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ZUSAMMENFASSUNG 

Das vorliegende Gutachten betrachtet die Chancen und Risiken von personalisierten Preisen sowie 

elektronischen Bezahlsystemen aus verschiedenen Blickwinkeln. Unternehmen haben zwar eine 

Vielzahl von technischen Möglichkeiten um Konsumentendaten im Preisbildungsprozess gewinn-

bringend zu nutzen, die Ablehnung der Konsumenten und die daraus resultierenden negativen Kon-

sequenzen halten Unternehmen von der faktischen Anwendung allerdings ab. Aus diesem Grund 

erscheint die Sorge, dass Konsumenten sowohl online als auch im stationären Einzelhandel daten-

basierte personalisierte Preise abverlangt werden zum jetzigen Zeitpunkt unbegründet. Dieser Ein-

druck wird in den geführten Experteninterviews bestätigt. Aktuell sehen Unternehmen die Einfüh-

rung von personalisierten Preisen nicht auf ihrer Agenda. Viele Unternehmen verfolgen andere stra-

tegische Pricing-Ziele, wie etwa eine Harmonisierung der Preise über verschiedene Vertriebskanäle. 

Selbst wenn personalisierte Preise dennoch verbreitet Anwendung finden, ist aus unserer Sicht ge-

samtwirtschaftlich mit keinem negativen Effekt zu rechnen. Im Vergleich zu uniformen Preisen sind 

gar positive Wohlfahrtseffekte zu erwarten, wenn und soweit personalisierte Preise weiteren Kon-

sumenten mit einer niedrigen Zahlungsbereitschaft Zugang zu einem Produkt verschaffen. Daher 

kommt dieses Gutachten zu dem Schluss, dass für den Gesetzgeber in Bezug auf personalisierte 

Preise derzeit kein regulatorischer Handlungsbedarf besteht.  

Der zweite Teil des Gutachtens befasst sich mit der Verbreitung und dem Potential von elektroni-

schen und insbesondere mobilen Bezahlsystemen. Bedenken hinsichtlich der Sicherheit und des 

Datenschutzes hemmen die Verbreitung von elektronischen bzw. mobilen Bezahlsystemen. Lassen 

sich diese in der Konsumentenperspektive als Hygienefaktoren betrachteten Anforderungen (an 

Datenschutz und Sicherheit) zufriedenstellend erfüllen, wird die einfache Anwendbarkeit des Sys-

tems das ausschlaggebende Kriterium für die erfolgreiche Verbreitung darstellen. Während elektro-

nische Bezahlsysteme im Online-Handel bereits rege genutzt werden, haben es mobile Bezahlsys-

teme in Deutschland aufgrund der fragmentierten Marktlage und des aus Konsumentenperspektive 

weitgehend fehlenden Nutzens allerdings schwer. Händler können den Nutzen von mobilen Bezahl-

systemen erhöhen, indem zusätzliche Funktionen, wie etwa ein Loyalitätsprogramm oder eine Cou-

pon-Funktion, integriert werden. Darüber hinaus können Händler oder auch der Gesetzgeber die 

Verbreitung von mobilen Bezahlsystemen forcieren, indem technologische Rahmenbedingungen – 

wie etwa ein einheitlicher technischer Standard – gefördert werden.  
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1 EINLEITUNG 

Eine dynamische Preisbildung auf Basis des Kaufzeitpunkts oder der aktuellen Angebots- und Nach-

fragesituation wurde bereits für eine Vielzahl von Produkten und Dienstleistungen eingeführt. Ein 

Beispiel sind Geschäftsreisende, denen in der Regel höhere Preise für Hotel- und Flugbuchungen 

abverlangt werden als Privatreisenden. Ebenso etabliert und von Konsumenten akzeptiert sind zwi-

schen einzelnen Bevölkerungsgruppen differenzierte Preise. So zahlen etwa Senioren und Kinder für 

einen Museums- oder Kinobesuch häufig weniger als Erwachsene. In jedem Fall ist das Ziel der Un-

ternehmen die heterogene Preissensitivität der Konsumenten zu nutzen, um so den Umsatz sowie 

den Gewinn zu steigern (Sahay 2007).  

Heutzutage erlaubt die Verfügbarkeit von Daten und entsprechenden Analysealgorithmen Preise 

nicht nur dynamisch, sondern zunehmend auch personalisiert zu bilden. Neue Technologien und eine 

exponentiell steigende Rechenleistung von Computerchips ermöglichen Unternehmen die Datenana-

lyse in Echtzeit und die hieraus gewonnenen Informationen für den Preisbildungsprozess zu verwen-

den. Im Idealfall können Unternehmen somit die individuelle Zahlungsbereitschaft eines jeden Kon-

sumenten erfassen und mittels eines personalisierten Preises voll ausschöpfen. Eine im Vergleich we-

niger komplexe Variante von personalisierten Preisen kam bereits im Jahr 2000 durch den Online-

Versandhändler Amazon zum Einsatz. Mittels Cookies wurden Bestandskunden erkannt und diesen - 

im Vergleich zu Neukunden - ein höherer Preis für eine DVD angezeigt (Streitfeld 2000). Auch die 

Fluggesellschaft Delta verlangte schon 2012 höhere Preise von loyalen Bestandkunden, indem sie 

diese mittels ihrer Vielfliegernummern identifizierte (Sanburn 2012). Staples, eine amerikanische Kette 

für Bürobedarf, unternahm erste Versuche die Preise auf seiner Homepage in Abhängigkeit des 

Durchschnittseinkommens am Wohnort des Nutzers zu variieren (Valentino-DeVries et al. 2002). Be-

sucher der Website wurden mittels ihrer IP-Adresse identifiziert und entsprechend des Durch-

schnittseinkommens in ihrem Wohnort segmentiert. Bekannt sind des Weiteren Fälle, in denen On-

line-Händler Preise auf Grundlage des vom Konsumenten genutzten Endgeräts differenzieren. Die 

genannten Beispiele hatten eine äußerst negative Berichterstattung zur Folge, so dass die Händler 

ihre innovativen Praktiken zur Preisdifferenzierung unmittelbar einstellten. Solche dynamischen oder 

individuellen Formen der Preisdifferenzierung werden von Konsumenten als wenig fair wahrgenom-

men, so dass sie ihr Kaufverhalten entsprechend anpassen und das Unternehmen zukünftig meiden 

(Garbarino und Maxwell 2010; Haws und Bearden 2006; Richards et al. 2016).  

Die Anwendung von datenbasierter Preisdifferenzierung (in Echtzeit) hat das Potential ein Ungleich-

gewicht im Markt zugunsten der Angebotsseite zu erzeugen, indem die Präferenzstrukturen und in-

dividuelle Preisbereitschaften einzelner Konsumenten vorhergesagt werden (Elmaghraby und Keski-

nocak 2003; Kung et al. 2002; Sahay 2007). Während personalisierte Preise im Online-Handel schon 

experimentell eingesetzt werden, finden sie im stationären Einzelhandel nur vereinzelt Anwendung, 

da das Kaufverhalten der Konsumenten offline weitaus schwerer zu erfassen ist. Eine Möglichkeit 

personalisierte Preise auf die Offline-Welt zu übertragen sind Kundenkarten oder Apps. Derzeit ver-

suchen sich bereits einige Supermarkt-Ketten an individuellen Preisrabatten. Je nach Einkaufsverhal-

ten - das mittels einer Kundenkarte erfasst wird - gibt es per Coupon bestimmte Lebensmittel preis-

werter. Mit dem Bezahlvorgang werden die Einkäufe registriert, wodurch der Händler Einblick in das 

Kaufverhalten seiner Kunden gewinnt und zukünftige Coupons weiter personalisieren kann (Leone 

und Srinivasan 1996; Rossi et al. 1996).  
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Im Rahmen des vorliegenden Gutachtens werden personalisierte Preise sowohl aus der Sicht der Kon-

sumenten als auch der Händler evaluiert und die aus personalisierten Preisen resultierenden gesamt-

gesellschaftlichen Effekte bewertet. Des Weiteren wird der Einfluss von elektronischen bzw. mobilen 

Bezahlsystemen in diesem Zusammenhang untersucht. In elektronischen Bezahlsystemen erzeugen 

Konsumenten im Bezahlvorgang zwangsläufig Datenspuren (z.B. Kaufverhaltensmuster, Bonitäts- und 

Adressdaten). Diese Daten können von Händlern und Zahlungsdienstleistern ausgelesen und bei-

spielsweise zur individuellen Ansprache oder Preisdifferenzierung verwendet werden. Somit erlangt 

die Angebotsseite einen erheblichen Informationsvorteil, der gewinnbringend genutzt werden könnte. 

Darüber hinaus könnten elektronische Bezahlsysteme bei einem entsprechend hohen Konsumenten-

interesse zur Verfolgung weiterer strategischer Zielgrößen, wie etwa einer Steigerung der Loyalität 

oder des Umsatzes, Anwendung finden (Danaher et al. 2015; Falk et al. 2016). Das vorliegende Gut-

achten beschäftigt sich daher ebenso mit dem Potential von elektronischen Bezahlsystemen aus Sicht 

der Unternehmen sowie der Konsumenten. Der Fokus liegt in diesem Zusammenhang neben elekt-

ronischen Bezahlsystemen, die im Online-Handel Anwendung finden, auf der Verwendung von mo-

bilen Bezahlsystemen im stationären Handel.  

In einem ersten Schritt beleuchtet dieses Gutachten die Verwendung von auf Individualdaten basie-

renden personalisierten Preisen. Fraglich ist, zu welchen Akzeptanzproblemen personalisierte Preise 

bei den Konsumenten führen und welche Reaktionen infolgedessen zu erwarten sind. Aus Sicht der 

Händler werden die Risiken sowie Implikationen von personalisierten Preisen auf das Wettbewerbs-

umfeld bewertet. Zu klären gilt es, ob personalisierte Preise Unternehmen dazu befähigen die Zah-

lungsbereitschaft der Konsumenten maximal auszuschöpfen. Fraglich ist zudem, welche gesamtwirt-

schaftlichen Implikationen anzunehmen sind, wenn Unternehmen mehrheitlich personalisierte Preise 

verwenden.  

In einem zweiten Schritt wird das Potential von elektronischen Bezahlsystemen aus Sicht der Konsu-

menten und Händler analysiert. Aus Sicht der Konsumenten werden zunächst die Anforderungen an 

und die Nutzung von elektronischen Bezahlsystemen erörtert. Die sich hieraus ergebenen Chancen 

und Risiken für Unternehmen werden im Anschluss diskutiert.  

Im Anschluss an diese Einführung werden in Kapitel 2 die im vorliegenden Gutachten verwendeten 

Begrifflichkeiten definiert. Anschließend erfolgt in Kapitel 3 und 4 eine systematische Aufarbeitung 

wissenschaftlicher und nichtwissenschaftlicher Literatur zu den oben genannten Fragestellungen. In 

Kapitel 5 werden die Ergebnisse aus der Literatur mit den Erkenntnissen aus qualitativen Expertenin-

terviews angereichert. Das Gutachten schließt mit einem wertenden Überblick der Ergebnisse (Kapitel 

6).  

2 BEGRIFFSDEFINITIONEN 

2.1  BIG DATA 

Der Begriff Big Data bezeichnet Daten, die aufgrund der Menge und Komplexität schwer zu sammeln, 

zu verarbeiten und zu analysieren sind. Wissenschaftliche Studien beziehen sich zumeist auf drei Di-

mensionen von Big Data, die s.g. drei V's: Volume, Variety und Velocity (Gartner 2001). Auf Basis einer 

Meta-Studie von Ylijoki und Porras (2016) wurde die Definition von Gartner (2001) um zwei weitere 

V’s, Veracity und Value, ausgeweitet.  
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 Volume beschreibt den großen Umfang und die hohe Menge an Daten, die fortlaufend ge-

sammelt werden. Ab wann eine Ansammlung von Daten den Schwellenwert zu Big Data 

übersteigt, ist nicht eindeutig definierbar. Als Beispiele für Datenmengen im Sinne von Big 

Data sind Wal-Mart mit mehr als einer Millionen Kundentransaktionen pro Stunde oder Fa-

cebook mit mehr als 350 Millionen neuen Fotos pro Tag zu nennen (Kitchin 2014; McKissick 

2005). 

 Variety charakterisiert die Diversität der Datentypen und -quellen. Die gesammelten Daten 

können beispielsweise in Form von Texten, Bildern, Videos oder Audiodateien in einem struk-

turierten oder unstrukturierten Format vorliegen (Hashem et al. 2015). Als potentielle Da-

tenquellen sind das Social Web (u.a. Facebook, Google), Websites und Smartphones (u.a. 

Sensoren, Apps) zu nennen.  

 Velocity steht für die Geschwindigkeit, mit der Daten generiert, transferiert und ebenso ana-

lysiert werden können. Durch einen exponentiellen Anstieg der Rechenleistung von Compu-

terchips sowie des Telekommunikationsnetzes können Daten in Echtzeit gesammelt und mit-

hilfe komplexer Algorithmen zentral oder dezentral verarbeitet werden (Hilbert 2016).  

 Veracity bezieht sich auf die Sinnhaftigkeit bzw. Vertrauenswürdigkeit der Daten und der aus 

den Daten abgeleiteten Ergebnisse (Buhl et al. 2013, S. 2). Je genauer die Daten erhoben 

werden, desto genauer fallen auch die Analyseergebnisse aus (Ylijoki und Porras 2016).  

 Value steht für die Wirtschaftlichkeit der gesammelten Daten und setzt voraus, dass die Da-

ten einen Wert generieren müssen (Ylijoki und Porras 2016, S. 77). Für sich alleine genommen 

haben die Daten keinen Wert. Der Wert der Daten ergibt sich aus den Ergebnissen der Ana-

lysen in Form von neuen Erkenntnissen und Prognosen, die im Sinne und zum Nutzen des 

Unternehmens verwendet werden können.  

Im vorliegenden Gutachten werden wir uns auf Daten konzentrieren, die Konsumenten bewusst oder 

unbewusst im Alltag hinterlassen. Diese (Roh-)Daten stiften aus der Perspektive von Unternehmen 

keinen unmittelbaren Nutzen (Özköse et al. 2015; Wang et al. 2016). Erst die systematische Analyse 

und Kombination verschiedener Datenquellen erlaubt es Unternehmen aus Big Data Wert zu gene-

rieren und die Ergebnisse in ihren Geschäftsprozessen zu monetarisieren. Mittels datenbasierter Ent-

scheidungsregeln können Unternehmen ihre Angebote automatisiert an Konsumentencharakteristika 

anpassen und entsprechend ihrer Präferenzen optimieren. Im extremsten Fall erlauben Big Data Tech-

nologien nicht nur die Segmentierung von Konsumentengruppen, sondern ebenso die Identifikation 

und gezielte Ansprache individueller Konsumenten (Newell und Marabelli 2015).  

2.2  PREISDIFFERENZIERUNG 

Üblicherweise besteht ein Markt aus Konsumenten mit heterogenen Zahlungsbereitschaften, die ne-

ben dem Einkommen insbesondere auch von individuellen Präferenzen abhängen. Wird durch ein 

Unternehmen eine Marktsegmentierung auf Basis der Zahlungsbereitschaften vorgenommen, so 

spricht man von Preisdifferenzierung. Eine Segmentierung des Marktes kann sowohl auf Basis von 

soziodemografischen Käufermerkmalen als auch auf Basis des bisherigen Kaufverhaltens erfolgen. 

Die identifizierten Marktsegmente sollten innerhalb der Segmente möglichst homogen, zwischen den 

Segmenten hingegen möglichst heterogen sein. Um differenzierte Preise erfolgreich zu implementie-

ren, muss das Unternehmen die verschiedenen Segmente nicht nur eindeutig identifizieren, sondern 
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auch voneinander separieren können, um Arbitrage zu vermeiden. Die Preisdifferenzierung kann letzt-

endlich sowohl über einfache Preisanpassungen als auch über die Anpassung des Angebotsumfangs 

erfolgen (Simon und Fassnacht 2016; Varian 1989).  

Aus Unternehmenssicht können mittels Preisdifferenzierung eine Vielzahl von strategischen Zielen 

verfolgt werden. Möglich ist die Ausrichtung auf unternehmensbezogene Ziele (z.B. Gewinn- oder Um-

satzsteigerung), kundenbezogene Ziele (z.B. Kundenbindung, Convenience) oder wettbewerbsbezogene 

Ziele (z.B. Erhöhung von Wechselkosten, Aufbau von Markteintrittsschranken). Unternehmen haben 

somit die Möglichkeit unmittelbar auf Veränderungen der Marktsituation zu reagieren oder gezielt 

Kaufimpulse für einzelne Käufergruppen zu setzen.  

In Bezug auf die Umsetzung der Preisdifferenzierung kann in Anlehnung an die wegweisenden Arbei-

ten von Pigou (1932) zwischen der Preisdifferenzierung ersten, zweiten und dritten Grades unterschie-

den werden. 

 Preisdifferenzierung ersten Grades liegt vor, wenn jedem Konsumenten ein individueller Preis 

abverlangt wird, der seiner maximalen Zahlungsbereitschaft entspricht (seinem sog. Reserva-

tionspreis). Die erfolgreiche Implementierung der Preisdifferenzierung ersten Grades erlaubt 

es dem Unternehmen die gesamte Konsumentenrente abzuschöpfen. Dies kann etwa im Hin-

blick auf Auktionen oder individuelle Preisverhandlungen zutreffen. In der Praxis findet die 

Preisdifferenzierung ersten Grades aufgrund des meist prohibitiv hohen Aufwands, die nicht 

beobachtbare individuelle Zahlungsbereitschaft zu bestimmen, bisher wenig Anwendung.  

 Im Rahmen der Preisdifferenzierung zweiten Grades erfolgt eine Selbstselektion der Konsu-

menten. Ausprägungen sind die leistungsbezogene (d.h. Variation des Leistungsumfangs ei-

nes Angebots), mengenbezogene oder regionale Preisdifferenzierung. Aufgrund der Selbst-

selektion der Konsumenten ist die Implementierung der Preisdifferenzierung zweiten Grades 

nur mit einem geringen Aufwand verbunden. Ein Beispiel der Preisdifferenzierung zweiten 

Grades sind verschiedene Preise für identische Hotelzimmer bei unterschiedlichen Service-

leistungen, wie etwa der Möglichkeit zur Umbuchung oder Stornierung der Reservierung.  

 Die einfachste Form der Preisdifferenzierung bildet die Preisdifferenzierung dritten Grades. In 

diesem Fall erfolgt die Segmentierung der Konsumenten durch das Unternehmen. Konsu-

menten können nicht ohne Weiteres zwischen den definierten Segmenten wechseln. In der 

Praxis erfolgt die Segmentierung anhand der Zugehörigkeit zu einer sozialen Gruppe, die als 

Indikator für die Zahlungsbereitschaft fungiert. Die mitunter bekanntesten Ausprägungen der 

Preisdifferenzierung dritten Grades sind Ermäßigungen für Familien oder Studenten. 

Die systematische Auswertung von Big Data befähigt Unternehmen inzwischen, die Zahlungsbereit-

schaft mit einem vergleichsweise geringen Aufwand für individuelle Konsumenten zumindest nähe-

rungsweise valide zu prognostizieren.  

Dieses Gutachten befasst sich im Schwerpunkt mit den Auswirkungen von Big Data auf die Verwen-

dung der Preisdifferenzierung ersten Grades, d.h. mit personalisierten Preisen. Auf Basis von persönli-

chen Konsumentendaten in Kombination mit situativen Umständen (z.B. Zeitpunkt, Ort, genutzte 

Hardware etc.) werden Konsumenten personalisierte, individuelle Preise angezeigt. 

Hiervon sind dynamische Preise zu unterscheiden. Dynamische Preise ändern sich im Zeitverlauf in 

Reaktion auf eine volatile Angebots- und Nachfragesituation bzw. das Wettbewerbsumfeld. Zu einem 

bestimmten Zeitpunkt gelten diese Preise allerdings für alle Konsumenten oder zumindest für breite 

Konsumentengruppen (Preisdifferenzierung zweiten Grades). Da dynamische Preise als Vorstufe von 
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personalisierten Preisen angesehen werden können, finden sie im weiteren Verlauf dieses Gutachtens 

zwar Berücksichtigung, stehen allerdings nicht im Zentrum der Betrachtungen.  

2.3  ELEKTRONISCHE BEZAHLSYSTEME 

Zur Abwicklung des Handels von Waren und Dienstleistungen können sowohl klassische als auch 

elektronische Bezahlsysteme zum Einsatz kommen.  

Klassische Bezahlsysteme 

Unter den Sammelbegriff der klassischen Bezahlsysteme fallen neben der Zahlung mittels Bargeld 

oder Vorkasse der Kauf auf Rechnung, per Lastschrift, per Nachnahme oder per Giro-/Kreditkarte 

(Solmecke 2014, 106 ff.). Ihren Ursprung haben die klassischen Bezahlverfahren im stationären Han-

del; allerdings wurden einige dieser Zahlungsverfahren an die Gegebenheiten des Internets angepasst. 

Als Beispiele sind die Einführung von neuen Sicherheitsverfahren wie etwa "Verified by Visa" oder 

"MasterCard SecureCode" bei Kreditkartenzahlungen im Internet zu nennen. Nutzer müssen bei die-

sen Verfahren ihre Identität über ein Passwort oder eine TAN-Nummer verifizieren (Turban et al. 

2018, S. 466).  

Elektronische Bezahlsysteme 

Die zunehmende Verbreitung des Internethandels und internetfähiger mobiler Endgeräte, wie Smart-

phones und Tablets, hat die Nutzung von innovativen und komfortableren elektronischen Bezahlsys-

temen begünstigt. In der bestehenden Literatur existiert keine einheitliche Definition von elektroni-

schen Bezahlsystemen. In Abgrenzung zu klassischen Bezahlsystemen werden in diesem Gutachten 

unter dem Begriff der elektronischen Bezahlsysteme all jene digitalen Zahlungsformen erfasst, die 

vornehmlich für den Zahlungsverkehr im Onlinehandel entwickelt wurden. In elektronischen Bezahl-

systemen wird der Zahlungsverkehr ausschließlich über das Internet abgewickelt. Grundsätzlich kön-

nen elektronische Zahlungen sowohl über mobile als auch über stationäre Zugangsgeräte übermittelt 

werden. Sofern elektronische Zahlungen über ein mobiles Endgerät nicht nur initialisiert (z.B. Gene-

rierung einer TAN-Nummer bei Überweisung oder Kreditkartenzahlung), sondern vollständig durch-

geführt werden, so fallen sie in die Subkategorie mobile Bezahlsysteme. Mobile Bezahlsysteme ermög-

lichen, dass elektronische (internetbasierte) Bezahlsysteme auch im stationären Handel Anwendung 

finden können (Turban et al. 2018, 476 ff.).  

Das vorliegende Gutachten konzentriert sich auf das Potential von elektronischen und insbesondere 

mobilen Bezahlsystemen aus Sicht der Unternehmen und der Konsumenten. Eine nähere Befassung 

mit elektronischen Bezahlsystemen erfolgt in Kapitel 4.  

3 BIG DATA UND PERSONALISIERTE PREISE 

Um eine Preisdifferenzierung erfolgreich zu implementieren, muss ein Unternehmen eindeutig zwi-

schen verschiedenen Kunden oder Kundengruppen unterscheiden können. Diese Unterscheidung 

wird durch Big Data Technologien drastisch vereinfacht, was nicht nur differenzierte, sondern auch 

personalisierte Preise ermöglicht. Die zunehmende Verfügbarkeit leistungsfähiger Internetzugänge 

und die rasche Verbreitung von Endgeräten (insb. Smartphones) sind mithin die wichtigsten Treiber 
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personalisierter Preise. Eine derartige Infrastruktur erlaubt den komfortablen Zugang zu Suchmaschi-

nen, Online-Shops, sozialen Netzwerken und Streamingdiensten. Bei der Nutzung dieser Dienste er-

zeugen Konsumenten ununterbrochen Datenspuren, die von Unternehmen systematisch zu ihrem 

Nutzen verwendet werden können. Die zur Bildung von individuellen Preisen im Internet gesammel-

ten Daten lassen sich in die folgenden drei Gruppen kategorisieren (Borgesius und Poort 2017).  

1. Informationen, die vom Nutzer wissentlich und freiwillig bereitgestellt werden. Hierzu gehören 

Informationen, die der Nutzer bei der Erstellung eines Kundenkontos auf einer Website an-

gegeben hat (u.a. Name, Adresse, Geburtstag, Zahlungsdaten).  

2. Darüber hinaus werden Nutzerinformationen auch ohne Wissen des Nutzers (und damit ohne 

dessen bewusste Einwilligung) gesammelt. Auf Basis seiner IP-Adresse oder eines Cookies kön-

nen Nutzer eindeutig identifiziert und beispielsweise folgende Nutzerdaten erfasst werden: 

 das genutzte Endgerät, 

 die Such- und Browserhistorie, 

 die GPS-Ortsdaten, 

 die Kaufhistorie, 

 Interaktionen in sozialen Netzwerken, 

 Songs und Videos, die in Streamingdiensten aufgerufen werden, sowie 

 die Inhalte von Onlinebewertungen und Blogeinträgen. 

3. Als dritte Kategorie sind Informationen von Dritten zu nennen. Zu dieser Kategorie gehören 

neben Werbenetzwerken, die Nutzerinformationen sammeln, insbesondere Internetkon-

zerne wie Facebook und Google (Lyon 2014, S. 3). So geben Facebook-Likes beispielsweise 

Aufschluss über individuelle Vorlieben, Neigungen und politische Ansichten (Newell und Ma-

rabelli 2015; Özköse et al. 2015). Youyou et al. (2015) stellen in ihrer Studie fest, dass die 

Persönlichkeit eines Facebook-Nutzers auf Basis seiner Likes besser eingeschätzt werden 

kann als durch einen Mitbewohner oder Arbeitskollegen (ab 70 Likes), durch ein Familienmit-

glied (ab 150 Likes) oder gar den Ehepartner (ab 300 Likes). Im Schnitt verfügt ein Facebook-

Nutzer über 227 Likes, so dass Big-Data Technologien auf Basis der Facebook-Likes eine 

treffsichere Profilbildung ermöglichen (Youyou et al. 2015).  

Die zuvor genannten Datenkategorien können von Unternehmen verknüpft und aggregiert ausge-

wertet werden, um sie anschließend durch individuelle Profilbildung zu monetarisieren. Insbesondere 

die zwei letztgenannten Kategorien befähigen Unternehmen - eine ausreichend große Datenbasis 

vorausgesetzt - die individuelle Preissensitivität und Zahlungsbereitschaft eines Konsumenten mit ei-

ner hohen Treffsicherheit vorauszusagen und den Preis auf seiner Homepage anzupassen. Infolge-

dessen könnten die individuelle Zahlungsbereitschaft präzise vorausgesagt und die Konsumenten-

rente gänzlich abgeschöpft werden. Das passiert bis dato nur in einer überschaubaren Zahl an Fällen, 

womit die "Bedrohungslage" weit weniger dramatisch einzuschätzen ist, als manche Medienberichte 

suggerieren. In seinen Hauptteilen wird sich dieses Gutachten daher mit der Frage befassen, wie mut-

maßlich die Effekte aussehen würden, wenn sich Unternehmen in großer Zahl dieser hier hypothe-

tisch skizzierten Möglichkeiten bedienen.  

