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Zusammenfassung

Eine Voraussetzung fiir die wissenschaftliche Untersuchung von Preisver-
gleichsdiensten im Internet ist eine umfassende Marktiibersicht derzeit akti-
ver Dienste. Wihrend eine Ubersicht deutscher Preisvergleichsdienste be-
reits besteht, fehlte bisher eine fiir amerikanische Dienste. Diese Liicke
schlieft der vorliegende Beitrag. Zusétzlich zur Auflistung der amerikani-
schen Preisvergleichsdienste werden interessante Aspekte wie die techni-
sche Realisierung und typische Geschéftsmodelle erldutert.

1 Motivation

Preisvergleichsdienste stellen eine gute Moglichkeit dar, um bei Online-Einkdufen Geld
zu sparen. Im Rahmen des Projekts Preisvergleiche im World Wide Web des Lehrstuhls
fiir Wirtschaftsinformatik III der Universitit Mannheim wurde eine Marktiibersicht
deutscher Preisvergleichsdienste erstellt, die unter http://preisvergleichsservice.de/ ab-
rufbar ist. In diesem Beitrag widmen wir uns amerikanischen Preisvergleichsdiensten.

Neben der Erstellung einer rein deskriptiven Ubersicht soll auch ein Uberblick iiber
eingesetzte Technologien und Geschiftsmodelle der amerikanischen Preisvergleichs-
dienste gegeben werden. Unseres Wissens existiert eine dhnliche Arbeit bisher nicht.
Lediglich Auflistungen von Preisvergleichsdiensten bei Verzeichnisdiensten wie Ya-
hoo!" und Google® sind verfiigbar. Diese sind aber allesamt unvollstindig und stellen in
der Regel nur Linksammlungen dar, die bestenfalls noch durch sehr knappe Beschrei-
bungen erginzt werden. Dariliber hinaus hat Smith (2002) eine Klassifizierung von
Preisvergleichsdiensten vorgenommen, bei der aber nur wenige der auf dem amerikani-
schen Markt aktiven Dienste beriicksichtigt werden.

Einen Schwerpunkt der vorliegenden Arbeit bildet die Untersuchung, wie Preisver-
gleichsdienste Einnahmen erzielen. Die meisten uns bekannten Forschungsarbeiten be-
schéftigen sich mit den Auswirkungen von Preisvergleichsdiensten aus Sicht der Hand-
ler und/oder der Kunden (vgl. Brynjolfsson und Smith 2000a, b; Kephart und Green-
wald 2000; Smith 2001; Smith und Brynjolfsson 2001). Wie durch Preisvergleiche Ein-
nahmen erzielt werden konnen, wird i. d. R. nicht untersucht. Ausnahmen sind Smith
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(2002) sowie Briiggemann und Breitner (2003). In diesem Beitrag gehen wir unter an-
derem auf Partnerprogramme ein, bei denen Online-Héindler Preisvergleichsdiensten
Gebiihren fiir eine bevorzugte Présentation ihrer Angebote zahlen. Dieses Geschiftsmo-
dell steht in dem Ruf, den Nutzen von automatischen Preisvergleichen fiir Kunden zu
schmaélern (vgl. Schiiler 2001). Diese Vermutung priifen wir anhand eines Tests auf ihre
Stichhaltigkeit.

Dieser Beitrag ist folgendermallen strukturiert: Kapitel 2 widmet sich der Marktiiber-
sicht amerikanischer Preisvergleichsdienste. In Kapitel 3 werden die drei Preisver-
gleichsdienste BizRate, PriceSCAN und FetchBook.Info néher vorgestellt. Im Rahmen
eines Tests wird iiberpriift, ob Partnerprogramme den Nutzen von Preisvergleichsdiens-
ten fiir Kunden schméilern. Abschlieend folgen Fazit und Ausblick.

2 Ubersicht amerikanischer Preisvergleichsdienste

2.1 Aufnahmekriterien

Zur Aufnahme in unsere Marktiibersicht muss ein Preisvergleichsdienst die folgenden
fiinf Kriterien erfiillen:

1.) Der Preisvergleichsdienst muss iiberwiegend Produkte US-amerikanischer Online-
Héndler vergleichen, Preise in der Wéahrung US-Dollar angeben und seinen Web-
Auftritt in englischer Sprache prasentieren.

2.) Es werden nur solche Preisvergleichsdienste beriicksichtigt, die hauptsédchlich ho-
mogene Produkte vergleichen, also z. B. Biicher, DVDs oder konfektionierte Klei-
dungsstiicke. Homogene Produkte zeichnen sich dadurch aus, dass die Entschei-
dung fiir oder gegen einen bestimmten Héandler vor allem durch den Preis determi-
niert wird. AuBlerdem werden keine Preisvergleichsdienste beriicksichtigt, die aus-
schlieBlich Angebote im Bereich Consumer-to-Consumer vergleichen. Darunter
Fallen Dienste wie BidXS’, die nur Internet-Auktionen beriicksichtigen.

3.) Suchanfragen sollen unmittelbar nach ihrem Eingang elektronisch bearbeitet wer-
den, und es soll eine Ergebnisliste zuriickgegeben werden, die neben Produkt- und
Preisinformationen auch den Namen des jeweiligen Online-Héndlers enthdlt. Damit
werden Preisagenturen ausgeschlossen, die Héndlerinformationen nur gegen Bezah-
lung bekannt geben.

4.) In die Marktiibersicht werden keine Tochtergesellschaften oder Lizenznehmer auf-
genommen, die Suchanfragen lediglich an einen Kooperationspartner durchreichen
und somit die gleichen Ergebnisse liefern. Ein Beispiel dafiir ist das Verbraucher-
portal Epinions®. Dieses bietet zwar Preisvergleiche an, greift dafiir aber auf den
Dienst von DealTime zuriick. Dagegen sind Direct Textbook und The Price Search
sowie iBuyernet.com und PricingCentral zwar jeweils zusammengehdrige Unter-
nehmen, sie unterstiitzen aber unterschiedlich viele Produktkategorien und liefern
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bei gleichen Suchanfragen unterschiedliche Ergebnisse. Deshalb wurden sie ge-
trennt in die Liste aufgenommen.

