unternehmen
annehmen, dass Verbraucher_innen negativ auf ein solches
Preissetzungsverfahren reagieren.

Sobald geringere Preise fur andere Kund_innen als Refe-
renzpunkte dienen, kdnnten sich Verbraucher_innen antagonis-
tisch verhalten, was sich in einer geringeren Kaufwahrschein-
lichkeit ausdriickt. Sofern das Unternehmen dies antizipiert,
wird es von der Preisdiskriminierung absehen. Im Folgenden
werden die Kernergebnisse des Autors (Leibbrandt 2016: 20 ff.)
subsummiert:?

— Die Wahrscheinlichkeit der Preisdiskriminierung steigt,
wenn Unternehmen wissen, dass Verbraucher_innen keine
Information Uber die Preise anderer erhalten, dagegen
sinkt sie, sobald Unternehmen wissen, dass Verbraucher_
innen Uber Preisdiskriminierung informiert sind.

— Bei geringen Unterschieden in den Zahlungsbereitschaften
der Verbraucher_innen sehen die meisten Unternehmen
freiwillig von Preisdiskriminierung ab.3®

— Bei benachteiligender Preisdiskriminierung (der gebotene
Preis ist hoher als der Referenzpreis, den der andere Kunde/
die andere Kundin erhalt), fallt die Wahrscheinlichkeit des
Kaufes. Bei vorteilhafter Preisdiskriminierung steigt die
Wahrscheinlichkeit des Kaufes.

- Vorteilhafte Preisdiskriminierung, bei welcher andere einen
hoheren Preis erhalten haben, kann sogar zum Kauf tber-
teuerter Produkte fuhren.

— Im Labor zeigen die Proband_innen keine ausgepragte
Praferenz fur uniforme Preise: Wahrend sie Standardpreise
der benachteiligenden Preisdiskriminierung vorziehen,
bevorzugen sie die vorteilhafte Preisdiskriminierung ge-
genlber Standardpreisen.

— Bemerkenswerterweise weicht die Preissetzung im Labor
unter bestimmten Bedingungen systematisch von der
Zahlungsbereitschaft der Proband_innen ab. Jene mit ge-
ringer Zahlungsbereitschaft erhalten zu hohe Preise, um
jene mit hoher Zahlungsbereitschaft als Kaufer_innen nicht
zu vergraulen.

Zwei weitere Arbeiten in dem Gebiet der Referenzpreisbildung
sollen hier kurz erlautert werden (Allender et al. 2016 und
Richards et al. 2016). So steht das Verhalten von Kaufer_innen
in verschiedenen Transparenzszenarien im Zentrum der Unter-
suchung von Allender et al. (2016).3" Die Autoren beschreiben
zwei Arten der strategischen Verschleierung zur Erschwerung
von Produkt- und Preisvergleichen: (1) Produkte durch Pro-

28 Rund 650 Proband_innen nahmen an den Laborexperimenten teil und
partizipierten in zehn Runden (n = 1.630).

29 Diese sind konsistent mit dem Referenzpunkt-Modell. Die Kernergeb-
nisse bleiben auch unter Variation der Marktstruktur erhalten.

30 In Shaw/Vulkan (2012: 11) hat die Verteilung der Zahlungsbereitschaften
keinen messbaren Einfluss auf die Wahrscheinlichkeit der Preisiskriminierung.
31 An dem Experiment nahmen 228 Proband_innen teil, die mehrere
Runden spielen (n = 3.500).
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duktattribute verandern;3? (2) die Preisstrukturen komplexer

gestalten. Die Autoren beziehen sich auf (2). Proband_innen

bekommen randomisiert die Rollen von Unternehmen und

Kaufer_innen zugewiesen und handeln ein hypothetisches Gut.

In diesem Experiment gibt es zufallig gezogene Zahlungs-

bereitschaften, die den Teilnehmenden zugewiesen werden.

Pro Periode trifft ein Unternehmen auf jeweils zwei Kaufer

innen. Es werden verschiedene Transparenzszenarien imple-

mentiert, die nachfolgend dargestellt werden:

— Keine Verschleierung: Die Proband_innen sehen ihren ei-
genen Preis sowie die Preise der anderen.

— Totale Verschleierung: Die Proband_innen sehen nur den
eigenen Preis.

— Partielle Verschleierung: Die Proband_innen sehen einen
verzerrten Preis (ein zuféllig gezogener Bereich um den
Preis des anderen Kunden/der anderen Kundin).