Mittels Kundenkarten, Apps oder mobiler Bezahlsysteme könnte eine solche Praxis auch offline - im 

stationären Einzelhandel - Anwendung finden. Über Kundenkarten oder mobile Bezahlsysteme kann 

das individuelle Kaufverhalten der Konsumenten analysiert werden, um ihnen dann personalisierte 

Coupons zur Verfügung zu stellen, woraus personalisierte Preise resultieren (Rossi et al. 1996). Im 

Vergleich zu personalisierten Preisen im Internet besteht hier jedoch aus Unternehmenssicht die 

Schwierigkeit, dass Konsumenten sich durch die Anmeldung bei einem Kundenprogramm bewusst 
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dafür entscheiden müssen, ihre Daten preiszugeben und erfassen zu lassen. Darüber hinaus können 

mittels einer Kundenkarte nur (tatsächlich realisierte) Kaufentscheidungen analysiert werden. Die 

Händler erhalten keine Informationen zu Produkten, für die sich der Konsument zwar interessiert, die 

er aber (noch) nicht erworben hat. Mittels moderner Technologien können Unternehmen solche In-

formationen allerdings ebenfalls sammeln und mit weiteren Datenquellen kombinieren (Magid et al. 

2009). Eine einfache Variante wäre es z.B. die Bewegungen von Konsumenten im Geschäft über 

Kameras zu beobachten (Hui et al. 2013). Darüber hinaus kann der genaue Standort im Geschäft auch 

über Bluetooth oder WLAN-Netzwerke ermittelt werden, um so herauszufinden mit welchen Produk-

ten sich der Konsument besonders intensiv beschäftigt (Inman und Nikolova 2017). Anschließend 

kann der Konsument über seine Kundenkarte oder eine App gezielt Angebote für diese zuvor ange-

sehenen Produkte erhalten.  

3.1  PERSONALISIERTE PREI SE AUS SICHT DER 

KONSUMENTEN 

Eine aktuelle Studie des Marktforschungsinstitutes Harris Interactive (2016) offenbart, dass 59% aller 

Befragten individuelle Preise als grundsätzlich unfair betrachten und 49% der Befragten sich für ein 

generelles Verbot aussprechen. Des Weiteren kommt die Studie zu dem Schluss, dass die vom Händ-

ler verfolgten Motive bei der Nutzung von personalisierten Preisen eine entscheidende Rolle spielen. 

Weitere kritische Faktoren sind die Art und die Menge der erhobenen Konsumentendaten, die im 

Preisbildungsprozess berücksichtigt werden. Infolge von personalisierten Preisen ist bei den Konsu-

menten sowohl eine Änderung ihrer Einstellung gegenüber dem Händler als auch eine daraus resul-

tierende Verhaltensänderung zu erwarten. Abbildung 1 veranschaulicht die im vorliegenden Kapitel 

untersuchten Effekte von personalisierten Preisen aus Sicht der Konsumenten, die im Folgenden (Ka-

pitel 3.1.1 und 3.1.2) näher betrachtet werden. 

 

3.1.1  DIE ROLLE DER WAHRGE NOMMENEN 

PREISFAIRNESS 

Die von Konsumenten in Bezug auf personalisierte Preise wahrgenommene Preisfairness kann als 

zentraler Treiber der Akzeptanz solcher Angebote angesehen werden und führt somit zu unmittelba-

ren Änderungen des Konsumentenverhaltens (Dickson und Kalapurakal 1994). In diesem Abschnitt 

Preisdifferenzierung Preiswahrnehmung Reaktionen 

 Dynamische Preisdifferenzie-

rung (Menge und Zeitpunkt 

des Kaufs) 

 Personalisierte Preisdifferenzie-

rung (Individuelle Käufermerk-

male) 

 Wahrgenommene Preisfairness 

 Einstellung (z.B. Vertrauen, Lo-

yalität, Gerechtigkeitsempfin-

den) 

 Verhalten (z.B. Word-of-

Mouth, (Wieder-)Kauf, Anbie-

terwechsel, technische Maß-

nahmen) 

Abbildung 1: Wirkungsweise von personalisierten Preisen aus Sicht der Konsumenten 
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werden zunächst die theoretischen Grundlagen der Preisfairness vorgestellt, bevor die Rolle der wahr-

genommenen Preisfairness im Kontext von personalisierten Preisen näher erörtert wird. Konsumen-

ten evaluieren die Fairness eines Preises sowohl bewusst als auch unbewusst auf Basis von mindes-

tens einem Referenzpreis (Xia et al. 2004). Die Grundlage des Referenzpreises bilden historische 

Preise, Wettbewerbspreise oder von anderen Konsumenten gezahlte Preise. Somit ist Preisfairness in 

zwei Ausprägungen zu differenzieren: direkte Fairness (z.B. zwischen einem Käufer und einem Ver-

käufer) sowie indirekte Fairness (z.B. zwei Käufer, die beim selben Verkäufer kaufen).  

Theorien zur Preisfairness lassen sich in Theorien zum Preisbildungsprozess des Händlers sowie Theorien 

zur Austauschbeziehung zwischen Käufer und Verkäufer unterscheiden.  

Theorien zum Preisbildungsprozess des Händlers 

Die Theorie der Procedural Justice (Verfahrensgerechtigkeit) und die Social Norm Theory eignen sich 

zur Modellierung der wahrgenommenen Fairness im Preisbildungsprozess (Lind und Tyler 1988; Tyler 

1989). Demnach wird die wahrgenommene Fairness durch von der Gesellschaft akzeptierte Normen 

und Verhaltensweisen definiert (Maxwell 1999). In Bezug auf personalisierte Preise bedeutet dies, 

dass eine Preisänderung, die nicht der gesellschaftlich akzeptierten Norm entspricht, als unfair wahr-

genommen wird (Dickson und Kalapurakal 1994). Infolgedessen reagieren Konsumenten mit einem 

ablehnenden Verhalten in Form von Beschwerden oder einem Händlerwechsel (Cox 2001). Garbarino 

und Maxwell (2010) kommen in ihrer Untersuchung ebenfalls zu dem Ergebnis, dass dynamische 

Preise bei den Konsumenten zu einer als gering wahrgenommenen Fairness führen, falls eine soziale 

Norm gebrochen wird. Sofern dynamische Preise von mehreren Händlern verwendet werden, wird 

dies vom Konsumenten eher als fair wahrgenommen, da keine soziale Norm gebrochen wird. Es ent-

steht allerdings eine niedrige wahrgenommene Fairness, sofern nur ein Händler dynamische Preise 

nutzt (Garbarino und Maxwell 2010).  

Theorien zur Austauschbeziehung zwischen Käufer und Verkäufer 

Theorien wie etwa die Distributive Justice Theory oder die Equity Theory beruhen auf dem Austausch-

verhältnis zwischen Käufer und Verkäufer (Adams 1965; Homans 1974). Damit ein Prozess als fair 

eingestuft wird, sollte der Input der einen Partei proportional zum Output der anderen Partei wahr-

genommen werden. Fairness tritt auf, wenn alle Parteien, die in einer Austauschbeziehung beteiligt 

sind, - entweder direkt (z.B. Käufer und Verkäufer) oder indirekt (z.B. zwei Käufer die beim selben 

Verkäufer kaufen) - dasselbe Verhältnis von Input zu Output aufweisen. Differenzierte Preise für eine 

identische Leistung führen demnach unmittelbar zu einer wahrgenommenen Unfairness bei den Käu-

fern (Cox 2001; Xia et al. 2004).  

Das Dual Entitlement Principle baut auf den zuvor genannten Theorien auf. Es besagt, dass sowohl 

Käufer als auch Verkäufer einen Anspruch auf ein gewisses Ergebnis als Resultat ihrer Austauschbe-

ziehung haben. Käufer haben das Anrecht, dass der von ihnen gezahlte Preis sich in der Nähe eines 

Durchschnitts- oder Referenzpreises befindet, und Verkäufer haben das Anrecht auf einen angemes-

senen Durchschnitts- oder Referenzgewinn (Darke und Dahl 2003; Kahneman et al. 1986; Kalapura-

kal et al. 1991).  

Bisherige Forschungsbeiträge zur Wahrnehmung von Preisfairness konzentrieren sich vornehmlich 

auf die Verwendung von dynamischen Preisen, d.h. Preisen, die im Zeitverlauf auf Basis von Angebot 

und Nachfrage bzw. der Wettbewerbssituation variieren, zu einem Zeitpunkt jedoch für alle Konsu-

menten identisch sind. Eine Studie von Dickson und Kalapurakal (1994) kommt zu dem Schluss, dass 

die Regeln, die ein Unternehmen verwendet, um seine Preise zu determinieren, ausschlaggebend für 
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die wahrgenommene Preisfairness sind. Kostenbasierte Preisanpassungen werden deutlich fairer 

wahrgenommen als solche, die auf einer geänderten Nachfrage beruhen (Maxwell 2002). Nutzen 

Händler ihre Marktmacht im Preisbildungsprozess, führt dies zu einer niedrigen wahrgenommenen 

Preisfairness seitens der Konsumenten (Kahneman et al. 1986; Kalapurakal et al. 1991). Des Weiteren 

ist Händlern zu raten eine Preiserhöhung selbst zu kommunizieren, da dieses Vorgehen im Vergleich 

zur Offenlegung durch eine dritte Partei zu einer höheren wahrgenommenen Preisfairness führt (Fer-

guson und Ellen 2013).  

Die wahrgenommene Preisfairness von dynamischen bzw. personalisierten Preisen hängt stark von 

der Transparenz im Preisbildungsprozess ab. Transparenz wird erreicht, wenn Unternehmen Informa-

tionen zum Preisbildungsprozess bzw. zu Faktoren, die den Preis beeinflussen, kommunizieren. Sofern 

Konsumenten diese Faktoren zur Preisbestimmung als begründet erachten, sind eine höhere Akzep-

tanz des Preises und weniger negative Reaktionen bei einer Preiserhöhung zu erwarten (Ferguson 

2014). Insbesondere Preiserhöhungen, die auf steigenden Kosten beruhen, werden von den Konsu-

menten weitgehend akzeptiert (Ferguson und Ellen 2013), so dass die negativen Folgen, wie etwa 

eine sinkende Loyalität, abgeschwächt werden können (Martin et al. 2009). In Bezug auf dynamische 

Preise haben Konsumenten den Preisbildungsprozess mehrheitlich verstanden und akzeptieren auf 

Basis der unterschiedlichen Transaktionen (z.B. verschiedene Buchungszeitpunkte) auch unterschied-

liche Preise. So ist Konsumenten beispielsweise bewusst, dass sie für einen Flug oder ein Hotel in der 

Regel einen höheren Preis zahlen, je näher der Buchungszeitpunkt dem Zeitpunkt der Leistungser-

bringung ist. Allerdings werden auch in diesem Szenario Preisänderungen innerhalb einer sehr kurzen 

Zeitspanne als unfair eingestuft (Haws und Bearden 2006).  

Erste Studien haben sich neben dynamischen Preisen bereits mit dem Einfluss von personalisierten 

Preisen auf die wahrgenommene Preisfairness beschäftigt (Huang et al. 2005; Maxwell und Garbarino 

2010). Maxwell und Garbarino (2010) analysieren, welche Preismechanismen von Konsumenten im 

Internet akzeptiert werden. Die Ergebnisse ihrer Studie zeigen, dass Konsumenten verschiedene 

Preise bei einem Händler dann als unfair betrachten, wenn die Preisstellung auf ihrem historischen 

Kaufverhalten basiert. Zu demselben Ergebnis kommt eine Untersuchung des Instituts für Verbrau-

cherpolitik (ConPolicy) im Auftrag des NRW-Verbraucherschutzministeriums (Thorun und Diels 

2016). Auf Basis einer telefonischen Befragung von 1.000 Konsumenten in NRW wurde festgestellt, 

dass 57% der Befragten grundsätzlich einheitliche Preise bevorzugen. Zwar halten viele Konsumenten 

individualisierte Preise je nach Uhrzeit, individueller Zahlungsbereitschaft, Wohnort, Kaufhistorie oder 

Kaufinteresse für möglich, doch knapp 90% der Befragten bewerten die meisten dieser Preisstellungs-

mechanismen als unfair. Lediglich die Belohnung von loyalen Kunden empfinden 87% der Befragten 

als fair (Thorun und Diels 2016). Differenzierte Preise werden im Rahmen eines Loyalitätsprogramms 

weitestgehend als fair bewertet, da es eine etablierte Form der Preisdifferenzierung ist, deren Me-

chanismus von den Konsumenten nachvollzogen und deshalb akzeptiert wird (Maxwell und Garbarino 

2010; Xia et al. 2004). Konsumenten haben bei dieser Form der Preisdifferenzierung eine vergleichs-

weise hohe Kontrolle, da sie sich selbst dazu entscheiden können an einem Loyalitätsprogramm teil-

zunehmen. Im Gegensatz dazu haben Konsumenten bei personalisierten Preisen eine sehr niedrige 

Kontrolle über den zu zahlenden Preis. Eine aktuelle Studie von Reinartz et al. (2017) kommt mittels 

eines Experiments zu dem Ergebnis, dass eine – aus Konsumentensicht – willkürliche Preisdifferen-

zierung, wie es bei personalisierten Preisen der Fall wäre, zu einer als besonders niedrig wahrgenom-

menen Preisfairness führt.  

Demnach ist festzuhalten, dass die große Mehrheit der Konsumenten personalisierte Preise als unfair 

ansieht und ablehnt. Die niedrige wahrgenommene Fairness hat unmittelbar negative Konsequenzen 
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auf das Kaufverhalten der Verbraucher. Die Reaktionen der Konsumenten auf personalisierte Preise 

werden in Kapitel 3.1.2. analysiert.  

Weitere Studien beschäftigen sich mit Variablen, die den Zusammenhang zwischen personalisierten 

Preisen und der wahrgenommenen Preisfairness beeinflussen. Malc et al. (2016) kommen in ihrer 

Untersuchung zu dem Ergebnis, dass insbesondere der Vergleich von Preisen zwischen Konsumenten 

zu einer niedrigen wahrgenommenen Fairness führt. Demnach löst nicht die absolute Höhe eines 

gezahlten Preises, sondern vornehmlich dessen relative Abweichung zum Referenzpreis anderer Kon-

sumenten Unzufriedenheit aus (Malc et al. 2016). In diesem Zusammenhang spielt das Einkommen 

der Konsumenten eine wichtige moderierende Rolle. Je niedriger das Einkommen der Konsumenten 

ist, desto höher fällt die wahrgenommene Unfairness aus. Darüber hinaus stellen Garbarino und Max-

well (2010) fest, dass das bestehende Vertrauen in einen Händler eine zentrale Rolle spielt und den 

negativen Effekt von personalisierten Preisen abschwächen kann.  

 

3.1.2  REAKTIONEN AUF PERSO NALISIERTE PREISE  

Selbst wenn es Unternehmen mittels Algorithmen gelingt, Verbraucherdaten für die Vorhersage von 

individuellen Preisen zu nutzen, stehen der Durchsetzung dieser Preise erhebliche Hindernisse seitens 

der Konsumenten gegenüber. Bestehende Forschungsbeiträge belegen einstimmig, dass sowohl die 

Verwendung von dynamischen als auch personalisierten Preisen zu negativen Reaktionen auf Seiten 

der Konsumenten führen (z.B. Garbarino und Maxwell 2010; Malc et al. 2016; Richards et al. 2016; 

Xia et al. 2004). In diesem Zusammenhang wurde der Einfluss von personalisierten Preisen auf ein-

stellungsbezogene Reaktionen der Konsumenten (wie etwa Unzufriedenheit oder Vertrauen) sowie auf 

verhaltensbezogene Reaktionen der Konsumenten (wie etwa Beschwerden, Mundpropaganda oder Än-

derungen im Kaufverhalten) untersucht.  

Es ist empirisch belegt, dass dynamische Preise beim Konsumenten negative Emotionen auslösen und 

zu Unzufriedenheit führen (Haws und Bearden 2006; Lii und Sy 2009; Xia et al. 2004). Die Unzufrie-

denheit fällt stärker aus, wenn Konsumenten erst ex-post erfahren, dass der von ihnen gezahlte Preis 

vom Referenzpreis einer vergleichbaren Transaktion abweicht (Wu et al. 2012).  

Garbarino und Maxwell (2010) betrachten in ihrer Studie die Auswirkungen von dynamischen Preisen 

auf das Konsumentenverhalten. 72% der Befragten geben an, dass im Internethandel ein einheitlicher 

Abbildung 2: Konzeptionelle Übersicht zu personalisierten Preisen und Preisfairness aus Sicht der Konsumenten 
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Preis für alle Konsumenten herrschen sollte. Die Autoren kommen zu dem Ergebnis, dass dynamische 

Preise das Vertrauen in einen Händler und folglich die Kaufwahrscheinlichkeit senken. Darüber hinaus 

führen dynamische Preise zu einer höheren Zahl von Beschwerden der Konsumenten sowie negativer 

Mundpropaganda. Unternehmen haben zu erwarten, dass sich zumindest einige der Kunden, die ei-

nen höheren Preis gezahlt haben, melden und ebenfalls einen niedrigeren Preis einfordern werden. 

Weitere wissenschaftliche Beiträge belegen ebenfalls, dass die Loyalität der Konsumenten infolge von 

dynamischen Preisen sinkt und ein Händlerwechsel wahrscheinlich ist (Lii und Sy 2009; Malc et al. 

2016; Martin et al. 2009; Richards et al. 2016). Diese negativen Effekte von dynamischen Preisen 

bestehen selbst dann, wenn Konsumenten nicht unmittelbar benachteiligt werden. Auch wenn Kon-

sumenten durch personalisierte Preise nicht direkt geschädigt sind, sind einige von ihnen dennoch 

bereit den Händler zukünftig zu meiden und höhere Preise bei einem anderen Händler in Kauf zu 

nehmen (Dickson und Kalapurakal 1994; Wang und Krishna 2012).  

Sofern Unternehmen statt dynamischer Preise, die zu einem Zeitpunkt für alle Konsumenten gelten, 

auch personalisierte Preise einsetzen, die der individuellen Zahlungsbereitschaft eines Konsumenten 

entsprechen, ist stark ablehnendes Konsumentenverhalten zu erwarten (Lii und Sy 2009). Ebenso 

denkbar ist, dass Konsumenten versuchen werden sich einen Vorteil aus personalisierten Preisen zu 

verschaffen. Im einfachsten Fall könnten Konsumenten den Kauf einer Person überlassen, die auf-

grund ihres Profils einen niedrigeren Preis erhält. Darüber hinaus könnten Konsumenten auf techni-

sche Maßnahmen zurückgreifen, um ihr individuelles Profil derart zu manipulieren, dass sie einen 

niedrigeren Preis zahlen. Konsumenten mit einer hohen Preisbereitschaft könnten zudem technische 

Maßnahmen einsetzen, um die Übermittlung persönlicher Daten zu blockieren. Hieraus könnten völlig 

neue Intermediäre entstehen, die sich darauf ausrichten, Konsumentendaten so zu manipulieren, dass 

Händlern stets die individuellen Merkmale einer Person mit einer niedrigen Preisbereitschaft übermit-

telt werden. Erste Unternehmen, die es dem Konsumenten vereinfachen, den besten Kaufzeitpunkt 

bei dynamischen Preisen abzupassen, sind in Deutschland bereits zu beobachten. Das Unternehmen 

idealo.de vergleicht nicht nur Preise im Internethandel, sondern informiert Nutzer sobald ihr Wunsch-

preis erreicht ist. Denselben Ansatz verfolgt das Unternehmen meinpreiswecker.de, der Nutzer über 

ihren Wunschpreis bei Amazon benachrichtigt. Des Weiteren wird Konsumenten, die einen Online-

shop über einen Vermittler/Aggregator (wie z.B. Check24) aufrufen, oftmals ein niedrigerer Preis an-

gezeigt, da die Nutzer von Aggregatoren-Seiten als besonders preissensibel einzuschätzen sind. Die 

Rolle von neuen Intermediären werden wir in Kapitel 3.2 näher betrachten.  

Zusammenfassend ist auf Basis der bisherigen Forschungsbeiträge festzuhalten, dass Konsumenten 

auf Individualdaten basierende personalisierte Preise weitestgehend ablehnen und Händler bei der 

Verwendung mit Widerstand der Konsumenten rechnen müssen. Der zentrale Faktor ist die niedrige 

wahrgenommene Fairness bei individuellen Preisen. Sofern personalisierte Preise dennoch zur An-

wendung kommen, kann davon ausgegangen werden, dass Konsumenten ihrerseits neue Intermedi-

äre oder Technologien nutzen werden, um den jeweils günstigsten erreichbaren Preis zu erzielen. Sie 

können ihre Profildaten mithilfe von Software zu ihren Gunsten manipulieren oder ihre Kaufentschei-

dung an einen Intermediär übertragen, der dann für sie den bestmöglichen Preis abruft. Aus Sicht der 

Konsumenten übersteigt die Verwendung von personalisierten Preisen eine legitime Form der Preis-

differenzierung, so dass individuelle Preise bereits als Preisdiskriminierung aufgefasst werden.  
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3.2  PERSONALISIERTE PREI SE AUS SICHT DER 

UNTERNEHMEN 

Der Online-Handel - aber auch zunehmende technische Möglichkeiten im stationären Einzelhandel 

wie etwa elektronische Preisschilder oder mobile Bezahlsysteme - erlauben es Unternehmen Preise 

zu dynamisieren bzw. zu personalisieren. Schon heute werden über Kundenkarten oder –apps, wie 

etwa Payback, systematisch Kundeninformationen gesammelt, die im Preisbildungsprozess berück-

sichtigt werden können. Ebenso können im Online-Handel Individualdaten systematisch gesammelt, 

verknüpft und zur individuellen Preisgestaltung verwendet werden (siehe Einführung zu Kapitel 3). 

Auf Basis der individuellen Konsumentendaten können Preise nicht nur kurzfristig an das Preisverhal-

ten der Wettbewerber, sondern auch an die errechnete individuelle Zahlungsbereitschaft angepasst 

werden. Welche Rolle hierbei elektronischen Bezahlsystemen zukommt, wird in Kapitel 4 näher ana-

lysiert, wohingegen sich das vorliegende Kapitel auf die generellen Chancen und Risiken personali-

sierter Preise aus Sicht der Unternehmen konzentriert.  

3.2.1  POTENTIAL DER PREISDIFFERENZIERUNG 

Während dynamische Preise schon lange in Industrien mit fixen Kapazitäten, wie etwa bei Airlines, 

Hotels oder Stromanbietern, verwendet werden, kommen dynamische Preise zunehmend auch in In-

dustrien zur Anwendung, in denen Produkte oder Dienstleistungen nicht zu einem fixen Zeitpunkt 

veräußert sein müssen. Für diesen Wandel sind folgende zwei Gründe zu nennen (Elmaghraby und 

Keskinocak 2003):  

1. Die steigende Verfügbarkeit von Konsumentendaten sowie von Rechenleistung und Algo-

rithmen zur Analyse der Konsumentendaten.  

2. Neue Technologien, die Unternehmen dazu befähigen, Preise in Echtzeit und zu minimalen 

Kosten anzupassen.  

Insbesondere im Internet fällt es Unternehmen leicht, Nutzer eindeutig zu identifizieren und ihre 

Preise ohne nennenswerte Kosten - auch individuell - anzupassen. Verhältnismäßig einfach gestaltet 

sich die Preisdifferenzierung über das Zugangsgerät oder den geografischen Ort des Nutzers. Ebenso 

möglich ist die Auswertung des gesamten Online-Nutzungsverhaltens eines Konsumenten. Eine Stu-

die, die in den USA 35 Produktkategorien bei 200 Onlinehändlern ausgewertet hat, kommt zu dem 

Ergebnis, dass keiner der untersuchten Händler seine Preise über das Zugangsgeräts des Nutzers 

differenziert (Mikians et al. 2012). Es wurde jedoch nachgewiesen, dass die angezeigten Preise selbst 

innerhalb eines Bundesstaates über den geografischen Ort des Nutzers differenziert werden. Darüber 

hinaus haben die Autoren festgestellt, dass viele der Händler einen niedrigeren Preis aufrufen, wenn 

der Nutzer den Shop über eine Preisvergleichsseite besucht (Mikians et al. 2012). Demnach erhalten 

preissensible Konsumenten, die Preise über einen Drittanbieter vergleichen, einen niedrigeren Preis 

als loyale Kunden, die den Onlinehändler direkt ansteuern. Zwar lassen sich sowohl dynamische als 

auch personalisierte Preise mit vergleichsweise wenig Aufwand implementieren, fraglich ist hingegen 

welche monetären Effekte bei der Verwendung zu erwarten sind.  

Personalisierte Preise können je nach strategischer Ausrichtung der Unternehmen zur Erreichung ver-

schiedener monetärer Zielgrößen Anwendung finden (z.B. Umsatz- oder Gewinnmaximierung). Mit-

tels dynamischer Preise lässt sich der Absatz eines Produktes gezielt steuern, allerdings bleibt bei 
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dieser Form der zeitlichen Preisdifferenzierung die individuelle Zahlungsbereitschaft der Konsumen-

ten unberücksichtigt. Demnach profitieren auch Konsumenten, die das Produkt bereits zum ursprüng-

lichen Preis erworben hätten. Somit sinkt der Umsatz pro Kunde, der Gesamtumsatz kann jedoch bei 

einer entsprechend hohen Mengensteigerung positiv ausfallen. Einen positiven Umsatzeffekt von dy-

namischen Preisen konnten Zhao und Zheng (2000) feststellen. Die Autoren betrachten in ihrer Stu-

die die dynamischen Preise von Produkten, die über die Zeit eine schwankende Nachfrage aufweisen.  

In Bezug auf die Steigerung des Gewinns mittels personalisierter Preise kommen bestehende For-

schungsbeiträge zu heterogenen Ergebnissen. Einige Studien stellen fest, dass personalisierte Preise 

den Wettbewerbsdruck erhöhen und der Profitabilität schaden (Chen und Iyer 2002; Liu und Zhang 

2006; Villas-Boas 2004). Laut Villas-Boas (2004) mindern personalisierte Preise selbst im Falle eines 

Monopolisten den Gewinn. Händler sollten damit rechnen, dass sich insbesondere preissensible Kon-

sumenten opportunistisch verhalten und stets beim Händler mit dem besten Preis einkaufen (Chen 

und Zhang 2009). Eine strategische Nutzung von personalisierten Preisen zum Aufbau von langfristig 

profitablen Kundenbeziehungen scheint daher wenig erfolgsversprechend.  

Kumar und Rao (2006) kommen in ihrem Forschungsbeitrag hingegen zu dem Schluss, dass persona-

lisierte Preise die Profitabilität erhöhen. Die Autoren haben in ihrer Studie den Einfluss von persona-

lisierten Preisen auf den Gewinn eines Supermarktes untersucht. Sie argumentieren, dass ein Super-

markt seine Preise über individuelle Coupons personalisieren und so eine Gewinnsteigerung erreichen 

kann. Im Supermarkt wird jedoch weiterhin ein einheitlicher Referenzpreis kommuniziert.  