5.) Es werden ausschlieBlich serverbasierte Preisvergleichsdienste in die Marktiiber-
sicht einbezogen, welche ihre Dienstleistung iiber eine eigene Webseite anbieten.
Clientbasierte Losungen, die den Download und die Installation von Software er-
fordern, werden hier nicht beriicksichtigt, weil diese i. d. R. kostenpflichtig sind
(wie z. B. Best Buy Finder’ oder WhenUShop®).

Die Marktiibersicht mit iiber 50 amerikanischen Preisvergleichsdiensten befindet sich
im Anhang (siche Tabelle 3) und kann unter http://preisvergleichsservice.de/ abgerufen
werden. Im Folgenden prisentieren wir die interessantesten Daten, die im Zusammen-
hang mit der Marktiibersicht gewonnen wurden.

2.2 Produktkategorien

Die Bezeichnungen der einzelnen Produktkategorien unterscheiden sich bei den ver-
schiedenen Preisvergleichsdiensten teilweise sehr stark. Um die Anbieter fiir die Markt-
ibersicht vergleichbar zu machen, wurden deshalb im Rahmen dieser Arbeit die einzel-
nen Preisvergleichsdienste 21 zuvor festgelegten Produktkategorien zugeordnet. Diese
sind in Abbildung 1 aufgefiihrt. Das Diagramm zeigt aulerdem fiir jede Kategorie, von
wie vielen Preisvergleichsdiensten sie bertlicksichtigt wird. Auffallend ist, dass bei 41
Preisvergleichsdiensten (also iiber 77 %) die Kategorie Biicher vorhanden ist. (Im Ge-
gensatz zu Deutschland besteht in den USA keine Buchpreisbindung.) Rund ein Drittel
der Preisvergleichsdienste vergleicht sogar ausschlieflich Biicher. Das sind knapp 90 %
der Anbieter, die nur eine Kategorie unterstiitzen — ansonsten gibt es nur noch zwei
Einkategoriedienste, bei denen es um den Vergleich von DVDs geht.

Ein erster Erklarungsansatz fiir diese Beobachtung setzt bei einer Eigenschaft von Bii-
chern an, die in dieser Form kein anderes Produkt aufweist: Thre Vergleichbarkeit ist
wegen der ISBN ideal; Biicher mit derselben ISBN sind identisch. Da die meisten Onli-
ne-Héandler eine Suche iiber die ISBN zulassen, sind Abfragemechanismen fiir Biicher
einfach zu implementieren. Auch eine Freitextsuche nach Kriterien wie Autor, Titel
usw. ldsst sich leicht realisieren: Es muss lediglich eine Datenbank abgefragt werden,
welche die Informationen zu Titel, Autor und Inhalt enthilt, sowie die ISBN fiir die
Suche bei den Online-Héndlern. Eine solche Datenbank betreibt bspw. die Firma Muze
Inc.” Zwar besitzen auch zahlreiche andere Produkte mit der EAN eine eindeutige Pro-
duktnummer, aber die EAN kann bei kaum einem Online-Shop zum Starten von Such-
anfragen benutzt werden. Des Weiteren zdhlen Biicher preislich zu geringwertigen Pro-
dukten und deshalb ist die Hemmschwelle zum Einkauf bei einem unbekannten Online-
Héndler niedrig.
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Abbildung 1: Die Produktkategorien im Uberblick.

Auch die drei nachfolgenden Kategorien enthalten Produkte, bei denen es sich um typi-
sche Massenware handelt. Aber gegeniiber der Anfangszeit von Online-
Preisvergleichen, in der ausschlieBlich Produkte wie Biicher, CDs und Videos vergli-
chen worden sind (Krulwich 1996; Smith 2002, S. 4), bieten immer mehr Dienste den
Vergleich von Produkten an, die einen deutlich hoheren Komplexititsgrad aufweisen.
Dazu gehoren z. B. Unterhaltungs-Elektronik, Hardware und Fliige. Damit auch in die-
sen Féllen gesuchte Produkte schnell gefunden werden, bieten die Dienste neben einer
Schlagwortsuche das Navigieren iiber Kategorien an. Andere ermdglichen die Eingabe
von Produktspezifikationen, liber die ganz allgemein nach bestimmten Eigenschaften
gesucht werden kann. Beim Preisvergleich von Monitoren iiber DealTime konnen bspw.
die Bildhorizontale und der Typ (z. B. CRT oder TFT) festgelegt werden; bei einer Di-
gitalkamera konnen die Auflosung, der optische Zoom, der Interfacetyp (z. B. USB oder
Firewire) und die GroBe des Gehduses spezifiziert werden.

2.3 Datenbeschaffung

Im Rahmen der Marktiibersicht konnten zwei grundlegend verschiedene Arbeitsweisen
beobachtet werden:

1.) Preisvergleiche in Echtzeit und
2.) datenbankgestiitzte Preisvergleiche.

Beim Echtzeitverfahren werden die Daten von Online-Shops bei jeder Suchanfrage er-
fasst, um so aktuelle Preisinformationen zu erhalten. Beim datenbankgestiitzten Verfah-
ren werden die Preisinformationen in einer regelmafig aktualisierten Datenbank abge-
legt, wobei Abfrageintervalle von einem Tag {iblich sind.
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Das Echtzeitverfahren ermoglicht die Anzeige akkurater Preisinformationen, allerdings
kann die Bearbeitung einer Anfrage auf Grund von Unwigbarkeiten bei der Netziiber-
tragung sehr lange dauern. Beim datenbankgestiitzten Verfahren kdnnen Anfragen deut-
lich schneller beantwortet werden, da in einer lokalen Datenbank gesucht wird. Ein
Nachteil besteht darin, dass potenziell veraltete Daten angezeigt werden, weil sich Prei-
se seit der letzten Erfassung gedndert haben konnen.