Sollte der/die Anbieter_in in Verschleierung investieren, resul-
tiert daraus Intransparenz. Dies scheint eine Strategie zu sein,
die den Gewinn erhoht. Sollte diese Strategie als implemen-
tierbare Moglichkeit existieren, so investiert der/die Anbieter_
in in sie und die Preise erhdhen sich. Dies zeigen auch die
6konometrischen Schatzungen in Allender et al. (2016: 20):
Unternehmen stellen sich besser, wenn sie Preise verschleiern,
auch wenn daflr entsprechend investiert werden muss.

Verschleierung bzw. Intransparenz wird nicht zu einem Ver-
kaufshindernis — dies gilt Gberraschenderweise selbst dann,
wenn bekannt ist, dass Unternehmen in sie investieren. Kaufer
innen scheinen aus der Investitionsentscheidung der Ange-
botsseite keine negativen Schllsse beziglich der gesetzten
Preise zu ziehen.

Preisdiskriminierungsregime sind nach Richards et al. (2016)
mittelfristig nur durchsetzbar, wenn Kaufer_innen sie als fair
ansehen. Sollten Preise und der Preisbildungsprozess als unfair
angesehen werden, so kénnen die Kaufwahrscheinlichkeiten
fallen. In diesem Experiment verkauft ein Monopolist T-Shirts
an die Proband_innen.33 Die Proband_innen werden in zwei
Experimentalsituationen versetzt, eine mit einem offerierten
Preis ohne Verhandlungsméglichkeit und eine mit Verhand-
lungsmdglichkeit.?* Anhand der deskriptiven Statistik ergibt
sich, dass nur rund funf Prozent der Proband_innen, die den
offerierten Preis als unfair oder nahezu unfair empfinden, das
Gut auch kaufen. Dagegen kaufen 73 Prozent jener, die den
gebotenen Preis als fair empfinden.

Gleichzeitig kann gezeigt werden, dass das Modell der ,ei-

gennutzigen Ungleichheitsaversion” das Verhalten der Pro-

band_innen gut erklart:

— Proband_innen kaufen eher, wenn ihnen die Ungleichheit
nitzt (sie also bessere Preise als andere bekommen), und
sie kaufen weniger, wenn der Umkehrfall existiert.

32 Dies kann unter anderem durch Personalisierung des Produktes ge-
schehen.

33 An dem Experiment nehmen 287 Personen in jeweils zehn Runden teil
(n = 2.800).

34 In den Runden wird die Transparenz als vertraulich (Proband_innen sehen
nur ihre eigenen Preise) oder offen (Proband_innen sehen Preisverteilung)
implementiert.
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Tabelle 6
Zusammenfassung der Ergebnisse aus der experimentellen Literatur

Anbieter_innen: Anreiz zur
Preisdiskriminierung basierend
auf Zahlungswilligkeit?

Autoren

Preisniveau

Reaktion Verbraucher_innen

Monopol
ja, bei Intransparenz asymmetrisch bei vorteilhafter Preisniveau sinkt bei Transoarenz
Leibbrandt (2016) (eingeschrankte Preisvergleichs- und nachteiliger Preisdiskrimi- . T P
o 21 ; . Uber Preisdiskriminierung
moglichkeit) nierung
asymmetrisch bei vorteilhafter
Richards et al. (2016) ja und nachteiliger Preisdiskrimi- nicht analysiert
nierung
asymmetrisch bei vorteilhafter Preisdifferenzierung mit Ver-
Allender et al. (2016) ja und nachteiliger Preisdiskrimi- schleierung fuhrt zu hoheren
nierung Preisen
Wettbewerb

ja, auch bei Transparenz
(d. h. Preisvergleichsmdglich-
keiten)

Shaw/Vulkan (2012)

ja, bei Intransparenz
(eingeschrankte Preisvergleichs-
moglichkeit)

Leibbrandt (2016)

Preisniveau bei Preisdiskriminie-
rung geringer

kein Abstrafen des Anbieters,
Marktteilnahme erhoht sich

automatisierte Kaufer_innen
(Pilot zeigte, dass Proband_innen
immer beim billigsten kaufen)

Preisniveau bei Preisdiskriminie-
rung geringer

asymmetrisch bei vorteilhafter
und nachteiliger Preisdiskrimi-
nierung

Preisniveau sinkt bei Transparenz
Uber Preisbildungsprozess*

* Anmerkung: Dieser Aspekt bezieht sich auf eine schriftliche Antwort des Autors auf Anfrage.
In dem zitierten Arbeitspapier werden Preisniveaus nicht explizit separat analysiert.

Quelle: Eigene Darstellung.

Sollten Proband_innen in den Preissetzungsprozess ein-
bezogen werden (in Form von Verhandlungen), so steigt
die Kaufwahrscheinlichkeit.

