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1. Motivation

Im Rahmen des Electronic Commerce besteht eine Hiirde fiir Nachfrager
beim Online-Kauf darin, zu einem gewlinschten Produkt einen geeigneten
Anbieter zu finden. Konventionelle Suchmaschinen sind dabei keine gro-
e Hilfe, weil ihnen eine spezifische Suche nach Online-Shops, die be-
stimmte Produkte fiihren, fehlt. Aus diesem Grund wurden so genannte
,Preisvergleichsdienste oder auch ,,Shopping Bots* entwickelt.

Typische Preisvergleichsdienste erstellen flir gesuchte Produkte Anbie-
teriibersichten, die nach Preisen sortierbar sind und Links auf die zugehd-
rigen Produktseiten der Anbieter enthalten. Benutzer kénnen so sehr be-
quem unter den giinstigsten Anbietern auswihlen. Eine Ubersicht mit
iiber 100 deutschen und amerikanischen Preisvergleichern wird vom Au-
tor unter http://preisvergleichsservice.de/ gefiihrt (vgl. Kuhlins/Miiller
2003).

Dieser Beitrag stellt zunichst in Kapitel 2 und 3 die Arbeitsweise und die
Geschiftsmodelle typischer Preisvergleichsdienste im Internet vor. Dar-
auf aufbauend folgt in Kapitel 4 eine Betrachtung 6konomischer Aspekte
im Zusammenhang mit Preisvergleichsdiensten. Es zeigt sich, dass Onli-
ne-Shops von einer Kooperation mit Preisvergleichsdiensten profitieren
konnen. Online-Shops, die im Sinne des Electronic Customer Care be-
sondere Leistungen fiir ihre Kunden erbringen, haben i. A. kein Interesse
daran, nur iiber den reinen Produktpreis mit Konkurrenten verglichen zu
werden. Preisvergleichsdienste sollten demzufolge alle fiir den Online-
Einkauf relevanten Daten darstellen. Neben dem Preis gehdren dazu u. a.
Lieferzeiten, Versandkonditionen und Zahlungsmdglichkeiten. Nachfra-
ger konnen dann fiir bestimmte Produkte entsprechend ihren individuellen
Wiinschen schnell die besten Anbieter ausfindig machen. Fiir den Aus-
tausch der relevanten Daten zwischen Preisvergleichsdiensten und Shops
ist ein standardisiertes Verfahren hilfreich. Dementsprechend wird in Ka-
pitel 5 ein neu entwickelter Standard zur Bereitstellung von Shop- und
Produktdaten vorgestellt. Mit ElIm@r (einem elektronischen Markt) steht
eine Referenzimplementierung des Standardisierungskonzepts zur Verfii-
gung. Abgeschlossen wird der Beitrag in Kapitel 6 mit einem Fazit und
einem Ausblick auf zukiinftige Entwicklungen.
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2. Arbeitsweise von Preisvergleichsdiensten

Die ersten Preisvergleichsdienste machten sich zu Nutze, dass die Pro-
dukt- und Preisdaten auf den Websites der Online-Shops elektronisch
zuginglich sind, und extrahierten die Informationen direkt aus den
HTML-Seiten (Kuhlins 2001). Dieses Verfahren ist jedoch verhéltnisma-
Big aufwindig, weil HTML nur die Présentation im Browser steuert, aber
keine Informationen iiber die dargestellten Inhalte liefert. So sind fiir je-
den Online-Shop spezielle Extraktionsroutinen zu implementieren, die in
der Lage sind, Produktbeschreibungen und Preise zu finden. Andert sich
das Layout der HTML-Seiten, sind die Routinen anzupassen. Das Resul-
tat waren reine Preisvergleiche, die weitere flir Online-Einkaufe relevante
Daten wie Lieferzeiten, Versandkosten, Zahlungsmodalitit usw. in der
Regel auBer Acht lieen.

Die Informationsextraktion aus HTML-Seiten spielt heute fiir die meisten
Preisvergleichsdienste nur eine untergeordnete Rolle. Stattdessen greifen
sie auf Preislisten zu, die von den Shops hiufig zum Download oder sel-
tener per E-Mail bereitgestellt werden. Vorreiter fiir den Abruf von Preis-
daten in Echtzeit ist Amazon. Dazu stellt Amazon eine auf Web-Services
basierende Abfrageschnittstelle zur Verfiigung [1].

Im Folgenden wird am Beispiel des Preisvergleichsdienstes eVendi eine
typische Darstellung der Vergleichsergebnisse erldutert (siche Abbil-
dung 1). Die Liste ist nach den Preisen (ohne Beriicksichtigung der Ver-
sandkosten) sortiert. Zum jedem Shop sind ausfiihrliche Informationen
(,,Info*), die der Shop selbst iibermittelt, abrufbar. Des Weiteren wird das
Logo oder der Name des Shops angezeigt. Der Button ,,zum Shop* fiihrt
auf die Produktseite beim Shop. Neben dem Preis gibt eVendi auch iiber
Versandkosten und Lieferzeiten Auskunft. Im Beispiel fehlen diese An-
gaben jedoch ausgerechnet fiir den giinstigsten Anbieter. Dies liegt ver-
mutlich daran, dass der Shop diese Daten nicht zur Verfiigung stellt. Nut-
zer sollten sich allerdings sowieso nicht auf die Angaben eines
Preisvergleichsdienstes verlassen, sondern vor einem Kauf die Konditio-
nen nochmals beim Shop priifen. Denn die in Abbildung 1 jeweils ange-
gebenen Zeiten beziehen sich auf die letzte Datenerfassung. In der Zwi-
schenzeit konnten Shops ihre Preise gedndert haben.
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Abbildung 1: Ausschnitt aus der Ergebnisseite flir ,,Sony DSC-P10“
beim Preisvergleichsdienst eVendi vom 9.10.2003 [5]

