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Einleitung

,Dynamic Pricing®, also die Differenzierung von Preisen, ist ein immer haufiger,
auch medial, diskutiertes E-Commerce-Thema. Ziel dieser Studie ist es einen
Uberblick Uber das Phanomen Dynamic Pricing zu geben. Insbesondere werden
Faktoren fir eine Differenzierung von Preisen dargestellt und die Auswirkungen
der Digitalisierung berticksichtigt. Nach einer Analyse von Vor- und Nachteilen
von Dynamic Pricing (sowohl aus Konsument/innen-, als auch aus Unterneh-
menssicht) wird versucht die Verbreitung von Dynamic Pricing zu beschreiben.
Die Studie schlief3t mit einer Diskussion der rechtlichen Zulassigkeit von Dynamic
Pricing und gibt Tipps fur Konsument/innen.

Methodisch basiert die Studie auf der Auswertung von Literatur (Sekundéaranaly-
se) . Zudem wurde mit Hilfe eines Praxistests versucht, Dynamic Pricing anhand
eines konkreten Beispiels zu beschreiben.
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1. Dynamic Pricing

1.1.Vom einheitlichen zum dynamischen Preis?

Um zu verstehen, welches grundlegende dkonomische Prinzip hinter dem Begriff
des Dynamic Pricing steckt, eignet sich ein landlaufiges Beispiel aus dem statio-
naren Handel: Bei Niederschlag steigen die Preise von Regenschirmen, wahrend
diese bei sonnigem Wetter gunstig zu erhalten sind. Durch den Wolkenbruch &n-
dert sich offensichtlich die Nachfrage-Situation, welche es Anbietenden erlaubt,
mehr zu verlangen. Wirtschaftswissenschaftler/innen verstehen deshalb unter
Dynamic Pricing im weitesten Sinne "das planvolle Vorgehen eines Anbieters,
seine einseitigen Preisvorgaben zu beliebigen Zeitpunkten innerhalb des Ver-
kaufsprozesses (,dynamisch“) zu andern, um so auf verénderte nachfrage- oder
konkurrenzbezogene Rahmenbedingungen mit dem Ziel der Maximierung des
Gesamterléses zu reagieren” (Klein/Steinhardt, 2008, S. 176 f.).

Im Gegenteil zum Prinzip klassischer Einheitspreise, bei denen "fir jede Ein-
heit eines Produkts der gleiche Preis verlangt [wird]" (Skiera/Spann, 2000, S. 8),
ist es das Ziel von Handeltreibenden mit Dynamic Pricing die Preisgestaltung
maoglichst flexibel und individuell pro Produkt und Kunden/in zu gestalten. In
diesem Zuge sehen sich Konsument/innen vermehrt mit der teils befremdlichen
Situation konfrontiert, dass sie im selben Online-Shop unterschiedliche Preise fur
identische Waren und Dienstleistungen zahlen. Nicht zuletzt deshalb wird Dyna-
mic Pricing in der englischsprachigen Literatur auch als Preisdifferenzierung
("Price Differentiation") oder Preisdiskriminierung ("Price Discrimination™) be-
zeichnet.

1.2. Preisgestaltung im Handel

Wahrend sich anhand zunehmender Preisschwankungen und einer damit einher-
gehenden Popularisierung des Dynamic-Pricing-Themas gar ein "Angriff auf den
guten alten Festpreis" (Schneiders/FAZ, 2015) vermuten lasst, sollte vorweg die
Uberlegung angebracht werden, wie Preise und ihre Gestaltung im Handel gene-
rell zu verstehen sind. Zwar sei diese Frage eigentlich ganz einfach zu beantwor-
ten, stellt der Preisforscher Hermann Simon fest und liefert sogleich eine prag-
nante Begriffsdefinition: "Der Preis ist die Zahl der Geldeinheiten, die Sie fur eine
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Einheit eines Gutes bezahlen missen" (Simon, 2015, S. 18). Doch so schlissig
diese Formel klingen mag, so divergent zeigt sich die Preisgestaltung in der Pra-
xis. Zu bezahlende Betrage konstituieren sich im angewandten Handel nur
in den wenigsten Fallen tber ein einheitliches Prinzip und kdnnen unter-
schiedliche Grinde haben, wie sie Simon exemplarisch auflistet (Simon, 2015, S.
19):

e Grundpreis

e Rabatte, Boni, Preisnachlasse, Konditionen, Sonderangebotspreise

e Differenzierte Preise fur verschiedene Packungsgréf3en oder Produktvari-
anten

e Differenzierte Preise in Bezug auf Kundensegmente, Zeit, Ort oder Pro-
duktzykluslebensphase

e Preise fur komplementare oder substitutive Produkte

e Preise fir Sonderausstattungen oder Service

e Mehrdimensionale Preise (zum Beispiel Grundpreis und nutzungsab-
hangiger Preis)

e Bilindel- und Einzelkomponentenpreise

e Preise als Ergebnis von persénlichen Verhandlungen

e Herstellerabgabe- und Endverbraucherpreise

Streng genommen reiht sich Dynamic Pricing in ein allgemein vorherrschendes
Vertriebsprinzip ein, das selbst dynamischen Bedingungen unterliegt. Niemand
wirde sich etwa Uber Preisdiskriminierung beschweren, wenn ihm/ihr auf dem
Wochenmarkt die zweite Schale Beeren zum halben Preis angeboten wird. An
saisonale Schlussverkaufe in Textilgeschaften haben sich Einkaufende genauso
gewohnt wie an das Prinzip zeitlich und regional schwankender Benzinpreise.
Streng genommen lasst sich Dynamic Pricing deshalb in vielen Handelsberei-
chen als 6konomischer Status Quo bezeichnen. Konsument/innen akzeptieren
teils stark schwankende Preise und haben sich im Einkaufsverhalten daran ange-
passt.
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1.3. Digitale Eigenarten des Dynamic Pricing

Das verstarkte Aufkommen von Dynamic Pricing lasst sich vor allem auf den Auf-
stieg digitaler Technologien im Handel zuriickfiihren. Beispiele aus dem stationa-
ren Handel wie etwa die eingangs erwahnte Beziehung zwischen Schirmpreis
und Witterungsbedingung stellen zwar veranschaulichende Modelle dar, doch
sind diese auf nur wenige Faktoren abstrahiert. In der Verkaufspraxis ist hingegen
zu erkennen, dass sich die Zahlungsbereitschaft von Konsument/innen aus
verschiedenen Kriterien zusammensetzt. Jeder einzelne Punkt in Simons an-
gebrachter Liste kann im Zusammenspiel mit anderen die Preisgestaltung beein-
flussen; zu bezahlende Betrage stellen in diesem Sinne komplexe Konglomerate
dar und nur mit computergestttzter Datenanalyse kdnnen Handeltreibende heute
alle relevanten Kriterien in die Preisfindung mit einflieRen lassen. Gleichzeitig hin-
terlassen Konsument/innen mit zunehmender Nutzung digitaler Medien vermehrt
personenspezifische Daten, die die Preisgestaltung beeinflussen kdnnen. IT-
Experten vermuten deshalb schon seit langerem, dass Browser-Daten und Geréa-
teinformationen ausgelesen werden, um Preise noch spezifischer an Kundenpro-
file anzupassen (Schneiders/FAZ, 2015).

Dynamic Pricing ist folglich als ein digitales Phdnomen zu verstehen, das sich in
konsequenter Weise vereinfachenden Modellen aus der 'analogen’ Welt entzieht,
indem es Marktfaktoren mit einschliefl3t, die ohne Computerunterstitzung
nur schwer kalkulierbar waren. Darlber hinaus geschehen die softwaregesteu-
erten Berechnungen in einer immer hoher werdenden Geschwindigkeit (He-
cking/Manager Magazin, 2014). Diese erlaubt es Handeltreibenden prinzipiell,
Preise in Echtzeit zu variieren.

So wirden sich die Regenschirmpreise — um dennoch auf das eingangs ange-
brachte Beispiel aus dem stationaren Handel einzugehen — im Falle von compu-
tergestutzter Datenanalyse nicht nur durch die Witterungsbedingungen, sondern
auch durch Faktoren wie etwa die Tageszeit, die lokale Konkurrenzsituation oder
die durchschnittliche Passantenfrequenz rund um die Uhr und voéllig automatisiert
verandern.
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2. Faktoren und Beispiele fiir Dynamic Pricing

Im modernen E-Commerce ist es zunehmend schwierig, Einteilungen verschie-
dener Preisdifferenzierungsarten vorzunehmen. Denn mittels personenbezogener
Pricing-Verfahren kann letztlich jede einzelne Transaktion als eine Art individuell
‘ausgehandelter' Preis verstanden werden. Schematische Einteilungsraster kon-
nen deshalb online ihre Trennschérfe verlieren.

Aufgrund derartiger Schwierigkeiten in der Einordnung verschiedener Pricing-
Faktoren sollen in der folgenden Ubersicht angewandte Beispiele und Be-
obachtungen zu Preisdifferenzierungen angebracht werden: Welche Zusam-
menhange gibt es im angewandten E-Commerce? Und unter welchen Bedingun-
gen ist eine besonders starke Tendenz zu Preisdifferenzierungen zu vermerken?

2.1. Zeitpunkt

Zentrale Faktoren:
e hohe bzw. geringe Nachfrageperioden
e saisonale Ereignisse (z.B. Ferien, Feiertage)
e Kaufzeitpunkt bei zeitlich limitierten Produkten

Ein zentraler Faktor flr die Online-Preisgestaltung stellt die Einkaufszeit dar.
Denn Ziel der Shop-Betreibenden ist es, "die sich im Verkaufszeitraum ggf. ve-
randernde Preissensibilitdt bzw. Zahlungsbereitschaft der Kunden gewinnbrin-
gend auszunutzen" (Gonsch et al., 2009, S. 6). Dies zeichnet sich insofern ab,
dass bei hohen Nachfrageperioden Preise stabil bleiben, wahrend bei schwa-
cher Nachfrage gezielt giinstige Angebote geschaltet werden, um neue Kau-
fer/innen anzusprechen. Eine derartige Flexibilitat zeigt sich insbesondere bei
Produkten mit festgelegtem Ablaufdatum und bei saisonalen Angeboten.

Vorreiter fur die temporare Anpassung von Preisen ist die Flugindustrie, die
im Online-Ticketing bereits seit Jahren mit Dynamic Pricing experimentiert. Des-
halb kann die Airline-Branche laut Bernd Skiera, Experte fir E-Commerce an der
Goethe-Universitat Frankfurt, "auf einen mittlerweile grofRen Erfahrungsschatz
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zugreifen und hat eine ideale Kombination aus Automatisierung und handischem
Eingreifen etabliert" (Skiera in Zunke, 2011, S. 42). Einerseits zeigt sich dies in
saisonalbedingten Preissteigerungen, wie ein Test des Vergleichsportals Check24
zeigt. Die Untersuchung belegt, dass die durchschnittlichen Preise fur Fluge in
den Sommerferien um ein Vielfaches hoher sind als im restlichen Jahr
(Check24, 2015, S. 4). Andererseits variieren Flugpreise auch in Abhéngigkeit
zum individuellen Buchungszeitpunkt, wie die Billig-Airline easyJet in einer Stel-
lungnahme und einem Video auf inrer Homepage bekannt gibt: "Um es einfach zu
sagen, je hoher die Nachfrage an Flugen ist, desto teurer werden sie wahrschein-
lich". So gibt die Airline den Ratschlag aus, maoglichst frih zu buchen, denn Fliige
sind meistens zu Angebotsbeginn am gunstigsten: "Wir empfehlen stets, so
frih wie mdoglich zu buchen, damit Sie eher einen giinstigeren Flug erhalten, als
wenn Sie gewartet hatten" (EasyJet, 2014, eigene Ubersetzung; Video:
EasyJet/Youtube, 2014).