Neben den vorliegenden heterogenen Befunden in Bezug auf einen direkten monetären Effekt von 

personalisierten Preisen, haben sich weitere Forschungsbeiträge mit dem Einfluss von dynamischen 

Preisen auf immaterielle Unternehmenswerte, wie etwa das Vertrauen oder die Unternehmensrepu-

tation, beschäftigt. Die Ergebnisse belegen einstimmig, dass dynamische Preise der wahrgenommenen 

Preisfairness und der Reputation eines Händlers schaden (siehe Kapitel 3.1.1 und 3.1.2). Campbell 

(1999) stellt in ihrer Studie allerdings fest, dass die Konsequenzen von Preiserhöhungen für Unter-

nehmen mit einer hohen Reputation weniger negativ ausfallen als für Unternehmen mit einer niedri-

gen Reputation. Auch Garbarino und Maxwell (2010) kommen in ihrem Experiment zu dem Ergebnis, 

dass ein hohes Vertrauen in ein Unternehmen die negativen Folgen von dynamischen und personali-

sierten Preisen abschwächt. Generell senken personalisierte Preise zwar das Vertrauen in ein Unter-

nehmen, allerdings kann ein hohes Vertrauen der Konsumenten in ein Unternehmen als "Airbag" fun-

gieren und die negativen Konsequenzen abschwächen (Garbarino und Maxwell 2010; Peterson und 

Merino 2003). Aus diesen Ergebnissen ergeben sich einige Chancen für Unternehmen, die bei Kon-

sumenten ein hohes Vertrauen genießen: Sie können sich erlauben mit verschiedenen Formen der 

individuellen Preisdifferenzierung zu experimentieren ohne unmittelbar schädliche Konsequenzen be-

fürchten zu müssen.  

Wie stark die negativen Konsequenzen einer dynamischen Preisstellung für Unternehmen ausfallen, 

hängt mitunter erheblich davon ab, wie leicht Konsumenten ihre individuellen Preise untereinander 

vergleichen können und in welcher Weise Unternehmen die Preise kommunizieren. Um die wahrge-

nommene Fairness von differenzierten Preisen zumindest etwas anzuheben ist Unternehmen zu ra-

ten, die Vergleichbarkeit der Angebote einzuschränken. Eine Möglichkeit, die Airlines und Hotels be-

reits bei der Durchsetzung von dynamischen Preisen anwenden, ist eine moderate Produktdifferen-

zierung (Xia et al. 2004; Zhang 2011). In Bezug auf personalisierte Preise könnten Unternehmen ein-



 

20 
 

zelne Produktattribute oder Serviceangebote (wie etwa Finanzierungsmöglichkeiten oder Versandop-

tionen) variieren, um so die Vergleichbarkeit zwischen individuellen Angeboten zu reduzieren. Hieraus 

ergibt sich aus Unternehmenssicht die Chance eindimensionale Preisvergleiche zu umgehen.  

In Bezug auf durch personalisierte Preise ausgelöste Produktvariationen haben Choudhary et al. 

(2005) nachgewiesen, dass personalisierte Preise den Wettbewerbsdruck erhöhen und infolgedessen 

zu einer sinkenden Produktqualität führen. Die Auswirkungen von personalisierten Preisen auf das 

Wettbewerbsumfeld werden in Kapitel 3.2.2 näher betrachtet.  

Als Erfolgsfaktor von personalisierten Preisen ist die Kommunikation der Preise zu nennen. Die Dar-

stellung des Preises kann einen starken Effekt auf die wahrgenommene Fairness und Zufriedenheit 

der Konsumenten ausüben. So ist ein Konsument beispielsweise zufriedener, wenn er einen Discount 

bei einem hohen Preis erhält, als wenn er einen Aufschlag bei einem niedrigen Preis zu zahlen hat - 

selbst wenn beide Endpreise effektiv gleich sind. Weisstein et al. (2013) haben in ihrer Studie diesen 

sog. Framing-Effekt von Preisen untersucht. Dabei wurde verglichen, wie Konsumenten auf einen 

niedrigeren Referenzpreis eines zweiten Konsumenten reagieren. Sofern ein Konsument zwar im Ver-

gleich zu einem anderen Konsumenten einen höheren Preis gezahlt hat, er seinen Preis allerdings als 

"Deal" einschätzt, da er einen Discount erhalten hat, steigt die wahrgenommene Fairness und die 

Wahrscheinlichkeit erneut bei diesem Händler einzukaufen. Demnach sollten Händler darum bemüht 

sein, nicht den absoluten Preis, sondern den individuellen Discount auf einen Referenzpreis zu per-

sonalisieren, um so die negativen Konsequenzen aus personalisierten Preisen abzuschwächen. Dieser 

Aspekt wird in Kapitel 4.3.1 im Zusammenhang mit mobilen Bezahlsystemen und personalisierten 

Coupons näher betrachtet.  

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass das Potential personalisierter Preise aus Sicht der Unterneh-

men zum aktuellen Zeitpunkt nicht zweifelsfrei abschätzbar ist. Auf Basis bestehender Forschungser-

gebnisse ist davon auszugehen, dass die Optimierung monetärer Zielgrößen durch personalisierte 

Preise nur in einem äußerst begrenzten Umfang realisierbar ist. Als Hauptgrund hierfür ist das ableh-

nende und strafende Konsumentenverhalten zu nennen.   

Unternehmen mit einer hohen Reputation werden weniger stark von den negativen Konsequenzen 

betroffen sein, die personalisierte Preise auslösen. Diesen relativen Vorteil könnten sie sich zunutze 

machen und personalisierte Preise in der Praxis erproben. Dabei stellen die Vergleichbarkeit und das 

Framing der individuellen Preise zwei entscheidende Erfolgsfaktoren dar. Händler sollten die Ver-

gleichbarkeit mittels moderater Differenzierung von Produkt- oder Serviceattributen erschweren und 

einen einheitlichen Referenzpreis kommunizieren, der über individuelle Rabatte personalisiert wird.  

3.2.2  AUSWIRKUNGEN AUF DAS  WETTBEWERBS-

UMFELD 

Schon heute ist bei der Verwendung von dynamischen Preisen im Internet zu beobachten, dass Un-

ternehmen ihre Preise gegenseitig analysieren und bei Bedarf mittels eines differenzierten Kriterien-

sets regelbasiert an Wettbewerbspreise anpassen. So können Preise von Wettbewerbern in Echtzeit 

gematcht oder ein gewünschter Preisabstand eingehalten werden. Chen et al. (2016) haben in ihrer 

Untersuchung dynamische Preise von Drittanbietern auf dem Amazon Marktplatz untersucht. Mittels 

regelbasierter dynamischer Preisanpassungen können Händler ihren Umsatz ohne Kostenaufwand 
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um ein Vielfaches steigern. Dieser Umsatzeffekt ist allerdings insbesondere auf die technischen Ge-

gebenheiten der Amazon Verkaufsplattform zurückzuführen, da jeweils der günstigste Händler für ein 

Produkt angezeigt wird.  

Eine Studie von Choudhary et al. (2005) hat die Implikationen von personalisierten Preisen bereits 

empirisch analysiert. Die Autoren stellen fest, dass personalisierte Preise den Wettbewerbsdruck er-

höhen und der Profitabilität schaden. Um ihre Profitabilität wieder zu verbessern, könnten Unterneh-

men ihre Kosten senken, indem sie die Produktqualität reduzieren. Darüber hinaus kommen die Au-

toren zu dem Ergebnis, dass personalisierte Preise im Falle eines Duopols zu einem Gefangenendi-

lemma führen. Uniforme Preise wären für beide Unternehmen vorteilhafter, da sie im Wettbewerb 

um den individuellen Preis eines jeden Konsumenten stehen. Infolge dessen könnten sie mittels da-

tenbasierter Algorithmen die Wettbewerbspreise überwachen und nach Möglichkeit automatisch un-

terbieten, um Kunden für sich zu gewinnen. Diese Spiralwirkung wird dazu führen, dass das Preisni-

veau insgesamt sinkt, die Mengen- und Marktanteile allerdings unter Umständen unverändert bleiben.  

Daneben erhöhen personalisierte Preise die Komplexität der Auswahlentscheidung für die Konsu-

menten. Konsumenten können sich nicht mehr darauf verlassen, dass "ihr" bevorzugter Händler ihnen 

stets den attraktivsten Preis bietet, so dass infolge dessen ihre Suchkosten steigen. Je mehr Angebote 

Konsumenten in ihrer Auswahlentscheidung berücksichtigen müssen, desto eher sind sie überfordert, 

so dass sie keine Auswahlentscheidung mehr treffen und von einem Kauf gänzlich absehen (Dhar 

1997). Im Online-Handel nehmen sich dieses Problems schon heute Preisvergleichsportale an, die 

den Konsumenten vermeintlich transparent den niedrigsten Preis für das gewünschte Produkt auflis-

ten. Auf Individualdaten basierende personalisierte Preise eröffnen diesen Intermediären das Poten-

tial für völlig neue Geschäftskonzepte. Preisvergleichsportale könnten das individuelle Konsumenten-

profil so verfälschen, dass ihnen stets der bestmögliche Preis ausgegeben wird. Dies hätte zur Folge, 

dass die Profitabilität der Unternehmen weiter sinkt, da ihr Preisbildungsprozess konsequent umgan-

gen und zugunsten der Konsumenten ausgenutzt wird. Demnach würde der Wettbewerbsdruck bei 

personalisierten Preisen nicht nur durch direkte Wettbewerber, sondern darüber hinaus durch neue 

Intermediäre zunehmen. Eine weitere Herausforderung, denen Unternehmen in Bezug auf persona-

lisierte Preise gegenüberstehen, ist Arbitrage. Sowohl einzelne Konsumenten als auch ein professio-

neller Graumarkt könnten sich schwankende Preise zunutze machen. Lagerfähige Produkte könnten 

von Konsumenten oder kommerziellen Zwischenhändlern zu einem niedrigen Preis eingekauft und im 

Anschluss auf den Graumarkt veräußert werden. Ein Graumarkt würde der Profitabilität der Unter-

nehmen somit ebenfalls schaden und den Wettbewerbsdruck erhöhen.  

Angesichts der Herausforderungen in Bezug auf das Wettbewerbsumfeld scheint die Einführung von 

personalisierten Preisen aus Sicht der Unternehmen mit einigen Herausforderungen verbunden. 

Händler stehen bei Einführung von personalisierten Preisen in direktem Wettbewerb um den Preis 

eines jeden Konsumenten, so dass mit einer sinkenden Profitabilität zu rechnen ist. Zudem besteht 

die Gefahr, dass neue Intermediäre Kundenprofile verfälschen oder sich die schwankenden Preise 

zunutze machen und Arbitrage betreiben. Personalisierte Preise haben demnach das Potential, dem 

Aufbau von langfristig profitablen Kundenbeziehungen zu schaden.  

3.3  GESAMTWIRTSCHAFTLICHE EFFEKTE 

Die erfolgreiche Durchsetzung von personalisierten Preisen käme perfekter Preisdiskriminierung 

(Preisdifferenzierung ersten Grades) gleich. Oberhalb seiner Grenzkosten würde ein Unternehmen 
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von jedem Konsumenten seinen individuellen Maximalpreis (Reservationspreis) abrufen und somit die 

Konsumentenrente gänzlich abschöpfen. Dieser Fall könnte allerdings nur eintreffen, wenn das Un-

ternehmen die entsprechende Marktmacht hätte diese Preise auch durchzusetzen. Wie bereits in 

Kapitel 3.1 dargelegt, reagieren Konsumenten jedoch ablehnend auf dynamische bzw. personalisierte 

Preise (Campbell 1999; Kahneman et al. 1986; Xia et al. 2004). Daraus resultieren aus Sicht der Un-

ternehmen eine sinkende Profitabilität sowie ein steigender Wettbewerbsdruck (siehe Kapitel 3.2). 

Aus diesem Grund scheint es äußerst unwahrscheinlich, dass Unternehmen die Konsumentenrente 

gänzlich abzuschöpfen in der Lage sein werden. Darüber hinaus besteht die Gefahr, dass Unterneh-

men aufgrund des steigenden Wettbewerbsdrucks einen Teil ihrer Produzentenrente einbüßen müs-

sen.  

Sofern Unternehmen personalisierte Preise ohne Widerstand durchsetzen könnten, ergäbe sich kein 

Effekt auf die Wohlfahrt als Summe aus Konsumenten- und Produzentenrente. Das Verhältnis von 

Konsumenten- zu Produzentenrente verschiebt sich allerdings zugunsten der Unternehmen, und die 

Konsumentenrente konvergiert gegen Null. Denkbar ist jedoch auch, dass die Gesamtwohlfahrt zu-

nimmt, da personalisierte Preisdifferenzierung weniger zahlungskräftigen Konsumenten Zugang zu 

einem Produkt bzw. einer Dienstleistung ermöglicht (Acquisti und Varian 2005).  

Führen personalisierte Preise allerdings zu Reaktanz bei den Konsumenten, so sinkt die Profitabilität 

der Unternehmen. Der steigende Wettbewerb verschiebt zudem den Wohlfahrtseffekt wieder zu-

gunsten der Konsumentenrente. In diesem Fall führt der steigende Wettbewerbsdruck möglicher-

weise zu einem Wohlfahrtsgewinn, wenn sinkende Preise weiteren Konsumenten den Zugang zum 

Produkt ermöglichen (Chen und Iyer 2002; Chen und Zhang 2009; Choudhary et al. 2005; Varian 

1985). Matsumura und Matsushima (2015) belegen in ihrer Studie, dass die Konsumentenrente in 

einem Duopol am höchsten ausfällt, wenn beide Unternehmen ihre Preise personalisieren. Allerdings 

müssten Konsumenten ohne Kosten in der Lage sein zwischen verschiedenen Unternehmen zu wech-

seln. Falls dies nicht der Fall ist und Konsumenten beispielsweise Kosten zur Anonymisierung ihres 

Profils aufbringen müssten, so könnten personalisierte Preise unmittelbar zu einem gesamtwirtschaft-

lichen Wohlfahrtsverlust führen (Conitzer et al. 2012).  

Auf Basis der vorliegenden Studien besteht kein Grund zur Annahme, dass personalisierte Preise der 

gesamtgesellschaftlichen Wohlfahrt schaden werden. Personalisierte Preise erhöhen den Wettbe-

werb, so dass mittelfristig das Preisniveau sinkt und aufgrund dessen die Konsumentenrente steigt. 

Es werden einerseits zwar einige Konsumenten über einen höheren Preis benachteiligt, andererseits 

profitieren andere Konsumenten von personalisierten Preisen, da sie – anders als bei uniformer Preis-

stellung - nun Zugang zu einem Produkt oder Service erhalten, sofern ihre Zahlungsbereitschaft über 

den Grenzkosten des Unternehmens liegt. Demnach sind die klaren Verlierer personalisierter Preise 

jene Konsumenten, die eine hohe Zahlungsbereitschaft ausweisen.   

Unter gewissen Umständen haben personalisierte Preise allerdings das Potential der gesamtwirt-

schaftlichen Wohlfahrt zu schaden. Sofern Konsumenten mit kostenpflichtigen technischen Maßnah-

men oder neuen Intermediären gegen personalisierte Preise vorgehen, besteht die Gefahr, dass sich 

die Produzentenrente zulasten der Konsumentenrente erhöht oder gar ein negativer Wohlfahrtsef-

fekt eintritt.  
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3.4  IMPLIKATIONEN UND HANDLUNGS-

EMPFEHLUNGEN FÜR DEN GESETZGEBER 

Selbst wenn es Unternehmen gelingen würde Konsumentendaten systematisch zu analysieren, um so 

ihre individuelle Zahlungsbereitschaft zu ermitteln, so stehen der Durchsetzung von personalisierten 

Preisen einige Hindernisse entgegen. Als kritischer Erfolgsfaktor ist die Akzeptanz der Konsumenten 

zu nennen. Da Konsumenten heterogene Preise als unfair einschätzen und mit Reaktanz reagieren, 

ist das Potential aus Unternehmenssicht begrenzt, weil einzelne Unternehmen mutmaßlich aus der 

Phalanx der Preisdifferenzierer ausscheren und sich damit temporäre Vorteile verschaffen würden. 

Darüber hinaus besteht für Unternehmen die Gefahr, dass neue Intermediäre den Wettbewerbsdruck 

erhöhen und den Preisbildungsprozess umgehen, indem Konsumentenprofile anonymisiert bzw. ver-

fälscht werden. Darüber hinaus sind personalisierte Preise nur bedingt vom Onlinehandel auf den 

stationären Handel übertragbar. Im stationären Handel ist die Sammlung von Kundendaten deutlich 

aufwendiger und zumeist mit dem expliziten Einverständnis der Konsumenten verbunden. Verfügt 

ein Unternehmen über sowohl einen Onlinehandel als auch einen stationären Handel, so würden 

personalisierte Preise zu unterschiedlichen Preisstellungen für denselben Kaufinteressenten führen, 

womit sich die verschiedenen Vertriebskanäle womöglich gegenseitig kannibalisieren würden.  

Eine vollständige Abschöpfung der Konsumentenrente durch personalisierte Preise scheint ebenfalls 

wenig wahrscheinlich. Solange Unternehmen zu unterschiedlichen Zahlungsbereitschaften für einen 

Konsumenten gelangen, werden der Wettbewerbsdruck steigen und die Profitabilität sinken. Wahr-

scheinlich ist, dass nicht alle Unternehmen über dieselben Konsumenteninformationen verfügen und 

demnach nicht die Fähigkeit besitzen individuelle Preisbereitschaften präzise vorherzusagen.  

Angesichts der zuvor genannten Gründe ist nicht zu erwarten, dass personalisierte Preise in nennens-

wertem Ausmaß implementiert werden. Falls personalisierte Preise dennoch im großen Stil eingeführt 

werden, sollte der Gesetzgeber dafür sorgen, dass Konsumenten die Verfügungsmacht über ihre Da-

ten behalten bzw. wiedererhalten. Eine Möglichkeit ist die Einschränkung der Datensammlung zum 

Zwecke der personalisierten Preisbildung mittels eines gesetzlichen Eingriffs. Andererseits ist die För-

derung von technischen Maßnahmen zur Anonymisierung von Konsumentenprofilen denkbar. Dar-

über hinaus sind einige verbraucherpolitische Maßnahmen anwendbar:  

1. Motivation der Konsumenten zu Preisvergleichen: Je höher das Preiswissen bei den Konsu-

menten ist, desto schwieriger wird es für die Unternehmen die heterogenen Zahlungsbereit-

schaften über personalisierte Preise für sich zu nutzen.  

2. Erhöhung des Bewusstseins der Konsumenten für personalisierte Preise: Das ist beispiels-

weise möglich, indem Unternehmen dazu verpflichtet werden, die bei der Preisbildung be-

rücksichtigten Individualdaten offenzulegen. So ist die Preisbildung für Konsumenten trans-

parent nachvollziehbar. Es ist anzunehmen, dass Konsumenten Unternehmen, die personali-

sierte Preise verwenden, unmittelbar meiden werden, so dass die Attraktivität von persona-

lisierten Preisen aus Sicht der Unternehmen sinkt.  

3. Förderung des Wettbewerbs über alle Vertriebskanäle: So kann sichergestellt werden, dass 

kein Unternehmen die Marktmacht besitzt personalisierte Preise erfolgreich durchzusetzen.  

Neben den zuvor genannten verbraucherpolitischen Implikationen sind durch personalisierte Preise 

auch Auswirkungen auf das Steueraufkommen denkbar. Sofern personalisierte Preise aufgrund der 

Trägheit der Konsumenten doch Anwendung finden und daraus höhere Ausgaben der Konsumenten 
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zulasten ihrer individuellen Sparquote resultieren sollten, wäre eine Vergrößerung des Steueraufkom-

mens zu erwarten.  

4 BIG DATA UND ELEKTRONISCHE 

BEZAHLSYSTEME 

Insbesondere die zunehmende Verbreitung des Onlinehandels führt dazu, dass datenbasierte Tech-

nologien und Dienstleistungen im Zahlungsverkehr vermehrt Anwendung finden. Die Nutzung von 

elektronischen Bezahlsystemen erzeugt größere Datenmengen, die teilweise sensible personenbezo-

gene Informationen enthalten. Das vorliegende Kapitel betrachtet die Nutzung von elektronischen 

Bezahlsystemen aus Sicht der Konsumenten und der Unternehmen. Als beteiligte Unternehmen wer-

den in diesem Zusammenhang sowohl Händler als auch Zahlungsdienstleister betrachtet. Es gilt zu 

klären, welche Chancen und Risiken mit der Nutzung und dem Angebot von elektronischen Bezahl-

systemen verbunden sind. Abbildung 3 veranschaulicht die verschiedenen Ausprägungen von elekt-

ronischen Bezahlsystemen, die im Folgenden näher betrachtet werden.  

 

Unter den Sammelbegriff „elektronische Bezahlsysteme“ fallen alle Bezahlvorgänge zum Bezug von 

Produkten oder Dienstleistungen, die über elektronische Netzwerke im Internet abgewickelt werden. 

Im Sinne dieser Definition lassen sie sich in drei grundlegende Verfahrenstypen unterscheiden: Initia-

lisierungsverfahren, nutzerkontoabhängige Verfahren und nutzerkontounabhängige Verfahren (Dautzen-

berg et al. 2017a).  

Initialisierungsverfahren 

Initialisierungsverfahren ähneln in der Funktionsweise dem klassischen Online-Banking. Der Zah-

lungsdienstleister füllt alle für eine Online-Überweisung benötigten Datenfelder - wie etwa Konto-

nummer des Empfängers - aus, so dass der Nutzer die Zahlung lediglich mittels seiner Zugangsdaten 

Abbildung 3: Übersicht elektronischer Bezahlsysteme 

Klassische  
Bezahlsysteme 

Bargeld Rechnung Lastschrift Vorkasse Giro- /Kreditkarte 

Elektronische 
Bezahlsysteme 

Initialisierungsverfahren Nutzerkontoabhängige  
Verfahren 

Nutzerkontounabhängige 
Verfahren 

Mobile 

Bezahlsysteme 
Vodafone 
Wallet 

Telekom 
MyWallet 
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freigeben muss. Nachdem der Nutzer sich mittels seiner PIN- und Tan-Nummer identifiziert hat, wer-

den Zahlungen direkt über die Hausbank des Nutzers ausgeführt. Initialisierungsverfahren werden 

sowohl direkt durch Banken (z.B. giropay) als auch durch Drittanbieter (z.B. Sofortüberweisung) an-

geboten. Für diese Verfahren wird abgesehen von einem Online-Banking Zugang kein Nutzerkonto 

benötigt.  

Nutzerkontoabhängige Verfahren 

Zur Nutzung einiger Bezahlverfahren müssen sich Nutzer zunächst ein Nutzerkonto bei einem Zah-

lungsdienstleister einrichten. Im Zuge der Registrierung werden personenbezogene Daten wie etwa 

der Wohnort, das Geburtsdatum sowie Informationen zum gewünschten Bezahlverfahren benötigt. 

Als Bezahlverfahren können Nutzer meist ihr Bankkonto oder eine Kreditkarte hinterlegen. Darüber 

hinaus können Nutzer mit einer Banküberweisung Geld auf ihr elektronisches Nutzerkonto einzahlen. 

Möchte ein Konsument einen Einkauf im Internet zahlen, muss er sich in der Zahlungsabwicklung 

beim Zahlungsdienstleister einloggen und die Zahlung freigeben. Es werden keine Zahlungsinforma-

tionen an den Online-Händler übertragen (Stahl et al. 2015, S. 180–182). Der wohl meistgenutzte 

Zahlungsdienstleister dieser Kategorie ist PayPal. Als weiterer Anbieter ist Amazon Payments zu nen-

nen. Eine Registrierung ist hier nur notwendig, wenn der Nutzer noch kein Kundenkonto bei Amazon 

besitzt.  

Nutzerkontounabhängige Verfahren 

Zur Nutzung von nutzerkontounabhängigen Bezahlverfahren ist keine Registrierung der Nutzer not-

wendig. Somit werden weder an den Zahlungsdienstleister noch an den Händler vertrauliche Konto-

informationen übermittelt. Es handelt sich bei diesen Verfahren meist um Vorkasse-Systeme. Das 

heißt, dass der Nutzer zunächst im stationären Einzelhandel eine Guthabenkarte erwerben muss, die 

er dann im Bezahlvorgang beim Online-Händler verwenden kann (Dautzenberg et al. 2017a, S. 18). 

Der meistgenutzte Zahlungsdienstleister dieser Kategorie in Deutschland ist paysafecard. Ein weite-

res nutzerkontounabhängiges Verfahren ist barzahlen.de. Bei diesem Zahlverfahren erhält der Nutzer 

nach Abschluss der Online-Bestellung einen Belegcode, den er dann im stationären Einzelhandel bar 

bezahlen kann. Der Online-Händler wird informiert sobald der Beleg beglichen wurde.  

Die drei genannten Kategorien wurden alle zur Zahlung im Internet-Handel entwickelt. Einige Zah-

lungsdienstleister versuchen allerdings ihre Services weiterzuentwickeln, so dass sie auch zur Zahlung 

im stationären Einzelhandel verwendet werden können. Somit werden aus diesen elektronischen Be-

zahlsystemen auch unmittelbar mobile Bezahlsysteme. Seit Juli 2017 ermöglicht PayPal etwa die Zah-

lung via App an ausgewählten Shell Tankstellen (Scheppe 2017). Darüber hinaus gibt es einige Anbie-

ter von elektronischen Bezahlsystemen, die sich gänzlich auf das mobile Bezahlen konzentrieren. Pay-

back Pay kombiniert ein Loyalitätsprogramm, individuelle Coupons sowie mobiles Bezahlen über eine 

App. In ausgewählten Geschäften (u.a. dm, Rewe, Aral) kann über die Payback-App mobil gezahlt 

werden. Der Einkaufsbetrag wird dann von Payback per Lastschrift vom Bankkonto des Nutzers ab-

gebucht. Es werden keine Kontoinformationen an den Händler übertragen (Payback 2017). Apple Pay 

ermöglicht ebenfalls per App im stationären Einzelhandel über eine hinterlegte Kreditkarte mobil zu 

bezahlen (Apple 2017). Darüber hinaus haben die drei größten deutschen Mobilfunkanbieter jeweils 

ein eigenes mobiles Bezahlsystem eingeführt (Telekom MyWallet, Vodafone Wallet, Telefónica 

mpass). Die Telekom und Telefónica haben ihre Lösungen allerdings aufgrund einer zu niedrigen Nut-

zung wieder vom Markt genommen.  
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An den zuvor aufgeführten Beispielen wird deutlich, dass in Bezug auf elektronische Bezahlsysteme 

eine große Vielfalt an Zahlungsdienstleistern und Lösungsansätzen existiert. Alle Verfahren haben die 

Gemeinsamkeit, dass Zahlungen elektronisch über das Internet abgewickelt werden. Sie unterschei-

den sich allerdings grundlegend in der Zahl der beteiligten Akteure und im Ausmaß, in dem die Händler 

Zugriff auf personenbezogene Daten erhalten. Bei der Mehrzahl der elektronischen Bezahlsysteme 

hat nicht nur die involvierte Bank des Konsumenten Zugriff auf seine personenbezogenen Daten, 

sondern auch der zwischengeschaltete Zahlungsdienstleister (Dautzenberg et al. 2017a, S. 20). Wäh-

rend elektronische Bezahlsysteme im Internet schon vermehrt Anwendung finden, haben es mobile 

Bezahlsysteme in Deutschland noch nicht zum Durchbruch geschafft, so dass viele Einzellösungen 

mit einer überschaubaren Nutzerbasis vorliegen. Dies ist auf eine "Henne-Ei-Problematik" zurückzu-

führen: Sowohl Konsumenten als auch Händler sind in einer Wartestellung. Aufgrund der fehlenden 

Gewissheit der Nutzung durch die Konsumenten investieren Händler sehr zögerlich in mobile Bezahl-

systeme. Gleichzeitig ist jedoch eine Voraussetzung für die Nutzung mobiler Bezahlverfahren seitens 

der Konsumenten, dass es für das jeweilige Verfahren bereits eine ausreichende Anzahl an Akzep-

tanzstellen gibt (Guo und Bouwman 2016).  