Wie die Marktiibersicht zeigt, nutzen 26 Unternehmen (49,1 %) das Echtzeitverfahren.
Abgesehen von PricesCompare.com ist all diesen Diensten gemein, dass sie eine sehr
geringe Anzahl von Produktkategorien unterstiitzen — in 62,5 % der Félle sogar nur ei-
ne. Die meisten Dienste weisen explizit auf die Verwendung des Echtzeitverfahrens hin.
So schreibt FetchBook.Info (2003b) beispielsweise: ,,We are fetching the information in
real time. Usually the comparison information is relevant for 10-15 minutes. [...] If
more than 15 minutes have passed [...] we strongly recommend you to issue another
comparison to get an updated information.” Das Ziel ist die Abgrenzung von den An-
bietern, die das datenbankgestiitzte Verfahren anwenden. Dabei handelt es sich um 22
Unternehmen (41,5 %), die im Schnitt mehr als neun Produktkategorien unterstiitzen
(darunter BizRate, DealTime und MySimon). Sechs Dienste (11,3 %) konnten nicht zu-
geordnet werden, weil entsprechende Informationen auf den Websites fehlen.

Ein besonderes Verfahren benutzt Bookchecker.com: Die Preisinformationen werden
bei der ersten Suchanfrage in einer Datenbank abgelegt. Bei weiteren Anfragen werden
die Daten jeweils unverdndert aus der Datenbank geholt, wobei Nutzern die Moglichkeit
eingerdumt wird, sie zu aktualisieren. Deshalb zdhlen wir Bookchecker.com sowohl zu
den Diensten mit Echtzeitverfahren als auch zu denen mit datenbankgestiitztem Verfah-
ren.

Falls die Preisvergleichsdienste nicht mit den Online-Handlern kooperieren, miissen die
Preisinformationen aus dem HTML-Quelltext der Onlineshops mit Hilfe von Wrappern
extrahiert werden (Kuhlins 2001). Dieses Vorgehen hat den groBen Nachteil, dass das
Erstellen von Wrappern ein aufwindiger Prozess ist. Der Einsatz von Toolkits, welche
die Erstellung von Wrappern unterstiitzen, kann dieses Problem zwar lindern, aber nicht
vollstindig l6sen (Kuhlins und Tredwell 2002). Insbesondere sind Wrapper kontinuier-
lich an die Anderungen der betreffenden Webseiten anzupassen. Ein zweiter Nachteil
ist, dass die Datenextraktion mit Hilfe von Wrappern wegen der Netziibertragung der
Ergebnisseiten zeitaufwéndig ist. Falls keine Datenbank fiir Preisinformationen exis-
tiert, miissen Nutzer deshalb unter Umstinden lange auf die Ergebnisliste warten
(Montgomery et al. 2003, S. 6).

Wenn die Online-Héndler bei Echtzeitabfragen aktiv kooperieren, konnen Suchanfragen
iiber spezielle Abfrageschnittstellen gestellt werden. Da die Suche dann lokal in der
Datenbank des Hindlers erfolgt, ist dieses Verfahren sehr effizient (Montgomery et al.
2003, S. 6). Des Weiteren ist es unabhédngig von der Gestaltung der Webseite, wodurch
der Anpassungsaufwand entfallt.
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Abbildung 2: Preisinformationen.

Kooperieren Hiandler mit datenbankgestiitzten Preisvergleichsdiensten, stellen sie ihre
Preisinformationen in Form von Produktdateien zur Verfliigung. Diese konnen von der
Website beziechungsweise einem FTP-Server heruntergeladen oder per E-Mail ver-
schickt werden.

Informationen dariiber, welche Preisvergleichsdienste mit Handlern kooperieren und
welche nicht, sind teilweise nicht offentlich zugénglich. 20 Preisvergleichsdienste
(45 %) fordern Online-Héndler dazu auf, sich beziiglich einer Kooperation zu melden.
Im Zusammenhang mit den in Abschnitt 2.5 erlduterten Partnerprogrammen ist aber zu
vermuten, dass noch mehr Preisvergleichsdienste mit Handlern kooperieren. Au3erdem
sind auch Mischformen vorstellbar, bei denen mit manchen Handlern kooperiert wird
und mit anderen nicht.

2.4 Preisinformationen

Es sollten moglichst alle mit einem Kauf verbundenen Kosten von Preisvergleichsdiens-
ten beriicksichtigt werden. Dazu gehoren neben dem Produktpreis insbesondere auch
die Versandkosten und speziell in den USA die Steuern (Sales Tax). Die Angabe der
Versandkosten ist nicht trivial, weil sie meist nicht direkt beim gesuchten Produkt, son-
dern auf einer separaten Seite und mit vielféltigen Staffelungen angegeben werden. So
héngen z. B. bei Amazon.com die Versandkosten von der Anzahl der bestellten Produkte
und dem Gesamtvolumen der Bestellung ab. Ausgewihlte Produkte werden bei einem
Gesamtbestellwert von mehr als 25 US-$ kostenfrei verschickt, andere aber nicht. Gene-
rell gilt, dass die Versandkosten fiir jede Kategorie unterschiedlich sind. Bei Biichern
fallen bspw. 3,00 US-$ pro Bestellung an, zuziiglich 0,99 US-$ pro Artikel. Viele Preis-
vergleichsdienste schitzen daher die Versandkosten.

Abbildung 2 zeigt, wie viel Prozent der Preisvergleichsdienste welche Kosten bertick-
sichtigen. Gesamtkosten heiflt in diesem Zusammenhang, dass eine eigene Spalte exis-
tiert, in der die Summe der einzelnen Kosten angezeigt wird. In diesem Fall besteht die
Moglichkeit, die Ergebnisliste auch nach dieser Spalte zu sortieren.

Eine sinnvolle Option bietet bspw. DVD Price Search an. Dort kdnnen zur Optimierung
der Gesamtkosten Produkte in einen virtuellen Einkaufswagen gelegt werden. Der Ge-
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samtpreis wird dann unter Beriicksichtigung der Versandkosten optimiert. Dabei wer-
den auch die Steuern miteinbezogen, die in den USA nur fiir bestimmte Bundesstaaten
anfallen (DVD Price Search 2003). Ein Beispiel fiir das Ergebnis einer solchen Anfrage
stellt Abbildung 3 dar.
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|
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per customar, 2 DVD || (notvalid with the more [ details | S00300 to get §5 off (expires 0531}
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axpires 08319 more. Expires
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,!’ *ohkk |
411 111 3|
S &F  Dokument: Done (4,056 Sek.) [ B

Abbildung 3: Die Suche nach mehreren Produkten bei DVD Price Search.