2.2. Dringlichkeit

Zentrale Faktoren:
e kurzfristige Buchung
e Angebotsknappheit
e &AuRere Bedingungen (z.B. Wetter, Ausnahmefall)

Anhand der Airlines zeigt sich, dass die Angebotsaktualitat und der damit verbun-
dene Kaufdruck der Konsument/innen eine weitere entscheidende Rolle im Dy-
namic Pricing spielt. Bei zeitlich limitierten Waren oder Dienstleistungen erhdht
sich der Kaufdruck der Konsument/innen, je spontaner und kurzfristiger
gebucht wird.

Von diesem Phanomen kdonnen auch Geschaftstreibende profitieren, die nur indi-
rekt mit einer Transaktion in Verbindung stehen. Am Londoner Heathrow Flugha-
fen beispielsweise werden Preise fir Parkhauser so gesteuert, dass stets Platze
fur Autofahrer/innen mit hoher Zahlungsbereitschaft freigehalten werden (Simon,
2015, S. 196). Befurwortende von Dynamic Pricing versprechen sich mit solchen
Preisverfahren eine Win-Win-Situation fir alle Beteiligten: Gaste, die ihren Flug
erreichen mussen und deshalb unter Zeitdruck stehen, kénnen sich mit héhe-
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rem finanziellem Einsatz einen Vorteil verschaffen und in der 'ersten Reihe
parken'.

Doch nicht nur temporare Angebotsbegrenzungen wirken sich auf die Preisgestal-
tung aus. Geringe Stickzahlen von Produkten beispielsweise verleiten Konsu-
ment/innen zu schnellerem Kauf. Das Shopping-Portal Zalando machte erst vor
kurzem dahingehend von sich Schlagzeilen, da es von der deutschen Wettbe-
werbszentrale eine Abmahnung wegen féalschlicher Angebotsverknappung erhielt.
Zalando hatte vorsatzlich geringere Verfligbarkeitszahlen von eigentlich aus-
reichend erhdltlichen Waren angegeben, um den Kaufdruck bei Kund/innen
kinstlich zu erhéhen (Norddeutscher Rundfunk, 2015).

Je nach Angebotsart kdnnen weitere aul3ere Bedingungen wie etwa das Wetter
mit Dynamic-Pricing-Methoden verarbeitet und in den Preis einkalkuliert
werden. Beispielsweise kann eine Uber Uber gebuchte Mitfahrgelegenheit bei
Regen oder Schneegesttber zuweilen achtmal so viel kosten wie bei Sonnen-
schein (Surowiecki, 2014). Fir seine dynamische Preisgestaltung geriet der US-
amerikanische Konzern deshalb schon mehrmals in Kritik; zuletzt als wahrend
der Geiselnahme von Sydney 2014 im innerstadtischen Gebiet der australischen
Metropole die Preise offensichtlich und gezielt angehoben wurden (derStan-
dard.at/APA, 2014).

2.3. Standort

Zentrale Faktoren:
e stationdre Konkurrenz
e wirtschaftliche Gesamtsituation
e regionalspezifische Faktoren (z.B. Infrastruktur, Feiertage)

Wie das Beispiel von Uber zeigt, werden vermehrt Informationen tber den Auf-
enthaltsort von Kund/innen fir die Preisgestaltung verarbeitet. Unterschiedliche
Regionen bieten andere Marktbedingungen und so lassen sich etwa Konkurrenz-
gefélle zwischen stadtischen und landlichen Gebieten oder die 6konomische Ge-
samtsituation mit einberechnen. Wenn User/innen ihren Aufenthaltsort angeben
oder GPS in ihren mobilen Endgeraten aktivieren, kbnnen Unternehmen abhén-
gig von ortsspezifischen Parametern individuelle Preise gestalten. Laut ei-
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nem Artikel im Wall Street Journal definierte der Burobedarfanbieter Staples seine
Preise nach derartigen Faktoren: Bei einem Online-Experiment zeigte sich, dass
der zu bezahlende Betrag fur das gleiche Tackermodell je nach Aufenthaltsort der
Testpersonen variierte. Dartiber hinaus konnte festgestellt werden, dass Preise in
Abhangigkeit zu stationarer Konkurrenz vor Ort und zum durchschnittlichen Ein-
kommen in der Region standen (Valentino-Devries/Wall Street Journal, 2012).

Wie sich regionale Preisdifferenzierungen auch Uber Staatsgrenzen hinweg
auswirken kénnen, lasst sich anschaulich am Ticketing der Airline Swiss zeigen.
Eine Untersuchung des Magazins Kassensturz im Schweizer Fernsehen (heute
SRF 1) ergab, dass Direktflige von Zurich ins Ausland zu héheren Preisen ver-
kauft wurden, als Flige von deutschen Stadten mit gleichem Zielort und Zwi-
schenstopp bzw. Umstieg in Zlrich. Aus finanzieller Sicht lohnte sich deshalb far
schweizerische Fluggaste der Umweg Uber Deutschland, um gunstigere Tickets
zu erhalten (Video: Kassensturz/SF 1, 2009).

Auch durch infrastrukturelle Standortfaktoren wie etwa geeignete Zugangswe-
ge zu Lagerhdusern oder eine hohere Vernetzungsrate von Flughafen koénnen
Preise beeinflusst werden. Nicht zuletzt deshalb empfiehlt die Betreiberfirma der
Flugsuchmaschine Checkfelix ihren Kunden, bei Langstreckenfligen grol3e
Standorte wie Wien oder Minchen fir den Reisebeginn zu wéahlen (Checkfelix,
2009). Hier sollten allerdings auch saisonale Ereignisse nicht auf3er Acht gelas-
sen werden (vgl. Kapitel 2.1), denn beispielsweise kdnnen sich unterschiedliche
Ferienzeitraume oder Nationalfeiertage in Osterreich und Deutschland auf die
Preisgestaltung je nach Standort auswirken.

2.4.Vertriebskanal

Zentrale Faktoren:
e 'Online-Vorteile' und Rabattaktionen
e Buchung lUber externe Webseiten

Um Erlésspannen weiter zu optimieren, ist es fur Handelsunternehmen heute na-
hezu unverzichtbar, verschiedene Wege im Vertrieb einzuschlagen. Neben dem
stationaren Handel findet deshalb der Absatz auch tber Online-Kanale oder Han-
delskooperationen grol3en Zuspruch. Dynamic Pricing kann hier dabei helfen, die
Profitabilitdt einzelner Vertriebskanéle zu bestimmen und davon ausgehend un-
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terschiedliche Preise je nach Plattform zu generieren.

In zahlreichen Féllen bieten Firmen spezielle "Online-Vorteile" oder Rabattaktio-
nen an, um Kund/innen von einem bestimmten Kanal zu tiberzeugen. Die Aktivie-
rung eines Mobilfunkvertrags bei Al beispielsweise ist im Gegensatz zur Filiale
Uber den Online-Shop kostenlos (Abb. 1). Red Bull Mobile wiederum bewirbt sei-
nen Handy-Shop im Internet mit der Befreiung von der ersten Monatsgrundge-
bihr bei Online-Buchung (Abb. 2). Folglich manifestiert sich die Differenzierung
von Preisen durchaus auch in Rabatten, Boni oder Gutscheinen. Derartige Ver-
triebsmal3nahmen sind durchaus als Pricing-Strategien zu verstehen, denn wie
Preisforscher Simon konstatiert, geht es auch in diesen Fallen "um die monetére
Gegenleistung, die der Kaufer fir den Erhalt eines Produkts, einer Dienstleistung
oder eines Rechts bezahlen muss." (Simon, 2015, S.21).

Neben unterschiedlichen Vertriebskanalen ist auch die Variante zu erwahnen,
dass Anbieter je nach Kontext mit unterschiedlichen Preisen werben und die
Konsument/innen dann auf die jeweiligen ,Landing Pages“ mit differierenden
Preisen des eigenen Online-Shops leiten.

Die Deutsche Bahn beispielsweise bietet wegen des verstarkten Konkurrenz-
drucks durch private Fernbuslinien reduzierte Fahrkarten an; unter dem Titel
"Bahn Spezial* finden sich diese Sonderangebote ausgerechnet auf Preisver-
gleichsseiten fur Fernbusreisen. Wahrend Kund/innen am Schalter oder im offizi-
ellen Online-Shop der Deutschen Bahn reguléare Preise zahlen, erhalten Reisen-
de Uber Vergleichsportale fur dieselben Fahrten zum Teil signifikante Rabatte von
teils Gber 50% (Keller/SWR, 2014).

2.5. Endgerate

Zentrale Faktoren:
e Hersteller des Gerats bzw. Betriebssystems
e mobiles oder stationdres Endgeréat

Anhand unterschiedlicher Preise in verschiedenen Online-Vertriebskanalen (vgl.
Kapitel 2.4) zeigt sich anschaulich, wie wichtig es fir Unternehmen ist, die Preis-
sensibilitat von Konsument/innen statistisch vorherzusagen, um Erlésspannen
weiter zu optimieren. Wahrend sich Preisdifferenzen auf diese Weise lediglich
zwischen verschiedenen Websites ergeben, kbnnen auch nutzerspezifische In-
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formationen dazu verwendet werden, um die Zahlungsbereitschaft einzelner Kon-
sument/innen abzuschatzen. Ein entscheidendes Kriterium stellt hier die techni-
sche Ausstattung dar: Je nach Marke oder Preisklasse des Nutzerendgerats
kénnen unter statistischen Pramissen ein entsprechendes Kaufverhalten prog-
nostiziert und individuelle Preise fir jede/n Nutzer/in generiert werden.

Exemplarisch sollte an dieser Stelle das US-amerikanische Reiseunternehmen
Orbitz aufgefihrt werden, das mit seiner Preispolitik kritische Stimmen auf sich
zog. In einer Stellungnahme bekannte sich Orbitz dazu, Kund/innen, die mit ei-
nem Apple-Computer ausgestattet waren, vermehrt hochpreisige Hotelzimmer
anzubieten. Denn firmeninterne Auswertungen der Benutzerkonten hatten erge-
ben, dass Apple-User/innen eine héhere Zahlungsbereitschaft fir eine Unterkunft
aufweisen als Windows-User/innen (Kwasniewski/Spiegel, 2012).

Es ist wichtig zu erwéhnen, dass Orbitz laut eigener Aussage keine Preisdiskrimi-
nierung im eigentlichen Sinne vornahm. Das Unternehmen beteuerte, den nach
Endgeraten definierten Kundengruppen lediglich Hotelzimmer aus verschiedenen
Bezahlkategorien, aber nicht identische Zimmer zu unterschiedlichen Preisen an-
geboten zu haben. Im angewandten Handel manifestieren sich dynamische Pri-
cing-Mechanismen folglich nicht nur in unterschiedlichen Preisen, sondern
auch in segmentierten Angebotsspektren, die Konsument/innen angezeigt
werden (Mikians et al., 2012).