In Kapitel 4.1 werden wir die Anforderungen und die Nutzung von elektronischen Bezahlsystemen 

aus Sicht der Konsumenten erörtern. Anschließend erfolgt in Kapitel 4.2 und Kapitel 4.3 eine Analyse 

des Potentials von elektronischen und mobilen Bezahlsystemen aus der Perspektive der Händler.  

4.1  ELEKTRONISCHE BEZAHLSYSTEME AUS SICHT DE R 

KONSUMENTEN 

Eine aktuelle Studie der Verbraucherzentrale Brandenburg offenbart, dass in Deutschland immerhin 

77% aller Online-Käufer zumindest gelegentlich ein elektronisches Bezahlsystem nutzen (Dautzen-

berg et al. 2017a, S. 28). Die Nicht-Nutzer von elektronischen Bezahlsystemen geben insbesondere 

Sicherheitsbedenken sowie Bedenken bei der Verarbeitung ihrer persönlichen Daten als Grund an. 

Bei den Nutzern von elektronischen Bezahlsystemen kommen insbesondere nutzerkontoabhängige 

Bezahlverfahren zum Einsatz (siehe Abbildung 4).  

 

Die Verteilung der Kategorien impliziert, dass die große Mehrheit der Nutzer von elektronischen Be-

zahlsystemen bereit ist bestimmte Daten preiszugeben, um sich bei einem Zahlungsdienstleister wie 

59%

36%

5%

Nutzerkontoabhängige Verfahren

Initialisierungsverfahren

Nutzerkontounabhänige Verfahren

Abbildung 4: Anteil der Kategorien an den von Online-Käufern genutzten Bezahlsystemen (Dautzenberg et al. 2017a, S. 30) 
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etwa PayPal anzumelden. Abbildung 5 zeigt, dass sich die Nutzung von elektronischen Bezahlsyste-

men auf drei Zahlungsdienstleister konzentriert: PayPal, Sofortüberweisung und Amazon Payments.  

 

Im Gegensatz zur weiten Verbreitung von elektronischen Bezahlsystemen im Internet kommen mobile 

Bezahlsysteme im stationären Einzelhandel nur äußert selten zum Einsatz. Gemäß einer Studie der 

Wirtschaftsprüfungsgesellschaft PricewaterhouseCoopers (PwC) werden innovative mobile Bezahl-

systeme per Smartphone aktuell von nur 5% aller Befragten als präferierte Zahlungsmethode ange-

geben (Beutin und Schadbach 2017, S. 9). Der Grund hierfür ist, dass die Mehrheit der Konsumenten 

(57%) mit den bestehenden Zahlungsmethoden zufrieden ist und keine Notwendigkeit für weitere 

innovative Zahlungsmethoden sieht. Ein weiterer Grund für die fehlende Akzeptanz bei den Konsu-

menten ist der fragmentierte Markt mobiler Bezahlsysteme mit einer Vielzahl von Technologien und 

begrenzten Annahmestellen. Als die wichtigsten Erfolgsfaktoren zur Nutzung von mobilen Bezahlsys-

temen wurden eine hohe Sicherheit im Datenschutz (79%), geringe Gebühren (57%) sowie eine 

schnelle und einfache Verwendung (57%) genannt.  

 

Eine Studie der Beratungsgesellschaft Deloitte stellt ebenfalls fest, dass mobile Bezahlsysteme in 

Deutschland in absehbarer Zukunft keine wichtige Rolle einnehmen werden (Deloitte 2016). Eine 

Befragung von 2.000 Konsumenten ergab, dass erst 4% aller Befragten ein mobiles Bezahlsystem im 

stationären Einzelhandel verwendet haben. Damit bildet Deutschland im europäischen Vergleich das 

Schlusslicht. Als Hauptgrund für die Nichtnutzung von mobilen Bezahlsystemen wurden insbesondere 

ein nicht erkennbarer Mehrwert, unübersichtliche Angebote sowie Sicherheitsbedenken aufgeführt 

(Deloitte 2016).  

6%

6%

7%

10%

10%

24%

37%

57%

57%

79%

Werbung für mobile Bezahlsysteme

Verknüpfung mit anderen Apps

App mit Zusatzangeboten

Verwendung von Familie/Freunden

App mit attraktiven Produkten/Services

Weniger Hindernisse (keine PIN/TAN)

Verbreitung

Einfache Nutzung

Niedrige Gebühren

Sicherheit und Datenschutz

Abbildung 6: Erfolgsfaktoren mobiler Bezahlsysteme, Mehrfachnennung möglich (Beutin und Schadbach 2017, S. 12) 

22%

9%

11%

25%

48%

74%

Andere

paysafecard

giropay

Amazon Payments

Sofortüberweisung

PayPal

Abbildung 5: Verwendung von elektronischen Bezahlsystemen, Mehrfachnennung möglich (Dautzenberg et al. 2017a, S. 29) 
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Die oben genannten Ergebnisse decken sich mit den Befunden aus wissenschaftlichen Forschungs-

beiträgen. Während die Nutzung von elektronischen Bezahlsystemen nur vereinzelt Betrachtung fand 

(z.B. Plouffe et al. 2001), konzentriert sich eine Vielzahl von Studien auf die Erfolgsfaktoren von mo-

bilen Bezahlsystemen (u.a. Mallat 2007; Shaw 2014; Slade et al. 2015). Als theoretische Grundlage 

kommen in nahezu allen Studien das Technology Acceptance Model (Davis 1989) oder die Unified The-

ory of Acceptance and Use of Technology (Venkatesh et al. 2003) zur Anwendung.  

Technology Acceptance Model (TAM) 

Das Technology Acceptance Model (Davis 1989) besagt, dass die Nutzung einer Technologie maß-

geblich von zwei Faktoren abhängt: der wahrgenommenen Nützlichkeit sowie der wahrgenommenen 

Benutzerfreundlichkeit. Die wahrgenommene Nützlichkeit ist vornehmlich davon abhängig welche be-

stehenden Technologien zur Lösung eines Problems verwendet werden können. Die wahrgenom-

mene Benutzerfreundlichkeit beschreibt den Aufwand, den eine Person leisten muss, um eine neue 

Technologie nutzen zu können. Diese zwei Faktoren wirken sich auf die Einstellung gegenüber einer 

Technologie aus, die wiederum ein konkretes Verhalten zur Folge hat. Abbildung 7 veranschaulicht 

die Wirkungskette des TAM.  

 

Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) 

Die Unified Theory of Acceptance and Use of Technology untersucht ebenfalls, welche Faktoren die 

Nutzung einer neuen Technologie determinieren (Venkatesh et al. 2003). Determinanten von Nut-

zungsverhalten und Verhaltensabsicht im UTAUT sind: die Leistungserwartung, die Aufwandserwartung, 

der soziale Einfluss sowie unterstützende Rahmenbedingungen. Die Faktoren Geschlecht, Alter, Erfah-

rung und die Freiwilligkeit der Nutzung üben einen moderierenden Einfluss aus.  

Die Leistungserwartung definiert, in welchem Umfang eine Technologie unterstützt. Die Aufwands-

erwartung beschreibt, welcher Aufwand nötig ist, um eine Technologie zu nutzen. Inwiefern eine Per-

son die Meinungen ihres sozialen Umfelds bei der Nutzung einer Technologie beachtet, wird über 

den sozialen Einfluss gemessen. Unterstützende Rahmenbedingungen umfassen beispielsweise die 

organisatorische und technische Infrastruktur, die die Nutzung einer Technologie unterstützen.  

Eine explorative qualitative Studie von Mallat (2007) kommt zu dem Ergebnis, dass insbesondere Si-

cherheitsbedenken Konsumenten von der Nutzung mobiler Bezahlsysteme abhalten. Die Zahl der 

teilnehmenden Händler bzw. Annahmestellen ist ein weiterer wichtiger Faktor (Mallat 2007, S. 424). 

Darüber hinaus sollte gegenüber anderen Zahlungsmitteln ein klarer Vorteil erkennbar sein. Dies ist 

bei mobilen Bezahlsystemen meist nicht der Fall, da Giro- oder Kreditkarten ähnlich schnell zur Zah-

lungsabwicklung im stationären Einzelhandel eingesetzt werden können. Im Gegensatz dazu stiften 

elektronische Bezahlsysteme im Internethandel einen realen Mehrwert, da sie den Zahlungsprozess 

beschleunigen und der Konsument seine Zahlungsdaten nicht bei jedem Zahlungsvorgang erneut ein-

geben muss. Die Ergebnisse von Mallet (2007) konnten durch eine quantitative Studie von Slade et 

Wahrgenommene 
Nützlichkeit 

Wahrgenommene  
Benutzerfreundlichkeit 

Einstellung Verhaltensabsicht Nutzung 

Abbildung 7: Das Technology Acceptance Model (Davis 1989) 
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al. (2015) empirisch bestätigt werden. Auch Slade et al. (2015) kommen zu dem Ergebnis, dass der 

wahrgenommene Nutzen, das soziale Umfeld und der Innovationsgrad einen positiven Einfluss auf 

die Nutzung von mobilen Bezahlsystemen ausüben. Darüber hinaus wirkt sich das wahrgenommene 

Risiko negativ auf die Einstellung gegenüber einem mobilen Bezahlsystem aus (Slade et al. 2015, S. 

867). Das wahrgenommene Risiko äußert sich laut Bailey et al. (2017) insbesondere durch Daten-

schutzbedenken. Demnach halten Sicherheitsbedenken sowie ein fehlender wahrgenommener Nut-

zen Konsumenten von der Verwendung mobiler Bezahlsysteme ab (Kerviler et al. 2016).  

Als Zwischenfazit kann auf Basis der Ergebnisse aus Theorie und Praxis festgehalten werden, dass 

Sicherheit und Datenschutz zentrale Hemmnisse für die Verbreitung von elektronischen sowie mobi-

len Bezahlsystemen sind. Elektronische Bezahlsysteme sollten demnach über hohe Sicherheitsstan-

dards verfügen, um Konsumenten das nötige Vertrauen in die Nutzung zu geben. Eine einfache An-

wendbarkeit und ein erkennbarer Zusatznutzen können ebenfalls wesentlich zum Erfolg beitragen. 

Dies veranlasst uns den Datenschutz und die Transparenz im Umgang mit Konsumentendaten in Ka-

pitel 4.1.1 näher zu betrachten. Anschließend erfolgt in Kapitel 4.1.2. eine Einschätzung welchen Zu-

satznutzen elektronische Bezahlsysteme generieren können. 

4.1.1  DIE ROLLE VON DATENT YP UND DATENSCHUTZ-

ERKLÄRUNGEN 

Die Verbraucherzentrale Brandenburg hat in einer Studie die in Deutschland aktivsten elektronischen 

Bezahlsysteme untersucht: Amazon Pay, giropay, paydirekt, PayPal, Skrill und Sofortüberweisung 

(Dautzenberg et al. 2017b). Die Autoren kommen zu dem Ergebnis, dass die Anzahl der erhobenen 

Konsumentendaten zwischen den Zahlungsdienstleistern stark variiert. Bei nutzerkontoabhängigen 

Verfahren (wie etwa Amazon Pay, paydirekt oder PayPal) werden deutlich mehr Konsumentendaten 

erfasst als bei Initialisierungsverfahren (wie etwa giropay oder Sofortüberweisung). So müssen bei der 

Registrierung meist Vor- und Nachname, Anschrift, Land, Geburtsdatum, Telefonnummer, E-Mail Ad-

resse, Nationalität sowie ein Passwort eingegeben werden (Dautzenberg et al. 2017b, S. 22). Im Be-

zahlvorgang wird ein Großteil dieser Daten unmittelbar an den Händler übermittelt. Darüber hinaus 

kommen bei der Nutzung der untersuchten Bezahlsysteme Tracking-Dienste zum Einsatz, mit denen 

das Konsumentenverhalten ausgewertet werden kann. So können etwa Interessen und Kaufgewohn-

heiten von Konsumenten gesammelt und gezielt für Marketingzwecke genutzt werden. Einige der 

Tracking-Systeme sind darüber hinaus in der Lage personenbezogene Daten, wie etwa Namen oder 

IP-Adressen, zu erheben. Dautzenberg et al. (2017b) stellen fest, dass Initialisierungsverfahren, die 

keine Registrierung verlangen, erwartungsgemäß deutlich weniger Nutzerdaten erheben als Dienste, 

die ein Nutzerkonto voraussetzen (Dautzenberg et al. 2017b, S. 24). Auch der Verwendungszweck 

der gesammelten Konsumentendaten variiert stark zwischen den untersuchten Zahlungsdiensten. 

Während paydirekt und Sofortüberweisung die Konsumentendaten nur zu vertraglichen Zwecken 

sowie Sicherheitszwecken verwenden, nutzen Amazon Pay und PayPal die Konsumentendaten auch 

zu Marketingzwecken und um Nutzungsprofile zu erstellen (Dautzenberg et al. 2017b, S. 28). Dieses 

Verhalten widerspricht den Vorstellungen der Konsumenten. Abbildung 8 verdeutlicht, dass eine 
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Mehrheit der Konsumenten zwar persönliche Daten wie etwa Name, Kontaktdaten und Geburtsda-

tum preisgeben würde, die Freigabe von sensiblen Daten, wie etwa der Kredithistorie, dem Nutzungs-

verhalten, der IP-Adresse oder des Gerätetyps, jedoch mehrheitlich abgelehnt wird.  

Insbesondere die Kombination von Einzeldaten zur Profilbildung wird von Konsumenten äußerst kri-

tisch aufgefasst. Jeder vierte Konsument (25%) lehnt die Nutzung eines elektronischen Bezahlsystems 

ab, sofern seine Zahlungsfähigkeit auf Basis seiner Daten bewertet wird. Noch kritischer sehen Kon-

sumenten die Verwendung ihrer Daten zur Erstellung individualisierter Werbung oder personalisierter 

Preise (34% Ablehnung). Mehr als 90% der Konsumenten möchten zumindest transparent informiert 

werden, in welcher Form ihre Daten verwendet werden. Abbildung 9 fasst die Ergebnisse von Daut-

zenberg et al. (2017a, S. 34-36) grafisch zusammen.  
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Abbildung 8: Bereitschaft zur Weitergabe von persönlichen Daten an Zahlungsdienste (Dautzenberg et al. 2017b, S. 39) 

Abbildung 9: Einstellung der Konsumenten zur Datennutzung durch elektronische Bezahlsysteme (Dautzenberg et al. 2017a, 
S. 34–36) 
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Die Unsicherheit sowie die Bedenken der Konsumenten ihre Daten preiszugeben, können über ein-

deutige und verständliche Datenschutzbestimmungen verringert werden. Dautzenberg et al. (2017a, 

S. 31) stellen allerdings fest, dass fast die Hälfte der Konsumenten (47%) Datenschutzbestimmungen 

nicht lesen. Die Autoren kommen ferner zu dem Ergebnis, dass die Annahmen der Konsumenten zur 

Nutzung ihrer persönlichen Daten zwischen Lesern und Nicht-Lesern von Datenschutzbestimmungen 

nahezu identisch sind. Daher ist anzunehmen, dass Leser von Datenschutzbestimmungen die Inhalte 

nicht verstehen oder sich nicht hinreichend mit den Inhalten beschäftigen, d.h. die Datenschutzbe-

stimmungen nur flüchtig lesen. Diese Ergebnisse aus dem deutschen Markt decken sich mit beste-

henden Forschungsbeiträgen aus der Wissenschaft (Meinert et al. 2006). McDonald und Cranor 

(2008) stellen in ihrer Studie fest, dass Datenschutzbestimmungen aufgrund ihrer Länge und Kom-

plexität mehrheitlich nicht gelesen werden. Würden Internetnutzer alle Datenschutzbestimmungen 

der von ihnen besuchten Internetseiten lesen, so müssten sie hierzu täglich im Schnitt 40 Minuten 

aufwenden (McDonald und Cranor 2008, S. 560). Als Hauptgrund Datenschutzerklärungen nicht zu 

lesen ist insbesondere eine zu verklausulierte juristische Sprache mit zu langen Sätzen zu nennen 

(Milne und Culnan 2004). Sofern Unternehmen ihre Datenschutzbestimmungen transparenter for-

mulieren und übersichtlicher darstellen, erhöht sich unmittelbar die Bereitschaft der Konsumenten 

die Datenschutzbestimmungen zu lesen (Steinfeld 2016). Demnach sind Konsumenten durchaus an 

Datenschutzbestimmungen interessiert, um die Verwendung ihrer persönlichen Daten nachvollziehen 

zu können, die aktuell verwendete Form hält sie allerdings bisher davon ab sie zu lesen. Konsumenten 

sollten anhand verständlicher Formulierungen erkennen können, worauf sie sich bei der Nutzung ei-

nes elektronischen Bezahlsystems einlassen.  

Die Datenschutzerklärungen der in Deutschland meistgenutzten elektronischen Bezahlsysteme sind 

als unverständlich bzw. schwer verständlich zu bewerten. Insbesondere die Textlänge wird durch die 

Studie der Verbraucherzentrale Brandenburg kritisiert. So benötigt ein Konsumenten 24 Minuten (14 

Minuten), um die Datenschutzbestimmung von PayPal (Amazon Pay) vollständig zu lesen (Dautzen-

berg et al. 2017b, S. 31). Zudem erschweren viele Passivformulierungen sowie lange Sätze die Ver-

ständlichkeit. Ferner bleiben viele Aussagen sehr vage, indem Formulierungen wie "zum Beispiel", 

"möglicherweise" oder "unter anderem" verwendet werden. Die konkrete Verwendung der Konsu-

mentendaten ist oft nicht präzisiert, so dass die Datenschutzbestimmungen viel Interpretationsspiel-

raum aufweisen. Daher ist Konsumenten nicht erkenntlich, mit welchen Konsequenzen die Nutzung 

elektronischer Bezahlsysteme allgemein einhergeht; im Besonderen bleibt ihnen verborgen, in wel-

cher Weise ihre Daten verarbeitet werden.  

4.1.2  ZUSATZNUTZEN VON ELEKTRONISCHEN BEZAHL-

SYSTEMEN 

In diversen Forschungsbeiträgen wurde bereits festgestellt, dass eine neue Technologie einen wahr-

genommenen Vorteil gegenüber bestehenden Lösungen generieren muss, um von den Nutzern ak-

zeptiert und verwendet zu werden (Mallat 2007; Shaw 2014; Slade et al. 2015; Zhou 2013). In Bezug 

auf elektronische Bezahlsysteme im Internethandel ist ein Nutzenvorteil in Form eines vereinfachten 

Bestellvorgangs ersichtlich. Sofern sich Konsumenten einmal für einen Zahlungsdienstleister wie etwa 

PayPal angemeldet haben, können sie in nahezu allen Online-Shops per PayPal bezahlen ohne erneut 

ihre persönlichen Zahlungsdaten (z.B. Kreditkartennummer oder IBAN) eingeben zu müssen. Bei Ver-

wendung von PayPal kann auch dann mit Kreditkarte bezahlt werden, wenn der Shop eigentlich keine 

Kreditkarte annimmt, da in PayPal eine Kreditkarte zur Verrechnung hinterlegt werden kann. Darüber 
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hinaus sorgt die breite Akzeptanz elektronischer Bezahlsysteme auf Seiten der Händler dafür, dass 

Konsumenten nicht auf alternative Zahlungsformen ausweichen müssen. Als weitere Vorteile elekt-

ronischer Bezahlsysteme sind ein Käuferschutz (Erstattung, falls der bestellte Artikel nicht ankommt 

bzw. von der Beschreibung abweicht) oder eine Kostenübernahme für Rücksendungen zu nennen 

(Amazon 2017; PayPal 2017). Weiterhin fallen für Konsumenten meist keine zusätzlichen Gebühren 

zur Nutzung von elektronischen Bezahldiensten im Internethandel an.  

Im Gegensatz dazu sind mobile Bezahlsysteme im stationären Einzelhandel in Deutschland bisher nur 

eine Randerscheinung, da Konsumenten im Vergleich zur Kredit- oder Giro-Kartenzahlung keinen 

Vorteil wahrnehmen. Laut einer Studie der Wirtschaftsprüfungsgesellschaft PwC lehnen 54% der Be-

fragten mobile Bezahlsysteme ab, die sich rein auf den Bezahlvorgang konzentrieren und keine sons-

tige Funktionalität bieten (Beutin und Schadbach 2017, S. 18). Sofern das Bezahlsystem allerdings in 

eine App mit weiteren Funktionen integriert wird, hätten 61% der Befragten Interesse dieses zu nut-

zen. Eine Möglichkeit das Leistungsspektrum eines mobilen Bezahlsystems zu erweitern ist die Ein-

bindung des Bezahlsystems in eine Treue-App, die es dem Konsumenten erlaubt Punkte zu sammeln 

oder Coupons zu erhalten. Einen solchen Ansatz verfolgt das Bonusprogramm Payback mit seinem 

Angebot Payback Pay. In der Payback-App können Konsumenten bei Partnerunternehmen Punkte 

sammeln, Coupons aktivieren und bargeldlos zahlen. Die Zahlung wird über die in der App hinterleg-

ten Bankdaten des Konsumenten mittels des Lastschriftverfahrens durchgeführt (Payback 2017). 

Über die App werden allerdings nicht nur Kundendaten, sondern auch Standortdaten gesammelt und 

zur Erstellung von individuellen Angeboten ausgewertet. Es können sämtliche Smartphone-Funktio-

nen (z.B. GPS, Mikrophon, WLAN oder Bluetooth) durch die App genutzt werden, um den Konsu-

menten in Ladengeschäften eindeutig zu orten (Schneider 2016). Somit generiert die Payback App 

mittels individueller Coupons zwar einen Zusatznutzen, allerdings zahlen Konsumenten hierfür mit 

der Freigabe umfangreicher Daten einen entsprechenden Preis.  

Ein weiteres Hemmnis für die Ausbreitung mobiler Bezahlsysteme ist die zunehmende Verbreitung 

von Kredit- und Girokarten, die per Near Field Communication (NFC) das kontaktlose Bezahlen er-

möglichen. Zum Bezahlen im stationären Einzelhandel werden die Bankkarten mit NFC-Funktion sehr 

nah (max. 4 cm) vor das Kartenterminal gehalten. Bis zu Beträgen in Höhe von 25 Euro wird keine 

PIN-Nummer abgefragt, so dass ein schneller und unkomplizierter Bezahlvorgang insbesondere für 

Kleinbeträge gewährleistet ist (Visa 2017). Auf NFC-Karten werden nicht mehr Daten gespeichert als 

auf herkömmlichen Bankkarten. Zudem werden beim kontaktlosen Bezahlvorgang im Vergleich zur 

regulären Zahlung per Bankkarte sogar weniger persönliche Daten an den Händler übermittelt. Fast 

alle deutschen Banken und Sparkassen stellen ihre Giro- und Kreditkarten zukünftig mit einer NFC-

Funktion aus, so dass Konsumenten keine zusätzliche Hard- oder Software erwerben bzw. erlernen 

müssen. Alle aktuellen Bezahlterminals sind ebenfalls bereits NFC-fähig, so dass die Technologie so-

wohl aus Sicht der Konsumenten als auch der Händler durch eine flächendeckende Verfügbarkeit ein 

hohes Potential verspricht.  

Außerhalb des stationären Einzelhandels sind in Bezug auf mobile Bezahlsysteme hingegen schon 

erste Erfolge beobachtbar. Die App MyTaxi bietet ein mobiles Bezahlsystem mit einem klaren Zusatz-

nutzen. Über die App MyTaxi kann mit dem Smartphone ein Taxi bestellt und bargeldlos gezahlt wer-

den. Durch die übersichtliche Gestaltung der App und Zusatzfunktionen, wie etwa einer minutenge-

nauen Anzeige der verbleibenden Wartezeit auf das bestellte Taxi, ist die App bei Konsumenten so 

beliebt, dass in Deutschland bereits 10 Mio. Downloads verbucht werden konnten (MyTaxi 2017). 

Der Fahrpreis kann durch den Fahrgast sowohl bar als auch elektronisch über die App entrichtet 

werden. Die Zahlung wird über das mobile Internet direkt zwischen dem Smartphone des Fahrers und 
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dem des Gasts abgewickelt, so dass keine weiteren Implementierungskosten der Technik anfallen. Die 

Rechnung wird im Anschluss automatisch per E-Mail verschickt, was dem Fahrer und dem Gast Auf-

wand erspart. Aus den genannten Gründen ist nicht nur das Bestellen eines Taxis, sondern auch das 

Bezahlen über die MyTaxi-App sehr beliebt. Konkrete Zahlen zur Anzahl aller über die App gezahlten 

Fahrten werden seitens MyTaxi nicht veröffentlicht. 

Zwischenfazit: In Bezug auf elektronische Bezahlsysteme aus Sicht der Konsumenten ist festzuhalten, 

dass Konsumenten elektronischen Bezahlsystemen aufgrund von Datenschutz- und Sicherheitsbe-

denken kritisch gegenüberstehen. Die aktuelle Form von Datenschutzerklärungen erschwert die 

Nachvollziehbarkeit der Datenverwendung, so dass Konsumenten nicht transparent über die Spei-

cherung und Verarbeitung ihrer Daten informiert sind. Dennoch hat die Mehrheit der Konsumenten 

bereits von elektronischen Bezahlsystemen im Internethandel Gebrauch gemacht. Als Grund ist hier-

für ein klarer Zusatznutzen in Form eines vereinfachten Zahlungsprozesses zu nennen.   

Reine mobile Bezahlsysteme haben es in Deutschland aufgrund des unklaren Zusatznutzens und einer 

geringen Akzeptanz bei den Händlern hingegen äußerst schwer. Die flächendeckende Verfügbarkeit 

von NFC-fähigen Bankkarten wird die Verbreitung von mobilen Bezahlsystemen per Smartphone im 

stationären Einzelhandel weiter erschweren.  

4.2  ELEKTRONISCHE BEZAHLSYSTEME AUS SICHT DE R 

UNTERNEHMEN 

Elektronische Bezahlsysteme im Internethandel 

Wie zuvor bereits erläutert, können Händler auf eine Vielzahl von elektronischen Bezahlsystemen 

zurückgreifen. In einer Studie von Wittmann et al. (2012) benannten die befragten Online-Händler 

als wichtigste Auswahlkriterien bei elektronischen Bezahlsystemen die Akzeptanz/Verbreitung im 

deutschsprachigen Raum, den Schutz vor Zahlungsausfällen sowie die Kosten des Verfahrens. Die 

mobile Nutzbarkeit spielt für die befragten Händler allerdings nur eine sehr untergeordnete Rolle 

(Wittmann et al. 2012, S. 23). Dementsprechend differenzieren Händler klar zwischen elektronischen 

und mobilen Bezahlsystemen.  

