Pricing von Informationsgiitern

Das richtige Pricing
ist eine Wissenschaft
- oder eine Kunst?

Von Sonja Gust von Loh, Universitat Diisseldorf

Das zweite Infoconomy-Symposiumm
diesmal zum Thema "Pricing von
Informationsgiitern", wieder von
Frank Linde von der FH Kdln organi-
siert.
Bei Informationsgiitern dominieren
die Fixkosten, wahrend die Grenzko-
sten nicht hoch sind. Dieser Zusam-
menhang ermdglicht es, besondere
Formen der Preisgestaltung im Infor-
mationssektor zu etablieren. Sie rei-
chen von kostenfreien bis hin zu sehr
teuren Informationsangehoten. Das
Kdlner Symposium fiir Informations-
wirtschaft, das sich an Studierende,
Wissenschaftler und Entscheider
richtet, bot eine breite Palette unter-
schiedlicher Themen im Bereich des
Pricing an. An der Liste der eingela-
denen Referenten wurde deutlich,
dass dem Veranstalter der Austausch
zwischen Forschung und Praxis am
Herzen lag.

us der Sicht Lindes ist das "rich-
Atige” Pricing von Informationen

das zentrale Element fiir den
Erfolg. Um ein geeignetes Pricing sicher-
zustellen, sind die besonderen Eigen-
schaften von Information zu beriick-
sichtigen. Das sind vor allem die Fixko-
stendominanz, die Informationsasym-
metrie, die Tendenz zu o6ffentlichen
Glitern und das Erreichen der kritischen
Masse.

Preispolitik bei digitalen Giitern.
Jochen Strube (Simon, Kucher & Part-
ners) promovierte seinerzeit in Darm-
stadt zum Thema "Preissetzung fiir
Musikdownloads" und arbeitet heute bei
Simon-Kucher & Partner, einer Unter-
nehmensberatung, die einen ihrer
Schwerpunkte im Pricing hat. Bei Infor-

mationen handelt sich in der Regel um
technische Giiter, die immateriell sind
und ohne den Einsatz materieller Roh-
stoffe hergestellt werden. Es gibt keine
Rivalitdt im Konsum. Ein und dieselbe
Information kann an unterschiedliche
Nutzer weitergeleitet werden, ohne dass
ein anderer sie verliert oder wieder her-
geben muss. AuBerdem ist diese Art von
Giitern einer hohen Verdnderbarkeit
unterworfen. Es gibt meist verschiede-
ne Versionen oder Kombinationen mit
anderen Giitern. Weitere Merkmale sind
Reproduzierbarkeit, Ubertragbarkeit und
Komprimierbarkeit.

Strube merkte an, dass der Preis-
druck durch die Konkurrenz dennoch -
oder gerade wegen dieser Merkmale -
sehr hoch ist und auch "Preisverseu-
chung" nicht selten vorkommt. Diese
kommt zustande, indem verschiedene
Abnehmer digitale Giiter zu einem unter-
schiedlichen Preis angeboten bekom-
men, sich dann jedoch informations-
maRig austauschen und sodann der Preis
von ihnen gedriickt wird. Auch die Ten-
denz zum offentlichen Gut (relative
Unkenntnis des Nutzers, was eine Infor-
mation wert ist, bevor er sie erstanden
hat) macht ein besonderes Pricing not-
wendig. Die Problematik der Informati-
onsasymmetrie ldsst sich nicht {iber den
Preis 16sen. Um den Kunden auf ideale
Weise zu informieren, sollte man viel-
mehr auf Angebote wie z.B. Rezensio-
nen bestimmter Informationsprodukte
setzen.

Eine weitere Besonderheit digitaler
Glitern sind die Netzeffekte. Es handelt
sich hdufig um zweiseitige Mérkte, d.h.
wir haben es mit zwei Nutzergruppen
zu tun. Als Beispiel wurden die Immo-

bilienbdrsen im Internet angefiihrt. Zum
einen gibt es die Makler, zum anderen
diejenigen, die Wohnungen suchen, die
von der Borse profitieren kdénnen. Hier
stellt sich die Frage, mit welcher Nut-
zergruppe Geld verdient wird und die
Preisdifferenzierung zu gestalten ist. Vor-
stellbar ist z.B. eine gruppenbezogene
Festlegung, etwa ein Rabatt fiir Studen-
ten, oder das Versioning, also das Anbie-
ten verschiedener Versionen. Beiletz-
terem muss dringend darauf geachtet
werden, dass es nicht zu viele Versionen
gibt. Als optimale Zahl nannte Strube drei
Versionen.