Auch die Verbraucherzentrale Nordrhein-Westfalen wies die vom Endgerat ab-
hangige Preisdifferenzierung in der Praxis nach. So erschienen in einem empiri-
schen Stichprobentest beispielsweise Rabattaktionen nur Uber stationare
Computer, nicht aber iber Smartphones oder Tablets. Aus Sicht des Verbrau-
cherschutzes noch relevanter sind die Ergebnisse von Testeinkaufen wahrend der
besagten Untersuchung: In mehreren Online-Shops ergeben sich bei gleicher
Produktauswahl je nach Endgeréat signifikante Preisunterschiede. Vor allem
per Handy waren im Test zahlreiche Einkdufe deutlich teurer als mit dem Desk-
top-Computer. ,Das reichte von 2,09 statt 1,04 Euro fur Hygiene-Einlagen (Ally-
ouneed) bis hin zu einem Ultrabook (Notebooksbilliger), das statt 699 satte 200
Euro mehr kosten sollte.” (Verbraucherzentrale Nordrhein-Westfalen, 2014).

Einen weiteren Online-Stichprobentest unternahm das TV-Magazin Servicezeit
des Westdeutschen Rundfunks. Die Untersuchung bestétigt die vom Endgeréat
abhangige Preisdifferenzierung. Gerade in der Preisbildung fanden die Journalis-
ten/innen grofRe Preisunterschiede zwischen Browser- und App-Einkaufen
heraus. Ein einheitliches Muster konnten sie allerdings nicht feststellen, so dass
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es laut Untersuchung fur Endverbraucher/innen unmdoglich vorherzusagen ist,
welche Produkte mit welchen Gerdten am gunstigsten sind (Paertmann/WDR,
2015; Video: Servicezeit/WDR, 2015).

2.6. Kundenprofil: vom Dynamic zum Personalised Pricing?

Zentrale Faktoren:
e Surfverhalten/-verlauf
e ehemalige Einkaufe

Wie die Einteilung von Kund/innen nach unterschiedlichen Endgeraten zeigt (vgl.
Kapitel 2.5), werden technische Pricing-Methoden vermehrt dazu verwendet, um
anhand nutzerspezifischer Kategorien Angebote zu individualisieren. In diesem
Fall geht es weniger um bereits aufgezeigte '‘aufere' Marktfaktoren wie bestimmte
Nachfrage- oder Konkurrenzszenarien, sondern vielmehr um teils sensible, per-
sonenspezifische Kategorien. "Und die Menge der Informationen, die sie [die An-
bietenden] fur die Findung des perfekten Preises bericksichtigen kdnnen,
wachst. Mittlerweile flieRen Faktoren in die Preisfindung mit ein, von denen vor
Jahren noch kaum jemand etwas geahnt hat." (Hecking/Manager Magazin, 2014).
So gelangen laut dem zitierten Artikel des Manager Magazins neben klassischen
Handelskategorien wie Lagerbestanden oder Lieferzeitrdumen vermehrt auch
personenbezogene Big-Data-Berechnungen mit in die Preisfindung. Kundenpro-
file, die aus dem Surf-Verlauf oder ehemaligen Einkdufen errechnet werden,
kénnen so gesehen zu einer voéllig heterogenen, von der restlichen Angebot-
Nachfrage-Situation losgelésten Segmentierung der Einkaufenden sorgen.

Bereits vor der Jahrtausendwende entwickelte der US-amerikanische Konzern
Catalina Marketing ein Pricing-System fur Lebensmittelgeschéafte, mit dem an-
hand der genutzten Kreditkartennummern die Einkdufe der Kund/innen Uber l&n-
gere Zeitraume hinweg nachverfolgt werden konnten. Aufgrund der gespeicherten
Daten war es mdoglich, fur die jeweiligen Kundenprofile zugeschnittene Angebote
zu erstellen (Reinartz, 2002, S. 58). Im modernen Online-Shopping lassen sich
Daten vergleichsweise unkompliziert speichern und Surfhistorien kdnnen etwa mit
Internet-Protokollen technisch nachvollzogen werden, was die Personalisierung
von Kundenprofilen und die individuelle Anpassung von Preisen im E-
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Commerce stark vereinfacht.

Beispielsweise halten groRe Online-Shops oder Fluggesellschaften die Haufig-
keit der Seitenaufrufe pro Endgerat fest, wie Freya Oehle, Grinderin des Preis-
vergleichsportals Spottster, zu bedenken gibt. Dadurch erkenne die im Hinter-
grund arbeitende Pricing-Software, wenn einzelne User/innen an einem Ange-
bot besonders interessiert seien, und erhéhe automatisch den Preis: "Der
Interessent soll denken, dass er sich jetzt sofort entscheiden muss. Ruft er die
Flugverbindung von einem anderen Computer aus auf, kann es durchaus sein,
dass er wieder den urspringlichen Preis sieht” (Oehle/Brand eins, 2015).

Eine aktuelle Studie der US-amerikanischen Regierung unterstreicht die Vielzahl
an Mdaglichkeiten fur den kommerziellen Einsatz nutzerspezifischer Daten.
Preise konnen im E-Commerce anhand unterschiedlicher, sensibler Kundenin-
formationen personalisiert und dynamisch angepasst werden. Die folgende Auflis-
tung aus der Untersuchung zeigt verschiedene Faktoren, die fir Dynamic Pricing
genutzt werden konnen (The White House, 2015, S. 8, eigene Ubersetzung):

e Aufenthaltsort von Nutzern/innen durch Ortungssoftware

e ihr Surf- und Suchverlauf

e wen und was sie in sozialen Netzwerken wie Facebook "liken"
¢ ihre online angehorten Lieder und angesehen Videos

¢ ihre Einkaufshistorie

¢ Inhalte ihrer Online-Rezensionen und Blog-Eintrage

Zwar verzichteten Unternehmen laut Aussage eines Vertreters von Blue Yonder,
einer Anbieterfirma fur Dynamic-Pricing-Software, auf die Auswertung personen-
bezogener Daten, doch seien die angebrachten Faktoren heute schon tech-
nisch umsetzbar (Abnett/Business of Fashion, 2015). Bemerkenswert bleibt
deshalb auch, dass gerade Firmen wie Blue Yonder in Verdéffentlichungen explizit
die 6konomischen Vorteile nutzerspezifischer Datenanalyse unterstreichen. In-
formationen Uber Einkaufende wie etwa deren Standort werden als wichtige Ka-
tegorien vorgestellt, mit denen die individuelle Zahlungsbereitschaft prognostiziert
werden kann (Blue Yonder, 2015). So gesehen stehen Unternehmen zukinftig
mehr denn je vor der moralischen Entscheidung, ob sie fur ihre Preisfindung
personenbezogene Datenanalysen miteinbeziehen.
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3. Chancen und Risiken von Dynamic Pricing

3.1.Chancen fiir Unternehmen

Zentrale Faktoren
e Erl6soptimierung
e verbesserte Lagerlogistik und Reaktionsmaoglichkeit
¢ Neukundengewinnung

Die Vorteile von Dynamic Pricing liegen aus Unternehmersicht vorrangig in der
Optimierung des Gesamterloses. Mit flexiblen Preisgestaltungsmechanismen
verzichten Geschéaftstreibende teilweise bewusst auf hohere Einzelpreise, erhof-
fen sich dadurch aber eine gewinnbringende Erhéhung des gesamten Absatzes.
Andererseits konnen wahrend starken Nachfrageperioden Preise verhaltnismafiig
hoch gehalten werden. Beispiele fur derartige Szenarien finden sich vor allem in
saisonspezifischen Marktszenarien; Hersteller von Sport- oder Modeartikeln etwa
verwenden Dynamic Pricing, um "das fixe Anfangsinventar innerhalb der Saison
erldésmaximal abzuverkaufen, da es danach praktisch wertlos wird" (Gonsch et.
al, 2009, S. 6). Des Weiteren ist Dynamic Pricing bei Produkten oder Dienstleis-
tungen gewinnbringend, bei denen die Akzeptanz der Konsument/innen gegeben
ist, was vor allem auf die Tourismusbranche zutrifft. Bei Hotel- oder Flugbuchun-
gen gehen die meisten Kaufer/innen mittlerweile schon zu Beginn ihres Interes-
ses davon aus, dass Preise stark und individuell variieren (Zunke, 2011, S. 41).

Vor allem im wettbewerbsreichen Online-Handel sind aufgrund der Produktvielfalt
und des hohen Konkurrenzkampfes die Margen eng kalkuliert. Dynamic Pricing
hilft Unternehmen dabei, Lagerbestdnde in einem optimierten Gleichgewicht
zu halten und auf Angebote anderer Wettbewerber zeitnah reagieren zu
kdnnen. Handelsexperten warnen, dass eine unzuldngliche Lagerlogistik auf-
grund fehlender Preisdifferenzierungen nicht nur Umsatzverluste, sondern auch
Kundenabgange zur Konkurrenz zur Folge haben (Feindt in Jarke, 2014, S. 330).

Im Gegensatz dazu verspricht Flexibilitat und Automatisierung im Pricing den Un-
ternehmen gar einen Kundenzuwachs. In der Akquise kdénnen mit technischen
Marktanalyseverfahren potentielle Kundengruppen definiert und mit abge-
stimmten Preisangeboten gezielt angesprochen werden. Beispielsweise er-
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hoffen sich Hersteller durch spezielle Vergunstigungen fir Studierende eine friihe
Bindung von zumeist jungen und einkommensschwachen Menschen an hoch-
preisige Markenartikel (Skiera/Spann, 2000, S. 13).

3.2. Risiken fiir Unternehmen

Zentrale Faktoren

verargerte Konsument/innen

ineffiziente 'Dauertiefpreise’

Druck fur kleine Unternehmen

Fehlerhafte Preisoptimierung durch Know-how-Mangel

Das in der Fachliteratur wohl am haufigsten diskutierte Risiko von Dynamic Pri-
cing fur Unternehmen ist die allgemeine Verargerung der Kundschaft Gber un-
durchsichtige Preismechanismen. In Markten, wo Uberschaubare Angebot-
Nachfrage-Szenarien heterogenen Kundensegmentierungen weichen, gewinnen
Konsument/innen schnell den Eindruck, mit zu hohen Preisen unfair behandelt
worden zu sein. Diese Erfahrung machte beispielsweise Amazon bereits um die
Jahrtausendwende, als es die gleichen Filme auf DVD zu unterschiedlichen, kun-
denbezogenen Preisen verkaufte. Der damalige Testlauf scheiterte an der Akzep-
tanz der Kund/innen und rief enorme Negativschlagzeilen far den US-
amerikanischen Konzern hervor (Reinartz, 2002, S. 57).

Heute konnen Konsument/innen durch soziale Medien im Internet ihre Meinung in
direkter und offentlicher Weise kundtun, weshalb Dynamic Pricing als &ufRerst
sensibles Thema im o6ffentlichen Diskurs gilt. Wie eine empirische Studie der
Humboldt Universitat Berlin zeigt, rickt deshalb besonders die von den
Kund/innen wahrgenommene Fairness in den Fokus des E-Commerce: Um
offentlichen Unmut zu verhindern, stehen Firmen heute mehr denn je in der
Pflicht, mit einer entsprechenden Informationspolitik Uber ihre Preisgestaltung
aufzuklaren. Denn wenn intransparente Strukturen in der Preisgestaltung allge-
mein bekannt werden, fasst die Autorin Sarah Spiekermann ihre Studienergebnis-
se zusammen, dann "sind Konsument/innen gewarnt und werden die Preispolitik
des Shops genauer beobachten" (Spiekermann, 2006, S. 52, eigene Uberset-
zung).