Die Akzeptanz der Konsumenten ist aus Sicht der Händler der entscheidende Faktor zur Einführung 

eines elektronischen Bezahlsystems. Daher wird im Folgenden zunächst erörtert, welche Maßnahmen 

Händler ergreifen können, um die Nutzung von elektronischen bzw. mobilen Bezahlsystemen zu för-

dern. In Bezug auf elektronische Bezahlsysteme wurde in Kapitel 4.1 bereits aufgezeigt, dass im deut-

schen Online-Handel die Zahlungsdienstleister PayPal, Sofortüberweisung und Amazon Payments die 

größte Verbreitung aufweisen. Um das Vertrauen der Konsumenten in diese Systeme zu erhöhen, 

sollten Händler die Funktionsweise der Bezahlsysteme transparent offenlegen. Wu et al. (2012) haben 

in ihrer Studie nachgewiesen, dass die Offenlegung der Datenschutzbestimmungen das Vertrauen in 

einen Händler und die Bereitschaft der Konsumenten ihre Daten preiszugeben erhöhen. Demnach ist 

Händlern und den Zahlungsdienstleistern zu raten, ihre Datenschutzbestimmungen in einer verständ-

lichen Form zu kommunizieren und den Konsumenten transparent zu informieren, in welchem Um-

fang seine Daten in der Zahlungsabwicklung verarbeitet werden. Genau dies leisten die aktuell ver-

wendeten Datenschutzerklärungen jedoch nicht - sie sind für eine Mehrheit der Konsumenten zu 

komplex und unverständlich formuliert (Milne und Culnan 2004; Steinfeld 2016).  
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Aus Unternehmenssicht sind die aktuell verwendeten Formulierungen nachvollziehbar, da Daten-

schutzbestimmungen zur juristischen Absicherung dienen. Unternehmen erfüllen bei der Formulie-

rung von Datenschutzbestimmungen in erster Linie juristische Vorgaben, um sich gegenüber ihren 

Kunden abzusichern. Die Verständlichkeit der Formulierungen spielt unter diesem Blickwinkel keine 

maßgebliche Rolle (Papacharissi und Fernback 2005). Demnach ist eine Kürzung oder anderweitige 

Vereinfachung bestehender Datenschutzbestimmungen kein wahrscheinliches Szenario (Milne et al. 

2006, S. 243). Allenfalls können zusätzliche Formulierungen oder Visualisierungen Anwendung fin-

den, um die Datenschutzbestimmungen zielgruppengerechter als bisher zu kommunizieren.  

Nahezu die Hälfte (46%) aller Konsumenten in Deutschland möchte maximal drei bis fünf Minuten 

aufwenden, um die Datenschutzbestimmungen eines Zahlungsdienstleisters zu lesen (Dautzenberg 

et al. 2017b, S. 38). Als geeignetes Format wünschen sich 36% der Befragten ein einseitiges Schrift-

stück mit einer konkreten Auflistung, welche Daten zu welchem Zweck verwendet werden. Ein Siegel 

einer unabhängigen Stelle, die die Verwendung der Konsumentendaten kontrolliert, wünscht sich 

knapp ein Viertel (23%) der Befragten. Abbildung 10 liefert einen vollständigen Ergebnisüberblick.  

 

Eine Studie von Tsai et al. (2011) konnte bereits empirisch nachweisen, dass Konsumenten bereit sind 

für die verständliche Kommunikation von Datenschutzbestimmungen einen Preisaufschlag zu zahlen. 

Somit kann die transparente Kommunikation von Datenschutzbestimmungen sogar aktiv zur Steige-

rung der Profitabilität beitragen.  

Darüber hinaus können elektronische Bezahlsysteme den Umsatz positiv beeinflussen, da sie die Ab-

bruchquote im Bestellvorgang senken. Falls ein Internet-Händler ausschließlich eine Zahlung per Vor-

kasse anbietet, brechen 88% der Konsumenten den Kauf ab und suchen nach einem anderen Händler 

(Weinfurter et al. 2013, S. 39). Das Angebot alternativer Bezahlsysteme kann die Abbruchquote er-

heblich senken: Kombiniert ein Händler klassische Bezahlverfahren (Rechnung, Kreditkarte, Last-

schrift, Vorkasse) mit den beliebtesten elektronischen Bezahlsystemen (PayPal, Sofortüberweisung), 

kann die Abbruchquote auf 1% reduziert werden (Weinfurter et al. 2013, S. 64). Dabei üben klassische 

Bezahlsysteme (Rechnung und Kreditkarte) allerdings einen stärkeren Effekt aus als elektronische Be-

zahlsysteme (PayPal, Sofortüberweisung; Weinfurter et al. 2013, S. 89). Somit wird deutlich, dass 

klassische Bezahlsysteme - wie eine Zahlung per Rechnung oder Kreditkarte - von Konsumenten wei-

terhin präferiert werden. Elektronische Bezahlsysteme sind zwar von der Mehrheit der Konsumenten 

Abbildung 10: Darstellungsformen von Datenschutzbestimmungen aus Sicht der Konsumenten (Dautzenberg et al. 2017b, S. 
41) 
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akzeptiert, sie können klassische Bezahlsysteme hingegen nicht gänzlich ersetzen. Demnach würden 

Händler eine Reihe von Konsumenten ausschließen, wenn sie lediglich Zahlungen mittels elektroni-

scher Bezahlsysteme erlauben würden. Entsprechend sollten Händler stets mindestens ein klassisches 

Bezahlsystem, wie etwa eine Zahlung per Lastschrift oder Kreditkarte, anbieten.  

4.3  MOBILE BEZAHLSYSTEME  AUS SICHT DER 

UNTERNEHMEN 

Mobile Bezahlsysteme im stationären Einzelhandel  

Aufbauend auf wissenschaftlichen Erkenntnissen zum Umsatzeffekt von Kreditkarten, haben sich 

erste Studien mit dem Umsatzeffekt von mobilen Bezahlsystemen beschäftigt. Die große Mehrheit 

der bestehenden Studien konzentriert sich in diesem Zusammenhang auf den Umsatzeffekt von mo-

bilen Bezahlsystemen im stationären Einzelhandel. Grundsätzlich sind aus Sicht der Händler durch 

mobile Bezahlsysteme zwei Umsatzeffekte denkbar.  

1. Über mobile Bezahlsysteme könnten Neukunden gewonnen werden, so dass eine steigende 

Kundenbasis den Umsatz positiv beeinflusst.  

2. Über mobile Bezahlsysteme könnte die Zahlungsbereitschaft von Bestandskunden erhöht 

werden, so dass Händler mittels mobiler Bezahlsysteme höhere Preise durchsetzen können. 

Somit würden mobile Bezahlsysteme den Umsatz über ein Preispremium positiv beeinflussen.  

Aufgrund der geringen Verbreitung und der fehlenden Akzeptanz mobiler Bezahlsysteme bei den 

Konsumenten ist eine Ausweitung der Kundenbasis durch ein mobiles Bezahlsystem wenig wahr-

scheinlich. Den bestehenden Einzellösungen fehlt in Deutschland eine ausreichende Nutzerbasis, so 

dass eine Umsatzsteigerung durch Neukunden, die über ein mobiles Bezahlsystem angesprochen wer-

den, nicht realistisch erscheint.  

Fraglich ist, ob mobile Bezahlsysteme die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten steigern und so den 

Umsatz des Händlers positiv beeinflussen. Verschiedene Studien konnten bereits nachweisen, dass 

Konsumenten bei einer Kreditkartenzahlung im Vergleich zu einer Barzahlung weniger preissensibel 

reagieren und eine höhere Zahlungsbereitschaft aufweisen (z.B. Chatterjee und Rose 2012; Prelec 

und Simester 2001; Raghubir und Srivastava 2008; Shimp und Moody 2000). Stärkster Treiber einer 

höheren Zahlungsbereitschaft bei Kreditkartenzahlung ist die niedrigere Transparenz im Zahlungspro-

zess (Soman 2003). Bei einer Zahlung per Kreditkarte ist sowohl das Bewusstsein für die Zahlung, als 

auch das Bewusstsein für die Höhe des gezahlten Betrags deutlich geringer als bei einer Barzahlung 

(Soman 2003, S. 181). Eine Studie von Falk et al. (2016) erweitert die zuvor genannten Forschungs-

ergebnisse zum Vergleich einer Bar- und Kreditkartenzahlung um die Zahlung mit einem mobilen Be-

zahlsystem. Die Autoren kommen zu dem Ergebnis, dass eine mobile Zahlung im Vergleich zu einer 

Bar- oder Kreditkartenzahlung als weniger transparent eingeschätzt wird (Falk et al. 2016, S. 2421). 

Demnach ist beim Bezahlen mit einem mobilen Bezahlsystem sowohl das generelle Bewusstsein für 

die Zahlung als auch das Bewusstsein für die Höhe des gezahlten Betrags geringer als bei einer Bar- 

oder Kreditkartenzahlung (siehe Tabelle 1).  
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Bewusstsein für die 

Zahlung 

Bewusstsein für die 

Höhe der Zahlung 
 

Transparenz im Zah-

lungsprozess 

Barzahlung Hoch Hoch  Hoch 

Kreditkartenzahlung Mittel Niedrig  Mittel 

Mobiles Bezahlsystem Niedrig Niedrig/mittel  Niedrig 

Tabelle 1: Transparenz bei der Zahlung in verschiedenen Bezahlsystemen (Falk et al. 2016, S. 2419) 

Falk et al. (2016) zeigen, dass Konsumenten bei einer Kreditkartenzahlung oder bei einer Zahlung 

mittels eines mobilen Bezahlsystems im Vergleich zu einer Barzahlung eine höhere Zahlungsbereit-

schaft aufweisen (Falk et al. 2016, S. 2421). Zwischen einer mobilen Zahlung und einer Kreditkarten-

zahlung besteht in Bezug auf die Zahlungsbereitschaft hingegen kein signifikanter Unterschied. Dem-

nach üben mobile Bezahlsysteme einen positiven Effekt auf die Zahlungsbereitschaft aus, der aller-

dings ebenso durch bestehende Zahlungssysteme wie etwa Kreditkarten erzielt werden kann.  

Sofern Händler bereits eine Kreditkartenzahlung anbieten, ist durch mobile Bezahlsysteme kein posi-

tiver Umsatzeffekt zu erwarten. Ein Kostenvorteil von mobilen Bezahlsystemen ist im Vergleich zu 

Kreditkarten auch nicht zu erwarten, da die meisten mobilen Bezahlverfahren durch den Zahlungs-

dienstleister über die Kreditkarte des Konsumenten abgewickelt werden. Die Implementierungskos-

ten und auch die laufenden Kosten des mobilen Bezahlverfahrens sind somit aus Händlersicht als 

weiteres Hemmnis zu nennen. Zum Ausgleich dieser Kosten müssten Händler eine ausreichend hohe 

Anzahl an Neukunden gewinnen, um kostendeckend zu operieren.  

Auch wenn Händler durch mobile Bezahlsysteme keinen direkten monetären Effekt erwarten können, 

sind aus ihrer Sicht Vorteile denkbar, die über eine Zusatzfunktion des mobilen Bezahlsystems gene-

riert werden. So können mobile Bezahlsysteme um eine Coupon-Funktion erweitert werden, um mit-

tels individualisierter Coupons personalisierte Preise einzusetzen. Ebenso denkbar ist die Verzahnung 

mit einem Loyalitätsprogramm, das die Kundenbindung zu erhöhen vermag. Über diese Zusatzfunkti-

onen ist eine Verbreiterung der Kundenbasis denkbar, so dass eine indirekte Steigerung monetärer 

Zielgrößen durch den Einsatz mobiler Bezahlsysteme möglich ist. Die Integration einer Coupon- bzw. 

Treuefunktion in ein mobiles Bezahlsystem wird im Folgenden näher erörtert.  

4.3.1  INTEGRATION VON COUPONS IN EIN MOBILES 

BEZAHLSYSTEM 

Narasimhan (1984) konnte in seiner Studie nachweisen, dass Coupons für Händler ein wirksames 

Instrument zur Preisdifferenzierung darstellen, die zur Steigerung des Gewinns Anwendung finden 

können. Die Entscheidung eines Konsumenten Coupons einzusetzen, hängt von den wahrgenomme-

nen Kosten und dem Nutzen ab. Bei klassischen Coupons äußern sich die Kosten der Nutzung in 

Form von Such- und Bereitstellungskosten. Konsumenten müssen aktiv in Zeitschriften/Zeitungen 

oder im Handel nach Coupons suchen und diese dann in der Kaufsituation bereithalten (Narasimhan 

1984, S. 131). Der Nutzen eines Coupons ergibt sich in Form einer Ersparnis beim Kauf des ge-

wünschten Produkts.  



 

37 
 

Während Leone und Srinivasan (1996) bestätigen, dass Coupons im stationären Einzelhandel die Pro-

fitabilität steigern, kommen Shor und Oliver (2006) zu dem Ergebnis, dass Coupons die Profitabilität 

im Online-Handel senken. Der negative Effekt ist darauf zurückzuführen, dass alle Besucher eines 

Internetshops durch das Eingabefeld für einen Coupon-Code auf die Existenz von Coupons aufmerk-

sam gemacht werden. Dies hält Konsumenten, die über keinen Coupon verfügen und auch nicht be-

reit sind nach einem zu suchen, vom Kauf ab, da sie befürchten einen zu hohen Preis zu zahlen (Shor 

und Oliver 2006, S. 434). Eine weitere Herausforderung stellt die problemlose Weitergabe von Cou-

pons im Internet dar. Während eine Weitergabe an Freunde und Bekannte im stationären Handel 

eher selten ist, können Coupons im Internet schnell verbreitet werden, so dass Konsumenten Zugriff 

erhalten, die ihren Kauf auch ohne einen Coupon tätigen würden. Somit wird die gewünschte Markt-

segmentierung aufgehoben, woraus sich ein negativer Effekt auf die Profitabilität ergibt (Shor und 

Oliver 2006, S. 436). 

Mittels der Kombination eines mobilen Bezahlsystems und einer Coupon-Funktion in einer App kön-

nen auf Basis des Einkaufsverhaltens gezielt personalisierte Coupons bereitgestellt werden, woraus 

unmittelbar personalisierte Preise resultieren. Neben den personenbezogenen Daten, die über die 

Bezahlfunktion erfasst werden, können über das Smartphone auch weitere Daten wie etwa die Uhr-

zeit oder der Standort des Konsumenten Beachtung finden (Danaher et al. 2015, S. 711). Eine Ortung 

des Konsumenten via GPS ermöglicht eine gezielte Ansprache am Verkaufspunkt, um so die Wahr-

scheinlichkeit einer Einlösung zu erhöhen.  

Demnach befähigen individuelle Coupons den Händler zur Durchsetzung von personalisierten Preisen 

oder zur Verfolgung weiterer strategischer Ziele wie etwa einer gezielten Neukundengewinnung. 

Durch die Personalisierung kann der Händler verhindern, dass Konsumenten einen Coupon an 

Freunde oder Bekannte weiterreichen. Arbitrage wird durch eine einmalige Einlösung ebenfalls wei-

testgehend unterbunden, so dass Streuverluste minimiert werden. Die Integration von Coupons in 

eine Bezahl-App hat somit ein hohes Potential, da Coupons über ein mobiles Bezahlsystem individuell 

zur richtigen Zeit und am richtigen Ort ausgesteuert werden können. Gegenüber einer direkten per-

sonalisierten Preisanpassung hat eine Personalisierung des Preises mithilfe eines Coupons den Vorteil, 

dass weiterhin ein einheitlicher Referenzpreis besteht. Somit werden die in Kapitel 3.1 vorgestellten 

negativen Effekte von personalisierten Preisen abgeschwächt.  

4.3.2  INTEGRATION EINES LO YALITÄTSPROGRAMMS IN 

EIN MOBILES BEZAHLSY STEM 

Die Integration eines Loyalitätsprogramms in ein mobiles Bezahlsystem verspricht aus Sicht der Händ-

ler und Zahlungsdienstleister ebenfalls einen hohen Nutzen. Mittels eines Loyalitätsprogramms kön-

nen sowohl online als auch offline die Einstellung und das Kaufverhalten eines Konsumenten beein-

flusst werden, um so die Kundenbindung zu erhöhen (Dorotic et al. 2012). Das Ziel eines Loyalitäts-

programms ist es Konsumenten möglichst langfristig an ein Unternehmen zu binden. Dies geschieht, 

indem Kunden für vorherige Käufe belohnt werden, um sie somit für Wiederkäufe zu motivieren.  

Studien haben gezeigt, dass Loyalitätsprogramme sich positiv auf monetäre Zielgrößen auswirken, da 

loyale Kunden häufiger kaufen und pro Einkauf höhere Beträge ausgeben (Leenheer et al. 2007; Mägi 

2003; Verhoef 2003). Demnach kann über ein Loyalitätsprogramm unmittelbar die Profitabilität eines 

Händlers gesteigert werden. Darüber hinaus können über ein Loyalitätsprogramm Konsumentenda-

ten gesammelt werden, die zur Personalisierung von Produkten oder Preisen genutzt werden.  
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Zur Teilnahme an einem Loyalitätsprogramm müssen Konsumenten zunächst der Übermittlung und 

Verwendung ihrer persönlichen Daten zustimmen. Auf diese Weise können Unternehmen Konsu-

menten im Kaufprozess identifizieren und weitere Daten über das Kaufverhalten der Teilnehmer sam-

meln (Braun et al. 2017, S. 382). Auf Basis der erhobenen Daten lassen sich Prognosen zum künftigen 

Kaufverhalten treffen. Darüber hinaus kann die Kommunikation aber auch die Preis- und Produktge-

staltung an individuelle Konsumentenmerkmale angepasst werden (Braun et al. 2017). Demnach un-

terstützen Loyalitätsprogramme ebenfalls die Einführung von personalisierten Preisen. Tabelle 2 ver-

anschaulicht welche Art von Konsumentendaten häufig im Rahmen von Loyalitätsprogrammen erho-

ben werden.  

Erhobene Konsumentendaten 

Kategorie Beispiele 

Stammdaten 
Name, Vorname, Geschlecht, Adresse, Telefonnummern, Alter, Haushaltsgröße, 

Beruf, Ausbildungsabschluss, Zahlungsarten und -daten 

Geografische Daten Wohngebiet, Entfernung zum nächsten Unternehmensstandort 

Marketing Daten 

Form der Akquisition des Kunden, Reaktionen auf unterschiedliche Kommunika-

tionsmittel und -medien, Beschwerdeverhalten, geäußerte Kundenpräferenzen, 

Anzahl geworbener Freunde und Bekannte 

Verkaufshistorische Daten 

Kauffrequenz, Kaufmenge, Kauforte, Kaufzeiten, Kaufwert, Art und Kombination 

der Leistungen, Nutzung von Sonderangeboten, Zahlungsverhalten, Mobilnut-

zung 

Online Aktivität 

Online-Suchverhalten, Aktivität in sozialen Medien, Reaktion auf Unterneh-

menskampagnen, Anzahl Besuche auf der Programmwebsite, programmspezifi-

sches Suchverhalten 

Tabelle 2: Beispiele von in Loyalitätsprogrammen erhobenen Kundendaten (Braun et al. 2017, S. 383) 

In Deutschland existieren bereits einige Apps, die sowohl eine Bezahlfunktion als auch ein Coupon- 

bzw. Loyalitätssystem beinhalten. Die amerikanische Kaffeehauskette Starbucks führte eine Loyali-

täts-App mit Bezahlfunktion bereits im Jahr 2014 in Deutschland ein. Die App funktioniert nach einem 

ähnlichen Prinzip wie die Payback Pay App. Konsumenten können in der App Punkte sammeln, erhal-

ten Coupons und können die App beim Bezahlvorgang im Café einsetzen. Hierzu muss zuvor per 

Kreditkarte oder einer Geschenkkarte Guthaben auf das Benutzerkonto übertragen werden. Während 

die In-App Bezahlung von Starbucks in den USA große Zustimmung fand und in 2013 bereits 11% 

des Umsatzes über die App generiert wurden, ist das Bezahlen per App in Deutschland eine Rander-

scheinung mit einer kleinen Nutzerbasis (Roemmele 2014).  

Das Mobilfunkunternehmen Vodafone bietet ebenfalls ein mobiles Bezahlsystem an, das eine Vielzahl 

von Zusatzfunktionen beinhaltet (Vodafone 2017). Über ausgewählte NFC-fähige Smartphones kön-

nen in der Vodafone Wallet App Einkäufe mobil gezahlt werden. Die Zahlungen werden über eine 

hinterlegte Kreditkarte oder einen PayPal-Account abgerechnet. Darüber hinaus können in der App 

Coupons abgerufen und verschiedene Loyalitätsprogramme (z.B. Payback) integriert werden (Schnei-

der 2017). Da die Vodafone Wallet App die NFC-Technologie nutzt, die ebenfalls beim kontaktlosen 

Bezahlen mit einer Kredit- oder Girokarte zum Einsatz kommt, ist die Anzahl der Akzeptanzstellen 
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vergleichsweise hoch. Der Nutzerkreis der App ist dennoch beschränkt, da zur Nutzung mehrere Vo-

raussetzungen erfüllt sein müssen. Nutzer müssen ein NFC-fähiges Smartphone besitzen (Apple aus-

geschlossen), Vodafone Vertragskunde sein, eine passende NFC-fähige SIM-Karte besitzen und die 

aktuellste Version des Android Betriebssystems auf ihren Smartphones installiert haben (Vodafone 

2017). Durch diesen beschränkten Nutzerkreis ist eine flächendeckende Verbreitung der Vodafone 

Wallet App wenig wahrscheinlich. Aus Sicht von Vodafone als Herausgeber der App sowie den Händ-

lern bietet die App dennoch ein gewisses Potential. Bei erstmaliger Anmeldung müssen Nutzer den 

Nutzungsbedingungen zustimmen. Diese beinhalten unter anderem, dass Vodafone und Drittanbieter 

dem Nutzer „Gutscheine, Rabatte und sonstige Angebote“ in der Wallet zur Verfügung stellen können 

(Vodafone 2016). Diese individuellen Angebote beruhen neben den getätigten Käufen auch auf dem 

Standort des Konsumenten. Daher sollten Nutzer sich bewusst sein, dass sie das bequeme Bezahl-

system unmittelbar mit der Herausgabe ihrer persönlichen Daten zahlen.  

Zwischenfazit: Der Einsatz elektronischer Bezahlsysteme im Internet-Handel bietet Händlern einen 

klaren Vorteil: Händler können durch elektronische Bezahlsysteme die Abbruchquote im Kaufvorgang 

senken und somit den Umsatz steigern. Wichtig ist in diesem Zusammenhang, dass Händler den Kon-

sumenten über die Funktionsweise des Bezahlsystems transparent informieren und so Bedenken re-

duzieren. Klassische Bezahlsysteme, wie etwa eine Zahlung per Rechnung oder Kreditkarte, sind bei 

Konsumenten dennoch weiterhin beliebter, so dass Händler eine Vielzahl von Konsumenten aus-

schließen würden, wenn sie nur elektronische Bezahlmöglichkeiten anbieten würden.  

Von mobilen Bezahlsystemen ist im Vergleich zur Kreditkartenzahlung kein direkter Umsatzeffekt zu 

erwarten. Sofern Zahlungsdienstleister mobile Bezahlsysteme allerdings um Zusatzfunktionen wie 

etwa eine Coupon- oder Loyalitätsfunktion erweitern, ergeben sich für Händler eine Reihe von Chan-

cen. Über individuelle Coupons kann indirekt eine personalisierte Preisdifferenzierung eingeführt wer-

den. Mit Hilfe eines Loyalitätsprogramms lassen sich ebenfalls systematisch Konsumentendaten sam-

meln, die gewinnbringend zur Personalisierung von Preisen und Produkten verwendet werden kön-

nen.  

4.4  IMPLIKATIONEN UND HANDLUNGS-

EMPFEHLUNGEN FÜR DEN GESETZGEBER 

Auf Basis der zuvor diskutierten Ergebnisse aus wissenschaftlichen und nichtwissenschaftlichen Stu-

dien lässt sich ableiten, dass die Verbreitung und Verwendung von elektronischen bzw. mobilen Be-

zahlsystemen insbesondere durch die Akzeptanz der Konsumenten determiniert wird. Darüber hinaus 

wurde festgestellt, dass Konsumenten zum jetzigen Zeitpunkt neben einem elektronischen/mobilen 

Bezahlsystem stets Zugriff auf alternative Zahlungsformen mit ähnlichen Nutzenversprechungen ha-

ben. Diese Tatsachen führen dazu, dass aktuell kein unmittelbares Schutzbedürfnis der Konsumenten 

erkennbar ist.  

In Bezug auf elektronische Bezahlsysteme wurde festgestellt, dass im Zahlungsprozess je nach Be-

zahlsystem nur begrenzt Individualdaten zwischen dem Zahlungsdienstleister und dem Händler über-

mittelt werden (siehe Kapitel 4.1). Dennoch haben die Zahlungsdienstleister hohes Potential das Kon-

sumentenverhalten im Internet mittels Tracking-Systemen systematisch zu erfassen und zu ihren 

Gunsten zu nutzen. Mobile Bezahlsysteme befähigen Unternehmen darüber hinaus dazu das Kauf-
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verhalten von Konsumenten auch im stationären Handel zu analysieren. Der Gesetzgeber sollte kri-

tisch hinterfragen, in welchem Umfang in diesem Zusammenhang Daten gesammelt werden dürfen. 

Die EU-Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO), die ab Mai 2018 verbindlich in Kraft tritt, bildet 

hierfür eine fundierte Grundlage, da sie die Rechte und Kontrollmöglichkeiten der Konsumenten in 

Bezug auf die Verarbeitung ihrer personenbezogenen Daten stärkt. Die derzeit verwendete Form von 

Datenschutzbestimmungen, hindert die Mehrheit der Konsumenten allerdings daran die Verwendung 

ihrer Daten nachzuvollziehen. Daher sollte der Gesetzgeber gewährleisten, dass „alle Mitteilungen 

[…], die sich auf die Verarbeitung beziehen, in präziser, transparenter, verständlicher und leicht zu-

gänglicher Form in einer klaren und einfachen Sprache [übermittelt werden]“ (Art. 12 Abs. 1 EU-

DSGVO).  

Sofern der Gesetzgeber die Verwendung von Bargeld begrenzen möchte, um so (Steuer-) Kriminalität 

zu begrenzen, sollte die Attraktivität von mobilen Bezahlsystemen gesteigert werden, um so Konsu-

menten zur Nutzung anzuregen. Gemäß der Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 

(UTAUT, siehe Kapitel 4.1) können organisatorische und technische Rahmenbedingungen dazu bei-

tragen, dass eine Technologie Verbreitung findet (Venkatesh et al. 2003). Demnach könnte eine Ver-

breitung von mobilen Bezahlsystemen gefördert werden, indem einheitliche Standards etabliert und 

gefördert werden.  

5 QUALITATIVE STUDIE 

Aus den bisher präsentierten theoriebasierten Ausführungen geht hervor, dass die Einführung und 

die Anwendung personalisierter Preise insbesondere für Unternehmen mit erheblichen Unwägbarkei-

ten einhergehen. In Bezug auf elektronische Bezahlsysteme wurde festgestellt, dass sie im Internet-

Handel bereits eine breite Anwendung finden, während mobile Bezahlsysteme (im stationären Einzel-

handel) eine Randerscheinung sind. Mittels einer qualitativen Studie wollen wir prüfen, ob die aus 

überwiegend wissenschaftlicher Literatur destillierten Erkenntnisse sich mit den Ansichten von Ex-

perten1 aus der Praxis decken. Der hier gewählte qualitative Forschungsansatz ermöglicht durch eine 

offene Befragung einen tiefen Informationsgehalt (Cheek 2011). Ein offenes Vorgehen erlaubt es, 

neue, bisher unbekannte Sachverhalte und Zusammenhänge aufzuzeigen, um so die bisher berichte-

ten Befunde anzureichern (Buber und Holzmüller 2009, 6 f.; Meyer und Raffelt 2009).  