Die Autoren sind der Ansicht, dass Preisdiskriminierung tat-
sachlich fur eine groBe Auswahl an Konsumgutern implemen-
tiert werden kann unter der Annahme, dass die Preisdiffe-
renzen nicht zu grof3 werden und Verbraucher_innen Preise
verhandeln kénnen (Richards et al. 2016). Eine Zusammen-
fassung der empirischen Literatur ist in Tabelle 6 dargestellt.

4.1 EXPERIMENTELLE ERKENNTNISSE ZU
PERSONALISIERUNG: FELDUNTERSUCHUNGEN

Es gibt eine Vielzahl von hypothetischen und auf Surveys ba-
sierenden Studien zu Personalisierung (Chellappa/Sin 2005,
Tam/Ho 2006, White et al. 2008, Li/Unger 2012: 624). Diese
implementieren keine realen dkonomischen Transaktionen,
sie erheben in erster Linie konstatierte Praferenzen der Pro-
band_innen. Hierbei handelt es sich um AuBerungen, die
keine 6konomischen Konsequenzen fur Proband_innen haben,
da sie sich beispielsweise auf hypothetische Szenarien bezie-
hen. Aus dieser Literatur ist bekannt, dass Personalisierung
von Webseiten oder personalisierte Werbeansprachen die

Kundenloyalitat sowie die Kaufabsichten erhéhen (Uberblick
in Li/Unger 2012: 624).3%

Insgesamt beschreiben mehrere Autor_innen, dass sich
Verbraucher_innen in einem ,Privatspharen-Personalisierungs-
paradox” sehen:3¢ Zum einen schatzen sie die hdhere Produkt-
qualitat durch die bessere Anpassung an ihre Praferenzen, im
Gegenzug missen dafiir personenbeziehbare Daten ange-
geben werden.

Arbeiten, die reale Transaktionen im Feld oder Labor im-
plementieren, sind seltener und beziehen sich teils auf Frage-
stellungen, die in diesem Kontext nicht relevant sind. Ein Teil
der Arbeiten bezieht sich auf die Effektivitat der Personalisie-
rung von Werbung (Sutanto et al. 2013; Tucker 2012; Wattal
et al. 2012). Personalisierte Werbeansprache ist aber nicht
gleichzusetzen mit personalisierten Produkten oder Preisen.

Hannak et al. (2014a) rekrutierten etwa 300 Nutzer_innen
Uber Amazons Mechanical-Turk-Plattform, die ihre Web-

35 Es gibt allerdings auch erste Berichte, dass Unternehmen Targeting als
nicht effektiv genug ansehen. So hat Procter & Gamble, ein US-Unternehmen,
zielgerichtete Werbung auf Facebook reduziert (McAlone 2016).

36 Zum Paradox, siehe auch Sutanto et al. (2013) mit diesbezlglichem
Forschungstiberblick.
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Browser fur das Experiment konfigurieren mussten.3” Mit dieser
Konfiguration sollten die zehn gréBten E-Commerce-Web-
seiten besucht werden. Der Datenverkehr wurde von den For-
schern observiert und ermdglicht das Ausschalten mancher
Storfaktoren, die ebenfalls auf Preise wirken. Im Interesse der
Autoren stand zum einen die sogenannte Suchdiskriminie-
rung (price steering), bei welcher Verbraucher_innen variie-
rende Rangfolgen von Angeboten gezeigt werden, um sie zu
einer bestimmten Auswahl zu veranlassen. Zum anderen be-
absichtigen die Autoren eine Untersuchung von Preisdiskrimi-
nierung. Hierbei handelt es sich um Diskrepanzen der Preise,
die die Experimental- und Kontrollgruppe jeweils von den Web-
seiten gezeigt bekommen. Diese Diskrepanzen sind nur flr
weniger als 0,5 Prozent der Produkte nachweisbar, kdnnen
dafur im Einzelnen aber sehr grof3 sein.

In einer begleitenden Prasentation (Hannak et al. 2014b: 9),
sprechen die Autoren davon, dass die Preisdiskrepanzen auch
auf Unterschiede in Inventarpreisen, Steuern/Versandkosten
oder der Verteilerstruktur rtckfihrbar sein kénnten. Vergleich-
baren Herausforderungen der Analyse sehen sich auch andere
Autor_innen gegeniber. Beispielsweise kdnnen auch Mikians
et al. (2013) die Inputkosten als Faktor nicht konstant halten.

Hosell/Schleusener (2015) stellen in ihrer Untersuchung
Preisunterschiede nach Nutzermerkmalen bei hochpreisigen
Pauschalreisen fest. Hierbei handelt es sich um zwei unter-
schiedliche Nutzerprofile (Luxus, normal) sowie ein ,sauberes”
Profil (ohne Browserverlauf etc.). Hosell/Schleusener (2015:
21) konstatieren, dass in anderen Branchen solche Preisunter-
schiede nach Nutzerprofilen nicht feststellbar sind. Zu diesen
anderen Branchen gehérten Sportartikel, Mode, Elektronik,
Versicherungen, Spielwaren oder Lebensmittel, wobei die
Autoren hier jeweils ein Produkt oder mehrere Produkte fur
ihre Untersuchung auswahlten.