Uber dieses Risiko wissen Unternehmen offensichtlich Bescheid. In einer
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Pressemitteilung der Otto Group, welche Uberraschend 6ffentlich ihre Dynamic-
Pricing-Anwendungen thematisiert (Video: Blue Yonder/YouTube, 2015), wird ex-
plizit auf derartige Konsumentenbefirchtungen eingegangen. Um nicht das Ver-
trauen seiner Kund/innen zu verlieren, achte das Versandhaus auf einen Aus-
gleich zwischen 6konomischen Interessen und Verbraucherschutzfragen; so sei
Dynamic Pricing stets eine "Frage des Gleichgewichts" (Hermsdorf/Otto Group,
2015).

Dass ein vollig offen einsehbarer Markt in Bezug auf den Einsatz von Dynamic
Pricing auf Anbieterseite nicht zwangslaufig gewollt sein kann, zeigt ein Blick auf
den angewandten Handel. Transparente Preisstrategien kénnen dazu fuhren,
dass Anbieterfirmen dem zunehmenden Wettbewerb mit ineffizienten Prei-
sen begegnen. Der E-Commerce-Experte Skiera warnt gar vor einem entfessel-
ten Preisdruck auf den Markten, "denn ein gegenseitiges Unterbieten flhrt nicht
zum optimalen Preis fur den Anbieter — auch nicht, wenn es in Echtzeit und au-
tomatisiert erfolgt" (Skiera in Zunke, 2011, S. 42). Der Frankfurter Professor
spricht hiermit ein Thema an, das sich bereits aus wirtschaftstheoretischen
Uberlegungen ableiten lasst. Denn wenn ein sogenannter vollkommener Markt
besteht, der — etwas vereinfacht gesagt — von einem méglichst homogenen,
gleichberechtigten und transparenten Wettbewerb gepragt ist (Cezanne, 2005,
S.156), dann flihren Dynamic-Pricing-Methoden aufgrund der erhdhten
Konkurrenzsituation zwangslaufig zu Dauertiefpreisen. Nur wenn Unterneh-
men folglich eine Monopol- oder wenigstens Sonderstellung am Markt geniel3en,
kénnen sie mit Dynamic Pricing maximale Erlése erzielen. Unter wettbewerbsrei-
chen Bedingungen — bestatigt der Wirtschaftswissenschaftler Matthias Viehmann
in seiner Dissertation dieses Phanomen — kénnen Firmen, die ihre Preise immer
an gegebene Marktpreise anpassen und entsprechend senken, mit Preisdifferen-
zierung keine Erldsmaxima erzielen (Viehmann, 2012, S. 19).

Im Hotelgewerbe zeigt sich ein derartig intensiver Konkurrenzkampf eindringlich.
Viele Konsument/innen sind auf der Suche nach Schndppchen und entscheiden
sich mithilfe von Online-Preisvergleichsportalen fir die gunstigsten Anbietenden.
Unter diesen Marktbedingungen sind vor allem GroR3betriebe im Vorteil, die auf-
grund hoherer Gesamtauslastungen gunstigere Zimmer, aber auch aufgrund lo-
gistisch-infrastruktureller Uberlegenheit breitere Angebotspakete anbieten kénnen
(Henschel et al., 2013, S. 26). So zeichnet sich ab, dass kleinere Unternehmen,
die Uber geringere Budgetrahmen flr technische Investitionen verfigen, es zu-
nehmend schwerer haben werden, sich am Markt zu behaupten.
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Ein fur die Praxis relevanter Aspekt ist dariber hinaus, dass die Dynamisierung
und Personalisierung von Preisen auf Basis von Big Data-Analysen grol3es
Know-how erfordert, um nicht im schlimmsten Fall sogar nachteilige Effekte zu
erzielen. Die Rekrutierung entsprechend ausgebildeter Mitarbeiter ist eine grol3e
Herausforderung.

3.3.Chancen fiir Verbraucher/innen

Zentrale Faktoren
e Chance auf Schnéappchen

Nicht nur die Hotel- und Reisebranche zeigt, wie Konsument/innen von Dynamic
Pricing durch giinstige Angebote vor allem bei geringen Nachfrageperioden profi-
tieren kdnnen. Insbesondere im Elektronikbereich passen Online-Shops die Prei-
se taglich mehrmals an, wodurch sich die Chance auf Schnappchen erhdht. So-
lange Konsument/innen ein Gefuhl fur den Grundpreis eines Produkts haben
und Wettbewerberpreise vergleichen, ist die Moéglichkeit gegeben, glinstige
Angebote zu finden. So verteidigen Marketing-Experten der betriebswirtschaftli-
chen Wharton School an der Universitat Pennsylvania Dynamic Pricing gegen-
Uber kritischen Stimmen: "Leute, die ein Schn&ppchen ergattern konnten, sind
sicherlich nicht enttduscht oder fuhlen sich ausgenutzt" (Wharton School, 2005,
eigene Ubersetzung).

Des Weiteren sehen die US-amerikanischen Okonomen durch die Dynamisierung
der Preise Verbraucher/innen in ihrer Rolle als mindige Markteilnehmende ge-
starkt. Denn sollte eine Firma sein Dynamic Pricing unzulanglich umsetzen, so
verliere sie Kunden und bekame ernsthafte wirtschaftliche Probleme. Deshalb
wirden aus Sicht der Wirtschaftswissenschaftler/innen der Wharton School Prei-
se auch in Zukunft stark vom Einkaufsverhalten der Konsument/innen be-
stimmt werden (Wharton School, 2005).

Durch die Flexibilitat in der Preisgestaltung erhoffen sich die Experten auch mehr
individuell zugeschnittene Produktpakete und sprechen in diesem Zusammen-
hang gar von einem sozialen Potential, das in Dynamic Pricing schlummere.
Wenn etwa eine Pharmafirma seine Medikamente an gewisse Kundengruppen
teurer verkaufe, kbnne sie durch die héhere Gewinnspanne armen Menschen
Sonderangebote machen (Wharton School, 2005).
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3.4. Risiken fiir Verbraucher/innen

Zentrale Faktoren
e teure Preise fur Kundengruppen
e fehlende Transparenz

Anders als ihre Hochschulkollegen/innen an der Wharton School schatzen Vertre-
ter/innen der kommunikationswissenschaftlichen Fakultat der Universitat Penn-
sylvania die Risiken von Dynamic Pricing ein (vgl. Kapitel 3.3). Bereits im Jahr
2005 mahnten sie in einer empirischen Umfragestudie vor einer Ausnutzung von
Konsument/innen durch Dynamic Pricing und entfachten deshalb eine akademi-
sche Diskussion mit den Wirtschaftswissenschaftlern/innen an ihrer Universitat.
Laut der Untersuchung konnten insbesondere Wissensliicken uber technische
Moglichkeiten der Preisdifferenzierung sowie tber deren rechtliche Grundlagen
zu teureren Preisen fuhren (Turow et al., 2005, S. 30). Verbraucher/innen sind
deshalb mehr denn je dazu angehalten, sich beziglich technischer Pricing-
Verfahren stets auf dem Laufenden zu halten, um Preiserhéhungen zu ver-
meiden.

Eine derartige Entwicklung fordert Konsument/innen in ihrem Kaufverhalten stark
heraus, denn einerseits geht sie "zu Lasten des Bequemlichkeits- und Zeitvor-
teils" (Rudiger, 2006, S. 20), den das Online-Shopping verspricht. Andererseits
wirft der Anspruch an Verbraucher/innen, sich intensiv in technische Bereiche ein-
lesen zu mussen, auch die generelle Frage auf, inwieweit gewisse Kundengrup-
pen dann zwangslaufig mit teureren Preisen rechnen missen. Denkbar ist etwa
eine finanzielle Ungleichbehandlung von Personen, die aus persodnlichen
oder gesundheitlichen Grinden technische Veranderungen nicht absehen
und deshalb ihr Einkaufsverhalten nicht an dynamische Preisschwankungen an-
passen koénnen.

Bisher herrscht in den meisten Verbrauchermarkten eine Art Solidarprinzip; Kon-
sument/innen, die Preise nicht vergleichen méchten oder kdnnen, profitieren im
weitesten Sinne von der Aufmerksamkeit anderer Kund/innen, da sich deren
preissensibles Einkaufsverhalten wiederum auf die Preisgesamtheit nieder-
schlagt. Durch Dynamic Pricing und eine Personalisierung des Marktes kann
dieses solidarische Prinzip verschwinden. Wie der Volkswirt und Wettbe-
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werbsforscher Achim Wambach in einem Vortrag erortert, besteht in der Wissen-
schaft bezlglich Dynamic Pricing sogar die Sorge vor "Missbrauch, der gemacht
wird, weil man menschliche Schwachen ausnutzen kann" (Video: Ludwig-Erhard-
Stiftung/YouTube, 2015, TC: 00:08:25 — 00:09:55).

Doch die preisliche Diskriminierung kann sich auch auf andere Kundengruppen
beziehen, die bisher noch erhebliche 6konomische Vorteile genieRen. Wie das
Beispiel der Spezialangebote der Deutschen Bahn fir Fernbusfahrende zeigt (vgl.
Kapitel 2.4), haben bereits heute Stammkund/innen das Dilemma, dass sie von
derlei Rabattaktionen kaum profitieren. Aktuelle Untersuchungen zeigen, dass im
Kampf um neue Kund/innen paradoxerweise treue und markenaffine Einkau-
fende fur ihre Loyalitat 'bestraft werden', obwohl sie eigentlich fir Unterneh-
men die deutlich wertvollere und nachhaltigere Einkaufergruppe darstellen. (Kolb-
rick/Etailment, 2015).

Derartige Ungleichbehandlungen kénnen zum Unverstandnis bei Verbraucher/
innen fuhren. Aus empirischen Untersuchungen ist bekannt, dass Menschen zum
Teil verstort darauf reagieren, wenn sie mit personenbezogenen Preisunterschie-
den konfrontiert werden. Besonders Kund/innen, die mehr fiur ein Produkt bezah-
len mussten als andere, sind haufiger tber Preisdifferenzierungen verérgert
(Spiekermann, 2006, S 50 ff.). Deshalb wirden Firmen nicht zuletzt aus Respekt
vor entsprechenden Kundenreaktionen instinktiv Informationen Uber ihre Preis-
strategien schitzen, wie die US-amerikanische Regierung in ihrer aktuellen Stu-
die zu Dynamic Pricing anbringt (The White House, 2015, S. 10).

Diese 'Selbstschutzmechanismen' kdnnen sich im angewandten Handel unter
anderem durch einen Verlust der Ubersichtlichkeit des Marktgeschehens zei-
gen. Deutlich wird dies ausgerechnet im Internet, dem oftmals eine Starkung der
allgemeinen Wettbewerbstransparenz nachgesagt wird. Laut Freya Oehle herr-
sche fur Verbraucher/innen im Online-Shopping ein durchaus undurchsichtiges
Bild: "Fur einen Augenblick hat man Preistransparenz. 20 Minuten spater sieht
alles schon ganz anders aus" (Oehle/Brand eins, 2015). Uberschaubare Preis-
vergleiche sind deshalb trotz digitaler Such- und Vergleichsfunktionen nur sehr
schwer moéglich. Verbraucher/innen miussen mit Angebotsschwankungen rech-
nen, die sie in den meisten Fallen nur schwer nachvollziehen kénnen. Dass aus
dieser Situation augenscheinlich Spannungen zwischen Unternehmens- und
Verbraucherinteressen erwachsen kdnnen, zeigt nicht zuletzt die bereits ange-
brachte akademische Auseinandersetzung zwischen den betriebs- und kommuni-
kationswissenschaftlichen Forschern/innen an der Universitdt Pennsylvania im
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Jahr 2005.