Dass sich das Anstellen von Preisvergleichen im Internet generell lohnt,
haben mehrere Untersuchungen gezeigt. So fanden Brynjolfsson und
Smith (2000) fiir Biicher Preisspannen von 33 % und fiir Audio-CDs
25 %. Baye, Morgan und Scholten (2001) stellten fiir ,,/000 of the best-
selling consumer electronics products* eine durchschnittliche Preisspan-
ne von 40 % fest.

Solche Ergebnisse lassen sich auch durch eigene Preiserhebungen bestéti-
gen. Dazu wurden am 9.10.2003 fiir die Digitalkamera ,,Sony DSC-P10*
die in Tabelle 1 dargestellten Preise erhoben. Bei den aus der Marktiiber-
sicht unter http://preisvergleichsservice.de/ ausgewdhlten Preisver-
gleichsdiensten wurde jeweils nur das giinstigste Angebot beriicksichtigt.
Zum Vergleich sind die Preise von drei bekannten Online-Shops aufge-
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fiihrt. Die unverbindliche Preisempfehlung des Herstellers lautete 700 €
bei der Markteinfithrung im Mai 2003 [3] und wurde zum Oktober 2003
auf 500 € gesenkt [10].

Preisvergleichsdienst Online-Shop Preis [Lieferbarkeit| Versandkosten
guenstiger Top-Angebote 382,50 € - 13,00 €
Geizhals Topvision 383,00 € k. A. k. A.
eVendi @lIround-electronic |389,00 € k. A. k. A.
RockBottom Pixxass 397,99 € - -
Tiefpreis Medianess 416,00 € - -
shopping scout 24 computeruniverse 429,00 € - -

Amazon 399,00 € ab Lager 0,00 €

OTTO 499,00 € - 5,50 €

Neckermann 699,00 € 1 Woche 5,50 €
Tabelle 1: Ergebnis einer Preiserhebung fiir die Digitalkamera ,,Sony

DSC-P10* vom 9.10.2003

Im Beispiel betrdgt das Sparpotenzial unter Berlicksichtigung der Ver-
sandkosten vom teuersten zum giinstigsten Anbieter 309 € beziehungs-
weise 44 %. Interessant ist, dass bei fritheren Preiserhebungen fiir die
Vorgingermodelle ,,DSC-P5“ und ,,DSC-P9* eine &hnliche Preisgestal-
tung sowohl beim Hersteller als auch bei OTTO und Neckermann im Ver-
hiltnis zu den giinstigsten durch Preisvergleichsdienste ermittelten Anbie-
tern zu beobachten war. Weil Amazon keine Versandkosten in Rechnung
stellt, gehort das Angebot hier zu den preiswertesten. Dariiber hinaus si-
chert Amazon zu: ,,Versandfertig in 24 Stunden®. Bei fast allen anderen
Angeboten fehlen Angaben zur Lieferbarkeit und zu den Versandkosten.
Die Nachfrager werden so veranlasst, selbst auf den Websites der Shops
zu recherchieren. Bei schlecht aufgemachten Online-Shops miissen Pro-
dukte dazu mit einem virtuellen Warenkorb zur Kasse ,,geschoben wer-
den, wobei teilweise auch noch eine Registrierung notig ist, weil erst di-
rekt vor der Auslosung einer Bestellung Auskiinfte iiber Lieferzeiten und
Versandkosten erteilt werden.
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Es ist auffdllig, dass die sechs aufgefiihrten Preisvergleichsdienste unter-
schiedliche ,,giinstige” Anbieter hervorbringen. Offensichtlich beriick-
sichtigen die Preisvergleichsdienste nicht die gleichen Anbieter. Benutzer
sollten daher immer mehrere Preisvergleichsdienste aufsuchen. Im Ver-
gleich zu namhaften Anbietern wie OTTO und Neckermann liefert aber
jeder der untersuchten Preisvergleichsdienste eine billigere Einkaufsstat-
te.

Einen Kriterienkatalog zur Beurteilung von Preisvergleichsdiensten aus
Nachfragersicht haben Briiggemann und Breitner (2003) aufgestellt. Die
Beurteilungskriterien umfassen den Umfang der Datenbank (Reichweite
und Spezialisierungsgrad), die Bedienung (Performance, Benutzerfithrung
und Sortiermdglichkeiten), die Funktionalitdt (Produktinformationen,
Héndlerinformationen, Bewertungssystem, Zugangsmoglichkeiten und
Zusatzfunktionen) und das Einsparpotenzial. Letzteres ist am wichtigsten,
weil mogliche Einsparungen gegeniiber giangigen Marktpreisen fiir Nach-
frager den Hauptgrund fiir die Nutzung von Preisvergleichsdiensten dar-
stellen.

Die Arbeitsweise von Preisvergleichsdiensten hingt eng mit dem gewéhl-
ten Geschéftsmodell zur Erzielung von Erlésen zusammen. Dies ist Ge-
genstand des nichsten Kapitels.
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3. Geschiftsmodelle von Preisvergleichsdiensten

Preisvergleichsdienste betédtigen sich als Intermedidr zwischen Anbietern
und Konsumenten. Typischerweise vermitteln sie nur, indem sie Konsu-
menten auf die Websites von Shops leiten. AnschlieBende Kauftransakti-
onen werden direkt zwischen Anbietern und Konsumenten abgewickelt.