4.2 UMFRAGEN ZUR FAIRNESS VON
PERSONALISIERTEN PREISEN

Es gibt bereits verschiedene Umfragen, reprasentativer und
nichtreprasentativer Art, die das Stimmungsbild in der Bevol-
kerung zum Thema personalisierte Preise abbilden. Dazu muss
vorweg festgestellt werden, dass der Begriff der ,personali-
sierten Preise” nicht immer sachgerecht verwendet wird. Wie
eingangs erklart, handelt es sich — basierend auf der Defini-
tion in der Fachliteratur — um Preise, die auf Basis der Zahlungs-
bereitschaft gesetzt werden. Preisdifferenzierung nach Wohn-
ort ist keine Preisdiskriminierung ersten Grades, wenn alle am
selben Wohnort denselben Preis bekommen. Im Folgenden
sollen die identifizierten Umfragen kurz erlautert werden.

In einer Telefonbefragung im Bundesland Nordrhein-West-
fahlen (NRW) im Auftrag des Ministeriums fur Klimaschutz,
Umwelt, Landwirtschaft, Natur- und Verbraucherschutz des
Landes NRW wurden 1.000 Verbraucher_innen (ab 14 Jahren)
im Oktober 2015 zu ihrer Meinung Uber individualisierte
Preise befragt (ConPolicy 2016). Demnach lehnen 91 Prozent
der Befragten eine Preisgestaltung auf Basis der Zahlungs-
bereitschaft als unfair ab. Mehr als die Halfte der NRW-Be-

37 Die Forscher nutzten auch synthetische Konten sowie eine Kontroll-
gruppe — zu den Details siehe Hannak et al. (2014a).
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fragten (57 Prozent) bevorzugt grundsatzlich einheitliche

Preise. Ungefahr 63 Prozent halten es fir moglich, dass On-
line-Shops bereits Zahlungswilligkeit auf Basis von Nutzer-

merkmalen berechnen. Die groBe Mehrheit der Befragten
dagegen unterstutzt Treueangebote (87 Prozent).

In einer reprasentativen Umfrage im Auftrag des Sachver-
standigenrates fur Verbraucherfragen im November 2015
wurden 1.000 Internetnutzer_innen (ab 18 Jahren) deutsch-
landweit zu Preisdifferenzierung befragt (LINK Institut fur
Markt- und Sozialforschung 2015). Die Autoren konstatieren,
dass die Erfahrung der Befragten mit unterschiedlichen Arten
der Preisdifferenzierung bei zehn Prozent liegt und daher
relativ gering ist. Rund ,90 Prozent der Befragten finden eine
Preisdifferenzierung, die sich auf verschiedene Endgerate, Be-
triebssysteme, Webshops oder Apps bezieht weniger oder
Uberhaupt nicht gut” (LINK Institut far Markt- und Sozial-
forschung 2015: 8).

Krémer et al. (2016) berichten Uber Ergebnisse aus einer
reprasentativen Stichprobenziehung von knapp 1.000 Personen
im Alter ab 18 Jahren. Innerhalb dieser Studie wurden auch
Fragen nach der Akzeptanz unterschiedlicher Arten der Preis-
differenzierung gestellt sowie der Akzeptanz von persona-
lisierten Preisen. Besonders kritisch, berichten die Autoren
(Kramer et al. 2016: 8), sehen Verbraucher_innen individuelle
Preissetzung auf Basis des Kundenprofils. So méchten 56 Pro-
zent der Befragten (n= 968) nicht, dass personliche Informa-
tionen von bisherigen Einkaufen und die Suchhistorie im In-
ternet fir die Preisfestlegung genutzt werden. Nur elf Prozent
der Befragten geben an, dass sie individualisierte Preise fairer
finden, als wenn alle Kund_innen denselben Preis zahlen.

Insgesamt lasst sich feststellen, dass konstatierte Ansichten
der Befragten eine generelle Ablehnung von personalisierten
Preisen zeigen. Dies wird in Labormérkten nicht reflektiert. Hier
ergeben sich Hinweise auf eine Akzeptanz personalisierter
Preise, wenn diese zum eigenen Vorteil gereichen.