Im Rahmen einer "dynamischen Stra-
tegie" werden zu unterschiedlichen Zei-
ten verschiedene Angebote gemacht. Das
"Skimming" findet man z.B. im Verlags-
wesen. Blicher werden fiir den Liebha-
ber zundchst als Hardcover angeboten,
nach einer gewissen Zeit auch als
Taschenbuch. Das "Penetration Pricing"
stellt die Verbreitung eines Produktes in
den Mittelpunkt. Genannt wurde das
Beispiel der Spielekonsolen. Je friiher
diese auf dem Markt waren und umso je
mehr Spiele sie anbot, desto gréer war
der Netzeffekt. Hier sollten die Produk-
te zundchst giinstig zu erstehen sein. Der
Preis kann erh6ht werden, sobald bedeu-
tende Penetrationsraten vorliegen.

Produktdifferenzierung bei Fir-
meninformationen. Anja Rotering
(Creditreform) ging auf die Einfiihrung
von Produktdifferenzierungen in ihrem
Unternehmen ein. Creditreform bietet
Unternehmens- und Bonitédtsinforma-
tionen an. Diese Informationen sollten
stets verfiighar, immer aktuell und qua-
litativ hochwertig sein. Mittlerweile gibt
es auch in diesem Sektor Discount-Ange-
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bote wie Flatrates. Rotering: Sie sehe die Ange-
bote von anderen Anbietern gelassen. Credit-
reform sei fiir die Qualitdt der Information
bekannt, so dass es nicht wirklich viel Kon-
kurrenz gebe.

2009 wurde ein differenziertes Produkt-
portfolio eingefiihrt. Dieses ist zielgruppen-
spezifischer aufgebaut und verspricht, Preise
stabil zu halten. Die Wirtschaftsauskiinfte
erhielten ein neues Design, sind qualitativ hoch-
wertiger und umfassen eine Kurzauskunft.
Diese Reform ist auch eine Anpassung an ein
verdndertes Informationsverhalten des Kun-
den. Dieser ist bereit, fiir qualitativ hochwer-
tigen Content zu zahlen, und gestaltet Inhalte
teilweise mit (User Generated Content). Zu
User Generated Content siehe
www.kununu.de (Bewertungsportal von
Arbeitgebern) oder www.xing.de

Das Unternehmerportal "Firmenwissen"
spricht die folgenden Gruppen an:

1. Information Professionals,

2. Information Worker wie z.B. Pro-
duktmanager oder Angestellte im Bereich des
Customer Relationship Managements,

3. Endanwender.

Beim neuen Geschéftsmodell von Fir-
menwissen ist Paid Content mit freiem Con-
tent gekoppelt, wobei der Paid Content je nach
Nutzertyp bepreist wird. Der Kunde kann ein-
malig eine Information abrufen, sich vertrag-
lich binden oder den Dienst abonnieren. Ein
einmaliger Abrufist in der Regel im Endeffekt
teurer, aber es kommt nicht zu einer vertragli-
chen Bindung. Es gibt drei verschiedene alles
volumenabhédngige Tarife, Pay-as-you-go, Pre-
paid und All you can eat.

Ein zu niedriger Preis fiihrt genauso
zu Problemen wie ein zu hoher. Gerald
Lembke. Professor fiir Medienmanagement
und Kommunikation in Mannheim, ent-
wickelte 2006 advzr.net, ein Portal, das Bera-
ter und Coachings an Kunden vermittelt. Primé-
res Ziel war es, ein Portal ohne Zugangsbe-
schrankungen aufzusetzen. Das Besondere ist
die automatische Abrechnung von durchge-
flihrten Dienstleistungen tiber Telefon oder E-
Mail. Urspriinglich war geplant, Kundenbera-
tungen per Telefon anzubieten, aber wie sich
zeigte, wurde insbesondere die Beratung per
Mail gut angenommen. Berater lassen sich tiber
Tagclouds, konkrete Namenssuche und The-
men recherchieren. So kénnen Unternehmen
Geld sparen, da sie ihre Mitarbeiter nicht mehr
vor Ort coachen lassen miissen.

Die Preisstrategie dieses Portals wurde auf
der Basis von Benchmarking entwickelt. Ande-
re Portale wie Xing, Linked Ind und Braingui-
de wurden zum Vergleich herangezogen. Kun-
den zahlen fiir die Vermittlung kein Geld, Bera-
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ter und Coaches eine geringe Monatsgebiihr.
Urspriinglich waren 14,95 Euro angedacht,
jedoch wurde dieser Preis nicht angenommen.
Nach einer Preiserh6hung auf 19,95 Euro stell-
te sich eine Nutzung des Portals ein. Das ldsst
darauf schliefen, dass Angebote nicht zu giin-
stig sein diirfen, da sonst die (unberechtigte)
Sorge entsteht, dass das Portal nichts tauge.
Der Nutzen der Berater liegt auf der Hand. Sie
profitieren von nahezu kostenfreiem Online-
Marketing und der Akquisition von Klienten.
Doch auch dieses Pricingangebot lief3 sich {iber
eine ldngere Zeit nicht halten. Aktuell gibt es
drei verschiede Angebote fiir Berater. Es han-
delt sich um die klassische Einteilung in Silber,
Gold und Platin. Diese Losung wurde ent-
wickelt, da eine Niedrigpreisstrategie nicht
angenommen wurde, aber sich auch die Hoch-
preisstrategie nicht durchsetzen konnte. Man
hat es mit einem defensiven Verhalten der Nut-
zer gegeniiber Angeboten und einem Misstrau-
en gegeniiber Produkten zu tun.