Um Konflikte mit Kund/innen zu vermeiden, sind anbietende Firmen heute oft da-
rin bemunht, fur Transparenz im Online-Shopping zu werben. Allerdings warnen
die Kommunikationswissenschaftler/innen der Universitdt Pennsylvania in einer
weiteren, jungst erschienen Studie davor, dass der Begriff der Transparenz im
Marketing zumeist nicht trennscharf umrissen sei und deshalb viele Fragen offen
lasse (Turow et al., 2015, S. 6). Die Autoren/innen der Untersuchung schlagen
deshalb unter anderem vor, klare Begriffsdefinitionen fir den Transparenzbe-
griff zu finden, um die 6ffentliche Wahrnehmung und Kontrolle von verschiede-
nen Preismechanismen zu erhéhen (Turow et al., 2015, S. 21).
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4. Verbreitung von Dynamic Pricing

Um die Auswirkungen von Dynamic Pricing im angewandten E-Commerce an-
satzweise abschatzen zu kénnen, wurden im Zuge vorliegender Studie im Zeit-
raum von einer Woche mit funf verschiedenen Testgeraten systematische Stich-
proben von ausgewahlten Produkten und Online-Shops gezogen.

Einerseits lie sich — eventuell auch aufgrund der geringen Anzahl an Stichpro-
ben — bei keinem der getesteten Produkten eine von der Art des Endgerats oder
der Art des Internetanschlusses abhangige Preisdifferenzierung nachweisen. An-
dererseits zeichneten sich trotz des schlanken Test-Designs dynamische
Preisverhalten im Online-Wettbewerb anschaulich ab. So &anderte sich bei
Amazon der Preis eines Tablets von Samsung mehrmals taglich, wahrend das
identische Modell im Online-Shop von Media Markt preislich konstant blieb. Ge-
gen Ende der Testphase bewegte sich der Amazon-Preis erstmals unter den
von Media Markt; einen Tag spater wurde dann auch dort der Preis deutlich
reduziert.

270

240 g—

Amazon

210

Media Markt

Dienstag Mittwoch Donnerstag Freitag

Zeitlich abhangige Preisdnderungen in Stichproben-Erhebung

Das Ergebnis lasst die Interpretation zu, dass die zeitlichen Preisschwankungen
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beider Angebote, die fur alle Konsument/innen gleichermal3en gelten, miteinander
in Verbindung stehen. Eine andere Interpretation ware aufgrund der kleinen
Stichprobe freilich, dass Media Markt eine vom Wochentag abhangige Preispolitik
betreibt.

Auf Basis dieser Erhebung kann jedenfalls gesagt werden, dass — wohl in starker
Abhéngigkeit von der Wettbewerbssituation — Firmen offensichtlich haufig die
Preise variieren, so dass es fur Konsument/innen zunehmend schwierig ist,
den gunstigsten Kaufzeitpunkt zu erwischen.

4.1. Wissenschaftlicher Diskurs

Die Struktur des Handels werde sich in Zukunft stark verandern, prognosti-
ziert der E-Commerce-Experte Gerrit Heinemann von der Hochschule Nieder-
rhein: ,Nachwuchs und Personal im Online-Handel sind akademisch. Der traditio-
nelle Handel ist vornehmlich nichtakademisch. Daher wird es insgesamt einen
Wechsel von Pragmatikern und Praktikern zu viel mehr Akademikern geben.”
(Heinemann in Asamer/Die Presse, 2013). Von den Beschéftigten im Osterreichi-
schen Einzelhandel hat nur jeder flinfte einen Hochschulabschluss; glaubt man
den Vorhersagen Heinemanns, wird sich diese Zahl in Zukunft insbesondere
durch den erhdhten Bedarf an Statistikern und Analysten stark vergréf3ern
(Asamer/Die Presse, 2013).

Die akademischen Grundlagen fir derartige Strukturveranderungen im Handel
werden an betriebswirtschaftlichen Lehrstiihlen weltweit vorbereitet. Besonders
im Bereich der Wirtschaftsmathematik und des Operations Research entwickeln
Okonomen mithilfe von statistisch-mathematischen Modellen und automatisierter
Software-Unterstlitzung Dynamic-Pricing-Verfahren. Aus der Vielzahl entspre-
chender Veroffentlichungen lasst sich ableiten, dass Preisdifferenzierung in
zahlreichen Handelsbranchen heute schon zur Anwendung kommen kann;
an dieser Stelle seien folgende Branchen bzw. Produkte exemplarisch angefuhrt:

e Airlines (McAfee & te Velde, 2007) und Billigflieger (Christ, 2011)

e Hotels (Bayoumi et al., 2013)

e Erfahrungsguter und Service (Bergemann & Valiméki, 2006, S. 715 f.)

¢ haltbare (Araman & Caldentey, 2009) oder zeitlich limitierte Produkte
(Dolgui & Proth, 2010, S. 41 ff.)
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Selbsternanntes Ziel der Wirtschaftsforscher/innen ist es, mit datengetriebener,
automatisierter Preisgenerierung Erlés-Maxima zu erhalten, weshalb ihre For-
schung und Lehre eng mit dem angewandten Ertragsmanagement einhergehen
(Gonsch et al., 2009, S. 5) und sich grofdtenteils durch ihre direkte Anwendbar-
keit in der Praxis auszeichnen. So betont beispielsweise Robert Klein, Inhaber
des Lehrstuhls fur "Analytics & Optimization” an der Universitat Augsburg, eng
verknupft mit der Industrie zu forschen, zu lehren und Ergebnisse fur Unterneh-
men anwendbar zu gestalten (Klein/Universitat Augsburg, 2015). Aus wirtschafts-
wissenschaftlicher Sicht scheint folglich die enge Zusammenarbeit mit dem kom-
merziellen Handel sehr relevant zu sein, was sich auch im Einleitungstext einer
Monografie Kleins und seines Kollegen Steinhardt zu den Grundlagen des Reve-
nue Managements verdeutlicht (Klein/Steinhardt, 2008, S. 1 f.): In einem fiktiven
Gesprach zwischen Fluggasten, die sich Uber die unterschiedlichen Preise ihrer
Tickets unterhalten, verteidigen die Autoren die fur Konsument/innen un-
ubersichtliche Preisgestaltung der Airline. Die individuelle Anpassung der
Preise pro Gast sei im Fluggeschéft ein 6konomisch notwendiges Instrument,
denn beispielsweise mussten bei spontanen Buchungen auf stark frequentierten
Linien hohere Preise veranschlagt werden, um bessere Verteilungen auf andere
Flige zu generieren. Das Textbeispiel zeigt eindricklich, wie anwendungsorien-
tiert die Betriebswirte ihre Forschungsarbeit verstehen und welche zentrale Rolle
sie Dynamic Pricing in der Praxis zuschreiben. Um ihre Erldsspannen zu optimie-
ren, kdnnen Unternehmen demzufolge auf eine breite wissenschaftliche Vorarbeit
zuriickgreifen.

4.2. Investitionen in Human Resources

Data Scientists sind laut einem Artikel im Harvard Business Review "The Sexiest
Job of the 21st Century" (Davenport/Patil, 2012). Und tats&chlich gibt es auf dem
US-amerikanischen Arbeitsmarkt einen grof3en Bedarf an Mitarbeitern im Be-
reich der Datenanalyse. Vor allem Grol3konzerne wie Walmart oder Amazon su-
chen vermehrt gut ausgebildete Statistiker, um ihre firmeninterne Informationsflut
zu bewerkstelligen. Diese datengetriebene Ausrichtung der Unternehmen, so der
Wirtschaftsjournalist Constantin Gillies, bringe eine vollig neue Arbeitskultur in-
nerhalb der Belegschaft mit sich. Positionen, die ein hoheres Karrierepotential
versprechen, seien unumganglich mit statistisch-analytischen Tatigkeiten verbun-
den. Vorgesetzte orientierten sich weniger an Erfahrungswerten als an quantitati-
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ven Aufstellungen, um aus der Fille der Datensatze bisher verdeckte Marktzu-
sammenhange zu erkennen und profitablere Umsatzstrategien zu entwickeln.
"Geschéaftsentscheidungen aus dem Bauch heraus zu fallen, ist verpdnt; nur wer
vorher Daten gewalzt hat, findet Gehor.” (Gillies, 2015, S.26).

Auch im deutschsprachigen Raum werden Datenanalysten/innen zunehmend ge-
sucht. Vor allem die Online-Branche bietet laut Gerrit Heinemann gut ausgebilde-
ten Statistikern/innen dahingehend ein gewaltiges Innovationspotential: "Die High
Potentials gehen zu den Online Pure Places [...]. Diese Unternehmen haben eine
grol3e Anziehungskraft." (Heinemann in Asamer, 2013). Als Beispiel hebt Heine-
mann im zitierten Interview explizit Zalando als einen jener ausdrucksstarken E-
Commerce-Anbieter hervor. Tatsachlich scheint das Shopping-Portal in seiner
Preispolitik dynamisch-technischen Verfahren gegenuber offen zu sein. So geben
entsprechende Stellenausschreibungen fur Analyst/innen Einblick in das an-
gewandte Pricing des Unternehmens: "You will create scenarios of different pri-
cing strategies and test them on sensitivity of steering parameters”, wirbt Zalando
in einer Stellenausschreibung fur seine Niederlassung in Berlin (Abb. 3a-c). Ge-
eignete Kandidat/innen mit Statistik- und Programmierkenntnissen sollen den fir-
meninternen Algorithmus zur automatisierten Preisgestaltung optimieren, um
Preise dem Marktgeschehen noch effizienter anpassen zu kénnen.

Auch Ausschreibungen anderer Handelsunternehmen ist zu entnehmen, wie be-
muht firmeninterne Analyseabteilungen daran arbeiten, den schnellen
Preisschwankungen auf dem Markt zu begegnen. In einer entsprechenden
Job-Annonce von Autol.com, einem Anbieter einer Online-
Gebrauchtwagenbdrse, wird beispielsweise das Echtzeitverfahren hervorgeho-
ben, mit dem der Konzern fur standig aktualisierte Preise sorgt (Abb. 4a-b). Der
Osterreichische Schmuckanbieter Swarovski wiederum sucht Data Scientists, die
in quantitativen Modellierungen unter anderem auch die bereits eingekauften
Produkte der Kunden einbeziehen sollen, um etwa "customer lifecycle and jour-
neys" verstehen zu kbnnen (Abb. 5a-d).

Da folglich die Anwendung von Dynamic Pricing in der Praxis ein 'offenes Ge-
heimnis' zu sein scheint, wurde im Rahmen der hier vorliegenden Untersuchung
ein nicht reprasentatives Online-Experiment durchgefihrt.
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4.3.Vom Online- zum stationdren Handel

Die stark variablen Mechanismen des Online-Pricing beeinflussen auch zuneh-
mend den stationdren Handel. Nicht nur die Spottster-Griinderin Oehle prognosti-
ziert ein zunehmendes Verschmelzen des On- und Offline-Geschéfts (Oeh-
le/Brand eins, 2015), auch E-Commerce-Experte Heinemann sieht eine derartige
Entwicklung unumganglich: "Wenn Amazon mit seinem dynamischen Pricing bei
jedem neuen Prospekt von Media Markt die Preise angleicht und auch sonst vol-
lig dynamisch und fast in Real-Time sein Pricing an den Wettbewerb anpasst,
dann ist die Wettbewerbsposition anderer Anbieter unmittelbar betroffen" (Heine-
mann, 2015, S. 71). Um mit dieser Vertriebsentwicklung mithalten zu kénnen,
missen sich stationdre Laden verstarkt Online-Kanalen 6ffnen. Heinemann for-
dert deshalb vom stationdren Handel, er solle seine "Geschéfte von oben bis un-
ten durchdigitalisieren. Nicht, weil das ein nettes Gimmick ware oder irgendwie
schick oder modern, sondern weil es die Grundvoraussetzung ist, um die gestérte
Beziehung zu den Kunden zu reparieren" (Heinemann/Brand eins, 2014). Denn
nur durch einen derartig radikalen Einschnitt und online abgestimmte Preise,
konnten Interessenten heute zum Kauf im stationaren Handel Uberzeugt werden,
ist sich Heinemann sicher.