2.5 Einnahmequellen

Unternehmen miissen profitabel arbeiten, um langfristig am Markt zu bestehen. Eine der
interessantesten Fragen im Zusammenhang mit Preisvergleichsdiensten ist deshalb die
nach ihrer Finanzierung. Die hier untersuchten Anbieter von Preisvergleichen stellen
ihre Dienste fiir die Konsumenten kostenlos zur Verfiigung. Da fiir alle Produktkatego-
rien jeweils mindestens zwei Anbieter existieren (vgl. Abschnitt 2.2), diirfte die Einfiih-
rung von Nutzungsgebiihren auf absehbare Zeit nicht durchsetzbar sein. Ein Beleg dafiir
ist, dass die als Shareware vertriebenen, clientbasierten Preisvergleichsdienste nur eine
unbedeutende Rolle spielen. Andere, wie DealPilot und ClickTheButton, existieren
nicht mehr.

Eine Methode zum Erwirtschaften von Einnahmen ist Werbung: Preisvergleichsdienste
bieten Unternehmen an, ihre Werbung gezielt zu platzieren. Die erste Moglichkeit dazu
ist Bannerwerbung in ausgewéhlten Kategorien. Aber es ist genauso gut moglich, noch
einen Schritt weiterzugehen: 13 Preisvergleichsdienste (24,5 %) behalten sich in ihren
Datenschutzrichtlinien (Privacy Policies) ausdriicklich das Recht vor, aggregierte Kun-
dendaten an ihre Werbepartner weiterzuleiten. Durch die Auswertung von IP-Adressen
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ist es bspw. moglich, mit Hilfe von Tools wie NetGeo® die ungefihre geographische
Herkunft des Kunden zu ermitteln. Falls dieser in einem groflen Unternehmen mit eige-
nem IP-Adressraum arbeitet, so kann auch dieses ermittelt werden. Speziell die Auswer-
tung der Suchanfragen gibt wertvolle Informationen iiber aktuelle Trends. Eine Weiter-
fiihrung dieses Gedankens ist die vollstdndige Personalisierung, was bei registrierten
Kunden oder durch den Einsatz von Cookies moglich ist. Solche Konzepte nutzen zwar
auch viele andere WWW-Seiten, aber nur wenige kdnnen auf eine dhnlich aussagekraf-
tige Datenbasis zuriickgreifen, wie dies bspw. BizRate oder DealTime moglich ist. Ent-
sprechend erfolgreich sind Preisvergleichsdienste nach Smith (2002, S. 5) beim Ver-
markten von Werbung: Durchschnittlich 50 % ihrer Einnahmen sollen auf diese Weise
erwirtschaftet werden. Nach unseren Analysen schalten 51,9 % der untersuchten Preis-
vergleichsdienste auf ihren Webseiten Bannerwerbung und 47,2 % versenden Werbung
per E-Mail. Durch Werbung alleine scheint sich jedoch kein Dienst finanzieren zu kon-
nen.

Eine weitere Einnahmequelle sind so genannte Partnerprogramme, die vor allem von
groBeren Preisvergleichsdiensten angeboten werden. Durch sie konnen einzelne Online-
Héndler Einfluss auf ihre Préasentation (z. B. eine groBere Schrift und ein Firmenlogo)
und ihre Position in Ergebnislisten nehmen (Mulrean 2002; Smith 2002, S. 5). Die Part-
nerprogramme funktionieren alle nach einem dhnlichen Prinzip. Die Hindler bestimmen
fiir jede Produktkategorie selbst einen Betrag, den sie pro Besucher zu zahlen bereit
sind, der durch den Preisvergleichsdienst auf ihre Webseite gelenkt wird. Je hoher die-
ses ,,Gebot*“ im Verhiltnis zu denen der anderen Héndler ist, desto besser sind Darstel-
lung und Positionierung in der Ergebnisliste (BizRate 2003b; DealTime 2003; MySi-
mon 2003).

Es kann davon ausgegangen werden, dass Nutzer von Preisvergleichsdiensten iiber eine
tiberdurchschnittlich hohe Preissensibilitédt verfiigen. Warum selbst solche Kunden sich
in groBem Maf3stab durch Partnerprogramme in ihrem Kaufverhalten beeinflussen las-
sen sollen, ist ratselhaft, zumal sich die Ergebnislisten in den meisten Féllen einfach so
umsortieren lassen, dass der giinstigste Preis oben steht. MySimon behauptet, dass 10 %
der Héndler — allesamt Teilnehmer am so genannten Building-OnLine-Demand-
Program — mehr als 60 % der Kunden auf sich ziehen (MySimon 2003). Wie anhand
der Ergebnislisten leicht zu erkennen ist, nehmen viele Online-Héndler an den verschie-
denen Partnerprogrammen teil, hdufig sogar gleichzeitig bei mehreren Preisvergleichs-
diensten.

Die Preisvergleichsdienste gehen mit ihren Partnerprogrammen sehr unterschiedlich
um: Yahoo! Shopping, BuyBuddy, Price.com und PriceGrabber.com machen direkt in
der Ergebnisliste darauf aufmerksam, wenn ein Handler zum Partnerprogramm gehort.
BizRate, MySimon und DealTime dagegen bringen keine Hinweise in der Ergebnisliste
an, sondern erkldren das Programm lediglich in ihren Handlersektionen (BizRate 2003b;
DealTime 2003; MySimon 2003). DestinationRx, iBuyernet.com und NexTag dullern
sich auf ihren Webseiten {iberhaupt nicht dazu. Wegen der Hervorhebung einzelner
Héndler und der unsortierten Ergebnisliste kann aber von einem Partnerprogramm aus-
gegangen werden. Insgesamt erwirtschaften somit wenigstens zehn Preisvergleichs-
dienste (19 %) Einnahmen {iber Partnerprogramme.

¥ http://www.caida.org/tools/utilities/netgeo/
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3 Fallbeispiele

Von den zahlreichen Preisvergleichsdiensten, die im Rahmen der Marktiibersicht unter-
sucht worden sind, werden nachfolgend drei ausfiihrlicher vorgestellt:

1.) BizRate, da auf den Webseiten dieses Anbieters besonders ausfiihrliche Infor-
mationen zu finden sind und er zu den grofften auf dem Markt zdhlt. Hinzu
kommt, dass BizRate — anders als bspw. DealTime oder MySimon — neben dem
Preisvergleichsservice noch einige weitere interessante Dienstleistungen anbie-
tet (sieche unten).