Wichtig ist, mit der Zielgruppe zu sprechen,
in Lemkes Fall also mit Beratern und potenzi-
ellen Klienten. Das Portal sollte technologisch
nicht zu kompliziert sein. Die Beobachtung des
Kaufverhaltens der Nutzer ist unumgénglich.
Das Unterbieten der Konkurrenz macht in die-
sem Zusammenhang nicht immer Sinn. Insbe-
sondere das Halten eines einmal eingefiihrten
Preises wird von den Nutzern positiv wahrge-
nommen.

E-Books: Pricing bei Buchpreisbin-
dung. Klaus Tapken von Missing Link Ver-
sandbuchhandlung eG stellte fest, dass es sich
bei E-Books nicht um eine neue Entwicklung
handelt. Es gab bereits einen Vorgdnger, das
sogenannte Rocketbook, welches jedoch nicht
angenommen wurde. Die heutigen E-Books
verfiigen {iber eine deutlich bessere Lesequa-
litdt. Man spricht von zwei Kundengruppen:
Zum einen gibt es die privaten Endkunden und
zum anderen Institutionen. Privatkunden wer-
den vermutlich am hdufigsten Belletristikan-
gebote nutzen, wahrend Institutionen meist in
der Wissenschaft angesiedelt sind. E-Books wer-
den flir die Wissenschaftsverlage wie De
Gruyter oder auch Springer E-Books immer
wichtiger. Angeboten werden unterschiedli-
che Preismodelle. Teilweise sind E-Books giin-
stiger als gebundene Biicher, teilweise aber
auch teurer.

Fiir wissenschaftliche Monographien eig-
net sich das Verfahren des Micro Payment, so
dass Seiten einzeln oder kapitelweise erwor-
ben werden konnen. Im Bereich der Lehr-
biicher sind E-Books am wenigsten verbreitet.
Angesichts eines florierenden Internetge-
brauchthandels sind die Angebote in diesem
Segment weniger attraktiv. Hiufig findet man

Bundles, d.h. Add-Ons zum Printbuch.

Ein grofes Problem fiir das Pricing von E-
Books ist die Buchpreisbindung. Rabatte sind
damit nur bedingt moglich, und auch der E-
Book-Preis muss verbindlich festgelegt werden.

Es gibt so genannte Site Licenses. Hierbei
handelt es sich um Lizenzen, z.B. fiir eine Uni-
versitdt. AuBerdem gibt es die Mdglichkeit, E-
Books in Paketen zu erwerben. Dieses Preis-
modell umfasst in der Regel eine Mindestbe-
stellmenge.

Michael Maas von Strategic Pricing der T-
Mobile international thematisierte die Preis-
strategien von Datendiensten im Mobilfunk.
Flatrates werden mittlerweile bei fast allen Pro-
dukten angeboten. Es gibt Tages-, Wochen- und
Monatsflats. Flatrates jeglicher Art werden von
Nutzern gerne als Pricingmodell angenommen.
Auch wenn es fiir die Nutzer ein geeigneteres
Angebot geben wiirde, sie bleiben bei Flatra-
tes. Dies ist vermutlich auf die transparente
Abrechnungslogik zuriickzufithren. Gerade im
Bereich von Telefon- und Mobilfunkanbietern
sind Tarife, die nicht "flat" sind, undurchsich-
tig und schwer nachzuvollziehen. Nicht alle
Flatrates beinhalten eine grenzenlose Nutzung.
Es gibt z.B. Flatrates mit Fair Use Policy, die
nach sehr starker Nutzung eine Geschwindig-
keitsreduktion der Leistung umfassen.

Neben den Modellen der Flatrates gibt es
auch im Telekommunikations- und Mobil-
funksektor das Pay for use. Hier sind Minu-
tenpreise sehr glinstig und man bezahlt nur fiir
getdtigte Telefonate. AuBerdem gibt es auch
nach wie vor Prepaidkarten, die keine ver-
tragliche Bindung erfordern.

Die aktive Teilnahme des Publikums am
Ende eines jeden Vortrags bereicherte das Sym-
posium sehr. Das dritte Infoconomy-Symposi-
um wird voraussichtlich am 29. Oktober 2010
zum Thema "Piraterie bei Informationsgiitern"
stattfinden. Alle Vortrége sind verfligbar unter
www.infoconomy.de.
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