Zusammenfassung

Es lassen sich also folgende Ergebnisse aus der Literatur
zu Fairness, Preisdiskriminierung und Referenzpreisbildung
festhalten. Preisdiskriminierungsregime werden, mittel-
fristig gesehen, bei Transparenz Uber ihre Existenz, nur
existieren kénnen, wenn Verbraucher_innen sie als fair an-
sehen. Unterschiedliche Preise fur unterschiedliche Kund_
innen, die als unfair erlebt werden, wirken sich negativ
auf die Kaufwahrscheinlichkeit der Verbraucher_innen aus.
Wenn die Preise anderer Verbraucher_innen als Refe-
renzpreise fur Preisvergleiche herangezogen werden, so
folgt das Verhalten der Proband_innen im Labor der ei-
gennltzigen Ungleichheitsaversion: Sollte ein_e Verbrau-
cher_in einen besseren Preis erhalten als andere Verbrau-
cher_innen, steigt die Kaufwahrscheinlichkeit und die Preis-
diskriminierung wird einem uniformen Preisregime gegen-
Uber vorgezogen. Im Falle eines schlechteren Preises tritt
der umgekehrte Fall ein und das uniforme Regime wird
dem Preisdiskriminierungsregime gegeniber vorgezogen.

>
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Im Labor ergibt sich bei den Proband_innen hieraus kei-
ne eindeutige Aversion gegen Preisdiskriminierung. Es
hangt stark vom Einzelfall ab, ob sie positiv oder negativ
gesehen wird. Es l3sst sich auch zeigen, dass Proband_in-
nen Anbieter_innen nicht abstrafen, wenn diese in Ver-
schleierung der Preise investieren. Durch eine solche Inves-
tition konnen die Anbieter_innen im Einzelfall ihre Ge-
winne erhéhen.

Experimentell kann gezeigt werden, dass im Monopol
und im Wettbewerb Anbieter_innen einen Anreiz haben,
Informationen zur Zahlungsbereitschaft potenzieller Kund_
innen zu nutzen. Daraus resultieren allerdings — zumin-
dest im Rahmen der Laboruntersuchungen - intensiver-
er Wettbewerb und niedrigere Preise, wenn mehrere
Anbieter_innen im Markt sind, die Standardgdter anbieten.

Felduntersuchungen zu personalisierten Preisen sind
eher selten. Dies durfte unter anderem an ihrer schwieri-
gen Umsetzung liegen. Die in diesen Studien extrahierten
Preisunterschiede sind nicht immer nur auf die Preisset-
zung auf Basis unterschiedlicher Zahlungsbereitschaften
zurtickzufthren. Sie kénnen — je nach Studie — auch auf
Unterschiede in den Inventarkosten, Versandkosten etc.
zurlickzufihren sein. Preisdivergenzen aufgrund von Kos-
tendifferenzen in der Bereitstellung des Gutes sind aber
nicht als Preisdiskriminierung ersten Grades (personalisier-
te Preise) anzusehen.

Aus Umfragen wissen wir, dass Verbraucher_innen
individualisierten Preisen in Mehrheit kritisch gegentber-
stehen. Diese Ergebnisse scheinen sich aber eher auf
den Prozess der Preisdiskriminierung zu beziehen und
weniger auf reale Verteilungsergebnisse. Hier sind die
genannten Ergebnisse aus dem Labor informativ.
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HANDLUNGSEMPFEHLUNGEN

Auf Basis des hier vorgestellten Gutachtens sollen Handlungs-
empfehlungen abgegeben werden. Diese sollten als kom-
plementar zu politischen und/oder juristischen Empfehlungen
verstanden werden.

Gesetzgeberische und regulative MaBnahmen

Da sich Wohlfahrtswirkungen der Personalisierung von Preisen
und Produkten je nach Fall unterscheiden, bildet eine Erwa-
gungsregel wohl am ehesten eine Losung. Diese konnte sich
an bereits bestehenden Erwagungsregeln in anderen, wett-
bewerbspolitischen Bereichen orientieren.

() Da personalisierte Preise rechtmaBig sind (Prinzip der Preis-
setzungsfreiheit), sollte ihre Implementierung so stattfin-
den, dass Wohlfahrtszuwachse erméglicht werden, aber
gleichzeitig gewahrleistet ist, dass die Marktparteien in
angemessener Weise von diesen profitieren.

(I) Eine ahnliche Regel, wie die hier vorgeschlagene, findet
sich in den Leitlinien fir vertikale Beschrankungen.?® Per-
sonalisierte Preise sollten erlaubt sein, wenn sie zur For-
derung des wirtschaftlichen Fortschritts beitragen und die
Verbraucher_innen in angemessener Weise an dem dabei
entstehenden Gewinn beteiligt werden.

(II) Die angesprochene Regelung sollte von Kriterien begleitet
werden, wie diese ,angemessene Weise der Gewinnbe-
teiligung” fur Unternehmen festzustellen ist.