Zur Generierung von Erlosen kommen fiir Preisvergleichsdienste prinzi-
piell Anbieter, Konsumenten und Dritte wie beispielsweise Hersteller in
Frage. Letztere konnen mit der im Internet allgegenwértigen Bannerwer-
bung zur Finanzierung beitragen, wobei zum Beispiel passend zum ge-
suchten Produkt Zubehor angepriesen wird. Anfangs war die Bannerwer-
bung eine der Haupteinnahmequellen fiir Preisvergleichsdienste. Seitdem
die allgemeine Interneteuphorie aber stark nachgelassen hat, konnen sich
Preisvergleichsdienste in der Regel nicht mehr allein dadurch finanzieren.

3.1 Anbieter zahlen

Im Zusammenhang mit der Hauptfunktion — dem eigentlichen Preisver-
gleich mit der Prédsentation der Ergebnisse (siche Abbildung 1) — kénnen
Anbieter auf folgende Arten zur Finanzierung von Preisvergleichsdiens-
ten beitragen:

1. Anbieter entrichten eine einmalige Anschlussgebiihr und/oder periodi-
sche Gebiihren fiir die Aufnahme in den Preisvergleich.

2. Die Reihenfolge innerhalb von Ergebnislisten richtet sich danach, wie
viel die einzelnen Anbieter fiir vordere Platze investieren.

3. Anbieter bezahlen fiir eine hervorgehobene Darstellung zum Beispiel
mit Logo, Produktabbildungen und speziellen Anzeigetexten. Dies
kann pro Sichtkontakt oder pauschal abgerechnet werden.

4. Jeder Click-through, das heif3t, ein Kunde klickt auf einen Link und
gelangt dadurch auf die Website des Anbieters, wird verglitet.
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5. Fir erfolgreich vermittelte Transaktionen fillt (in der Regel anteilig
vom Umsatz) eine Provision an.

Fiir Anbieter hingt der Nutzen von Preisvergleichsdiensten davon ab, ob
sie thnen Kéufer zufiithren. Dementsprechend bevorzugen sie erfolgsab-
héngige Provisionen. Da Preisvergleichsdienste nicht mitbekommen, ob
weitergeleitete Nachfrager etwas kaufen, ist die Provisionsabrechnung fiir
sie kaum kontrollierbar. Dagegen ist ein Click-through fiir Preisver-
gleichsdienste einfach zu zéhlen, aber nicht jeder Besucher eines Online-
Shops kauft dort auch etwas. Insbesondere wenn in der Preisvergleichs-
iibersicht wichtige Daten wie Lieferzeiten und Versandkosten fehlen, sind
Interessenten gezwungen, selbst zu recherchieren, wobei mehrere Shop-
Websites aufgesucht werden, ohne dort etwas zu kaufen.

Die Listung nach Bezahlung statt Produktpreisen, Punkt 2, birgt besonde-
ren Ziindstoff (siche z. B. Schiiler 2001). Hier tritt zu Tage, dass Preis-
vergleichsdienste, die sich maBigeblich durch Zahlungen der Anbieter
finanzieren, auch deren Interessen beachten. Meist ldsst sich die Ergeb-
nisliste jedoch per Mausklick nach Preisen sortieren, sodass aufmerksa-
men Nutzern dadurch nur wenig Verdruss bereitet wird.

3.2 Kunden zahlen

Derzeit sind nahezu alle Preisvergleichsdienste fiir Kunden kostenlos
nutzbar. Dies hidngt einerseits mit der oft eingesetzten Preisstrategie ,,Fol-
low the Free* zusammen, die beabsichtigt, moglichst schnell eine grof3e
Besucherzahl zu erreichen, um anschlieBend Erlése durch Werbung, Pro-
visionen und so weiter zu erzielen (Zerdick et al. 2001, S. 16). Angesichts
der dadurch hervorgerufenen Erwartung, dass alle Informationen im In-
ternet kostenlos genutzt werden konnen, ist es spiter schwierig, eine Be-
zahlung durchzusetzen. Hinzu kommt, dass die Produktion von Informa-
tionsgiitern im Allgemeinen zwar mit hohen Fixkosten, aber nur sehr
geringen Grenzkosten verbunden ist (Shapiro/Varian 1999, S. 24). Die
Grenzkosten fiir den Abruf eines Preisvergleichs sind praktisch Null.
Deshalb ist es 6konomisch konsequent, dass im Wettbewerb stehende
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Preisvergleichsdienste diese Informationen zu absoluten Grenzkosten,
also kostenlos abgeben.

Dabei ist der positive Nutzen von Preisvergleichsdiensten fiir Konsumen-
ten offenkundig. Laut einer Untersuchung des Instituts fiir Demoskopie
Allensbach wiren 12 % der Befragten gewillt, fiir Dienste, die den giins-
tigsten Einkaufspreis ermitteln, zu bezahlen (ACTA 2002). Zur Abrech-
nung stehen folgende Moglichkeiten zur Auswahl:

Einmalige Gebiihren beispielsweise flir die Registrierung oder eine
spezielle Software, die Voraussetzung fiir den Zugriff ist.