Zur näheren Betrachtung personalisierter Preise und mobiler Bezahlsysteme aus der Unternehmens-

perspektive wurden Experteninterviews als geeignete Methode gewählt. Das durch Experteninter-

views gewonnene Wissen bietet den Vorteil, dass es in einer besonderen Weise praxiswirksam und 

somit handlungsleitend für andere Akteure ist (Bogner et al. 2014, S. 14). Als Experten fungieren in 

diesem Zusammenhang Personen, die für ein klar begrenztes Problemfeld ein hohes spezifisches Pra-

xis- oder Erfahrungswissen aufweisen (Bogner et al. 2014, S. 13). Im Folgenden wird zunächst das 

zugrundeliegende Untersuchungsdesign vorgestellt. Anschließend werden die gewonnenen Erkennt-

nisse kritisch betrachtet und mit den theoriebasierten Ergebnissen abgeglichen.  

                                                      

1 In der vorliegenden Studie wurden sowohl Experten als auch Expertinnen befragt. Aus Gründen der Lesbarkeit und zur 

Sicherstellung von Anonymität werden wir uns im Folgenden stets auf den/die Experten beziehen. 
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5.1  UNTERSUCHUNGSDESIGN 

Methodik 

Auf Basis bestehender Forschungsbeiträge konnten bereits weitreichende Erkenntnisse zu persona-

lisierten Preisen und mobilen Bezahlsystemen zusammengetragen werden. Um diese Erkenntnisse 

mit dem aktuellen Wissensstand aus der Praxis abzugleichen und sie um weitere Einblicke zu erwei-

tern, kamen systematisierte Experteninterviews zum Einsatz. Die Interviews dienen der weiteren In-

formationsgewinnung, indem das Expertenwissen systematisch, aber dennoch flexibel abgefragt wird 

(Bogner et al. 2014, S. 42). Um eine Vergleichbarkeit zwischen den Interviews sicherzustellen, kam 

ein (semi-)strukturierter Interviewleitfaden zum Einsatz (Trincezk 2009). Der Leitfaden setzt sich aus 

zwei großen Themenblöcken zusammen: personalisierte Preise und mobile Bezahlsysteme. Der in-

haltliche Fokus des Gesprächs richtete sich jeweils nach dem beruflichen Schwerpunkt des Experten. 

Der Interviewleitfaden findet sich im Anhang.  

Stichprobe und Datensammlung 

Bei qualitativen Forschungsansätzen wie Experteninterviews wird die Stichprobengröße ex ante in 

der Regel nicht definiert (Meyer und Raffelt 2009, S. 321). Vielmehr geht es darum Experten als In-

terviewpartner zu gewinnen, die die gesamte Bandbreite der inhaltlichen Ausprägungen des Unter-

suchungsgegenstands abdecken. Im vorliegenden Fall war das Ziel, Experten aus Branchen zu rekru-

tieren, in denen personalisierte Preise und mobile Bezahlsysteme bereits zum Einsatz kommen, oder 

denen auf Basis konzeptioneller Überlegungen eine hohe Relevanz zu attestieren ist. Es wurden he-

terogene Branchen betrachtet, um ein möglichst breites Spektrum abzudecken. Die Rekrutierung der 

Gesprächspartner erfolgte über das Netzwerk des Instituts für Marktorientierte Unternehmensfüh-

rung. Dabei standen die kontaktierten Interview-Kandidaten entweder selbst für ein Interview zur 

Verfügung oder stellten den Kontakt zu einem unternehmensinternen Experten her. Die Interviews 

wurden im Dezember 2017 und im Januar 2018 telefonisch oder persönlich durchgeführt. Alle Inter-

views wurden aufgezeichnet und anschließend nach den üblichen wissenschaftlichen Standards 

transkribiert (Bogner et al. 2014, 39 ff.; Regina Höld 2009, 657 f.). Hierbei wurde den Experten voll-

ständige Anonymität zugesichert. Die anonymisierten Transkripte sind im Anhang dieses Gutachtens 

zu finden.  

Die Datensammlung wurde nach acht Interviews eingestellt, da die Inhalte bereits eine hinreichend 

starke Konvergenz erkennen ließen. Dieses Vorgehen entspricht der gängigen wissenschaftlichen Pra-

xis (Bogner et al. 2014), der zufolge bei qualitativen Interviews die Datensammlung abgeschlossen 

werden kann, wenn weitere Gespräche keine zusätzlichen Erkenntnisse erwarten lassen (Cheek 

2011).  

Die durchschnittliche Dauer der Interviews betrug ca. 35 Minuten. Es wurden acht Experten aus acht 

verschiedenen Branchen interviewt. Eine Auflistung der betrachteten Branchen kann Tabelle 3 ent-

nommen werden. Die Experten besetzen in den untersuchten Unternehmen (u.a. DAX-Konzerne) 

Führungspositionen in den Bereichen strategische Planung, Marketing/Pricing, Digitalisierung und 

Unternehmenskommunikation.  
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Interview Branche Position des Experten 

1 Unterhaltung Geschäftsführer 

2 Energieversorgung Geschäftsführer 

3 Unternehmensberatung Partner 

4 Telekommunikation Führungskraft digitale Transformation 

5 Wissenschaft und Forschung 
Universitätsprofessor,  

Schwerpunkt digitale Transformation 

6 Lebensmitteleinzelhandel Führungskraft strategischer Support 

7 Versicherung Führungskraft Unternehmenskommunikation 

8 Elektronikhandel Führungskraft Marketing/Pricing 

Tabelle 3: Übersicht der Interviewpartner 

Auswertung 

Die inhaltliche Auswertung der Interviews erfolgte auf Basis einer qualitativen Inhaltsanalyse nach 

Mayring (2015). Zunächst wurde der Text der Transkripte systematisch kodiert. Die Kodierung der 

Texte erfolgte mittels eines deduktiv-induktiven Vorgehens (Fereday und Muir-Cochrane 2016; Ma-

yring 2015). Dabei wurden Kategorien sowohl auf Basis der bestehenden Erkenntnisse aus der For-

schung (deduktiv) als auch aus dem Material heraus (induktiv) gebildet (Srnka und Koeszegi 2007). 

Unterstützt wurde das Vorgehen durch die Analysesoftware MAXQDA (Mayring und Brunner 2009, 

S. 677). Eine ausreichende Objektivität bei der Kodierung wurde sichergestellt, indem zwei Personen 

die Kodierungen unabhängig voneinander vorgenommen haben und anschließend die Übereinstim-

mung, die sog. Intercoder-Reliabilität, getestet wurde (Fereday und Muir-Cochrane 2016; Mayring 

und Brunner 2009, S. 678).  

5.2  ERGEBNISSE ZU PERSONALISIERTEN PREISEN 

Datengrundlage für personalisierte Preise 

Die Ergebnisse der Expertengespräche zeigen, dass personalisierte Preise für Unternehmen aus tech-

nischer Sicht durchaus umsetzbar sind. Insbesondere im Online-Handel werden ausreichend Informa-

tionen gesammelt, so dass eine Personalisierung von Preisen denkbar ist. Im stationären Handel sind 

die benötigten Informationen hingegen nur verfügbar, wenn sie durch Konsumenten aktiv bereitge-

stellt werden.  

„Je nachdem in welcher Welt wir uns bewegen, on- oder offline. Online ist es ja relativ einfach an 

Daten zu kommen, auch an persönliche Daten, Profile, etc. Die Vernetzung der Onlinedaten mit 

Offlinedaten, da gibt es schon diverse Ansätze, aber es ist noch schwierig oder mit viel Aufwand 

verbunden. Aber online ist es kein Problem über soziale Netzwerke, Google Historien oder Cookies 

etc. an das Surf-Verhalten und die Kaufhistorie zu kommen. Man hat immer das Problem des Cold-

Starts, dass man nicht genau weiß, wenn jemand zum ersten Mal auf die Seite kommt: Wer ist das 

überhaupt? Auch das kann man bereits approximieren.“ (Interview 5, Universitätsprofessor, 

Schwerpunkt digitale Transformation) 

„[Ich] würde […] sagen, dass wir so etwas [Anm.: personalisiertes Pricing im stationären Handel] 

sowieso nur machen können, wenn sich Kunden für unser Kundenprogramm angemeldet haben, da 
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wir von diesen Kunden mehr Daten haben.“ (Interview 8, Handelsunternehmen, Führungskraft 

Marketing/Pricing) 

Verwendung von personalisierten Preisen 

Während einige der befragten Unternehmen dynamische Preise im Online-Handel bereits eingeführt 

haben, kommen personalisierte Preise bei keinem der befragten Unternehmen – weder online noch 

offline – direkt zur Anwendung.  

„Wir haben ein sehr dynamisches Pricing. Wir bekommen mehrmals täglich Wettbewerbsdaten von 

unseren Datenlieferanten, auf Basis derer wir unser Pricing optimieren. Wir passen dann auch 

mehrmals am Tag unsere Preise in den Online Shops an. Das machen wir anhand von Parametern, 

worunter wie gesagt die Wettbewerbsdaten, aber auch die Wichtigkeit eines Artikels aus Sicht des 

Kunden, fallen. Dafür haben wir ein paar Parameter aufgestellt, die auf täglicher Basis gemessen 

werden. Das ganze System wird dann auch täglich aktualisiert. […] Personalisiertes Pricing machen 

wir derzeit nicht. Wir sind der Ansicht, dass unsere Kunden und auch grundsätzlich die Kunden-

landschaft in Deutschland und in der Elektronikhandel-Industrie dazu noch nicht bereit sind. Wir 

sehen natürlich andere Industrien, wie Airlines oder Hotels, in denen das schon akzeptiert ist. Wir 

denken aber, dass das für unsere Kunden noch nicht so ist.“ (Interview 8, Handelsunternehmen, 

Führungskraft Marketing/Pricing) 

Verwendung von personalisierten Rabatten 

Indirekt machen einige der befragten Unternehmen allerdings durch die Individualisierung von Cou-

pons bzw. Rabatten bereits von personalisierten Preisen Gebrauch. Ein Lebensmittelhändler kann 

über ein Kundenbindungsprogramm das historische Kaufverhalten auswerten und Coupons auf Basis 

der individuellen Präferenzen zielgerichtet aussenden.  

„Also wenn wir sehen, dass Konsumenten bestimmte Kaufmuster haben und wir mit einer Kam-

pagne bestimmte Sachen erreichen wollen, dann basiert das auf bestimmtem Kaufverhalten. Also 

mit den Payback-Daten sind keine Daten über Haushalte usw. verbunden. Wir haben ja nur bei 

unseren eigenen Payback-Kunden, also diejenigen, die unsere Payback-Karte haben, mehr Informa-

tionen. Ansonsten sehen wir für die anderen Payback-Kunden nur die Payback-ID und den Verlauf, 

was der Kunde bei uns kauft. Aber wir haben jetzt keine sonstigen Daten bezüglich dieses Kunden. 

Wenn wir zum Beispiel sehen, dass jemand eine bestimmte Warengruppe kauft und wir den Kunden 

über diese Warengruppe motivieren wollen, regelmäßiger bei uns zu kaufen, dann können wir zum 

Beispiel zielgerichtet Coupons für diese Warengruppe einschleusen, um zu schauen, dass der Kunde 

regelmäßiger die Einkaufsstätte besucht.“ (Interview 6, Lebensmitteleinzelhandel, Führungskraft 

strategischer Support) 

Im vorliegenden Fall zeigt sich, dass die Personalisierung der Coupons sich positiv auf die Profitabilität 

des Unternehmens auswirkt und zur Verfolgung strategischer Zielsetzungen verwendet werden kann. 

Dieses Ergebnis deckt sich mit den in Kapitel 3.2.1 referierten Einsichten aus wissenschaftlichen Bei-

trägen (z.B. Kumar und Rao 2006).  

„Bei dem angesprochenen Coupon und bei dieser Aktion […] haben wir sehr schnell auch ein wirt-

schaftlich positives Ergebnis erzielen können. Darüber, dass die Kunden sowohl ihre Präsenz gestei-

gert haben und auch nach der Ablaufzeit des Coupons doch mehr bei uns eingekauft haben, als sie 

es vorher getan haben. Also nachhaltige Aktivierung.“ (Interview 6, Lebensmitteleinzelhandel, 

Führungskraft strategischer Support) 
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Im Gespräch mit einer Versicherung kam zum Vorschein, dass personalisierte Rabatte auch in diesem 

Unternehmen bereits zur Anwendung kommen. Im Rahmen eines Gesundheitsprogramms kann der 

Versicherungsnehmer an verschiedenen präventiven Maßnahmen teilnehmen, um so seinen relativen 

Gesundheitszustand zu verbessern. Sofern er definierte Ziele erreicht, wird er durch den Versicherer 

belohnt und angereizt weitere Ziele zu erreichen.  

„Die Tarife sind über die verschiedenen Kunden identisch. Was eben nicht identisch ist, ist der Ra-

batt, den der Kunde über sein präventives Verhalten erzielen kann. […] Die Incentivierungen setzen 

sich aus kurzfristigen Anreizsetzungen und längerfristigen Belohnungen zusammen. Bei den kurz-

fristigen Anreizsetzungen versuchen wir den Kunden beispielsweise zu incentivieren, indem wir es 

ihm […] leichter machen. Er bekommt Rabatte auf Fitnessstudios, mit denen wir zusammenarbei-

ten, auf diverse Fitness-Devices, also Trackinguhren, beim Einkauf gesunder Lebensmittel, bei un-

seren Lebensmittelpartnern. Er kann kostenlos bestimmte Untersuchungen durchführen, bei unse-

rem Apothekenpartner. Also dahinter steht immer die Idee, es dem Kunden leichter zu machen und 

den inneren Schweinehund zu überwinden, um seine sich selbst gesetzten Ziele zu erreichen. Am 

langen Ende steht dann noch die Belohnung durch die Versicherungsprämie, aber auch durch Re-

ward-Partner, mit denen wir zusammenarbeiten, wo der Kunde im Prinzip Bonuspunkte, die er ge-

sammelt hat, einlösen kann. Wir beobachten bei den Kunden eine sehr gute Inanspruchnahme, 

insbesondere im Bereich Bewegung. Aber durchaus auch in den anderen Bereichen.“ (Interview 7, 

Versicherung, Führungskraft Unternehmenskommunikation) 

Da die erwähnten Tarife erst seit kurzem auf dem Markt sind, sind die monetären Effekte noch nicht 

gänzlich absehbar. Der Experte erwartet allerdings, dass das Gesundheitsprogramm die Loyalität der 

Kunden erhöht und die Anzahl der Kündigungen zurückgeht.  

„[…] dass das Gesundheitsprogramm kundenbindend wirkt, weil der Versicherer natürlich viel stär-

ker im Kontakt zum Kunden bleibt und dadurch Stornoquoten zurückgehen, also der Kunde seltener 

seine Versicherung kündigt. Das ist ein Effekt, der sich bei uns monetär niederschlagen würde, wenn 

das in Deutschland auch so eintrifft. Dieser Stornoeffekt macht sich monetär bemerkbar – in so-

genannten Stornogewinnen. Man kalkuliert immer eine bestimmte Stornoquote in seine Berech-

nung mit ein, also einen bestimmten Prozentsatz an Kunden, die im Zeitverlauf ihre Versicherung 

kündigen. Wenn dann die Kündigungszahl niedriger liegt, hat man sogenannte Stornogewinne, die 

aber nicht nur dem Unternehmen, sondern auch dem Kunden zu Gute kommen. Wir beobachten, 

ob das bei uns auch so eintritt. Und dann gibt es den eigentlich wichtigsten Effekt. Das ist der Effekt 

durch die Senkung der Gesundheitskosten, den wir in anderen Ländern sehr deutlich beobachten. 

Wir setzen darauf, dass wir das in Deutschland auch beobachten können, aber dafür ist es definitiv 

zu früh.“ (Interview 7, Versicherung, Führungskraft Unternehmenskommunikation) 

In Bezug auf personalisierte Rabatte ist festzuhalten, dass sich die im Rahmen der Expertengespräche 

gewonnenen Einblicke mit den zuvor aufgezeigten Erkenntnissen aus wissenschaftlichen Studien de-

cken. Konsumenten sind durchaus bereit ihre persönlichen Daten bereitzustellen, sofern sie im Ge-

genzug einen Rabatt erhalten. Dies bestätigt ebenfalls einer der befragten Experten.  

„Das [Anm.: personalisierte Rabatte] würden die Kunden sicherlich akzeptieren. Die Frage ist, ob 

das aus Unternehmenssicht Sinn macht. Ich glaube schon, dass Verbraucher so etwas nutzen, so-

bald es sich für sie persönlich lohnt. Das sieht man bei vielen anderen Dingen. Die Verbraucher 

geben für einen ganz geringen Rabatt bereitwillig Daten raus. Somit ist eine Akzeptanz in die Rich-

tung mit Sicherheit da. Sobald das Produkt teurer wird oder sie das Gefühl haben, dass sie mehr 
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zahlen, als der Nachbar, wird es mit der Akzeptanz sehr viel schlechter ausschauen.“ (Interview 5, 

Universitätsprofessor, Schwerpunkt digitale Transformation) 

Gründe für die Nicht-Nutzung von personalisierten Preisen 

Auf Basis der theoretischen Überlegungen in Kapitel 3.1.1 wurde festgestellt, dass die Akzeptanz der 

Konsumenten für personalisierte Preise äußert gering ausfällt. Diese Erkenntnis wird durch die Exper-

teninterviews gestützt. Die Ablehnung wird von nahezu allen Experten als Hauptgrund dafür aufge-

führt, dass personalisierte Preise bisher keine Anwendung finden.  

„Die Kunden sind in unserer Branche sehr sensibel was diese Dinge betrifft. Sie vergleichen auch 

sehr gerne die Online-Preise mit den stationären Preisen, und sind bei einer Abweichung derer schon 

empfindlich. Und wenn dann auch mal eine technische Komponente einfließt, dass ein Preis sich 

eben während des Tages ändert, sind sie noch viel sensibler, wenn sie das mitbekommen. Es ist 

schon erstaunlich, wie unterschiedlich das ist. Die Leute akzeptieren problemlos, dass sich die Preise 

an der Tankstelle fünf Mal am Tag verändern, da spüren sie überhaupt keinen Schmerz. Wenn wir 

allerdings während des Tages Preise ändern, was aus technischer Sicht manchmal vorkommt – in 

der Regel ja nicht, dann reagieren sie hoch empfindlich.“ (Interview 8, Handelsunternehmen, Füh-

rungskraft Marketing/Pricing) 

„Wir würden auf jeden Fall negative Reaktionen diesbezüglich [Anm.: personalisierte Preise] er-

warten. Zumal wir ja zu einem Großteil unsere Produkte in einem Dauerschuldverhältnis anbieten. 

Da muss man ganz klar differenzieren, ob ein Einzelprodukt, wie z.B. ein Flug, verkauft wird, oder 

ob ein Dauerschuldverhältnis von 24 Monaten eingegangen wird. Und wenn ich 24 Monate kun-

denindividuelle Preisbindung habe, dann werden es unsere Verkäufer wahrscheinlich nicht anbieten 

können, und der Endkunde wird am Ende des Tages auch nicht verstehen, warum gerade er einen 

bestimmten Preis im stationären-, Filial-, oder Onlinehandel erhält. Von daher würden wir hier ziem-

lich negative Reaktionen erwarten.“ (Interview 4, Telekommunikation, Führungskraft digitale 

Transformation) 

Die mangelnde Akzeptanz ist aus Sicht der Unternehmen das ausschlaggebende Hemmnis für die 

Nutzung personalisierter Preise. Darüber hinaus befürchten die befragten Experten, dass die Kritik 

der Konsumenten in den Medien aufgegriffen wird und sich negativ auf den Umsatz sowie das Ver-

trauen in ein Unternehmen auswirkt.  

„Das Risiko ist, dass ein Medium so etwas [Anm.: personalisierte Preise] aufgreift und dann damit 

durch die Presse zieht. Ein Kunden-Scoring kann komplett im gesetzlichen Rahmen sein, aber wenn 

die Medien darauf anspringen, dann kann das sehr schnell nach hinten losgehen und zu einem 

Skandal führen. Ich glaube die Kunst besteht darin, dass man die Vorteile genau abwägt – also 

bringt es wirklich etwas zwischen Kunde A und Kunde B noch einmal zu differenzieren? Kann man 

hier nochmal die letzten 2% mehr Absatz rausholen, wenn man es bei Kunde B teurer macht? Was 

bringt einem wirklich was? Man sollte prüfen, ob die Kunden unter dem Wissen wie ihr Preis gebildet 

wurde wieder einen Vertrag abschließen würden.“ (Interview 2, Startup, Geschäftsführer) 

„Wir sehen das schon bei dynamischem Pricing. Da hatten wir einen Fall, der durch ein Nachrich-

ten-Portal berichtet wurde. Ein Reporter kam an einem bestimmten Zeitpunkt in ein Geschäft, um 

sich eine Waschmaschine anzusehen. Nachdem er zehn Minuten eine Runde im Geschäft geschlen-

dert ist, und später zurückkam, war die Maschine über 100 Euro teurer. Er hat das fotografiert und 

im Internet publiziert. Das war ein ziemlicher Aufriss. Und dabei sprechen wir gerade einmal von 

der Vorstufe, also von dem was wir gerade schon bezüglich dynamischen Pricings machen, und 
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noch überhaupt nicht über personalisiertes Pricing. Da sind wir also wirklich sehr vorsichtig. […] 

Insofern sehen wir personalisierte Preise schon eher kritisch und richten uns daher auch nicht da-

rauf aus, das in Kürze umzusetzen. Also in diese Richtung geht die Entwicklung bei uns momentan 

sicher nicht.“ (Interview 8, Handelsunternehmen, Führungskraft Marketing/Pricing) 

„Viele Effekte in der Wirtschaft sind heute sehr dynamisch. Wenn Sie bedenken, was einfache Hash-

tags, wie „#metoo“ in den USA und weltweit auslösen, geht es glaube ich so schnell, dass noch 

bevor eine kartellrechtliche Behörde oder ein Wettbewerbshüter eingreifen kann, hier der mediale 

und der kommunikative Hype so groß sein würden, dass man wieder zurück rudert.“ (Interview 3, 

Unternehmensberatung, Partner)  

Neben den zuvor genannten negativen Konsumentenreaktionen, ist das mangelnde Interesse an per-

sonalisierten Preisen auf strategische Zielsetzungen zurückzuführen. Einige der befragten Unterneh-

men verfolgen andere strategische Pricing-Ziele, wie etwa eine Harmonisierung der Preise über ver-

schiedene Vertriebskanäle. Sofern Unternehmen eine solche Omni-Channel-Preisstrategie verwen-

den, sind personalisierte Preise nicht umsetzbar, da eine Personalisierung der Preise nicht gleicher-

maßen über alle Vertriebskanäle erfolgen kann (Interview 4, 8).  

„Wir verfolgen eine Omni-Channel-Preisstrategie. Das heißt, dass dem Kunden grundsätzlich in je-

dem Vertriebskanal, den wir haben, erstmal der gleiche Preis angezeigt wird. Das liegt daran, dass 

wir in der Vermarktung, und quasi über alle Systeme, erstmal einen Preis hinterlegen müssen, und 

keine kundenspezifischen, individuellen Angebote machen können. Zum einen noch nicht technisch, 

zum anderen wollen wir es auch erst einmal strategisch noch nicht, weil wir für uns klar gesagt 

haben, dass wir eine Omni-Channel-Strategie fahren. Das heißt, Kunden bekommen bei uns über 

jeden Kanal am Ende des Tages den selben Preis für das gleiche Produkt.“ (Interview 4, Telekom-

munikation, Führungskraft digitale Transformation) 

Die Rolle der Vergleichbarkeit bei personalisierten Preisen  

Unterschiedliche Preise zwischen einzelnen Konsumenten könnten über die Nutzung verschiedener 

Vertriebskanäle oder über Produktanpassungen begründet werden, um somit die Vergleichbarkeit der 

Preise zu erschweren.  

„Man muss Argumente finden, warum man Unterschiede macht. Sonst lässt es sich schwer verkau-

fen. Nur zu sagen: „Dein Nachbar hat halt besser verhandelt“ ist ein schwieriges Argument. Die 

Produkte sollten sich doch in einzelnen Dimensionen unterscheiden“ (Interview 2, Startup, Ge-

schäftsführer) 

Die Rolle der Transparenz bei personalisierten Preisen  

Auf Seiten der Konsumenten können Vergleichsportale genutzt werden, um die Preistransparenz zu 

erhöhen.  

„Aus meiner Sicht können die Konsumenten schon Preise vergleichen. […] Das Internet erlaubt die 

Transparenz. Vergleichsportale wie Check24 ermöglichen und befeuern diese Transparenz zusätz-

lich. Jeder Konsument, der auf den günstigsten Preis aus ist, hat heute Mittel und Wege diese im 

Internet zu finden und sich damit gegen Preispersonalisierung und Preisdynamisierung zu wehren. 

Das steht jedem offen.“ (Interview 3, Unternehmensberatung, Partner) 

Dass Preisvergleichsportale verstärkt als Intermediär auftreten und somit personalisierte Preise gänz-

lich verhindern, wird durch die Experten allerdings als weniger wahrscheinlich eingeschätzt. 
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„Man sieht im Bereich Online-Werbung, wie ausgefranst der Markt ist. Da gibt es Dienstleister, die 

sich in der ganzen Wertschöpfungskette ein Sandkörnchen im Zahnrädchen aussuchen. Das ist 

deren Spezialisierung, damit kann man auch richtig Geld machen, weil der Markt einfach so groß 

ist. Wenn das [Anm. personalisierte Preise] kommen würde, gäbe es da sicherlich auch speziali-

sierte Dienstleister. Das würde es bestimmt am Anfang geben. Aber die verschwinden relativ schnell 

wieder, weil die Unternehmen das ja merken.“ (Interview 5, Universitätsprofessor, Schwerpunkt 

digitale Transformation) 

Regulierung personalisierter Preise durch den Gesetzgeber 

Da personalisierte Preise aufgrund der negativen Konsumentenreaktionen mutmaßlich keinen positi-

ven monetären Effekt auf Seiten der Unternehmen erzeugen, sind sich alle befragten Experten einig, 

dass eine Regulierung durch den Gesetzgeber nicht notwendig ist. Darüber hinaus befürworten einige 

Experten die Preisdifferenzierung auf Basis von persönlichen Daten, da somit mehr Konsumenten 

Zugang zu einem Produkt bzw. Service erhalten.  

„Aus unserer Sicht muss es durch den Gesetzgeber nicht zwangsweise eine Regulierung geben. Je 

mehr reguliert wird, umso schlechter ist es, denke ich. Insofern glaube ich, dass hier kein Gesetz 

nötig wäre. Das sehe ich nicht. […] Ich würde auch eher davon abraten und die Marktwirkung 

geschehen lassen. Ich sehe auch keine Schutznotwendigkeit von Konsumenten.“ (Interview 8, Han-

delsunternehmen, Führungskraft Marketing/Pricing) 

„Nein. Meine Theorie ist eine Markttheorie. Das heißt, dass der Kunde eine solche Preisbildung in 

unserem Marktsegment nicht akzeptieren würde und wir dadurch gar keine Veranlassung haben, 

das anzubieten.“ (Interview 4, Telekommunikation, Führungskraft digitale Transformation) 

„Eine Intervention des Gesetzgebers in einer digitalen Wirtschaft würde sinnvollen Wettbewerb 

ausbremsen, weil eine Dynamisierung oder Personalisierung von Preisen auch bedeutet, dass man-

che Leute Leistungen günstiger bekommen, nicht nur teurer. Somit wäre ein Wettbewerb oder eine 

Verbreitung möglich, die so bisher nicht denkbar war. Damit hat auch eine breitere Schicht der 

Gesellschaft Zugang zu gewissen Produkten. Wenn wir das heute untersagen und der Wettbewer-

ber hier Einschnitte vornimmt, hat er eigentlich zwei Möglichkeiten: Entweder er untersagt Preis-

differenzierung aufgrund von personalisierten Informationen komplett, wohinter großer Aufwand 

stehen würde, den Begriff der Preispersonalisierung zu definieren. […] Die Definition, was Preisdif-

ferenzierung auf einer personalisierten Ebene bedeutet, würde meiner Meinung nach schwerfallen. 