(IV)Referenzpreise sind wohl eher kritisch zu beurteilen: Zum
einen muss festgelegt werden, was als Referenzpreis
herangezogen wird (Preis dhnlicher Konsum-Typen? Oder
ahnlicher psychografischer Profile?). In diesem Zusammen-
hang stellt sich auch die Frage nach der Angabe von Preis-
verteilungen und inwiefern diese der Entscheidungsfindung
dienlich sind.

(V) Referenzpreise kdnnen die Entscheidungen von Verbrau-
cher_innen verzerren: Dies ist zumindest feststellbar auf

38 Siehe auch EU-Kommission (2000). Unter vertikalen Beschrankungen
werden Vereinbarung oder abgestimmte Verhaltensweisen zwischen zwei
oder mehr Unternehmen auf unterschiedlichen Ebenen der Produktions-
oder Vertriebskette verstanden.

Basis von Laboruntersuchungen. Diese Verzerrungen sind
nicht immer zu ihrem Vortelil, so kann der Referenzpreis
zum Kauf Uberteuerter Produkte anregen.

MaBnahmen des Verbraucherschutzes

(I) Es sollte eine Verpflichtung der Unternehmen entwickelt

werden, das Optimierungsziel der angewandten Daten-

analyseverfahren anzugeben, damit die bislang wenig in-
formative Sprache in Einwilligungserklarungen prézisiert
wird. Dies sollte insbesondere dort implementiert werden,
wo davon auszugehen ist, dass die Verbraucher_innen
nicht angemessen vom Wohlfahrtsgewinn aus der imple-
mentierten Preis- und Produktpersonalisierung profitieren.

Es ist darauf zu achten, dass die Zweckbindung in der

Datenverarbeitung wie im Bundesdatenschutzgesetz ver-

ankert auch kinftig rechtlich bindend bleibt und wie vom

Gesetzgeber vorgesehen auch durchgesetzt wird.

(Il Es ware angezeigt, MaBnahmen zu entwickeln, die eine
Irreflihrung von Verbraucher_innen tber Depersonalisierung
(Anonymisierung) von Datensatzen effektiv unterbinden.
Dies ist vor allem dort wichtig, wo aus der ErschlieBung und
Verarbeitung von persénlichen Daten Wettbewerbsvorteile
fur Unternehmen erwachsen. Tauschungen der Verbrau-
cher_innen, Uber Datenanonymisierung zwecks Erzeugung
von Vertrauen, um in den Besitz derselben zu gelangen,
sollten wirksam unterbunden werden.

(IV) Es sollten auBerdem Projekte zur Entwicklung von Metriken
der Depersonalisierung (Anonymisierung) entwickelt
werden, die von Aufsichtsbehdrden im Verbraucher- und
Datenschutz im Zuge von Untersuchungen eingesetzt
werden kénnen.

(V) Die hier genannten Empfehlungen sollten auch in maschi-
nenlesbarer Form umgesetzt werden.

—~
=

Generelle Vorschldge (Forschung)

() Forderung weiterer experimenteller Forschung (auch im
Feld) Uber die Interaktion von Referenzpreisen, Preisver-
teilungen oder Preisintervallen in der Verbraucherent-
scheidung.

(I Entwicklung eines Kriterienkatalogs, was als ,angemessene
Weise der Beteiligung” am Gewinn festzustellen ist, wel-
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cher aus dem Wohlfahrtszuwachs durch gesunkene Infor-
mationsasymmetrien resultiert. In diesem Bereich gibt es
bereits behaviorale Studien, was zumindest Proband_innen
als fair bezuglich der Rentenaufteilung ansehen.

(1) Entwicklung von Metriken, die Preise und Produkte in ei-
nem Umfeld von zunehmender Personalisierung weiter-
hin vergleichbar machen, Beférderung der maschinenles-
baren Umsetzung solcher Metriken.

Es muss ein gesellschaftlicher Konsens Uber die Verteilung der
Rentenzuwadchse aus der zunehmenden Personalisierung ge-
funden werden. Dies kann unter Umstanden auch implizieren,
dass manche der hier vorgeschlagenen MaBnahmen auf Kos-
ten der Erhohung der gesamtwirtschaftlichen Wohlfahrt im-
plementiert werden, um gesellschaftspolitische Gleichbehand-
lungsnormen nicht zu verletzen.
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SCHLUSSFOLGERUNGEN UND
ERGEBNISZUSAMMENFASSUNG