Abonnements, welche die Nutzung fiir einen bestimmten Zeitraum
erlauben und zum Beispiel mit monatlichen Gebiihren verbunden sind.

Betrige pro Preisabfrage, wobei die Hohe entweder fix ist oder vom
Wert des gesuchten Produkts abhéngt.

Letzteres ist am aussichtsreichsten. Denn generell bieten sich fiir Informa-
tionsprodukte transaktionsbezogene Erlosformen an, weil der wahrge-
nommene Nutzen mit einer hoheren Zahlungsbereitschaft verbunden ist
(Zerdick et al. 2001, S. 29). Insbesondere fiir geringwertige Produkte wie
etwa Audio-CDs fallen hierbei sehr kleine Betrdge an, die nur mittels
Micropaymentsystemen sinnvoll abrechenbar sind. Die Umsetzung wird
zurzeit dadurch erschwert, dass sich noch kein Micropaymentsystem e-
tabliert bzw. durchgesetzt hat (BMWA 2003).

3.3 Dritte zahlen

Neben der bereits angesprochenen Bannerwerbung stehen Preisver-
gleichsdiensten noch zwei weitere Erlosmoglichkeiten zur Verfiigung:
Verkauf von Marktforschungsdaten

Lizenzierung der Preisvergleichssoftware oder Zugriff auf die Preisda-
tenbank
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Preisvergleichsdienste konnen — unter Beachtung geltender Datenschutz-
gesetze — auf ihren Websites sehr viele Daten iiber das Verhalten von
Nutzern sammeln. Interessant diirfte fiir Hersteller und Héndler bei-
spielsweise sein, nach welchen Produkten am héufigsten gesucht wird
und welche Wunschpreise Konsumenten angeben.

3.4 Erfolgreiche Beispiele

Shopping.com (ehemals DealTime.com) praktiziert ein Geschiftsmodell,
bei dem Anbieter fiir jeden Klick zahlen, mit dem Nachfrager auf ihre
Website kommen. Der Clou dabei ist, dass die Reihenfolge in den Ergeb-
nislisten davon abhingt, wer fiir einen Klick die groBte Zahlungsbereit-
schaft zeigt [9]. Die Listenpldtze werden also versteigert. Im November
2002 wurden 9,6 Millionen Besucher auf DealTime’s Website gezéhlt,
mehr als 1.500 Online-Shops sind registriert, und die Einkiinfte lagen mit
11 Millionen Dollar fiir das vierte Quartal 2002 auf Rekordniveau (Cox
2003). Im Kontrast dazu wurde der deutsche Ableger DealTime.de im
Oktober 2001 eingestellt.

guenstiger.de war nach den Zahlen des Marktforschungsinstituts Niel-
sen/NetRatings im Mirz 2003 mit 1,23 Millionen Besuchern (,,Unique
Audience®) der gefragteste deutsche Preisvergleichsdienst und verzeich-
net tdglich rund 12.000 mobile Preisabfragen per WAP und SMS bei etwa
1,4 Millionen Abfragen im WWW (guenstiger.de 2003). Fiir November
2001 wurden 1.300 aktive Héindler gemeldet (Schnoor/Rudeloff 2002).
Das Geschiftsmodell stiitzt sich auf Erlose durch den Verkauf von Markt-
forschungsdaten und klar gekennzeichnete Werbung. Sowohl fiir Anbieter
als auch Kunden ist die Nutzung des Dienstes kostenlos. Im Unterschied
zu den meisten anderen Preisvergleichsdiensten wird nur der giinstigste
Anbieter genannt. Um aufgenommen zu werden, muss ein Héndler somit
den bisher giinstigsten Preis unterbieten.
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4.  Okonomische Aspekte

Basierend auf elektronischen Mitteln bringen Preisvergleichsdienste An-
gebot und Nachfrage zueinander. Somit lésst sich jeder Preisvergleichs-
dienst als eine Art elektronischer Markt auffassen. Dieser aggregiert In-
formationen iiber zahlreiche Angebote, senkt die Suchkosten und erhdht
die Markttransparenz. Bei der Suche nach einem bestimmten Markenarti-
kel, wie zum Beispiel der Digitalkamera ,,Sony DSC-P10%, beziehen sich
alle Angebote auf dasselbe Produkt. Es liegt demnach ein Fall ,,homoge-
ner Produkte® vor, bei dem die Nachfrager die angebotenen Produkte als
vollkommen austauschbar betrachten. Insgesamt kommen Preisver-
gleichsdienste dem theoretischen Konstrukt des ,,vollkommenen Marktes*
im Vergleich zu herkdmmlichen (nicht elektronischen) Mérkten erheblich
néher.

4.1 Vollkommener Markt?

Kennzeichen eines ,,vollkommenen Marktes* sind das Vorliegen einer
vollstdndigen Markttransparenz und die Erfiillung der so genannten ,,Ho-
mogenititsbedingung® (Demmler 2001). Letzteres beinhaltet neben ho-
mogenen Produkten auch das Fehlen jeglicher Priferenzen in sachlicher,
personlicher, rdumlicher oder zeitlicher Hinsicht. Dariiber hinaus vollzie-
hen sich auf einem vollkommenen Markt alle Reaktionsprozesse mit un-
endlich groBer Geschwindigkeit und alle Marktteilnehmer streben nach
maximalem Nutzen beziehungsweise Gewinn (Diller 2000). Nach Jevons
(1871) kann es im Gleichgewicht auf vollkommenen Mirkten zu einem
bestimmten Zeitpunkt fiir dasselbe Produkt keine Preisunterschiede geben
(,,Law of Indifference*). Der Gleichgewichtspreis stimmt mit den Grenz-
kosten der Produktion iiberein. Eine solche Konstellation liegt verstandli-
cherweise nicht im Interesse der Anbieter.