Die Überprüfung des Tatbestands, bzw. der Differenzierungsmöglichkeiten, wäre schwierig nach-

zuweisen. Bei der Lufthansa wird beispielsweise dynamisches Pricing verwendet. Ob sie auch per-

sonalisiertes Pricing anwenden ist unbekannt, bzw. man kann es nicht nachweisen. […] Und dann 

bleibt die Frage: Sollten Kartellbehörden ermächtigt werden, diese personalisierte Preisdifferenzie-

rung permanent zu überwachen und individuell zu untersagen? Aus meiner Sicht ist dieses Mittel 

so langsam, dass sich der Markt selbst reguliert hat, bis diese in Aktion treten, bzw. ist die Regulation 

überflüssig.“ (Interview 3, Unternehmensberatung, Partner) 

Eine Überwachung des dem Preisbildungsprozess zugrundeliegenden Algorithmus oder eine Offen-

legung des Algorithmus gegenüber den Konsumenten sehen die befragten Experten eher kritisch. 

Einer der Experten befürwortet allerdings die Offenlegung der Kriterien, die zur Preisbildung genutzt 

werden, um so Transparenz zu schaffen.  

„Vielleicht ein Punkt noch zu diesem Regulierungsthema. Gefordert wird dort ja auch eine Art Algo-

rithmen-Kontrolle. Wir versperren uns da nicht komplett. Man muss bei diesem Thema allerdings 
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auch das Wettbewerbsthema im Auge behalten. Das heißt, die Offenlegung von Algorithmen hat 

natürlich auch wettbewerbsrechtliche Aspekte. Das Zweite ist, dass ein Gremium, welches Algo-

rithmen beurteilt – wie auch immer es zusammengesetzt ist – in der Lage sein muss solche Dinge 

zu beurteilen. Wovon wir definitiv nichts halten ist, den Algorithmus den Kunden offenzulegen. Da-

mit ist der Kunde definitiv überfordert. Viel sinnvoller ist, dass wir versuchen, und aus unserer Sicht 

auch schaffen, über die Kriterien, die dem Algorithmus zugrunde liegen, Transparenz zu erzeugen.“ 

(Interview 7, Versicherung, Führungskraft Unternehmenskommunikation) 

„Es gibt ja auch die Idee, ob die Algorithmen transparent gemacht werden. Die Frage ist für wen 

diese Transparenz geschaffen wird. Ob für den Verbraucher, oder einen legitimierten Dritten. Das 

könnte im Online-Handel ja beispielsweise die Bundesnetzagentur sein. Der breiten Öffentlichkeit 

inklusive der Wettbewerber können die Algorithmen vermutlich nicht zugänglich gemacht werden.“ 

(Interview 5, Universitätsprofessor, Schwerpunkt digitale Transformation) 

5.3  ERGEBNISSE ZU MOBILE N BEZAHLSYSTEMEN 

Erfolgsfaktoren mobiler Bezahlsysteme  

Die Ergebnisse der Experteninterviews verdeutlichen, dass mobiles Bezahlen über das Smartphone 

derzeit keinen ausreichenden Mehrwert stiftet. Darüber hinaus ist der Markt für mobile Bezahlsys-

teme in Deutschland zu fragmentiert, so dass der Nutzen für die Konsumenten sehr eingeschränkt 

ist.  

„Aber im Moment gibt es eben kein führendes System. Im Moment gibt es für die Konsumenten 

eine hohe Intransparenz, weil wir unterschiedlichste Anbieter mit solchen Bezahlsystemen haben, 

und eigentlich weiß man als Konsument gar nicht genau, worauf man bauen sollte und wartet dann 

lieber noch ein bisschen. Im Internet zum Beispiel, hat sich PayPal einfach sehr schnell durchgesetzt, 

und dann war es irgendwie das Einzige, und dann ist es irgendwann auch das, woran man sich 

gewöhnt hat und was jeder akzeptiert hat. Aber das ist bei mobilen Systemen im Moment noch 

nicht so.“ (Interview 6, Lebensmitteleinzelhandel, Führungskraft strategischer Support) 

„Bei einem isolierten Bezahlsystem ist der Nutzen einfach sehr eingeschränkt. Es wird vermutlich 

mehrere Player geben. Wichtig ist, dass die Systeme soweit standardisiert sind, dass sie interopera-

bel sind – also ganz klassische Plattformen.“ (Interview 5, Universitätsprofessor, Schwerpunkt 

digitale Transformation) 

„Ich glaube am Ende des Tages können Elemente wie Convenience, also Vereinfachung, beim Kun-

den dazu beitragen, dass er es annimmt. Und ein langsamer Aufbau von Verfügbarkeit und Ver-

trauen. Ohne diese beiden Schritte wird es nicht funktionieren. Und ich glaube eben, wenn jemand 

das nochmal stärker pushen kann, dann sind es die elektronischen Bezahlanbieter, die sich bereits 

etabliert haben.“ (Interview 3, Unternehmensberatung, Partner) 

Als größten Vorteil eines mobilen Bezahlsystems nennen die Experten in erster Linie eine hohe Be-

quemlichkeit bei der Zahlung, da das Smartphone fast immer zur Hand ist (siehe Interview 1, 2, 3, 5, 

6). In Bezug auf die Integration von Zusatzfunktionen eines mobilen Bezahlsysteme, wie etwa einem 

Loyalitätsprogramm oder einer Coupon-Funktion, herrscht innerhalb der befragten Experten kein 

Konsens.  
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„Darüber hinaus wird eine USP und ein langfristiger Mehrwert für den Kunden benötigt, um mobiles 

Bezahlen anbieten zu können. Das funktioniert nur, wenn der Kunde in verschiedensten Läden mit 

dem System bezahlen kann und zusätzlich einen Mehrwert dazubekommt. Ansonsten kann der 

Kunde ja quasi andere Bezahlmittel, die er bisher kennt und anwendet, verwenden. Das heißt man 

müsste ihm sowas wie Punkte sammeln, Discounts oder sonstige Themen in Kombination mit einem 

solchen Bezahlsystem anbieten.“ (Interview 4, Telekommunikation, Führungskraft digitale 

Transformation) 

„Alles was man mit Kreditkarten schon kann, Bonusmeilen sammeln usw. ist [Anm.: bei mobilen 

Bezahlsystemen] mindestens auf dem gleichen Level. Eine bessere Übersichtlichkeit der Bezahl-

vorgänge oder eine Push-Nachricht – auch das funktioniert mit Kreditkarten schon jetzt. Also ich 

kann mir wenige Sachen vorstellen, die an zusätzlichen Serviceleistungen noch hinzukämen, die 

mobiles Bezahlen noch attraktiver machen.“ (Interview 3, Unternehmensberatung, Partner) 

Einig sind sich die Experten, dass ein hohes Level an Sicherheit und Datenschutz Grundvoraussetzun-

gen für die Akzeptanz eines mobilen Bezahlsystems sind. 

„Oberste Priorität ist hier Datensicherheit. Bei einer elektronischen Bezahlung könnte ganz einfach 

über Nacht das Wallet leergeräumt werden, und man weiß nicht, wer es gemacht hat. Das muss 

alles geklärt sein.“ (Interview 1, Unterhaltungsbranche, Geschäftsführer) 

„Wichtig aus Konsumentensicht ist ja viel eher: Ist das sicher? Was passiert, wenn mein Telefon 

weg ist, kann das jemand hacken? Bei der Karte weiß ich noch, die kann kopiert werden, da muss 

ich aufpassen, wenn ich Geld abhebe und die Hand drüber halten beim Pin eingeben. Das ist auch 

nicht ganz unanfällig, aber noch recht physisch, was ich da beachten muss, damit ich die Sicherheit 

habe, dass mir keiner das Konto leerräumt. Bei einer App auf dem Handy sieht das schon anders 

aus.“ (Interview 6, Lebensmitteleinzelhandel, Führungskraft strategischer Support) 

„Grundsätzlich braucht ein Unternehmen einen sehr hohen Vertrauensfaktor. Also das Unterneh-

men muss beispielsweise für hundertprozentigen deutschen Datenschutz stehen. Das ist eine 

Grundvoraussetzung. Und es muss eine glaubhafte, nachweisbare, positive Historie bezüglich Kun-

dendaten bestehen. Nur darüber ist es zu schaffen, die Hemmschwelle bezüglich der Bedenken der 

Kunden bezüglich Datenschutz überwinden zu können. Insofern würde ich vermuten, dass es ame-

rikanische Unternehmen an sich da schwerer haben würden, wenn sie sich im Markt etablieren, und 

Deutsche dazu grundsätzlich besser geeignet sind.“ (Interview 4, Telekommunikation, Führungs-

kraft digitale Transformation) 

„Ich finde es einfach aus Convenience-Gründen attraktiv mit dem Handy zu zahlen. Ich sehe na-

türlich die Gefahr, dass das Verbraucherverhalten noch transparenter wird. Wenn man ein mobiles 

Bezahlsystem nutzt, weiß man auch, was der Kunde offline kauft. Als Verbraucher muss man halt 

eine bewusste Entscheidung treffen – wie in vielen anderen Bereichen auch. Wenn sie natürlich nur 

noch Bezahlverfahren digitaler Natur anbieten, auch offline, dann ist die Wahlfreiheit nicht mehr 

da. Aber solange es noch Bargeld gibt, kann immer jeder noch bar zahlen.“ (Interview 5, Universi-

tätsprofessor, Schwerpunkt digitale Transformation) 

Potential mobiler Bezahlsysteme aus Unternehmenssicht 

Grundsätzlich äußern sich die befragten Experten bezüglich der zukünftigen Verbreitung von mobilen 

Bezahlsystemen eher vorsichtig. Dennoch schätzen sie das Potential für Unternehmen als hoch ein, 
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da Unternehmen über ein mobiles Bezahlsystem weitere Kundendaten erfassen können und somit 

die Kundenbeziehung intensivieren können.  

„Aus Unternehmenssicht hat es natürlich ein relativ hohes Potential, darüber weitere Kundeninfor-

mationen zu generieren, weil ich natürlich weiß, wie sich das Kaufverhalten eines Kunden am Ende 

des Tages tatsächlich darstellt. Also in welchen Regionen, in welchen Shops, in welchen Segmenten, 

mit welcher Kaufkraft, zu welchem Zeitpunkt etc. Also das Informationspotential ist grundsätzlich 

sehr hoch.“ (Interview 8, Handelsunternehmen, Führungskraft Marketing/Pricing) 

„Ja, eine Kundenbindung ist über eine Bezahl-App durchaus denkbar.“ (Interview 4, Telekommu-

nikation, Führungskraft digitale Transformation) 

In Bezug auf die Verbreitung von mobilen Bezahlsystemen sehen die Experten insbesondere die Zah-

lungsdienstleister und Anbieter von mobilen Bezahlsystemen in der Pflicht ihre Systeme flächende-

ckend in den Markt zu bringen.  

„Ich glaube das ist relativ angebotsgetrieben. Das Erfolgspotenzial schätze ich als extrem hoch ein. 

Ich kann mir vorstellen, dass man eine Marktdurchdringung von 90-95% hinkriegen kann, wenn die 

Anbieter es schaffen einen wirklich einfach zu nutzenden Service anzubieten. Dieser könnte dann 

über attraktive Angebote (siehe Visa- oder Mastercards mit 100 Euro Neukundenbonus) in den 

Markt gedrückt werden. Bei den etwas bewussteren Konsumenten könnte die Bedenken bei der 

Datennutzung ein Hemmnis sein. Auf der anderen Seite sprechen Bequemlichkeitsvorteile dafür, 

dass man die Zahlung per Smartphone auch nutzt. Es wird vielleicht am Anfang noch etwas länger 

dauern bis so ein Angebot genutzt wird, weil jetzt jeder eine Kreditkarte hat, wenn man es als An-

bieter aber geschickt anstellt und im Zweifel noch einen weiteren Zusatznutzen im Vergleich zur 

Kreditkartenzahlung generiert, dann sehe ich da überhaupt kein Problem mehr.“ (Interview 2, Star-

tup, Geschäftsführer) 

„In einem Land wie Deutschland wird mobiles Bezahlen sich langsam und schrittweise entwickeln. 

Ich glaube nicht, dass es dedizierte Mobile-Wallet Anbieter schaffen werden, allein mit Mobile-

Wallet als einzigem Service zu bestehen. Entweder es kommt über ein komplett digitales Ökosys-

tem, wie es Apple bietet, oder es kommt aus meiner Sicht aus dem Bereich Banking oder eben 

elektronische Bezahldienste wie PayPal.“ (Interview 3, Unternehmensberatung, Partner) 

Besonders geeignete Preis- oder Warengruppen 

Ein mobiles Bezahlsystem wird durch die Experten insbesondere als Alternative zur Kartenzahlung 

wahrgenommen. Daher halten die befragten Experten mobile Bezahlsysteme zur Zahlung aller Preis- 

bzw. Warengruppen, die üblicherweise per Karte gezahlt werden, als geeignet (Interview 1, 3, 6).  

„Das macht für mich als Konsument keinen Unterschied. Auch den größeren Einkauf kann ich mobil 

bezahlen, denn ich habe dann ja kein Risiko.“ (Interview 6, Lebensmitteleinzelhandel, Führungs-

kraft strategischer Support) 

Regulierung mobiler Bezahlsysteme durch den Gesetzgeber 

Die meisten der befragten Experten betrachten mobile Bezahlsysteme im stationären Einzelhandel 

lediglich als eine weitere Zahlungsform – neben Bargeld und der Zahlung mittels einer Kredit- bzw. 

Girokarte. Aus diesem Grund halten sie eine Kontrolle oder Regulierung von mobilen Bezahlsystemen 

für nicht notwendig (Interview 2, 5).  



 

51 
 

„Ich finde der Staat sollte sich da raushalten. Es gibt Gesetze und ob ich jetzt mit dem Smartphone 

oder der Kreditkarte zahle, da sehe ich keinen großen Unterschied. Die Mastercard weiß auch ge-

nau wo ich zahle, wann ich zahle, was ich kaufe. Das weiß Apple oder ein anderer Anbieter mit 

einem mobilen Bezahlsystem dann eben auch.“ (Interview 5, Universitätsprofessor, Schwerpunkt 

digitale Transformation) 

6 FAZIT 

Personalisierte Preise 

In Bezug auf personalisierte Preise wurde auf Basis bisheriger Forschungsbeiträge festgestellt, dass 

Konsumenten auf Individualdaten basierende personalisierte Preise weitestgehend ablehnen und Un-

ternehmen mit negativen Konsequenzen rechnen müssen (z.B. Maxwell und Garbarino 2010; Xia et 

al. 2004). Dieses Bild wurde durch die Ergebnisse aus qualitativen Experteninterviews bestätigt. Zwar 

verfügen Unternehmen über eine ausreichende Datenbasis, um individuelle Preise einzuführen, die 

erwarteten negativen Effekte – sowohl monetär als auch intangibel – halten sie allerdings von der 

faktischen Anwendung ab. Es besteht die begründete Sorge, dass eine solche Praktik von Medien 

aufgegriffen wird und sich Konsumenten infolgedessen vom Unternehmen abwenden. Es kann klar 

herausgestellt werden, dass Konsumenten personalisierte Preise nicht mehr als legitime Form der 

Preisdifferenzierung, sondern als unerwünschte Preisdiskriminierung wahrnehmen. Sofern personali-

sierte Preise dennoch zur Anwendung kommen, kann davon ausgegangen werden, dass Konsumenten 

ihrerseits neue Intermediäre oder Technologien nutzen werden, um jeweils den günstigsten erreich-

baren Preis zu erzielen.  

Aus Unternehmenssicht ist eine moderate Differenzierung von Produkt- oder Serviceattributen eine 

Möglichkeit, die negativen Folgen von personalisierten Preisen abzuschwächen, um so die Vergleich-

barkeit von verschiedenen Angeboten zu erschweren (Choudhary et al. 2005). Dies erscheint den 

befragten Experten zufolge für die meisten Produkt- und Warengruppen aufgrund der damit einher-

gehenden steigenden Komplexität jedoch wenig wahrscheinlich.  

Eine weitere Möglichkeit für Unternehmen die negativen Folgen von personalisierten Preisen zu sen-

ken, ist die Verwendung von personalisierten Rabatten, woraus indirekt personalisierte Preise resul-

tieren (Shor und Oliver 2006). Hierfür eignen sich insbesondere Apps oder mobile Bezahlsysteme, mit 

denen Rabatte individuell ausgesteuert werden können. Durch die gezielte Kundenansprache wird so 

die Vergleichbarkeit der Angebote zwischen den Konsumenten reduziert. In der Praxis wird ein sol-

ches Vorgehen beispielsweise durch Anbieter wie Payback bereits realisiert. Fraglich ist allerdings, wie 

Konsumenten reagieren, wenn sie mehrheitlich nachvollziehen, dass die ihnen gewährten Rabatte auf 

ihren individuellen Charakteristika beruhen.  

Zusammenfassend besteht – auch wenn personalisierte Preise tatsächlich eingeführt werden sollten 

– kein Grund zur Annahme, dass personalisierte Preise der gesamtwirtschaftlichen Wohlfahrt schaden 

werden. Solange Unternehmen zu verschiedenen Zahlungsbereitschaften für einen Konsumenten 

kommen, erhöhen personalisierte Preise den Wettbewerbsdruck. Wahrscheinlich ist allerdings, dass 

nicht alle Unternehmen über dieselben Konsumenteninformationen verfügen und daher nicht die Fä-

higkeit besitzen individuelle Preisbereitschaften präzise vorherzusagen.  
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Elektronische Bezahlsysteme 

Publizierte Konsumentenbefragungen belegen, dass Sicherheit und Datenschutz ein zentrales Hemm-

nis von elektronischen bzw. mobilen Bezahlsystemen sind (z.B. Beutin und Schadbach 2017; Daut-

zenberg et al. 2017a; Deloitte 2016). Sind diese als Hygienefaktoren eingestuften Kriterien erfüllt, so 

ist die einfache Anwendbarkeit des Systems der zentrale Erfolgsfaktor. Bei elektronischen Bezahlsys-

temen ist eine einfache Anwendbarkeit gegeben, so dass gegenüber klassischen Bezahlsystemen ein 

eindeutiger Vorteil besteht. Im Gegensatz dazu haben es mobile Bezahlsysteme in Deutschland auf-

grund eines fehlenden Zusatznutzens und einer geringen Akzeptanz bei den Konsumenten allerdings 

schwer. Händler können aus mobilen Bezahlsystemen einen Nutzen generieren, wenn sie mit zusätz-

lichen Funktionen, wie etwa einem Loyalitätsprogramm oder einer Coupon-Funktion, verzahnt wer-

den. Diese Funktionen befähigen die Händler systematisch Kundendaten zu sammeln (Loyalitätspro-

gramm) und diese Daten gewinnbringend zur Personalisierung von Preisen (Coupon-Funktion) einzu-

setzen.  

Sowohl auf Basis der theoretischen Überlegungen als auch auf Basis der in den Expertengesprächen 

gewonnenen Erkenntnisse ist in Bezug auf elektronische Bezahlsysteme aktuell kein Schutzbedürfnis 

der Konsumenten erkennbar, das über bestehende Gesetzte (z.B. die EU-Datenschutz-Grundverord-

nung) hinausgeht. Aus Sicht des Gesetzgebers scheint eine Förderung der Verbreitung mobiler Be-

zahlsysteme – durch organisatorische oder technische Rahmenbedingungen – allenfalls unter dem 

Aspekt attraktiv, dass damit die Verwendung von Bargeld begrenzt werden könnte, was einer Begren-

zung von Steuerdelikten Vorschub leisten sollte.  
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ANHANG 

Anhang 1: Gesprächsleitfaden zu den Experteninterviews 

Leitfaden für Experteninterviews; Stand 8. Dezember 2017  

1 Begrüßung und Einführung [5 min.] 

 Vorstellung Interviewer 

 Kurze Erläuterung der Themenstellung sowie der Zielsetzung des Gutachtens:  

o Am Institut für Marktorientierte Unternehmensführung erstellen wir momentan ein 

Gutachten für die Arbeitsgruppe ABIDA (Assessing Big Data; www.abida.de), die 

durch das Bundesministerium für Bildung und Forschung (BMBF) ins Leben gerufen 

wurde. Am Gesamtprojekt sind zahlreiche Wissenschaftler aus verschiedenen 

Disziplinen beteiligt, wir beschäftigen uns im Moment primär mit den Auswirkungen 

personalisierter Preise und elektronischer/mobiler Bezahlsysteme auf Konsumenten, 

Unternehmen und die Gesellschaft im Allgemeinen. Wir gehen unvorbelastet an 

diese Aufgabe heran und wollen auf allen Seiten Chancen und Risiken betrachten. 

Das Gutachten leistet einen substanziellen Beitrag zum Gesamt-Projekt und wird 

auch konkrete Handlungsempfehlungen für den Regulierer beinhalten.  

 Definitionen 

o Dynamische Preise: Preisdifferenzierung im Zeitverlauf in Reaktion auf eine volatile 

Angebots- und Nachfragesituation bzw. das Wettbewerbsumfeld 

o Personalisierte Preise: Preisdifferenzierung auf Basis indidivueller 

Konsumentendaten in Kombination mit situativen Umständen (z.B. Zeitpunkt, Ort, 

genutzte Hardware) 

o Elektronische Bezahlsysteme: Verwendung im Online-Handel (z.B. PayPal, 

Sofortüberweisung, Amazon Payments) 

o Mobile Bezahlsysteme: Verwendung im stationären Handel (z.B. Vodafone Wallet, 

Payback Pay, Apple Pay) 

 Zweck der Experteninterviews: 

o Validierung und Anreicherung bisheriger Forschungsergebnisse 

 Das Interview wird ca. 30 Minuten in Anspruch nehmen; [Rückfrage nach 

Verfügbarkeit/Anschlusstermin] 

 Hinweis auf Audioaufzeichnung des Interviews 

 Zusicherung von Vertraulichkeit und Anonymität 

o Ggf. Angebot der Zusendung des Transkripts zur Freigabe? (falls zögerlich) 

 Klärung weiterer Fragen seitens des Befragten 

 

2 Angaben zur Person [2 min.] 

 Bitte beschreiben Sie kurz Ihre Positon und Funktion im Unternehmen 



 

54 
 

3 Big Data und personalisierte Preise [10-15 min.] 

3.1 Kommen dynamische oder personalisierte Preise in Ihrem Unternehmen bereits zum Einsatz? 

[falls nein, weiter mit 3.2; der Fokus liegt auf personalisierten Preisen, dynamische Preise sind 

jedoch ebenso gemeint und relevant]  

Auf welcher Art von (Konsumenten-) Daten beruht Ihre Preisbildung?  

Erfolgt im Zuge der personalisierten Preise eine Anpassung Ihres Produktes/Ihrer 

Dienstleistung? [erschwert die Vergleichbarkeit zwischen Konsumenten] 

Welche Erfahrungen wurden in Ihrem Unternehmen bei der Verwendung von 

personalisierten Preisen bereits gesammelt?  

 Gab es Schwierigkeiten bei der Umsetzung?  

 Wie wurde Ihr Umsatz/Gewinn beeinflusst?  

Wie reagieren Ihre Kunden auf personalisierte Preise (Einstellungs- und 

Verhaltensänderungen)?  

Waren Sie bei der Einführung von personalisierten Preisen „First Mover“ in Ihrer Branche 

oder haben Sie personalisierte Preise in Reaktion auf einen Wettbewerber eingeführt?  

Wie schätzen Sie die zukünftige Entwicklung/Relevanz von personalisierten Preisen in Ihrem 

Unternehmen/in Ihrer Branche ein? [weiter mit 3.3] 

3.2 Warum kommen dynamische oder personalisierte Preise in Ihrem Unternehmen (noch) nicht 

zum Einsatz?  

Wie schätzen Sie das Potential von personalisierten Preisen für Ihr Unternehmen/Ihre 

Branche ein?  

Was spricht aus Ihrer Sicht gegen die Einführung von personalisierten Preisen?  

 Für wie praktikabel halten Sie in diesem Zusammenhang personalisierte Rabatte?  

Unter welchen Umständen würden Sie personalisierte Preise einführen (andere 

Gesetzgebung, Wertewandel, Wettbewerber)? Woran hinge eine solche Entscheidung?  

Sind Anpassungen an Ihrem Produkt/Service bei Verwendung von personalisierten Preisen 

denkbar? [erschwert die Vergleichbarkeit zwischen Konsumenten]  

Welche Kundenreaktionen erwarten Sie bei der Einführung von personalisierten Preisen 

(Einstellungs- und Verhaltensänderungen)?  

Werden personalisierte Preise bereits von Ihren direkten Wettbewerbern verwendet?  

3.3 Nehmen Sie an Ihre Kunden erfahren, dass Sie personalisierte Preise verwenden. Mit wel-

chen Auswirkungen auf Ihre Unternehmensreputation/das Vertrauen Ihrer Kunden rechnen 

Sie?  

3.4 Gibt es Produkt- oder Kundengruppen, die für personalisierte Preise besonders gut geeignet 

sind?  

Gibt es Produkt- oder Kundengruppen, die für personalisierte Preise besonders schlecht 

geeignet sind?  
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3.5 Inwieweit können Konsumenten unerwünschter Preisdifferenzierung entgegenwirken? [falls 

keine Idee, Stichwort neue Dienstleister/Intermediäre]  

3.6 Halten Sie eine Regulierung durch den Gesetzgeber in diesem Zusammenhang für notwen-

dig?  

 

4 Big Data und elektronische Bezahlsysteme [10-15 min.] 

4.1 Welche Zahlungsmöglichkeiten bieten Sie Ihren Kunden im Internet an?  

4.2 Welche Zahlungsmöglichkeiten bieten Sie Ihren Kunden offline an?  

4.3 Bieten Sie Ihren Kunden bereits die Möglichkeit mobil über das Smartphone zu bezahlen? 

[Beispiele: Vodafone Wallet, Payback Pay, Apple Pay – zukünftig in DE]  

4.4 Welches Potential haben mobile Bezahlsysteme aus Ihrer Sicht in Deutschland? 

 Was sind die zentralen Erfolgsfaktoren aus Unternehmenssicht? 

 Was sind die zentralen Erfolgsfaktoren aus Sicht der Konsumenten? 

 Was sind die Hemmnisse aus Unternehmenssicht? 

 Was sind die Hemmnisse aus Sicht der Konsumenten? 

[Mögliche Nennungen: Sicherheit und Datenschutz, Zusatzangebote wie etwa Coupons, Gebühren, 

Komplexität, Verbreitung]  

4.5 Kundendaten 

Welche Kundendaten können/dürfen Sie über elektronische/mobile Bezahlsysteme sam-

meln? 