Dieses Gutachten ist eine wohlfahrtsékonomische Betrachtung
des Themas Personalisierung. Es soll eine differenzierte Sicht-
weise ermdglichen, insbesondere im Hinblick auf die unterschied-
lichen Verteilungsimplikationen, die Personalisierung von
Preisen und/oder Produkten hervorrufen kann. Es soll hier be-
tont werden, dass die wohlfahrtsokonomische Sichtweise
nur eine von vielen ist, sie sollte als komplementar zu gesell-
schaftspolitischen und rechtlichen Positionen gesehen werden.
Zunéachst muss festgestellt werden, dass sich die Wohlfahrts-
effekte personalisierter Preise und Produkte je nach Fall unter-
scheiden. Zu den Fallen gehoren (1) Standardpreis/persona-
lisiertes Produkt, (Il) personalisierter Preis/Standardprodukt
sowie (IIl) personalisierter Preis/personalisiertes Produkt. Die ver-
schiedenen Falle vereinfachen nicht eben die Diskussion. Theo-
retisch kann festgestellt werden, dass sich in fast allen Fallen
die soziale Wohlfahrt durch Preispersonalisierung erhéht, da
Wohlfahrtsverluste durch Informationsasymmetrien reduziert
werden. Dies soll aber nicht bedeuten, dass dies gesellschafts-
politisch gesehen automatisch die beste Losung darstellt, da
sich Verschiebungen zwischen Konsumenten- und Produzenten-
rente ergeben gegenlber Situationen ohne Preispersonalisierung.

Vom Standpunkt der Verteilungsgerechtigkeit aus gesehen,
kénnen die Félle zu sehr unterschiedlichen Ergebnissen fuh-
ren. So gibt es Szenarien, bei denen die Konsumentenrente
steigt. Dies gilt, wenn differenzierte Unternehmen im Wett-
bewerb entweder Preise (fUr nichtpersonalisierte Glter) oder
Produkte (bei homogenen Preisen) personalisieren. Das Preis-
niveau sinkt dann und die Konsumentenrente steigt. Die Un-
ternehmen geraten in diesen Féllen in einen sehr viel intensi-
veren Wettbewerb, gemessen an der Situation uniformer
Preise.

Es kommt auf die einzelnen Annahmen der Modelle an,
zwischen welchen ,Kundentypen” sich Verschiebungen in
den 6konomischen Renten (gemessen am Fall uniformer Prei-
se) ergeben. So kann der Wettbewerb um wechselwillige
Kund_innen harter werden, aber der um loyale Kund_innen
sinken. Oder privatspharensensible Kund_innen bekommen
hohere Preise als jene, denen der Weiterverkauf ihrer Daten
nichts ausmacht. Was eine zunehmende Preispersonalisie-
rung fur unterschiedliche Typen von Kund_innen bedeutet,
muss weiter theoretisch und experimentell untersucht werden.

Personalisierung sollte auch mit dem Aspekt der Privatsphare
verknlpft werden, da der Datenpreisgabe eine Verminde-
rung der Privatsphare gegenibersteht, die in eine Inversion
derselben munden kann. Privatspharenerwagungen der Ver-
braucher_innen kdnnen sich auf ékonomische Aspekte be-
ziehen, z. B. unvorteilhafte Preisdiskriminierung. Sie kénnen
aber auch antagonistische Reaktionen hervorrufen, wenn

die Personalisierung beispielsweise als zu aufdringlich und
grenziberschreitend empfunden wird.

Sollten Unternehmen Preise und Produkte personalisieren
kénnen, so kann — theoretisch gesehen — gezeigt werden,
dass sie ihre Gewinne dadurch steigern kénnen. Es handelt
sich bei dieser kombinierten Personalisierungsstrategie um
eine profitable Strategie. Aufgrund der gestiegenen Qualitaten
steigen auch die Preise. Die gesamtwirtschaftliche Wohlfahrt
steigt, aber die Konsumentenrente sinkt in diesem Szenario.
Die Strategie kann vor allem dort implementiert werden, wo
die Mentkosten der Personalisierung gering sind (digitale An-
gebote), eine reduzierte Vergleichbarkeit der Produkte/Dienst-
leistungen besteht, reduzierte Preistransparenz zwischen
Verbraucher_innen besteht, keine Arbitragemdéglichkeiten
existieren oder Verbraucher_innen nicht tber die Personali-
sierung informiert sind.

Es kann also nicht uneingeschrénkt davon ausgegangen
werden, dass Personalisierung von Preisen und/oder Pro-
dukten flr Verbraucher_innen immer schadlich sind. Aber es
kann im Umkehrschluss auch nicht davon ausgegangen wer-
den, dass Verbraucher_innen immer profitieren. Insgesamt
wird durch dieses Gutachten einmal mehr klar, wie sehr es
sich in dieser Frage um ein komplexes Umverteilungsthema
handelt.