Wie oben bereits gezeigt wurde, existieren im Internet flir das gleiche
Produkt sehr grof3e Preisunterschiede. Unterstellt man den Marktteilneh-
mern 0konomisch sinnvolles Verhalten, sind die durch Preisvergleichs-
dienste im Internet geschaffenen Mérkte demzufolge nicht vollkommen.
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Einer der Griinde dafiir ist das Vorhandensein von Priaferenzen der Nach-
frager zu bestimmten Anbietern. Da bei Online-Kéufen die Vorginge
Bestellung, Bezahlung und Lieferung der Ware in der Regel zeitlich von-
einander getrennt sind, spielt das Vertrauen der Nachfrager in die Recht-
schaffenheit der Anbieter eine grof3e Rolle. (Umgekehrt gilt dies iibrigens
ebenfalls.) AuBlerdem unterscheiden sich die Anbieter durch ihre Service-
leistungen, die sie gegeniiber den Nachfragern erbringen. Brynjolfsson
und Smith (2001) haben das Verhalten von Nutzern eines Preisver-
gleichsdienstes fiir Biicher untersucht und herausgefunden, dass Amazon
— als Beispiel fiir einen sehr bekannten Anbieter mit gutem Service — im
Vergleich zu unbekannten Anbietern einen Preisvorteil von ca. 5 % be-
sitzt. Das bedeutet, dass viele Nutzer Amazon anklicken, obwohl sie se-
hen, dass es mindestens einen anderen Anbieter gibt, der bis zu 5 % giins-
tiger ist.

Selbst beim Verkauf homogener Produkte kénnen Online-Shops sich iiber
ihren Bekanntheitsgrad, ihren Kundenservice und ihre Handelsleistungen
voneinander differenzieren. Hierzu gehdren unter anderem kurze Liefer-
zeiten, geringe Versandkosten und kundenfreundliche Zahlungsmoglich-
keiten. Bei Preisunterschieden von teilweise weit liber 20 % scheint es
jedoch so, als ob teure Anbieter hohere Gewinnspannen auf Kosten der
Kaufer realisieren, die iiber die Marktpreise nicht informiert sind.

Eine amerikanische Studie hat ergeben, dass nur 8 % der Kunden zu den
»Schndppchenjdgern® gehdren und dass liber 90 % der Kéufer von Audio-
CDs sowie 80 % der Buchkdufer nur einen Online-Shop aufsuchen (Marn
2000). Auch wenn diese Ergebnisse auf Grund der Buchpreisbindung und
der eher geringwertigen Giiter nicht ohne weiteres auf den deutschen
Markt und héherwertige Produkte iibertragbar sind, so sind sie doch ein
Indiz dafiir, dass die existierenden Gelegenheiten zur Verbesserung der
Markttransparenz von vielen Kunden nicht wahrgenommen werden.

Andererseits zeigen empirische Untersuchungen seit vielen Jahren einen
Trend hin zu stirkerem Preisinteresse (Diller 2001, S. 1320). ,,Das Preis-
interesse ... kann als das Bediirfnis eines Nachfragers definiert werden,
nach Preisinformationen zu suchen und diese bei den Einkaufsentschei-
dungen zu beriicksichtigen. Je stirker das Preisinteresse ausféllt, umso
geringer ist die Bereitschaft, fiir ein Gut bestimmter Leistung einen hohe-
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ren Preis zu bezahlen bzw. bei Uberschreitung einer Preisobergrenze das
Produkt tiberhaupt zu kaufen.” (Diller 2001, S. 1317) Da Preisvergleichs-
dienste eine ausgezeichnete Mdglichkeit darstellen, Preisinformationen
auf einfache Weise zu erlangen, werden sie von einem stirkerem Preisin-
teresse der Nachfrager profitieren, was auch den angeschlossenen Shops
zugute kommt.

Mehr Markttransparenz kann hingegen auch zu hoéheren Preisen fiihren
(Varian 1999), weil Anbieter sich gegenseitig besser beobachten kdnnen,
um auf Preissenkungen von Konkurrenten umgehend zu reagieren, sodass
eine Kundenwanderung, die zu hoheren Umsdtzen beim preissenkenden
Anbieter fithren wiirde, ausbleibt.

Zusammenfassend bleibt der ,,vollkommene Markt“, auf dem fiir ein be-
stimmtes Produkt nur ein Preis existiert, ein theoretisches Modell, das
auch im Zusammenhang mit Preisvergleichsdiensten nicht der Praxis ent-
spricht. Wie sollen sich Shopbetreiber nun gegeniiber Preisvergleichs-
diensten verhalten?

4.2 Strategische Optionen fiir Anbieter

Einige 6konomische Modelle unterteilen Konsumenten in informierte und
uninformierte (Salop/Stiglitz 1982; Varian 1980). Ubertragen auf den hier
analysierten Kontext unterscheiden sich die beiden Gruppen in Bezug auf
das Anstellen von Preisvergleichen. Informierte Konsumenten tun dies
und nutzen dazu auch Preisvergleichsdienste. Sie greifen bei einem der
jeweils glinstigsten Anbieter zu. Uninformierte Konsumenten kaufen da-
gegen aufs Geratewohl bei irgendeinem Anbieter und sind bereit, jeden
Preis bis zu einem individuellen Maximum, bei dem sie auf den Kauf
verzichten, zu akzeptieren.