2.) PriceSCAN, da es sich dabei um einen groflen Anbieter handelt, der im Gegen-
satz zu BizRate, DealTime oder MySimon kein Partnerprogramm betreibt.

3.) FetchBook.Info als Reprasentant der 16 Anbieter, die sich ausschlieBlich auf den
Vergleich von Biichern spezialisiert haben.

Die drei Preisvergleichsdienste zeichnen sich also durch sehr unterschiedliche Konzepte
aus. Zundchst werden sie ndher vorgestellt, danach wird ihre Leistung in einem Test
verglichen.

3.1 BizRate

BizRate wurde 1997 durch das Marktforschungsunternehmen Binary Compass Enter-
prises gegriindet. Erklértes Ziel war die Unterstiitzung von Kunden bei der Auswahl des
fiir ihre Bediirfnisse am besten geeigneten Online-Handlers. Dafiir wurden die Online-
Héndler bewertet und die Ergebnisse in Form kurzer Zusammenfassungen und so ge-
nannter Report Cards verdffentlicht. Beim Evaluationsprozess standen vor allem die
Dimensionen Preisniveau, Plinktlichkeit der Auslieferung, Umfang des Sortiments und
Kundenbetreuung im Vordergrund. Um eine moglichst groBe Unabhéngigkeit zu ge-
wiéhrleisten, wurden von evaluierten Handlern weder Gebiihren verlangt noch Werbean-
zeigen geschaltet. Finanziert wurde der Dienst ausschlieBlich durch Werbung von Drit-
ten und die Vermarktung aggregierter Marktforschungsdaten (BizRate 1997).

Die Evaluation der Online-Héndler hat von Anfang an nach einem System stattgefun-
den, das bis heute fast unverdndert zum Einsatz kommt: Die Online-Héndler zeigen
thren Kunden direkt nach dem Kaufvorgang eine kurze BizRate-Umfrage an. Einige
Zeit spater werden dieselben Kunden dann zu einer weiteren Befragung eingeladen, bei
der sie ihre Erfahrungen aus der Zeit nach der Bestellung schildern sollen. Dadurch
konnen Aussagen dariiber gemacht werden, ob das gelieferte Produkt der Beschreibung
entspricht, ob der Service gut ist (im Falle von Nachfragen, Reklamationen, usw.) und —
ganz allgemein — ob der Kunde sich vorstellen kann, bei diesem Héndler noch einmal
einzukaufen (BizRate 2003a; Maguire 2003). Neben diesen Costumer Certified Ratings
existiert auch ein Panel von regelmifig befragten Personen sowie die Moglichkeit, fiir
jeden Besucher der Webseite, eigene Bewertungen und kurze Kritiken zu den einzelnen
Héndlern abzugeben (BizRate 2003a).

Seit dem Jahr 2000 betdtigt BizRate sich mit wachsendem Erfolg auch als Preisver-
gleichsdienst. Obwohl das urspriingliche Tétigkeitsfeld noch besteht, wird mit dem
Preisvergleichsgeschift mittlerweile der Grofteil der Einnahmen erzielt (Mulrean
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2002). Insgesamt ergidnzen sich die Angebote von BizRate gut: Durch die Zertifizierung
der Online-Héndler werden die Kunden weitgehend vor unseridosen Geschéftspraktiken
geschiitzt. Abbildung 4 zeigt eine Ergebnisliste zur Suche nach einer giinstigen Digital-
kamera. Anhand der Smileys und der Customer-Certified-Logos ist die Einstufung der
Online-Héndler auf den ersten Blick erkennbar.

9 ¢ Fuiji FinePix 5602 Digital Cameras #e Compare Prices & Reviews at BizRate.com - Netscap = IE il
P

|
(" BizRate.com*

Log into your sccount | Help
T | SR @ ) -\ - ~\ - T T e o o aoo )
[T VTET  Computer Home Travel DVDy/ Gifts, Flowers || Special Store ee
| Welcome ” e Software H & Garden ” Clothing ” & Leisure ” Video H e ” & Food ” ffers ” Ratings | Departments

We can see a card in your future,
Pick a sign.

D

Search for | in | Digitsl Cameras | Got
Haorne = Computer Hardware = Digital Cameras Etnail this pace
Fuji FinePix $602
34 Megapizels - Toom: 6 ¥ Optical | 4.4 ¥ Digtal
Product Rating: Compare Prices & Stores
Found 2t 40 stores See Product Details
Lowest Price: $529.00 -
Read Reviews (451
Write 8 Rewview
Sort This Table =
Product & Price Infarmation for ZIP - 94566 Edit
Store Name Would Shop  On Time  Customer  Products Met Availability Price Approx. Approx. Total Shop
Here Again  Delivery Support  Expectstions Tax Shipping Price Here
\
. InStock | §699.00 Mo Tax $24.95  $723.95
e © @ © e
buydig.carm R Cust Certified Read 50,000+ reviews | Fuii FingPix S602 Zoom Digital Camera - In
Stock Brand NewFast Service
InStock | §624.00  MoTax  $26.95  $650.95
caur © © © @ (oo
BASAF com ﬂ C Certified Read 250+ reviews Fuji FinePix S602 Zoom Digital Camera
State Street Direct SeeSte | §B79.00  MoTax 1053 $689.53
ONLINE © © @ € [ co
State Street Direct | g c, Certified Read 5,000+ reviews | Fuii Fifm Finefix $602 Zoom
Online
....... |
= = SfER i = s Outof | FRA9.00 Mo Ta §2495 472395 3nl =
(¥ & | Document: Done (7.3 secs) ==

Abbildung 4: Ergebnisliste bei BizRate.

Aus Abbildung 4 ist aber auch ersichtlich, dass die Ergebnisliste verzerrt ist:
Buidig.com wird an erster Stelle gelistet, obwohl der angefiihrte Preis mit 723,95 US-$
hoher als bei fast allen anderen Anbietern ist. Das giinstigste Angebot offeriert East
Coast Photo — dort ist das Produkt vorritig und kostet nur 576,75 US-$, also iiber 25
Prozent weniger. Die Ursache fiir die verzerrte Ergebnisliste ist das Partnerprogramm
Pay for Placement (BizRate 2003b). Dass ein solches Geschéftsmodell dazu geeignet
ist, die Unabhingigkeit des Dienstes auch in anderen Bereichen zu beeintrachtigen, ist
nahe liegend: Héandler mit sehr schlechten Noten werden kaum auf die Idee kommen,
fiir eine Verbesserung ihrer Positionierung in den Ergebnislisten Geld zu bezahlen.