Finden sich diese theoretischen Ergebnisse in empirischen
Feld- und Laborstudien wieder? Diese Frage kann derzeit nur
teilweise beantwortet werden. Zum einen ist es sehr schwierig,
personalisierte Preise im Feld festzustellen. Ein Grund ist, dass
alle Faktoren, die fur Preisdiskrepanzen zwischen den Verbrau-
cher_innen verantwortlich sein kdnnten, konstant gehalten
werden mussten. Laborexperimente geben dagegen grund-
satzlich gute Anhaltspunkte, aber nicht alle Szenarien aus der
Theorie wurden dort bislang implementiert. Hier besteht noch
mehr Forschungsbedarf.
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Die Experimente zeigen, dass Unternehmen auch bei ver-
gleichbaren Produkten einen Anreiz haben, Preise auf Basis
der Zahlungsbereitschaft zu personalisieren — dies wird auch
in der Theorie gezeigt. Dies gilt bei intransparenten Bedin-
gungen in Labormarkten, wenn Kaufer_innen nicht wissen,
welche Preise die anderen bekommen haben. Bei transpa-
renten Bedingungen vermeidet ein signifikanter Anteil der
Unternehmen die Preispersonalisierung, weil antagonistische
Reaktionen der Kdufer_innen vorausgesehen werden. Diese
strategische Vermeidung gilt insbesondere dort, wo nur
geringe Unterschiede in den Zahlungsbereitschaften festzu-
stellen sind.

Aus der Theorie und Empirie kann eindeutig geschlossen
werden, dass ein Unternehmen bzw. konkurrierende Unter-
nehmen fir sich genommen jeweils Anreize zur Preispersona-
lisierung haben, auch bei vergleichbaren Produkten. Individu-
ell stellen sich Unternehmen mit Preispersonalisierung besser.
Sollten Konkurrenten — bei standardisierten Gltern — aller-
dings ebenfalls Preispersonalisierung einfiihren, wirkt sich dies
negativ auf die Gewinne aus, zumindest nach theoretischen
und experimentellen Erkenntnissen.

In den hier beschriebenen Experimenten wird gefolgert,
dass Verbraucher_innen keine inhdrente Abneigung gegen
personalisierte Preise haben. Vielmehr folgt ihr Verhalten den
Prinzipien des Eigennutzes: Sollte ein_e Kaufer_in einen bes-
seren Preis als die anderen bekommen, so steigt die Wahr-
scheinlichkeit des Kaufes. Sollte er/sie einen schlechteren
Preis bekommen, sinkt die Kaufwahrscheinlichkeit. In dem Fall
wird ein uniformes Preisregime bevorzugt.

Empirische Feldevidenz ist im Augenblick noch rar. Derzeit
kann wohl davon ausgegangen werden, dass viele Unter-
nehmen Preispersonalisierung auf Basis der Zahlungsbereit-
schaft scheuen, um antagonistische Reaktionen der Kaufer_
innen zu vermeiden. Die Nutzung von Kundensegmenten ist
in verschiedenen Industrien allerdings bereits sehr weit ver-
breitet.

Die Forschung im Bereich der Schatzung von Zahlungsbe-
reitschaften hat ebenfalls groe Fortschritte gemacht. Dies
gilt insbesondere fir maschinelle Lernverfahren, die auf Massen-
daten (Big Data) angewendet werden. Hier werden Daten
Uber das Onlineverhalten der Verbraucher_innen im Internet

35

verarbeitet, die diese oftmals zu anderen Zwecken als jener
der Preissetzung hinterlassen haben. Hier zeigen Forschungs-
arbeiten, dass ein Unternehmen durch Verwendung der Ver-
fahren seinen Gewinn steigern kann, zumindest in der Indivi-
dualbetrachtung.

Eine Mehrheit der Verbraucher_innen lehnt personalisierte
Preise ab. Dies ist verstandlich und wahrscheinlich der sozia-
len Norm der Gleichbehandlung geschuldet. Allerdings sind
durchaus Szenarien vorstellbar, wo personalisierte Preise zu
einem breiteren Zugang zu Produkten fuhren kénnen. Fir Un-
ternehmen kann Personalisierung eine profitable Strategie
sein — aber auch dies gilt nicht in jedem Fall. In manchen der
hier besprochenen Falle kénnen sich Unternehmen durch
Personalisierung von entweder Preisen oder Produkten kol-
lektiv schlechter stellen.

Die Politik muss eine Abwagung zwischen den Interessen
der Marktparteien treffen. Okonomisch gesehen sollten inno-
vative Preisverfahren dort beférdert werden, wo sie die soziale
Wohlfahrt steigern. Gleichzeitig sollten aber Verbraucher
innen mafBgeblich an den aus der gestiegenen Wohlfahrt
resultierenden Renten teilhaben.
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