In diesem Modell konnen Anbieter einerseits versuchen, mit einem sehr
niedrigen Preis die Nachfrage der informierten Konsumenten auf sich zu
ziehen und so hohere Umsétze zu erzielen. Andererseits lassen sich mit
einem hohen Preis, knapp unterhalb des Reservationspreises der uninfor-
mierten Konsumenten, bei geringerem Umsatz gréfere Stiickgewinne
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realisieren. Beide Strategien sind auch abwechselnd einsetzbar, indem
beispielsweise zeitlich befristete Sonderangebote offeriert werden.

Um die Kundenbindung zu erhhen und Kunden davon abzuhalten, mit-
tels Preisvergleichsdiensten zu anderen Anbietern zu wechseln, kdnnen
Anbieter Treueprdmien und -rabatte einfiihren (Varian 1999).

Ist die Beriicksichtigung durch Preisvergleichsdienste fiir Shops mit Kos-
ten verbunden, miissen die mit den iiber Preisvergleichsdienste vermittel-
ten Kunden erwirtschafteten Gewinne diese Kosten zumindest decken.
Dies ist am ehesten gegeben, wenn Kosten fiir Preisvergleichsdienste nur
infolge tatsdchlicher Kéufe z. B. in Form von Provisionen anfallen (siehe
Kapitel 3.1 Punkt 5).

Interessant ist in dem Zusammenhang eine Form von Preisdifferenzie-
rung, bei der preissensitiven Kunden, die iiber Preisvergleichsdienste auf
die Website eines Shops gelangen, niedrigere Preise offeriert werden als
den Kunden, welche die Website auf anderen Wegen erreichen. Tech-
nisch ist dies zum Beispiel einfach iiber den HTTP-Header ,,Referer®
(sic!) umsetzbar. Da sich diese Art der Preisdifferenzierung leicht nach-
vollziehen lédsst, konnte es allerdings wie seinerzeit bei Amazon
(Rosencrance 2000) zu massiven Kundenprotesten kommen. Umgekehrt
konnte der Preis fiir Kunden, die nicht iiber Preisvergleichsdienste auf der
Website des Shops eintreffen, auch geringer sein, weil der Shop dann die
Provision fiir einen Preisvergleichsdienst spart.

Solange die Aufnahme in Preisvergleichsdienste fiir Online-Shops kos-
tenlos erfolgt, konnen Anbieter bei einer Kooperation mit Preisver-
gleichsdiensten davon profitieren, dass neue Kunden auf sie aufmerksam
werden. Dies gilt selbst dann, wenn ein Anbieter nicht den giinstigsten
Preis hat, dafiir aber beispielsweise schneller liefern kann oder eine besse-
re Reputation besitzt. Demgegeniiber bringt es einem Anbieter nichts,
wenn er sich Preisvergleichsdiensten verweigert, weil informierte Kunden
ihn dann nur aufsuchen, wenn sie ihn zufillig kennen und er konkurrenz-
fahige Konditionen bietet. Auf die Gruppe der uninformierten Konsumen-
ten haben Preisvergleichsdienste keinen Einfluss, somit konnen in beiden
Féllen weder Kunden gewonnen werden noch verloren gehen. Eine Stra-
tegie des Boykotts von Preisvergleichsdiensten ist fiir Anbieter langfristig
also nicht Erfolg versprechend (siehe auch Shapiro/Varian 1999, S. 168).
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Studien von Trifts und Haubl (2003) zeigen, dass Online-Anbieter das
Vertrauen ihrer Kunden steigern konnen, indem sie zum Vergleich die
Produktpreise von Konkurrenten auf ihren Seiten priasentieren. Dies gilt
sogar fiir den Fall, dass die Konkurrenzangebote etwas giinstiger sind.
Tatsdchlich finden sich einige Online-Shops, die auf ihren Seiten Werbe-
banner bzw. Links auf Preisvergleichsdienste positionieren: zum Beispiel
verlinken CosH Computersysteme [2] und Pixxass [7] auf den Preisver-
gleichsdienst Geizhals [6].

Zusammenfassend ist eine Kooperation von Shops mit Preisvergleichs-
diensten also theoretisch sinnvoll. Aber wie sehen dies die betroffenen
Shopbetreiber? Dazu wurde die folgende Umfrage durchgefiihrt.

4.3 Umfrage

Die Kooperationsbereitschaft von Online-Héndlern mit Preisvergleichs-
diensten war Gegenstand einer im Frithjahr 2002 durchgefiihrten Umfrage
(Kuhlins/Merz 2002). 22 % der 143 antwortenden Online-Handler ver-
folgten eine Kooperationsstrategie gegeniiber Preisvergleichsdiensten,
78 % verhielten sich neutral und keiner befiirwortete eine Konfrontations-
strategie. Auf die konkrete Frage ,,Wéren Sie bereit, eine Abfrageschnitt-
stelle zu installieren?** antworteten 13 % mit ja, 45 % mit eventuell und
38 % mit nein; 4 % machten keine Angaben.