Tatsachlich experimentieren heute schon Unternehmen wie Cisco mit der Uber-
nahme des Einzelhandels durch digitale Technologien: In den Supermarkten
der Zukunft sollen Preise — so die noch teils spekulativen Ansatze — automatisiert
und in Echtzeit an die jeweilige Einkaufssituation einzelner Konsument/innen an-
gepasst werden (Sokolov/Heise, 2015). Pricing Experten bauen bereits heute auf
eine derartige Entwicklung im stationdren Handel und forcieren den Einsatz
elektronischer Preisschilder und sogenannter Beacons, kleiner Chips, die via
Bluetooth mit dem Smartphone der Kund/innen interagieren. Anhand der ausge-
werteten Handy-Daten ist es dann mdglich, personalisierte Angebote und Preise
direkt am Kundenstandort, beispielsweise vor einem Einkaufsregal im Laden, zu
generieren (Hecking/Manager Magazin, 2014).

Mogen auf den ersten Blick derartige Visionen eines "hyper-relevanten” Marke-
tings (Sokolov/Heise, 2015) noch weit in der Zukunft liegen, zeichnen sich bereits
heute entsprechende Schritte einer zunehmenden Digitalisierung des stationaren
Handels ab. Im Spatsommer 2014 gab etwa die Media-Saturn-Gruppe bekannt,
gezielter die Infrastruktur ihrer stationdren Méarkte fir Online-Services zu nutzen.
Indem beispielsweise nicht vorrétige Produkte in ortlichen Geschaften online
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nachzubestellen sind, soll dank einer Multichannel-Vertriebsstrategie die digitale
mit der analogen Einkaufswelt verschwimmen (WirtschaftsBlatt/Reuters,
2014).

Diese Grenzauflésung zwischen On- und Offline-Markten wirkte sich in direkter
Weise auch auf Preissetzungsmechanismen aus. So fuhrte Media-Saturn — ne-
ben anderen Einzelhdndlern — bereits angesprochene elektronische Preisschilder
zu Testzwecken ein und plant nun deren Ausweitung auf alle stationaren Laden
(Macura/ORF, 2014). Preise sollen demnach in Echtzeit an dynamische Wettbe-
werbsschwankungen durch die Online-Konkurrenz anpassbar werden — der E-
Commerce ist dann unmittelbar mit dem stationdren Handel verbunden.
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5. Rechtliche Einordnung von Dynamic Pricing

Der Einsatz von Dynamic Pricing, egal ob on- oder offline, ist als solcher in Oster-
reich vom Gesetzgeber nicht explizit geregelt. Es sind somit die allgemeinen
rechtlichen Grundséatze zu beachten. Im Rahmen der sogenannten Privatauto-
nomie kann grundsatzlich (abgesehen von bestimmten Beschrankungen)! jeder
frei dariiber entscheiden, mit wem er Vertrage abschliel3t und welchen Inhalt die-
se aufweisen. So ist es auch jedem Verkaufer frei GUberlassen, wie er seine Preise
gestaltet. Es besteht grundsétzlich auch keine allgemeine Aufklarungspflicht
Uber den tatsachlichen Marktwert des Vertragsgegenstands.? In der Folge
soll untersucht werden, ob und unter welchen Voraussetzungen der Einsatz von
Dynamic Pricing durch Online-Shops dennoch zu rechtlichen Problemen fuhren
kann, also ob bestimmte Rechtsnormen einer entsprechenden Preisgestaltung
eventuell entgegenstehen kdnnten.

5.1. Diskriminierungsverbote

Die sogenannte Dienstleistungsrichtline (Richtlinie 2006/123/EG) verbietet in
Art 20 Abs 2 u.a. Preisdiskriminierungen® aufgrund des Wohnsitzes in einem
anderen Mitgliedstaat* oder der Staatsangehorigkeit.> Unzulassig wird wohl
auch eine Unterscheidung aufgrund des momentanen Aufenthaltsorts beim Ein-
satz von Geolokalisierung sein (mittelbare Diskriminierung).® Dies gilt sowohl fur
das Anbieten von Waren’ als auch Dienstleistungen, wenn der Verkaufer seinen

1 So etwa das Anfechtungsrecht nach § 934 ABGB; zur Privatautonomie siehe Koziol-Welser/Kletec¢ka,
BR 11* Rz 310 ff.

2 Bollenberger in KBB* § 871 Rz 10. Aufklarungspflicht ausnahmsweise bejaht z.B. OGH 6 Ob 146/97g;
vgl. auch FN 10.

3 Siehe dazu auch Pressmitteilung der EK, abrufbar unter europa.eu/rapid/press-release_|P-14-

917 de.htm.

4 Leitfaden der EK, SWD(2012) 146 final, 11. Preisliche Diskriminierungen aufgrund des Wohnsitzes in
einem bestimmten Teil eines Mitgliedstaats (etwa wenn Personen mit Wohnsitz in Wien mehr zahlen
missten als der Rest Osterreichs) fallen nach Leitfaden der EK, SWD(2012) 146 final, 11 FN 15 nicht
unter das Verbot der Dienstleistungsrichtlinie.

5 Dies gilt insoweit, als die Preise vorgegeben und nicht individuell ausgehandelt werden; vgl. Leitfaden
der EK, SWD(2012) 146 final, 10; Hoffmann/Schneider, EuZW 2015, 47, 48.

6 Hoffmann/Schneider, EuZW 2015, 47, 49; idS wohl auch Leitfaden der EK, SWD(2012) 146 final, 11.

7 Leitfaden der EK, SWD(2012) 146 final, 2 und 8; EK, Handbuch zur Umsetzung der Dienstleistungs-
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Sitz in einem EWR-Staat hat. Zulassig ist eine Ungleichbehandlung jedoch dann,
wenn sie durch objektive Kriterien gerechtfertigt ist. In der Praxis stellt sich somit
die Frage, in welchen Fallen unterschiedliche Preise gerechtfertigt und somit zu-
l&ssig sein kdnnen.

Gem. Erw.Gr. 95 der Richtlinie kdnnen entfernungsabhéngige Zusatzkosten,
technische Merkmale der Erbringung der Dienstleistung, unterschiedliche Markt-
bedingungen wie saisonbedingte starkere oder geringere Nachfrage, unterschied-
liche Ferienzeiten in den Mitgliedstaaten, unterschiedliche Preisgestaltung der
Wettbewerber® oder zusatzliche Risiken, die damit verbunden sind, dass sich die
rechtlichen Rahmenbedingungen von denen des Niederlassungsmitgliedstaates
unterscheiden, eine unterschiedliche Behandlung rechtfertigen. Denkbar ist bei-
spielsweise, dass hohere Lizenzkosten fir die Bereitstellung urheberrechtlich ge-
schutzter Inhalte in einem bestimmten Mitgliedstaat hohere Preise rechtfertigen.
Eine erhdhte Zahlungsbereitschaft bzw. ein hoheres Durchschnittseinkom-
men in einem Mitgliedstaat rechtfertigt jedoch wohl an sich keine hoheren Prei-
se.?

Die Umsetzung von Art 20 Abs 2 der Dienstleistungsrichtlinie erfolgte in Oster-
reich in 8 23 DLG. Ein Verstol} stellt gem. 8 24 Abs 1 DLG eine Verwaltungsuber-
tretung dar, die mit Geldstrafe bis zu 3.000 Euro bestraft werden kann.

Diskriminierungsverbote findet man desweiteren im Gleichstellungsgesetz (siehe
88 30 ff GIBG). Grundsatzlich unzulassig waren demnach héhere Preise aufgrund
des Geschlechts oder der ethnischen Zugehdérigkeit, au3er es lage im Einzel-
fall eine sachliche Rechtfertigung vor. Hohere Preise fir Menschen mit Behinde-
rungen kénnen aul3erdem gegen das Bundes-Behindertengleichstellungsgesetz
verstof3en.

5.2. Irrtumsanfechtung

Ein Irrtum des Kaufers tber den tatsé&chlichen Wert einer Sache ist grundsatzlich
ein unbeachtlicher Motivirrtum.® Dieser kann einen Vertrag somit nicht nach §
871 ABGB anfechten, nur weil er mehr als den Marktpreis bezahlt hat.'!

richtlinie 15.

8 Nur wenn es sich um eine rechtmafige Gestaltung handelt; ausfiihrlich dazu Hoffmann/Schneider,
EuzZw 2015, 47, 49 1.

9 Vgl. Hoffmann/Schneider, EuZW 2015, 47, 49; aA scheinbar Leitfaden der EK, SWD(2012) 146 final,
20.

10 RS0014920; Bollenberger in KBB* § 871 Rz 10; Perner in Schwimann/Kodek, ABGB* IV, § 934 Rz 13;
Gruber in Klete¢ka/Schauer, ABGB-ON-92§ 934 Rz 4; Reischauer in Rummel, ABGB? § 934 Rz 15.

11 Bei der Verletzung von etwaigen ausnahmsweise bestehenden Aufklarungspflichten wére eine An-
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5.3. Verkiirzung uber die Halfte

Bei entgeltlichen Rechtsgeschéften ist gem. § 934 ABGB eine Anfechtung des
Vertrages moglich, wenn die Leistung eines Vertragspartners nicht einmal die
Halfte des Werts der Gegenleistung ausmacht (Verkirzung Uber die Halfte; laesio
enormis). Entscheidend ist der gemeine Wert (Marktpreis)'? der Leistungen im
Zeitpunkt des Vertragsabschlusses.!®* Das Recht den Vertrag anzufechten steht
dem jeweils verkurzten Vertragsteil zu und kann nicht gegentber Verbrauchern (8
935 ABGB), nur gegentiber Unternehmern ausgeschlossen werden (8§ 351 UGB).
Die Anfechtungsvoraussetzungen sind vom verkirzten Vertragsteil zu bewei-
sen.* Das Recht verjahrt innerhalb von 3 Jahren nach Vertragsabschluss (8 1487
ABGB). Der verkirzende Teil hat jedoch die Mdglichkeit die Vertragsaufhebung
abzuwenden, wenn er sich bereit erklart (als Kaufer) die volle Differenz zum ho-
heren Marktpreis nachzuzahlen oder (als Verkaufer) eine Ruckzahlung des Diffe-
renzbetrages zwischen dem hoheren Kaufpreis und dem niedrigeren Marktpreis
vorzunehmen.

Die Anfechtung des Vertrages wegen laesio enormis ist in folgenden Féllen aus-
geschlossen (8 935 ABGB):

e Wenn der Kaufer aus besonderer Vorliebe fur die Ware bewusst zu
viel bezahlt.

e Wenn dem Kaufer der wahre Wert bekannt war.1®

e Wenn die Parteien eine gemischte Schenkung schliel3en wollten.

e Wenn der gemeine Wert einer der Leistungen nicht feststellbar ist.

e Wenn die Ware bei einer gerichtlichen Versteigerung erworben
wurde (gilt nicht fir Online-Auktionen wie z.B. bei eBay?).

fechtung nach 8 870 ABGB (bzw. § 871 ABGB) zuléssig; vgl. dazu Apathy/Riedler in Schwimann,
ABGB? |V, § 870 Rz 6 ff und § 871 Rz 21 ff.