3.2 PriceSCAN

Ein génzlich anderes Konzept verfolgt der Anbieter PriceSCAN, der wie BizRate zu den
groBten Preisvergleichsdiensten auf dem Markt gehort (Mulrean 2002). Im Gegensatz
zu BizRate betreibt PriceSCAN aber kein Partnerprogramm, sondern sortiert die Ergeb-
nislisten immer aufsteigend nach Preis und formatiert alle Eintrdge gleich (PriceSCAN
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2003a). Nach eigenen Angaben finanziert sich das Unternehmen durch Werbeeinnah-
men (PriceSCAN 2003b). Nach Mulrean (2002) kommt aber auch noch eine zweite
Einnahmequelle hinzu: Gebiihren fiir die Aufnahme von Handlern in das Store Direc-
tory. Dort werden alle Hiandler aufgelistet, die Angebote zu einer bestimmten Produkt-
kategorie im Sortiment haben.

PriceSCAN beschriankt seine Suche nicht nur auf Online-Héandler, sondern ldsst seine
Mitarbeiter auch Zeitschriften und Werbeprospekte nach giinstigen Angeboten durchsu-
chen. Aullerdem senden einige Héndler ihre Preislisten per Fax. Die so erhaltenen In-
formationen werden in eine Datenbank eingepflegt, die tdglich aktualisiert wird (Price-
SCAN 2003a). Untypisch fiir datenbankgestiitzte Systeme ist die lange Zeit, die zwi-
schen einer Suchanfrage und der Riickgabe der Ergebnisse vergeht. (Bei zehn Suchan-
fragen in den Kategorien Books, Music und Movies dauerte es durchschnittlich zwolf
Sekunden, wobei das Minimum bei drei und das Maximum bei 25 Sekunden lag.) Der
Grund dafiir konnte sein, dass die Preisinformationen einiger Hiandler in Echtzeit abge-
fragt werden.

3.3 FetchBook.Info

BizRate und PriceSCAN unterstiitzen die Suche in vielen verschiedenen Produktkatego-
rien. FetchBook.Info dagegen hat sich auf eine einzige Kategorie spezialisiert, und zwar
Biicher. Insgesamt wird bei 62 Online-Héindlern in Echtzeit nach giinstigsten Angeboten
gesucht (FetchBook.Info 2003b). Im Gegensatz zur Konkurrenz, die ihre Arbeitsweise
aus Wettbewerbsgriinden in der Regel nicht o6ffentlich dokumentiert, legt Fetch-
Book.Info (2003a) sein Abfrageprotokoll offen: Im ersten Schritt wird eine HTTP-GET-
Anfrage an den Online-Héndler gesendet, die als Parameter die ISBN des betreffenden
Buches enthilt (z. B. http://shopname.com/search.cgi?search=<isbn>, wobei der
Skriptname lediglich ein Beispiel ist und frei eingestellt werden kann). Im zweiten
Schritt erfolgt die Antwort des Héndlers in Form einer Textdatei, die auf Korrektheit
gepriift und bei Erfolg in die Ergebnisliste aufgenommen wird. Ein Beispiel fiir eine
giiltige Textdatei sieht folgendermallen aus (das <br> am Zeilenende ist laut Dokumen-
tation erforderlich):

Price: $10.00<br>
Availability: 2-3 Days<br>
URL: http://shopname.com/product info.php?isbn=0066620023<br>

Verwunderlich ist die Tatsache, dass bei diesem Protokoll keine Versandkosten beriick-
sichtigt werden. Obwohl dies fiir einzelne Artikel kein Problem sein sollte, werden sie
nur geschétzt (FetchBook.Info 2003b).

Nach Eigenaussage behandelt der Preisvergleichsdienst alle Online-Héndler gleich, be-
treibt also kein Partnerprogramm (FetchBook.Info 2003b). AuBlerdem enthélt die Seite
keine Bannerwerbung, und es wird auch kein Newsletter verschickt.

3.4 Test

In diesem Abschnitt soll ein Test der vorgestellten Anbieter die Frage beantworten, ob
sich die unterschiedlichen Konzepte auf die Qualitdt der Suchergebnisse auswirken. Zu
diesem Zweck flihrten wir fiir jedes der fiinf in Tabelle 1 aufgelisteten Biicher einen
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Preisvergleich bei allen drei Preisvergleichsdiensten durch. Um eine Verzerrung der
Ergebnisse mdglichst zu verhindern, wurden keine Biicher aus den aktuellen Bestseller-
listen aufgenommen. (BizRate ist der einzige Anbieter, der auf seinen Websites explizit
auf Top Seller aufmerksam macht. Es kann nicht ausgeschlossen werden, dass die
Preisdatenbank bei diesen Produkten ofter aktualisiert wird.)

Autor Titel ISBN
® |Cormen et al. |Introduction to Algorithms, 2nd Ed. 0262032937
B | Goethe Faust | & Il (The Collected Works, Vol. 2) 069103656X
® | Knuth The Art of Computer Programming, Vol. 1, 3 Ed. | 0201896834
O |Tolkien The Hobbit and The Lord of the Rings 0345340426
® | Zerdick et al. | E-conomics: Strategies for the Digital Marketplace | 3540649433

Tabelle 1: Die fiinf Produkte fiir den Vergleich.

Bei dem Vergleich wurden nur neuwertige Biicher berlicksichtigt. Auflerdem mussten
die Verkdufer einen eigenen Online-Shop besitzen und das Produkt musste lieferbar
sein. Falls diese beiden Bedingungen nicht erfiillt waren, wurde der jeweils nichste
Héndler aus der Liste gewéhlt. Bei BizRate wurden die Ergebnislisten jeweils nach Prei-
sen umsortiert, was bei diesem Test jedoch keine Auswirkungen auf das Ergebnis hatte.