Im Vergleich zu den mit BargainFinder gemachten Erfahrungen, seiner-
zeit boykottierten drei von acht Shops (entsprechend 37,5 %) die Preisab-
fragen (Krulwich 1996), hat sich die Einstellung der Online-Héndler ge-
geniiber Preisvergleichsdiensten anscheinend gewandelt. Dies ist auch
daran zu erkennen, dass die Anzahl der bei Preisvergleichsdiensten ge-
listeten und damit kooperierenden Shops recht groB3 ist. Zum Beispiel
verkiindet Geizhals fiir den aktuellen Datenbestand 713 Héndler [6] und
in der Handlerliste von eVendi stehen 375 Handler [4].

Damit bei Kooperationen von Shops mit Preisvergleichsdiensten die
Shop- und Produktdaten vollstdndig und korrekt iibertragen werden, ist
ein entsprechender Standard wiinschenswert, der im Mittelpunkt des fol-
genden Kapitels steht.
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5. Ein Standard zur Bereitstellung von Shop- und
Produktdaten

Bisher sind Shops gezwungen, ihre Stammdaten wie Shopname, URL,
Kontaktdaten, Zahlungsmdglichkeiten usw. im Zuge von Registrierungen
bei verschiedenen Diensten immer wieder neu einzugeben (sieche Abbil-
dung 2a). Dariiber hinaus stellen einige Dienste unterschiedliche Anfor-
derungen an das Format der zur Verfiigung gestellten Produktdaten, die
somit von Shops mehrfach aufzubereiten sind.

a) b)
@ Dienst | Dienst 1
Shop p| @ Dienst2 Dienst 2
@ Shopdaten @ Dienstn @ Shopdatei Dienst n

Abbildung 2: Registrierung von Online-Shops bei Diensten: a) ohne und
b) mit Shopdatei

Um diesen Wildwuchs zu beenden, wurde unter Leitung des Autors ein
neuer Standard zur Bereitstellung von Shop- und Produktdaten entwi-
ckelt. Unter der URL http://elektronischer-markt.de/ kann die komplette
Spezifikation des Standards eingesehen werden. Der Standard ist so kon-
zipiert, dass quasi jeder Online-Shop technisch in der Lage ist, ihn zu
erfiillen. Im einfachsten Fall geniigt das Ablegen von zwei Dateien (Shop-
und Produktdatei) auf dem Webserver.

In der so genannten ,,Shopdatei* werden die Stammdaten eines Online-
Shops gespeichert. Diese XML-Datei soll shopinfo.xml heiflen und
sich im Hauptverzeichnis einer Shop-Website befinden. Das Prinzip ist
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dhnlich zum Robots Exclusion Standard, bei dem mit der Datei ro-
bots.txt die Web-Robots von Suchmaschinen gesteuert werden
(Koster 1994). Der Aufbau von Shopdateien ist durch ein XML-Schema
definiert, was die voll automatische Auswertung der Inhalte von Shopda-
teien mit frei verfligbaren XML-Parsern ermoglicht (Hansch/Kuh-
lins/Schader 2002).

Zum einfachen Erstellen von Shopdateien kénnen Shopbetreiber ein
HTML-Formular unter http://elektronischer-markt.de/ nutzen. Hier wer-
den die benétigten Daten zunédchst erfasst und dann wird eine Shopdatei
generiert, die abschlieBend auf der Website des Shops abzulegen ist. Auf
diese Weise stehen die Daten beim Shop, der sie bei Bedarf aktualisieren
kann (sieche Abbildung 2b). Dienste, welche die Daten nutzen, sollten
regelméBig nach Aktualisierungen Ausschau halten.

Die Shopdatei beschreibt auch, in welcher Form der Zugriff auf die Pro-
duktdaten eines Shops erfolgt. Dazu existieren im Wesentlichen zwei
Moglichkeiten, die kombinierbar sind:

Eine regelmifig aktualisierte Produktdatei, die zum Download bereit-
steht.

Eine Schnittstelle, die spezielle Produktanfragen in Echtzeit beantwor-
tet.

Produktdateien lassen sich so generieren, wie es fiir einen Shop am ein-
fachsten ist. Shops mit einem sehr kleinen Produktsortiment konnen die
Datei notfalls sogar mit einem Texteditor pflegen. Welches Format
(XML, CSV, Excel usw.) benutzt wird und wie die Inhalte zu interpretie-
ren sind, beschreibt die Shopdatei. Typischerweise wird die Produktdatei
taglich aktualisiert. Welche Produkte in der Produktdatei stehen, be-
stimmt der Shop. Es muss also nicht das gesamte Produktangebot offen
gelegt werden.

Eine Echtzeitabfrageschnittstelle basiert auf dem gleichen Mechanismus
wie die Bearbeitung von HTML-Formularen. Somit konnen dazu CGI-
Skripte, Java Servlets, Active Server Pages, PHP usw. eingesetzt werden.
Anfragen nach Produktdaten treffen wie iiblich mittels HTTP als GET-
oder POST-Request ein. Die dabei verwendeten Parameter definiert die
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Shopdatei. Als Antwort ist ein XML-Dokument zu generieren, fiir das ein
XML-Schema vorgegeben ist. Es muss also lediglich eine XML-
Schablone mit konkreten Produktdaten gefiillt werden.