12 perner in Schwimann/Kodek, ABGB* § 934 Rz 4; Gruber in Kletecka/Schauer, ABGB-ON92§ 934 Rz
6; bei Geldleistungen ist nattrlich der Nominalwert entscheidend, vgl. H6dl in Schwimann, ABGB-
TaKomm? § 934 Rz 3.

13 perner in Schwimann/Kodek, ABGB* 1V, § 934 Rz 9; Gruber in Klete¢ka/Schauer, ABGB-ON-02 § 934
Rz 7.

14 p. Bydlinski in KBB* § 934 Rz 1; Gruber in Kletecka/Schauer, ABGB-ON'%2 § 934 Rz 8.

15 Die Einlassung auf ein Verlustgeschaft ist jedoch an sich nicht ausreichend, wenn sich nachtréaglich
eine noch gréRere Abweichung vom tatséchlichen Marktpreis herausstellt, die zur Halftewertuber-
schreitung fithrt (OGH 1 Ob 161/01k; Gruber in Klete¢ka/Schauer, ABGB-ON'°2 § 935 Rz 4; Wel-
ser/Zochling-Jud, BR 114 Rz 448).

16 OGH 4 Ob 135/07t; Perner in Schwimann/Kodek, ABGB* § 935 Rz 5.
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Die Beweislast fur das Vorliegen der Umstande, die eine Anfechtung des Vertra-
ges nach § 934 ABGB ausschlief3en, liegt beim Verkirzenden.”

5.4. Bewerbung der Angebote

Wird eine Ware oder Dienstleistung mit einem bestimmten Preis beworben (ohne
dass deutlich gemacht wird, dass der Preis variieren kann) und aufgrund der dy-
namischen Preisgestaltung (auch bloR teilweise) zu héheren Preisen angeboten,
so stellt dies nach § 2 Abs 1 Z 4 UWG grundsatzlich eine irrefiihrende Ge-
schéaftspraktik dar und ist somit unzulassig.®

5.5. Datenschutz

Da fur die dynamische Preisgestaltung in vielen Fallen Nutzerdaten verarbeitet
werden, stellt sich auch die Frage, inwieweit dies nach dem Datenschutzgesetz
zulassig ist. Dem Datenschutz unterliegen nur personenbezogene Daten, also
samtliche Angaben Uber eine Person, deren ldentitat bestimmt oder bestimmbar
ist. Die Verarbeitung anonymer Daten ist rechtlich unbedenklich. Zulassig ist je-
denfalls eine Datenverarbeitung, die mit Zustimmung des Betroffenen erfolgt,
wobei nach der dsterreichischen Rechtsprechung an eine wirksame Zustim-
mungserklarung sehr hohe Anforderungen zu stellen sind.'® Zu beachten ist des
Weiteren, dass bei grenziberschreitenden Sachverhalten nicht zwingend 6ster-
reichisches Datenschutzrecht zur Anwendung gelangt.?°

Eine allgemeine Aussage, ob die Verarbeitung personenbezogener Daten zum
Zwecke der Preisfestlegung zulassig ist, kann jedenfalls nicht getroffen werden.
Vielmehr muss jede konkrete Datenverarbeitung gesondert auf ihre Zulassigkeit
Uberpruft werden.

Die Auswertung vorhandener Kauferdaten zum Zwecke der Preisfestlegung
abhangig vom bisherigen Kaufverhalten ware wohl ohne wirksame Zustimmung

17 p. Bydlinski in KBB* & 935 Rz 3; Reischauer in Rummel, ABGB? § 935 Rz 4.

18 vgl. OLG Frankfurt 6 U 231/09.

19 vgl. Knyrim, Datenschutzrecht? 167 f. So muss eine Zustimmungsklausel etwa den Zweck einer Da-
tenverarbeitung genau bezeichnen.

20 Zum raumlichen Anwendungsbereich siehe § 3 DSG.
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des Betroffenen grundsatzlich unzulassig.?!

5.6. Zusammenfassung der rechtlichen Betrachtung

Zusammengefasst lasst sich sagen, dass die Verwendung von Dynamic Pricing
im Internet an sich grundsatzlich zulassig ist??, solange bestehende Diskriminie-
rungsverbote beachtet werden. Bei Preisen, die mehr als 100% tber dem Markt-
preis liegen, hatte der Verkaufer jedoch das Recht den Vertrag anzufechten. In
der Praxis viel wichtiger scheint aber die Frage, ob die fir die Berechnung des
Preises im konkreten Fall verwendeten Daten im Einklang mit dem Datenschutz-
gesetz verarbeitet werden.

21 VerstoR gegen den Zweckbindungsgrundsatz nach § 6 Abs 1 Z 2 DSG (dies auch dann, wenn die
Daten an sich zulassigerweise gespeichert werden); vgl. Knyrim, Datenschutzrecht? 76 ff;
Dohr/Pollirer/Weiss/Knyrim, DSG? § 6 Rz 6. Selbst bei einer urspriinglichen Ermittlung von Daten zum
Zwecke der Preisgestaltung (bzw. einer internen Dateniibermittlung) wiirden idR keine Uberwiegenden
berechtigten Interessen nach 8 8 Abs 1 Z 4 DSG vorliegen (in diesem Sinne wohl auch Dorf-
ler/Siegwart in Bauer/Reimer, Handbuch Datenschutzrecht 519).

22 \vgl. Tonner, VuR 2008, 210, 211.
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6. Tipps fir Konsument/innen

In diesem Kapitel werden Tipps vorgestellt, wie Konsument/innen mit der aus der
Dynamisierung und Personalisierung von Preisen verbundenen Intransparenz
umgehen kénnen.

6.1. Flexibilitat bei Kauf bzw. Buchung

Aus den Ergebnissen der vorliegenden Studie lasst sich eine erste ganz allge-
meine Handlungsempfehlung fir Konsument/innen ableiten: Da sich Online-
Preise sehr dynamisch und oft unberechenbar verhalten, wird Verbrau-
cher/innen ein hohes Mal} an Flexibilitat im Einkauf angeraten. Wie vor allem
die Touristik- und Flugbranche zeigen, zahlen im Schnitt diejenigen Konsu-
ment/innen am meisten, die auf spezielle Reisetage und -orte fixiert sind. Sponta-
ne Buchungen wahrend Ferienzeitrdumen oder Feiertagen sollten deshalb um-
gangen werden (Check24, 2015, S. 4). Allgemein lasst sich flur die Reisebuchung
der Ratschlag ausgeben, mdglichst frih und beziglich Abreisetag und -ort
maoglichst flexibel zu buchen (Checkfelix, 2009).

Das im Rahmen dieser Studie unternommene Online-Experiment belegt des Wei-
teren, dass sich Preise gerade im Elektronikbereich mehrmals taglich oder etwa
abhangig vom Wochentag andern kdénnen (vgl. Kapitel 4). Das heif3t, Konsu-
ment/innen sollten erst bei einem Preis zuschlagen, der ihnen angemessen
erscheint. Wenn ein Elektronikprodukt preislich deutlich ber den Erwartungen
liegt, kann sich Flexibilitait und Abwarten auszahlen. Doch gleichzeitig sollte nie
aul3er Acht gelassen werden, dass gunstige Angebote nur wenige Zeit spater
verschwunden sein kdnnen. Flexibilitat und ein Bewusstsein Uber die eigene
Zahlungsbereitschaft spielen eine zentrale Rolle, um teure Preise zu vermei-
den.

6.2. Preise und Preisverlaufe beobachten

Durch den zunehmenden Wettbewerb im E-Commerce kamen in den letzten Jah-
ren einige Preisvergleichsportale wie geizhals.at oder guenstiger.de auf. Solche
Plattformen ermdglichen es, Preise unterschiedlicher Shops miteinander zu
vergleichen und im Laufe der Zeit zu beobachten. Auch Google bietet eine
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eigene Produktsuche an, mit der sich Preise verschiedener Anbieter gegeniber-
stellen lassen (Saferinternet.at, 2015, 1. Punkt).

Die US-amerikanische Regierung réat deshalb Verbraucher/innen in ihrer aktuellen
Dynamic-Pricing-Studie zur Nutzung von Preisvergleichsseiten im Internet und
sieht in jenen Portalen sogar eine Bestarkung der Konsumentenposition. Aller-
dings werden in diesem Zusammenhang die Verbraucher/innen explizit an ihre
eigene Wachsamkeit erinnert. Denn allgemein ist nicht zu beantworten, ob jede
Vergleichsseite neutral ist und die tatsachlich gunstigsten Preise angibt (The Whi-
te House, 2015, S. 14). Denkbar ist beispielsweise, dass entsprechende Portale
Marketing-Kooperationen mit Unternehmen eingehen und deshalb Angebote zu
identischen Produkten fur verschiedene Online-Shops ungleich darstellen

6.3. Verschiedene Endgerate

Aus den vorliegenden Rechercheergebnissen lasst sich eine weitere Handlungs-
empfehlung im Online-Shopping ableiten: Um unterschiedliche Angebote von An-
bietenden zu generieren, kdnnen Konsument/innen versuchen, Produkte mit un-
terschiedlichen Endgeréaten anzusteuern. Wie aufgezeigt wurde, weisen viele
Untersuchungen darauf hin, dass auch die Art des Gerats Preise beeinflussen
kann. So ist es im Online-Shopping ratsam, nicht nur tGber einen stationaren
Computer, sondern auch tber mobile Medien wie Smartphones oder Tablets
Produkte anzusteuern und die Preise zu vergleichen.

Da Dynamic Pricing von verschiedenen Faktoren wie etwa dem Standort abhan-
gig sein kann, sind auch Preis-Tests mit unterschiedlichen Internetanschlis-
sen und Betriebssystemen anzuraten. Um dieses Vorgehen mit einem Beispiel
zu veranschaulichen: eventuell lassen sich tber den Internetanschluss daheim
mit einem stationdren PC andere Preise generieren als etwa Uber ein Macbook
im Biro oder Uber ein Smartphone mit mobilem Internetanschluss.

6.4. Browser-Historie und Cookies zuriicksetzen

Beim Aufrufen von Webseiten im Internet werden gewisse Textinformationen, so
genannte Cookies, im Browser abgespeichert. Sofern im Voraus keine individuel-
len Einstellungen vorgenommen wurden, geschieht dieser Vorgang automatisch
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und weitestgehend ohne tiefgreifende Kenntnis der Surfenden. Zwar sind Coo-
kies im Gegensatz zu kursierenden Gertchten nicht fir Schadsoftware oder
Spam-Inhalte verantwortlich, doch bieten sie Webseitenbetreibenden Mdoglichkei-
ten, um das individuelle Surfverhalten einzelner User/innen zu erkennen und
dementsprechend Preise daran abzustimmen. Auch Cookies von Drittanbie-
tern, die zumeist Uber Werbeflachen eingespeist werden, legen individuelle Surf-
profile offen, die Geschéftstreibende fir kommerzielle Zwecke verwenden kon-
nen (Video: Verbraucher sicher online/TU Berlin, 2011).