Fiir den Vergleich wird davon ausgegangen, dass jedes Buch einzeln bestellt wird, was
entsprechende Mehrkosten durch den getrennten Versand nach sich ziehen kann. Als
Referenzhindler fiir den Vergleich dient Amazon.com. Da es sich dabei um einen sehr
groBen Online-Héndler handelt, dem der American Customer Satisfaction Index dariiber
hinaus auch eine sehr hohe Kundenzufriedenheit bescheinigt (ACSI 2003), kommen
dadurch realistischere Ergebnisse zu Stande als durch die reine Gegeniiberstellung von
Listenpreisen, bei denen dariiber hinaus ja noch fiktive Versandkosten geschitzt werden
miissten.

Die fiinf Biicher kosten bei Amazon.com (inkl. Versand) 241,85 US-$. Da BizRate nur
gebrauchte Ausgaben von Introduction to Algorithms gefunden und flir E-conomics
iiberhaupt keine Ergebnisse geliefert hat, ist auch ein Referenzpreis fiir die Bilicher zwei
bis vier ermittelt worden: 97,91 US-$. In Tabelle 2 sind die Ergebnisse der einzelnen
Preisvergleichsdienste aufgelistet. Der Preis ist fehlerbereinigt, d. h., jeder Online-
Héndler ist besucht worden, um den korrekten Produktpreis und die korrekten Versand-
kosten zu ermitteln. Dieses Vorgehen scheint angemessen zu sein, da ein wirklicher
Kaufer ja ebenfalls den korrekten Gesamtpreis zahlen miisste. Da die Abweichungen
aber ein wichtiges MaB fiir die Zuverldssigkeit der einzelnen Dienste darstellen, wird
der Fehler ebenfalls angegeben. Um ihn zu ermitteln, sind die Betrdge der einzelnen
Abweichungen summiert und ins Verhéltnis zum korrekten Gesamtpreis gesetzt wor-
den. Als dritte Angabe ist in der Tabelle die Einsparung (in Prozent) gegeniiber einer
Bestellung bei Amazon.com zu finden.

Der Gesamtpreis ist in allen Fillen deutlich niedriger als bei der Amazon-Bestellung.
Am besten schneidet FetchBook.Info ab: Hier kann mit 25,1 % (29,4 %) am meisten
gespart werden. BizRate hat alle Preise korrekt angegeben. Die anderen beiden Preisver-
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Biicher ® - 6 Biicher ® - ©
Preis Fehler Einsp. Preis Fehler Einsp.
BizRate - - - 82,11 9% 0 % 19,2 %
PriceSCAN 198,52% | 10,8 % 21,8 % 75,68 $ 11,8 % 29,4 %
FetchBook.Info| 193,38 $ 4,2 % 251 % 75,68 $ 7% 29,4 %
Amazon 241,859 97,91 %

Tabelle 2: Einsparpotenzial und Fehler.

gleichsdienste haben in den meisten Féllen den Preis zu hoch angegeben, abgesehen von
einer Ausnahme: PriceSCAN hat fiir das Buch E-conomics einen iiber 10 % zu niedrig
Produktpreis ermittelt. Insgesamt sind aber weniger die Produktpreise, sondern eher die
Versandkosten das Problem: Sie sind in 46,2 % der Fille falsch, von der gesamten Feh-
lersumme machen sie 76 % aus. Die grofite Diskrepanz tritt auch hier (wie schon beim
Produktpreis) wieder bei PriceSCAN auf: Fiir die Bestellungen bei dem Héndler Book-
Pool.com werden 6,00 US-$ veranschlagt, obwohl der Versand kostenlos erfolgt. Trotz-
dem sind die Resultate von PriceSCAN immer noch besser als die von BizRate: Letzte-
rer liegt nicht nur am unteren Ende, was das Sparpotenzial anbelangt, sondern auch was
die Anzahl der Treffer angeht: Bei zwei von fiinf Produkten gab es {iberhaupt keine pas-
senden Treffer, obwohl die Biicher von 4Amazon.com angeboten werden und Ama-
zon.com eigentlich von BizRate beriicksichtigt wird. Und generell gilt, dass die Ergeb-
nisliste deutlich kiirzer als bei den beiden Konkurrenten ist.

3.5 Ergebnis

Die drei ausgewihlten Preisvergleichsdienste zeichnen sich durch sehr unterschiedliche
Konzepte aus: BizRate und PriceSCAN gehoren beide zu den groBen Anbietern auf dem
Markt. BizRate versucht, moglichst viele Erlosquellen abzuschopfen und nimmt die
dadurch entstehenden Konflikte und den Verdacht der Befangenheit in Kauf. Price-
SCAN dagegen stellt vor allem die eigene Unbefangenheit in den Vordergrund und fi-
nanziert das eigene Angebot vorrangig durch Werbung. FetchBook.Info ist im Gegen-
satz zu den beiden anderen Unternehmen ein eher kleiner Anbieter. Das Abfrageproto-
koll erlaubt eine kostenglinstige Realisierung des Dienstes, weshalb das Unternehmen
vermutlich auch mit verhdltnisméBig wenigen Nutzern profitabel arbeiten kann.

Bei diesem Test schneidet FetchBook.Info am besten ab. Das Einsparpotenzial bezogen
auf Amazon ist mit 25,1 % bei fiinf Biichern am hochsten. Bei drei Biichern teilt der
Dienst seinen ersten Platz zwar mit PriceSCAN, der ermittelte Fehler (Abweichung des
angezeigten Preises vom tatsichlichen Preis beim Shop) liegt dafiir aber in beiden Fil-
len deutlich niedriger. BizRate liegt abgeschlagen auf dem letzten Platz: Zwei Biicher
wurden iiberhaupt nicht gefunden, und das Einsparpotenzial bei drei Biichern ist mit
19,2 % niedriger als bei den beiden Konkurrenten.

4 Fazit und Ausblick

Die Ergebnisse dieses Versuches erheben keinen Anspruch auf Allgemeingiiltigkeit.
Aber sie deuten in eine plausible Richtung: Unabhéngige Preisvergleiche liefern bessere
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Ergebnisse als solche, die ein Partnerprogramm betreiben. Durch die Spezialisierung auf
eine bestimmte Produktkategorie konnen die Ergebnisse noch weiter verbessert werden,
vor allem im Hinblick auf die Genauigkeit. Denn eine relativ geringe Anzahl von abge-
suchten Online-Shops erlaubt den Einsatz des Echtzeitverfahrens und erleichtert die
Aktualisierung der Schétzwerte fiir die Versandkosten. Dennoch bleiben die Versand-
kosten auch bei spezialisierten Preisvergleichsdiensten eine Schwéche.