Um Nutzern sowie Betreibern von Online-Shops, Preisvergleichsdiensten
usw. die Leistungsfahigkeit des Standards demonstrieren zu kénnen, wur-
de eine Referenzimplementierung entwickelt: Elm@r ist ein elektroni-
scher Markt, der dhnlich wie Preisvergleichsdienste die Suche nach An-
bietern bestimmter Produkte ermoglicht (siehe Abbildung 3), dabei
jedoch erheblich mehr Potenzial besitzt, was die Angabe von Such- und
Sortierkriterien angeht. Neben der iiblichen Suche nach Produktbezeich-
nung, Hersteller, Produktbeschreibung usw. kann der Kreis geeigneter
Anbieter u. a. mit Vorgaben fiir die maximale Lieferzeit, dem Postleit-
zahlgebiet fiir eine Abholung und Zahlungsmdglichkeiten wie Kreditkar-
ten eingeschrankt werden.

Elm r
Der elektronische Markt

Einfach | Erweitert | Shopliste

Sortierreihenfolge |Zuerst IGesamtprews j danach |Lieferzeit j dann ISth j
- ¥ Bilder W Produktheschreibungen
. |1D Ergebnisse 'l - .
Einstellungen = GalE ¥ EaM /ISBM / art.-Mr. [ auf vorratige Produkte beschranken
P [T Produkte mit fehlenden Yersandkosten getrennt auflisten

Ubemehmen und Ergebnisliste akiualisieren

Resultate, die zu den angegebenen Suchkriterien und Einstellungen passen: canon ixus
1 -3 won 3. Suchdauer: 1050 Millisekunden

MNiedrigster Preis: 424,00€  Mittlerer Preis: 450,67 € Hochster Preis: 499,00 €
Druckfreundliche Ergebnisliste  Erlduterungen

El

¥, dkost
Anbieter Produkt LSRR ten Preis Datum
Lieferbarkeit
e ¥Canon - Digital Ixus ¥3 5,00 £ {normal)
" . s~ Digitalkamera
g il o 25,00 €
‘: @', Artikel-hr,: 102261 (oimrass)
A . e .
! glng.une EAb: 4060999174785 nicht lieferbar ‘.' 08.07.03
[Infol Kamera inkl. Lithiumionen-Akku NB-1LH, 16 MByte Compact- 1635
Flash Speicherkarte, Ladegerat CB-2LSE, Audio- 424,00 €

Avideoanschlusskabel, USB-Anschlusskabel, Trageschlaufe,
Softwareausstattung auf CD-ROM - sehr kleine Digitalkamera
im IXUS-Design - Auflisung 2.048... [mehr]

Abbildung 3: Elm@r — Darstellung eines Suchergebnisses
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Shops konnen sich bei Elm@r anmelden, indem Sie einfach die URL ih-
rer Shopdatei eingeben. Dank der Shopdatei 1duft danach alles voll auto-
matisch ab.

Die technischen Details des Standards zur Bereitstellung von Shop- und
Produktdaten werden unter dem Meniipunkt ,,Technik* beschrieben und
sind damit anderen Diensten frei zuginglich. Mit RockBottom [8] unter-
stiitzt bereits ein Preisvergleichsdienst den Standard.
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6. Fazit und Ausblick

Obwohl heutige Preisvergleichsdienste recht ordentliche Ergebnisse lie-
fern, lasst sich im Zusammenspiel mit Online-Shops einiges verbessern,
damit die Anzahl der beriicksichtigten Shops grofler wird und alle kaufre-
levanten Daten erfasst werden. Hier setzt der vorgestellte Standard zur
Bereitstellung von Shop- und Produktdaten an. Er ermdglicht den Online-
Shops die maschinenlesbare Prasentation ihrer Produkte und Leistungen
mit duBerst geringem Aufwand. Preisvergleichsdienste konnen ebenso
einfach auf die von den Shops zur Verfiigung gestellten Daten zugreifen
und sie ihren Nutzern offerieren. Dadurch verbessern sich die Einkaufs-
bedingungen fiir Konsumenten im Internet erheblich, weil sie in Bezug
auf Produkte und Online-Shops schnell finden, wonach sie suchen.

Auch die Shops profitieren, weil die Sichtbarkeit ihrer Angebote erhoht
wird und dadurch mehr potenzielle Kunden auf sie aufmerksam werden.
AuBerdem haben Anbieter durch den beschriebenen Standard die Mdg-
lichkeit, ihre Serviceleistungen darzustellen. Infolgedessen konnen sie
auch dann neue Kunden gewinnen, wenn sie zwar nicht den niedrigsten
Preis, dafiir aber besseren Service beispielsweise in Form sofortiger Lie-
ferbarkeit und kundenfreundlicher Zahlungsmoéglichkeiten bieten. Da die
Bedingungen fiir einen vollkommenen Markt nicht vorliegen, wird es
auch zukiinftig Preisunterschiede geben. Shopbetreiber brauchen daher im
Allgemeinen keine Angst davor zu haben, dass Preisvergleichsdienste
ruindse Preiskdmpfe auslosen.

Wenn Shop- und Produktdaten leicht zugénglich sind, kann dies dazu
fithren, dass die meisten Preisvergleichsdienste mit den gleichen Daten
arbeiten. Um sich bei der Gewinnung von Nutzern von Wettbewerbern
erfolgreich zu differenzieren, miissen Preisvergleichsdienste dann kom-
fortable Oberfldchen und iiber reine Preisvergleiche hinausgehende Funk-
tionen anbieten. Im Sinne ihrer Nutzer eine erfreuliche Entwicklung.
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Shopping.com: Merchant Program, https://merchants.shopping.com/
welcome.html (Abruf am 9.10.2003).

Sony Deutschland GmbH: DSC-P10, http://www.sony.de/view.x?
loc=de DE&prod=1006378 (Abruf am 9.10.2003).
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