Laut dem aktuellen Report der US-amerikanischen Regierung ist anzunehmen,
dass ein Grof3teil der Konsument/innen Cookie-Anwendungen nicht einschrankt,
obwohl dies Uber die Browser-Einstellungen sehr leicht durchzufuhren ist (The
White House, 2015, S. 15). Deshalb ist an dieser Stelle den Verbraucher/innen zu
raten, die Datenschutz-Einstellungen ihres Browsers stets zu uberprifen.
Cookies sowie Surfverlaufe konnen und sollten in regelméRigem Abstand zurtick-
gesetzt werden. Auch kann ein Inkognito-Modus, der in allen gangigen Browsern
vorhanden ist, fur Preisvergleiche eingeschaltet werden.

Dabei ist freilich nicht auszuschlieRen, dass ein Zurlcksetzen von Browser-
Historie und Cookies zu hoheren Preisen fihrt. Es empfiehlt sich in der Praxis
daher, das Produkt tber zwei unterschiedliche Gerate anzusehen und das Zu-
rucksetzen bei jenem Gerét durchzufihren, auf dem der héhere Preis angezeigt
wird. Wenn zunéchst auf beiden Geréten der gleiche Preis angezeigt wird und
sich der Preis nach dem Zurlicksetzen erhéht, hat man am zweiten Geréat noch
eine Bestellalternative.

6.5. Gerate/Software als Einkaufsagenten: eine Zukunftsvision?

Wenn Geschéftstreibende die Mdglichkeit haben, im Internet eine Vielzahl an Da-
ten zu sammeln und diese automatisiert in ihre Preisgestaltung mit einflie3en zu
lassen, dann stellt sich die Frage, ob aus Sicht des Verbraucherschutzes nicht
auch ein gegenlaufiges technisches Vorgehen mdoglich ist. In diesem Sinne kénn-
ten algorithmisch gestitzte Programme angewandt werden, um — ahnlich wie
Preisvergleichsportale — Online-Shops und ihre genutzte Software zu analysieren
und entsprechend zu 'stimulieren’, um gunstigere Preise zu erhalten. Unter die-
sen — wenn auch hypothetischen — Annahmen wirden letztlich nur noch Soft-
waresysteme die virtuelle Preisverhandlung zwischen Anbietenden und
Kaufenden entscheiden.
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Einen Versuch in diese Richtung unternimmt der Mathematiker Christian Benne-
feld mit seinem noch in der Testphase befindlichen Gerét eBlocker. An den Router
zu Hause angeschlossen soll der eBlocker nach Aussagen des Unternehmers
Onlineverhalten anonymisieren, nur autorisierte Informationen nach auf3en geben
und User/innen vor Tracking schitzen. Da der eBlocker allerdings kommerziell
vertrieben wird, stellt sich fir Konsument/innen die Frage, ob eine derartige L6-
sung auch tatsachlich die Neutralitat bietet, die sie verspricht — nicht zuletzt wenn
man bedenkt, dass Bennefeld Griinder von etracker ist, einer Firma, die das On-
line-Nutzerverhalten von Menschen auswertet (Slavik/Stddeutsche, 2015).

Konsument/innen bleibt dennoch zu raten, in Zukunft starker Produkte oder
Dienstleistungen in Erwagung zu ziehen, die ihre Privatsphéare schitzen.
Denn aufgrund des zunehmenden Wettbewerbs im E-Commerce ist davon aus-
zugehen, dass Dynamic Pricing grof3eren Einfluss auf Online-Shops nehmen
wird. Ob letztlich kostenfreie oder kommerzielle, software- oder geratespezifische
Lésungen zum Schutz der Privatsphare auf den Markt kommen werden, ist von
verschiedenen Marktfaktoren abhangig und bleibt anhand kommender Entwick-
lungen abzusehen.
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7. Conclusio

Bereits vor der Digitalisierung gab es zahlreiche Ausnahmen vom Prinzip ,ein
einheitlicher Preis je Produkt flr alle“. Mit der Digitalisierung ergeben sich jedoch
zahlreiche neue Mdglichkeiten Preise zu variieren. Erfolgt diese Variation auf der
Basis von individuellen Kundenprofilen ist eigentlich nicht nur von ,Dynamic Pri-
cing®, sondern auch von ,Personaliced Pricing“ zu sprechen.

Die derzeitige Praxis von Unternehmen lasst sich am ehesten als Experimentier-
phase beschreiben. Zu den derzeit haufigeren Erscheinungsformen von Dynamic
Pricing sind oftmals geanderte Preise ohne Berlcksichtigung individueller Kun-
denprofile zu rechnen. Ein Beispiel dafir konnte im Rahmen dieser Studie auch in
einem einfachen Praxistest gezeigt werden. Weitergehende Preisdiskriminierun-
gen sind fur Unternehmen derzeit oft zu aufwendig oder es fehlt das erforderliche
Know-how. Es ist jedoch davon auszugehen, dass sich der Trend zu einer indivi-
dualisierten Preisgestaltung fortsetzen wird.

Aus rechtlicher Sicht spricht grundsatzlich wenig gegen diese Individualisierung
von Preisen, vorausgesetzt es werden Datenschutzbestimmungen, Diskriminie-
rungsverbote sowie die Bestimmungen zur ,Verklrzung Uber die Halfte* etc. ein-
gehalten. In der Praxis ist wohl davon auszugehen, dass es bei der individuali-
sierten Preisbildung haufig zu Datenschutzverletzungen kommt.

Aus Konsument/innen-Sicht ist das Thema jedenfalls ein sehr emotionales. Angs-
te Uber eine Benachteiligung — also, dass jemand anderer weniger fir das gleiche
Produkt zahlt als ich — sind weit verbreitet. Die fehlende Transparenz warum ich
als Konsument/in einen bestimmten Preis angeboten bekomme ist ein wichtiger
Faktor fur das Misstrauen von Konsument/innen.

Ein Ansatzpunkt fur eine Regulierung von Dynamic Pricing liegt daher beispiels-
weise in einer verpflichtenden Information seitens der Unternehmen, ob Mecha-
nismen der personalisierten Preisbildung zur Anwendung kommen.

Die wichtigsten Empfehlungen fir Konsument/innen sind Flexibilitat bei Kauf bzw.
Buchung, Beobachtung von Preisen, Verwendung unterschiedlicher Endgerate
sowie das Zuriuckseiten von Browser-Historie und Cookies.
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Abb. 2: Online-Vorteile bei Red Bull Mobile, Screenshot, <www.redbullmobile.at/service/
online-vorteile> - Zugriff am 28.09.2015.
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market developments and tronds within our assortment

pricing steategies and test thern o

totypes of analytical procduct extensions that

ted by our delivery team later on

» Youwill develop and implement methods to measure business impact of
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* Youwill contiburte to the optimal i four ——
various business functions to create added value for the whele business ! ==

» Vouwill support ests in the area of pricing and demand prediction with e
vour statistical expertise, d i s e
further ur business

What you can expect from us

» Baredom doesn't get  kook in heret Zalando s a working environment
where something new happens every day | Accupt

» We hive an intermational team of experts to inspire and suppart you

* ‘Training and further development opportunities to expand your skills and
help you o your way

» Acarporate culture where your skills are judged only by your results - our
motto: wear sneakers, ot ties

About Zalando

Zalande 1s Exrope’s leading online fashion platform, doing business in 15
markets. Delivering first-class shopping experiences ko our +35 million
enstomers requires moving st — with microservices, Agile processes &
autonemous teams — and using cutting edge, open source technologies. We
are passionate about what we do and have fun while doiog it. And we are
willing to experiment and make mistakes: I1s how we grow,

Abb. 4a-b: Stellenausschreibung "Junior Pricing Analyst" von Autol.com, Screenshots,
<https://app.jobvite.com/companyjobs/careers.aspx?k=Job&su=fhQ9ViwVé&c=
gIF9Vfwb&j=or7hOfwz&s=Indeed> - Zugriff am 06.10.2015.

806 Careers
@) hrips & app.jobvite.com /compan

JUNIOR PRICING ANALYST (M/W) ) sens oo
PRICING | BERLIN

ir sind ein Startup, das den Gebrauct 'del in Europa t hat, wir sind Autot.com.

bs/careers.aspx7k=, c=qIF3Vfwb&j=or7h0 fwz&s=Indeed

In den letzten drei Jahren haben wir viel erreicht. Dabei haben wir iImmer an den Erfolg unserer Idee geglaubt.

Unsere eCommerce-Plattform bietet Handlern die einzigartige Option aus Europas gréBtem F 1~ und i zu wihlen. Dadurch vertrelben wir taglich mehrere hundert
Fahrzeuge. Wir leisten einzigartigen Service, indem wir den transparentesten, sichersten und angenehmsten Prozess bei gleichzei i i sl

it haben noch

vor und brauchen daflr Talente wie Dich!

Um unser weiteres Wachstum voranzutreiben, suchen wir zum nachstmaoglichen Zeitpunkt fir unser Pricing Team am Standort Berlin eine/n:

JUNIOR PRICING ANALYST (M/W)

Deine Aufgaben:
= Als Pricing Analyst agierst Du als zentrale Schnittstelle zu unseren européischen Niederiassungen in allen Bereichen der Preisgestaltung.
= In Deiner taglichen Arbeit stellst Du die Anpassung unserer Preise iber unsere Real-Time Online-GroBhandelsplattform sicher.
= Gemeinsam mit Deinem Team arbeitest du an der Konzeption und der Weiterentwicklung unserer internationalen Pricing Strategie.

= Du Ubernimmst eigensténdig Analysen der Preisentui und erstellst Marktpreis- und Wett 1alysen fur den i Automarkt.
= Durch das Monitoring unseres Pricings sorgst Du dabei fur standige Aktualitat dieses Bereiches.

806 Careers
&) nips @ app.jobvite.com cor J

hOfwz&s=In

Dein Profi

= Du hast Dein Studium der Wirtschaftswissenschaften, Mathematik, Statistik oder Finance erfolgreich abgeschlossen.
= Du besitzt erste relevante Berufserfahrung im Finance, Pricing, Investmentbanking, Strategy Gonsulting oder Private Equity-Bereich elnes dynamischen Unternehmens.

= Du arbeitest hands-on und i tiert und weist ein analytisches Denken sowie eine starke Zahlenaffinitét auf.
= Du bist in der Lage, Dich schnell und iig in neue AL ein und das 2u entwickeln.
= Du bestzt eine starke Affinitat for neue und die ilbranche.

= Exzellente Excel-Kenntnisse sowie flieende Deutsch- und sehr gute Englisch-Kenntnisse runden Deine Profil ab.

Unser Angebot:
= Eine attraktive Vergltung, hervorragende Entwicklungsperspektiven - viel Raum fur Eigeninitiative und Verantwortung.
= Entwickiung eines einzigartigen Produkts, das die Automabilbranche nachhaltig revolutionieren wird.

= Startup-Mentalitat: Teamspirit und Aufgaben.

= Ein ‘wachsendes | sowie er Kollegen, die sich jetzt schon auf Dich freuen.

Das Klingt interessant fir Dich? Dann sende uns Deine aussagekraftige Bewerbung inkl. Angabe Deiner Gehaltsvorstellung und Deiner VerfUgbarkeit. Auf Deine Bewerbung freut sich Hanna Leupolz.

Zurlick zu den Vakanzen ‘

ipowsred by Jobvite
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Abb. 5a-d: Stellenausschreibung "Expert Data Science" von Swarovski, Screenshots,
<http://www.swarovskigroup.com/S/careers/Careers_Job_Details.en.html?jobld=10007.
312566&country=AT&language=ené&title=expert-data-science-f-m> - Zugriff am
06.10.2015.
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