Partnerprogramme sind fiir viele Preisvergleichsdienste zu einer wichtigen Einnahme-
quelle geworden. Andere Modelle — insbesondere die alleinige Finanzierung durch
Werbung — scheinen nicht in einem ausreichenden Mal} zu funktionieren. Partnerpro-
gramme sorgen nach Smith (2002, S. 5) vor allem deshalb fiir hdhere Einnahmen, weil
sie die Akzeptanz der Preisvergleichsdienste bei den etablierten, groBlen Online-
Héandlern wie Amazon.com oder Barnes & Nobles erhohen. Durch die Mdglichkeit zur
Beeinflussung der Ergebnislisten ist es diesen ndmlich moglich, ihre Marken vor einer
Beschddigung durch einen anhaltenden, direkten Vergleich mit Billiganbietern zu
schiitzen. Dies steht im Widerspruch zur naiven Annahme, dass Preisvergleichdienste
im Sinne der Konsumenten die preislich giinstigsten Angebote anzeigen. Im schlechtes-
ten Fall konnten Preisvergleichdienste durch Partnerprogramme sogar dazu beitragen,
dass die Wettbewerbsintensitit zuriickgeht und kleinere Anbieter vom Markt gedréngt
werden.

Nach Kuhlins und Merz (2002) fiihrt die Kooperation von Preisvergleichsdiensten und
Online-Héndlern zu qualitativ besseren Produkt- und Preisinformationen und ist deshalb
auch fiir Konsumenten von Interesse. Die Frage, ob auch Partnerprogramme im Interes-
se des Kunden liegen, wurde unseres Wissens bisher nicht wissenschaftlich untersucht.
Sollten groe Online-Héndler in Zukunft Preisvergleichsdienste nur noch als
Marketinginstrument benutzen, wéire dies aus Konsumentensicht keine giinstige
Entwicklung. Andererseits konnte es dazu fiihren, dass als Gegenreaktion die kleinen
Preisvergleichsdienste einen starken Zulauf erfahren: Einerseits von kleineren Online-
Héndlern, andererseits aber auch von Konsumenten, die auf Unabhéngigkeit Wert
legen.
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CampusBooks.com
Campusl

CompareShopBooks.com

URL

http://www.10wizard.com/
http://www.aaabooksearch.com/
http://www.addall.com/
http://www.allbookstores.com/
http://www.anybook4less.com/
http://www.bargainflix.com/
http://www.bestwebbuys.com/
http://www.bestbookdeal.com/
http://www.bizrate.com/
http://www.bookchecker.com/
http://www.bookfinder.com/
http://www.bookhq.com/
http://www.booksen.com/
http://www.bublos.com/
http://www.buybuddy.com/
http://www.campusbooks.com/

http://www.campusi.com/

http://www.compareshopbooks.com/
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http://www.aaabooksearch.com/
http://www.allbookstores.com/
http://www.bargainflix.com/
http://www.bestbookdeal.com/
http://www.bestbookdeal.com/
http://www.bestbookdeal.com/
http://www.bestbookdeal.com/
http://www.bestbookdeal.com/
http://www.bestbookdeal.com/

Marktiibersicht amerikanischer Preisvergleichsdienste

Name

DealTime

DestinationRx

Direct Textbook

DVD (Player) Price Search
eBargain Wizard
FetchBook.Info
FindAll.com

Get Cheap Books/Games/Movies/Music
iBuyernet.com

ISBN.nu
LowDVDPrices.com
Metaprices
MyCheapBook.com
MySimon

NexTag

novelhovel.com

Price Watch

Price.com
Pricecombat.com
PriceCompare

PriceFarmer.com

URL

http://www.dealtime.com/
http://www.destinationrx.com/
http://www.directtextbook.com/
http://www.dvdpricesearch.com/
http://www.ebargainwizard.com/
http://www.fetchbook.info/
http://www.findall.com/
http://www.getcheapbooks.com/
http://www.ibuyernet.com/
http://www.isbn.nu/
http://www.lowdvdprices.com/
http://www.metaprices.com/
http://www.mycheapbook.com/
http://www.mysimon.com/
http://www.nextag.com/
http://www.novelhovel.com/
http://www.pricewatch.com/
http://www.price.com/
http://www.pricecombat.com/
http://www.pricecompare.com/

http://www.pricefarmer.com/
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http://www.bestbookdeal.com/
http://www.bestbookdeal.com/
http://www.bestbookdeal.com/
http://www.bestbookdeal.com/
http://www.bestbookdeal.com/
http://www.bestbookdeal.com/
http://www.bestbookdeal.com/
http://www.bestbookdeal.com/
http://www.bestbookdeal.com/
http://www.bestbookdeal.com/
http://www.bestbookdeal.com/

Marktiibersicht amerikanischer Preisvergleichsdienste

Name

PriceGrabber.com
PriceMix.com
PriceRefresh.com
PriceSCAN.com
PricesCompare.com
PriceViewer.com
PricingNetwork
SearchValue.com
ShopAmex
Shop@AOL
StreetPrices.com
TextbookLand.com
The Price Search

Yahoo! Shopping

Tabelle 3: Amerikanische Preisvergleichsdienste (Stand: Mai 2003, siehe auch http://preisvergleichsservice.de/)

URL

http://www.pricegrabber.com/
http://www.pricemix.com/
http://www.pricerefresh.com/
http://www.pricescan.com/
http://www.pricescompare.com/
http://www.priceviewer.com/
http://www.pricingnetwork.com/
http://www.searchvalue.com/
http://www.shopamex.com/
http://shop.aol.com/
http://www.streetprices.com/
http://www.textbookland.com/
http://www.thepricesearch.com/

http://shopping.yahoo.com/
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1
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10
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5
1
4
21
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http://www.bestbookdeal.com/
http://www.bestbookdeal.com/
http://www.bestbookdeal.com/
http://www.bestbookdeal.com/
http://www.bestbookdeal.com/
http://www.bestbookdeal.com/
http://www.bestbookdeal.com/
http://www.bestbookdeal.com/