Welche Kundendaten würden Sie über elektronische/mobile Bezahlsysteme gerne sammeln? 

Was hindert Sie im Moment daran, dies zu tun?  

Wie können die gewonnenen Kundendaten in Ihrem Unternehmen genutzt werden?  

 Bewertung der Zahlungsfähigkeit  

 Erstellung eines Kunden-/Einkaufsprofils  

 Individualisierte Werbung  

 Individualisierte Preise  

Wie können Datenschutzbedanken der Konsumenten reduziert werden?  

 Halten Sie bestehende Datenschutzbestimmung für geeignet, um Konsumenten 

über die Verwendung ihrer persönlichen Daten aufzuklären?  

4.6 Zusatznutzen 

Wie kann über elektronische/mobile Bezahlsysteme ein Zusatznutzen für Konsumenten ge-

neriert werden?  

Wie schätzen Sie die Attraktivität folgender Funktionen eines mobilen Bezahlsystems ein?  

 Verwaltung mehrerer Bankkonten, Giro- und Kreditkarten  

 Bereitstellung von individuellen Angeboten und Coupons  

 Integration eines Loyalitätsprogramms oder einzelner Kundenkarten  
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4.7 Können Sie sich vorstellen, dass elektronische/mobile Bezahlsysteme die Nachfrage und/o-

der die Loyalität der Konsumenten gegenüber Ihres Unternehmens erhöhen?  

4.8 Gibt es Produktgruppen für die elektronische/mobile Bezahlsysteme besonders geeignet 

sind? [ggf. Rückfrage nach Preisgruppen] 

Gibt es Zielgruppen für die elektronische/mobile Bezahlsysteme besonders geeignet sind?  

4.9 Halten Sie eine Regulierung durch den Gesetzgeber in diesem Zusammenhang für notwen-

dig?  

5 Anmerkungen [2 min.] 

 Möchten Sie sonst noch Anmerkungen zum Thema machen?  

 Haben wir einen Aspekt zu beleuchten vergessen?  

6 Abschluss [2 min.] 

 Danksagung  

 Angebot der Zusendung des Gutachtens im März 2018  

 Klärung noch offener Fragen; Bei Interesse können weitere Einzelheiten zum Untersuchungsge-

genstand genannt werden  

 Verabschiedung  

 

Anhang 2: Transkripte zu den Experteninterviews 

Hinweis: Unternehmens- und Produktnamen haben wir zur Sicherstellung der Anonymität anonymi-

siert. 

„I“ kennzeichnet im Folgenden Beiträge des Interviewers, „E“ die Antworten des/der Experten. 

 

Interview 1, Unterhaltungsbranche, Geschäftsführer 

I: Kommen in Ihrer Organisation bereits dynamische oder individualisierte Preise zum Einsatz? 

E1: Nicht unmittelbar, jedoch natürlich mittelbar. Mittelbar bei unseren Kunden, sowohl bei Kinokun-

den, beispielsweise bei Kinogroßketten, die versuchen dynamische Preise einzusetzen. Weiter auch 

bei digitalen Plattformkunden, an die wir Filme, sprich Lizenzen, verkaufen, die dann innerhalb ihrer 

Abrechnungssystemsoftware – je nachdem, wie fortgeschritten sie ist – schon versuchen, ansatz-

weise bzw. testweise, Preise zu optimieren.  

I: Handelt es sich immer um das identische Produkt? Ist es der gleiche Film, der vermietet bzw. ver-

liehen wird oder gibt es qualitative Differenzierungen? 

E1: In der Filmqualität gibt es Differenzierungen im Sinne der Schärfenqualität des Films, die soge-

nannte Standard-Definition bzw. High-Definition, die dann entsprechende Pixel anzeigen oder im 

physischen Bereich die DVD und die Blu-Ray oder im Kinobereich beispielsweise in 2- bzw. 3-D.  

I: Wenn ich das richtig verstehe, hat das nicht unbedingt etwas mit dynamischen Preisen zu tun, oder? 

Vielmehr handelt es sich um klassische Preisdifferenzierung – ich zahle für eine HD-Version etwas 

mehr als für eine Standardversion.  
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E1: So ist es.  

I: Demnach kommen personalisierte Preise noch gar nicht zur Anwendung, oder? 

E1: Personalisierte Preise machen wir noch gar nicht, weil wir im größeren Sinne nicht eine eigene 

Plattform für den Endverbraucher haben, über die er selbst Filme streamen oder abrufen kann. Wenn, 

dann machen das unsere Mittler, die versuchen, in diesem Bereich entsprechende Erfahrungen zu 

gewinnen.  

I: Das heißt, ich könnte Sie allenfalls danach fragen, welche Erfahrungen Ihre Mittler mit personali-

sierten Preisen gemacht haben, oder? Wissen Sie da etwas drüber? 

E1: Ich weiß es von Amazon, weil wir uns im Rahmen des Möglichen natürlich auch unterhalten, was 

sie tun. Aufgrund der Möglichkeiten im Rahmen der Plattform, die Amazon bietet. Sie haben ein sen-

sibles Pricing und können im Grunde genommen sekündlich die Preise anpassen, was sie letztendlich 

auch tun. Die Zielsetzung dahinter ist natürlich für sie entweder die Gewinnmaximierung oder eine 

kurzfristige Marktausweitung, um einen Bedarf auszuschöpfen, damit die Konkurrenz keine Umsätze 

tätigen kann. Entweder geht es dabei um die digitale Konkurrenz oder die physische Konkurrenz.  

I: Wurden Ihnen technische Schwierigkeiten bei diesen personalisierten Preisen seitens Ihrer Kunden 

oder Mittler berichtet? 

E1: Nein. Ich denke auch, dass soweit das unsere Industrie anbelangt, bzw. im weitesten Sinne die 

FMCG anbelangt, Amazon eigentlich am fortschrittlichsten ist. Sie besitzen das entsprechende Exper-

ten Know-How und haben unter anderem Forschungslabs eingerichtet, um so Möglichkeiten zu prü-

fen, einzusetzen und die Wertschöpfung zu erhöhen.  

I: Wenn wir in der Literatur schauen, was bereits an Studien publiziert ist, dann gibt es Studien, die 

von positiven Umsatzgewinneffekten sprechen und welche, die von negativen Effekten sprechen. Für 

beides gibt es ganz vernünftige Annahmen, die dahinterliegen bzw. vielmehr theoretische Begrün-

dungen für die Befunde, die erzielt worden sind. Was ist Ihr Bauchgefühl bei Ihren Mittlern bzw. 

Kunden? Haben sich personalisierte Preise positiv auf Umsatz oder Gewinn oder im Zweifel beides 

ausgewirkt? 

E1: Ich kann natürlich nicht quantifizieren, also sagen, was der Einsatz dieser Systeme beispielsweise 

Amazon tatsächlich kostet und wann sie Break-even erreichen. Wenn wir eine Plattform hätten, über 

die der Konsument von uns direkt Filme beziehen könnte, wäre ich ein sehr starker Befürworter, 

sowas einzusetzen. Meiner Meinung nach gibt es auf der Konsumentenseite keine völlige Transpa-

renz: Wir haben es nicht mit rationalen Konsumenten zu tun, die Nachfrage wird von verschiedenen 

Faktoren beeinflusst. Wenn man entsprechende Systeme hat, kann man schon den Preis so optimie-

ren, das man – je nach Zielsetzung – Marktausweitung oder Deckungsbeitragsoptimierung erzielen 

kann.  

I: Ja, das ist der eine Ansatz, dass man sagt: Wir können individuelle Konsumentenrenten abschöpfen 

und zwar vollständig. Die andere Möglichkeit, die man sehen muss, ist natürlich, dass sich daran ir-

gendwie Intermediäre einschalten. Aber das könnten Sie beim Filmverleih, also insbesondere bei 

Streaming-Diensten, eigentlich fast ausschalten, oder? 

E1: Ja, da kann man es ausschalten. Doch, auf jeden Fall.  

I: Wir müssen immer differenzieren zwischen dem, was Sie mit Ihren Mittlern machen und dem was 

die Kunden machen. Die Frage: Waren Sie bei der Einführung von personalisierten Preisen „First 
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Mover“? Also: Amazon war „First Mover“ und Sie haben noch keine. Haben Sie einen Wettbewerber, 

der so etwas schon macht? 

E1: Nein. Was das Know-how betrifft, sind wir alle auf dem gleichen Niveau. Ich denke auch, dass 

Amazon hier seine Lieferanten – wir zählen ja dann zu Lieferanten – auch entsprechend gleichbehan-

delt und entsprechende Informationen vorhält.  

I: Wenn wir nun mal spekulieren, was sein könnte: Womit würden Sie auf der Endkundenseite rech-

nen? Glauben Sie, dass diese dann zwar kaufen, aber verärgert sind? Dass sie sich vielleicht anders 

verhalten würden? Dass sie dann sagen: „Nein, dann hole ich es mir nicht nach Hause, dann gehe ich 

lieber ins Kino, wo ich einen Festpreis bekomme.“ – Was ist Ihre Einstellung dazu?  

E1: Ich kann unser Geschäft auch unter das klassische Geschäft subsumieren. Wer bestimmt den 

Preis? Der Endverbraucher im Zusammenhang mit einem bekannten oder empfundenen optimalen 

Preisverhältnis im Vergleich zu Wettbewerbsangeboten oder wenn wir über die Preisschwelle gehen, 

ist es letztendlich hier der Einkäufer. In unserer Branche ist es eigentlich ganz klar der Einkäufer, der 

den Druck auf niedrigere Preise ausübt, weil wir aus GFK-Untersuchungen wissen, dass der Konsu-

ment den Endverbraucherpreis immer viel höher einschätzt als er tatsächlich dann auf der Plattform, 

vor Ort beim MediaMarkt oder im Kino gegeben ist. Und nur derjenige, der tatsächlich die Filme oder 

die Lizenzen einkauft, der hat natürlich den Druck, hier bessere Preise zu erzielen, indem er sie immer 

mit dem Preis der Vorperiode oder mit dem Vorjahrespreis vergleicht. Dieses „Halb-Wissen“ auf Kon-

sumentenseite kann in dem Sinn – so schlimm wie das jetzt klingt – durchaus ausgenutzt werden. Ich 

meine, das ist ja legitim.  

I: Ja, je nach Güter bzw. Güteklassen existieren auch ganz unterschiedliche Zahlungsbereitschaften 

und Sensitivitäten. Es macht den Kunden vielleicht in dem Moment, wo sie bezahlen, nicht einmal 

etwas aus. Die Frage ist, was passiert, wenn sie erfahren, dass der Nachbar zum gleichen Zeitpunkt 

den gleichen Film günstiger anschauen konnte als Sie selbst. Mit welchen Reaktionen würden Sie auf 

Seite der Konsumenten rechnen? 

E1: Ich sehe das nicht so, weil ich den Bereich Unterhaltung oder Film – was die preisliche Kompo-

nente anbelangt oder den Wert, den man dafür geben muss – als ein Low-Involvement-Produkt an-

sehe. Das ist im Bereich der technischen oder elektronischen Produkte oder Unterhaltungsprodukte 

sicherlich anders. Wenn man sich z.B. eine Waschmaschine oder einen Smart-TV kauft und später 

realisiert, man hat dafür 300 € zu viel bezahlt. Im Bereich der Packaged Goods, wie unser Bereich 

teilweise heißt, ist das nicht der Fall. Einem Großteil der Endverbraucher ist bewusst, dass es natürlich 

Unterschiede gibt. Es wird z.B. akzeptiert, dass ein Film, der in Originalsprache gezeigt wird, komi-

scherweise oftmals teurer ist, als in der synchronisierten Fassung. Eigentlich müsste es eher umge-

kehrt sein. Das wird ausnahmslos akzeptiert. Wenn der Film aufgrund einer 3-D-Darstellung 2 Euro 

teurer ist, wird in den Foren kritisiert, dass die Qualität der Story mangelhaft sei oder die Umsetzung 

oder man sich eine andere Handlung gewünscht hätte oder dass der Film zu langatmig gewesen sei. 

Das hat aber nichts mit der Preis-Qualitäts-Beziehung zu tun.  

I: Ich hätte jetzt doch vermutet, dass die Leute ihre Erwartungshaltung anpassen, wenn ein Film zwei 

bis drei Euro mehr kostet.  

E1: Die Preisspreizung darf natürlich nicht zu hoch sein. Vom physischen Bereich ausgehend: Wird 

eine Blu-Ray für 14,99 Euro angeboten und ein Anbieter, der damit ein Hauptmarktanteil erzielt, die-

ses Produkt jetzt für 20 Euro anbieten würde, was eine Preisschwelle ist, würde es schon Verärgerung 
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geben. Das könnte man dann auch sofort im Internet auf entsprechenden Foren, beispielsweise bei 

Amazon, absehen.  

I: Ok, also gilt es bestimmte Intervalle zu beachten?  

E1: Ja, bestimmte Preisschwellen.  

I: Würden Sie sagen, dass die „Packaged Goods“, wie Sie sie vorher genannt haben, eine Art von 

Gütern sind, die sich insgesamt für personalisierte Preise besonders gut eignen oder müsste man da 

eher ein anderes Differenzierungskriterium anlegen? 

E1: Eine Unterscheidungsmöglichkeit oder Parameter wäre vielleicht erklärungsbedürftige Produkte 

versus nicht erklärungsbedürftige Produkte. Ich denke, dass erklärungsbedürftige Produkte dem we-

niger zugänglich sind als Produkte, die man entweder aus einem Impuls heraus kauft oder weil sie 

dann das persönliche Tageseinkaufsbudget nicht im großen Umfang belasten.  

I: Betrachten wir nun statt dem Mittler wieder den Endkunden: Inwieweit könnten Konsumenten un-

erwünschter Preisdifferenzierung entgegenwirken? Glauben Sie, dass die Konsumenten, wenn sie da-

von erfahren würden, aktiv werden könnten? 

E1: Wenn das Produkt eine kritische Preisschwelle überschreiten würde, würde sich sicherlich der 

eine oder andere Film-Begeisterte an den Laptop setzten und einen Eintrag auf irgendeinem Forum 

machen. Unser Produktbereich ist noch nicht in so einem starken Umfang abgebildet, was jedoch 

schon teilweise vorkommt ist, dass Preisvergleich-Datenbanken im physischen Bereich – nicht im di-

gitalen Bereich – die einzelnen Angebote abbilden. Wo es sicherlich stärker zum Tragen kommt, ist 

dann bei den elektronischen Produkten oder Güter, wie ich es kürzlich selbst erlebt habe. Ich habe 

für meinen Sohn ein iPhone, Model X, gekauft. Ich dachte: Bei Apple müsste das ja eigentlich am 

Günstigsten sein. Ich habe die Preise dann mit denen im Telekom-Shop vergleichen. Es gab tatsächlich 

einen Preisunterschied von 80 €.  

I: Ja, erstaunlicherweise haben die Leute Apple schon immer ihre Skimming-Preise nicht übelgenom-

men, weil sie somit das Produkt vier Wochen früher haben konnten als ihre Peers, was ihnen sehr viel 

wert war. Halten Sie eine weitere Regulierung in diesem Feld für notwendig? Glauben Sie, der Staat 

sollte in irgendeiner Form eingreifen? 

E1: Nein. Der Endverbraucher wird nicht geschädigt. Es geht nicht um lebensnotwendige Güter, oder 

Produkte, die der Gesundheit schaden usw. Der Staat sollte sich hier raushalten, sonst wird es zu 

einer Überregulierung.  

I: Würden Sie das denn branchenübergreifend so sehen? Wir könnten uns ja auch vorstellen, dass es 

eine individuelle Preisdifferenzierung bei Lebensmitteln gibt.  

E1: Das gibt es bereits in einem gewissen Umfang, nur geschieht das nicht in solchen schnellen zeit-

lichen Abschnitten. Beilagen zu Tageszeitungen oder selbst digitale Beilagen bilden entsprechende 

Preise ab. Aldi, Lidl, Rewe liegen im Clinch, interessanterweise bei solchen Gütern des täglichen Be-

darfs wie Milch oder Butter, was dann sehr hoch gehandelt wird. Ich weiß nicht, ob da der Preis 

reguliert werden soll. Vielleicht sollten die Konsumenten etwas aufgeklärt werden, dass sie nachhal-

tige Lebensmittel kaufen, damit wir auch eine nachhaltige Landwirtschaft bekommen. Im Pharmabe-

reich wäre das vielleicht anders zu sehen. Die Diskussion hatten wir schon. Innovationen, Mittel gegen 

Krebs. Selbstverständlich, dass ein Pharmaunternehmen versucht, auch auf seiner Seite zu optimieren. 
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Wenn sich jedoch die Patienten dieses Mittel dann nicht leisten können und daran versterben, kann 

man darüber nachdenken, ob man es anders lösen kann.  

I: Da gibt es die geringste Transparenz, da können die Leute am wenigsten ausweichen. In diesem 

Bereich sind zumindest uns personalisierte Preise nicht bekannt.  

Zum Thema: Mobile Bezahlsysteme: Wissen Sie, ob Ihre Mittler den Endkunden hier etwas anbieten?  

E1: Ja, ab und an Apple Wallet. Im Ausland ist es jedoch viel stärker verbreitet, z.B. in Dänemark oder 

Skandinavien generell. Natürlich auch in asiatischen Ländern. In Dänemark gibt es fast kein Bargeld 

mehr. Der Kunde bezahlt mit dem Smartphone. In Deutschland sind wir noch eher rückständig. Im 

Moment tendiert, glaube ich, die Volksmeinung dazu, dass man in den Hosentaschen nur die Papier-

scheine haben sollte.  

I: Wenn wir jetzt die Kreditkarte und Handy/Smartphone als zwei Optionen nehmen: Sehen Sie Po-

tenzial für die mobilen Bezahlsysteme?  

E1: Wenn wir jetzt nur den deutschen Markt betrachten, sehe ich mittelfristig schon Potenzial. Ich 

betrachte das auch als ein Generationen-Thema. Deutschland selbst wird keine Insel sein können, 

sondern wird an den Entwicklungen partizipieren müssen. Es existiert bereits Software bzw. wird auch 

noch geschaffen, deren Buchungs- bzw. Abwicklungssysteme es den Firmen möglich machen, schnel-

ler an ihr Geld zu kommen. Damit werden auch Banken ausgeschaltet. Man geht dann völlig in die 

digitale Bezahlung. In Asien wird über eine App, die von Alibaba angeboten wird und weit verbreitet 

ist, im Grunde genommen schon heute alles abgewickelt. In diesem Sinne ist Deutschland ein bisschen 

ein Entwicklungsland.  

I: Wo würden Sie die Chancen eher sehen: Auf der Konsumentenseite oder auf der Unternehmens-

seite? Hier der Link zu unserer Studie: Mobile Bezahlsysteme geben den Unternehmen die Möglich-

keit, jede Menge Daten zu sammeln.  

E1: Die Vor- und Nachteile für die Endverbraucher und die Unternehmen muss man natürlich be-

leuchten. Oberste Priorität ist hier Datensicherheit. Bei einer elektronischen Bezahlung könnte ganz 

einfach über Nacht das Wallet leergeräumt werden, und man weiß nicht, wer es gemacht hat. Das 

muss alles geklärt sein. Ich sehe schon große Vorteile. Ich würde das auch nutzen. Das wird auch 

kommen. Über entsprechende Scanner und Sensoren. Die Produkte im Supermarkt, an denen man 

vorbeigeht, werden registriert, wenn du sie in dem Korb hast. Da wird auch keine Kassiererin mehr 

sitzen. Wir kennen den Amazon-Store in Seattle. Es funktioniert zwar noch nicht richtig, ist aber mei-

ner Meinung nach ganz klar die Zukunft. Bis natürlich eine breite Masse darauf einschwenkt, vergehen 

10, 15, 20 Jahre. Das ist fast so unvermeidbar wie das Amen in der Kirche. Technologie treibt uns 

ohne Ende.  

I: Der Amazon-Store in Seattle ist in erster Linie für Amazon interessant, sie müssen keine Kassiererin 

mehr beschäftigen. Welchen Vorteil sehen Sie aus Sicht der Konsumenten? 

E1: Man muss natürlich nicht mehr zur Bank gehen, man muss kein Geld mehr abheben, man bezahlt 

viel schneller, man hat einen leichteren Überblick über die getätigten Einkäufe. Die persönliche Buch-

haltung kann also vereinfacht werden. Man kann dann mit der Software, die es sicherlich dafür gibt, 

das Ausgabeverhalten überprüfen. Man würde damit die Haushaltkasse kontrollieren können und das 

alles in Sekundenbruchteilen, wozu es heute einen Riesenaufwand bedarf. Ich darf jetzt nochmal Dä-

nemark und Litauen erwähnen. Der persönliche Zahlungsverkehr, Steuerverbindlichkeiten und 

Rechtsverhältnisse werden bereits vollständig in digitaler Form abgebildet. Die Bürger erhalten eine 
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Art Sozialversicherungsnummer, auf der diese Informationen gesammelt sind. In Dänemark gibt es 

z.B. keine Steuerberater mehr. Wie, wann, wo, unter welchen Umständen Steuern bezahlt werden, 

das ist festgelegt und wird automatisch abgebucht. Es stellt eine große Vereinfachung dar. Man geht 

auch nicht mehr zu einem Notar. Wenn etwas gekauft wird, wird es automatisch in das System ein-

getragen.  

I: Da gibt es bestimmt Möglichkeiten, wie wir Prozesse, die noch nicht digitalisiert sind, digitalisieren 

könnten. Nutzen die Unternehmen in Dänemark diese mobilen Bezahlsysteme auch für individuali-

sierte Angebote und Coupons?  

E1: Ja, das wird genutzt. Du bist mit deinem Smartphone unterwegs und hast kaum noch Bargeld in 

der Tasche.  

I: Existieren da auch Loyalitäts-Programme, Kundenkarten oder ähnliches, die in dieses System inte-

griert sind? 

E1: Ja, das existiert teilweise. Ich kann jedoch nicht sagen, inwieweit das bereits flächendeckend ge-

schieht.  

I: Welche Produktgruppen/Zielgruppen halten Sie für besonders geeignet bzw. besonders ungeeignet 

für mobile Bezahlsysteme? 

E1: Vielleicht ist der Deutsche bei erklärungsbedürftigen Produkten noch weniger dazu geneigt, im 

Rahmen des Diskutierten zu bezahlen. Generell meine ich, dass sich die meisten Produkte oder 

Dienstleistungen dazu eignen, von Reise über Reinigung, Automieten, etc. Teilweise existiert das be-

reits, wie z.B. mit Car2Go. Wenn du einmal registriert bist, schaust du nur noch, wo ein Auto steht, 

mietest es an und die Bezahlung läuft im Hintergrund und komplett mobil.  

I: Zum Verständnis: mit „erklärungsbedürftig“ meinen Sie Produkte, mit denen ein hohes Kauf- bzw. 

Fehlentscheidungsrisiko verbunden ist, oder?  

E1: Ja, ich meine damit aber auch Produkte, über die der Konsument sich erweiterte Informationen 

vom Händler besorgen möchte.  

I: Weil bei diesen Produkten das Involvement hoch ist und dann sowieso irgendwelchen Aufwand, 

wie eine Rechnung zu überweisen, als nicht nennenswert dasteht?  

E1: Genau.  

I: Wäre Regulierung in diesem Zusammenhang notwendig?  

E1: Nein, nicht regulieren. Im schönsten Fall einer Traumwelt, die es nie geben wird, mit der Einfüh-

rung der Blockchain; Vielleicht erleben wir es mal doch noch, dass dann die Steuerflucht, der Betrug, 

darüber etwas eingeschränkt wird, obwohl ich da auch meine Zweifel habe. 

I: Eigentlich müsste der Gesetzgeber die Barzahlung verbieten, wie wir es in Indien gesehen haben. 

Das wäre das wesentlich Interessantere aus der Perspektive gesehen.  

E1: So ist es.  

I: Haben wir etwas vergessen zu erläutern, zu fragen? 

E1: Nein. 
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Interview 2: Startup (Preismanagement im Energiesektor), Geschäftsführer 

I: Kommen bei Ihren Kunden, den Energieversorgern, bereits personalisierte Preise zum Einsatz? 

E2: Nein, bei uns kommen überhaupt keine personalisierten Preise zum Einsatz. Im Moment ist bei 

den Energieversorgern die Herausforderung viel eher, dass keine konsistente Sicht auf Preise besteht. 

Energieversorger wissen zum großen Teil überhaupt nicht was sie an einer Transaktion verdienen. Es 

fehlt bisher völlig die Transparenz, was sie bei einem Abschluss an Ertrag erzielen. Somit können sie 

auch keine konsistenten Preise vergeben und dementsprechend keine personalisierten Preise aufru-

fen.  

Preisvergleichsportale erlauben Preise zumindest halbwegs zu dynamisieren und die Marge zu steu-

ern. Im Energiesektor aktualisieren Preisvergleichsportale wie Verivox und Check24 die Preise aller-

dings nur einmal am Tag – das heißt, dass dynamische Preise nicht wirklich umsetzbar sind. Die Ver-

gleichsportale haben derzeit auch kein großes Interesse dieses Vorgehen zu ändern.  

I: Wäre es in der Energiebranche generell denkbar, dass Tarife flexibel – nachfrageorientiert oder auf 

Basis individueller Daten – gestaltet werden, um verschiedene Zahlungsbereitschaften bestmöglich 

auszuschöpfen?  

E2: Ja, das wäre denkbar. Die Frage ist wie man einzelne Kunden auf einem effizienten Markt dazu 

bringt einen höheren Preis, also eine höhere Marge, zu zahlen. Dabei muss ja auch etwas für ihn drin 

sein. Denkbar sind Produktunterschiede oder Unterschiede nach Vertriebskanälen. Eine Preisdiffe-

renzierung nach Vertriebskanälen erfolgt bereits. Einige Energieversorger machen das beispielsweise 

über Kooperationen mit Lebensmittel-Discountern oder TV-Sendern. Dort werden dann andere 

Preise aufgerufen als auf der eigenen Homepage oder auf Preisvergleichsportalen.  

In Bezug auf Produktunterschiede muss man sich überlegen, was man anders machen kann, damit 

Kunde A bereit ist für seinen Verbrauch eine höhere Marge zu zahlen als Kunde B. Die Möglichkeiten 

dazu sind gar nicht so klein, man kann dort eine ganze Menge machen. Für meine Begriffe ist eine der 

wichtigsten Varianten die Frage, ob man einen Bonus gibt oder ob man keinen Bonus gibt. Die meisten 

Abschlüsse, die im Moment gemacht werden, passieren mit einem Bonus und der Tatsache, dass es 

im ersten Jahr sehr billig ist. Das bedeutet natürlich automatisch, dass es im 2./3./4. Jahr sehr teuer 

wird. Es erfolgt somit eine Preisdifferenzierung, da einige Kunden zwar den Bonus mitnehmen, dann 

aber vergessen zu kündigen und höhere Preise zahlen.  

I: Dies impliziert, dass preissensible Kunden nach einem oder zwei Jahren kündigen und sich entspre-

chend einen neuen Anbieter suchen.  

E2: Genau.  

I: An welchen Kriterien bzw. Daten wird denn die Höhe des Bonus ausgemacht?  

E2: In erster Linie über verschiedene Postleitzahlen und über verschiedene Verbräuche. Die Kunden 

werden in einem Vertriebskanal hingegen alle identisch behandelt. Natürlich gibt es andere Vertriebs-

kanäle, z.B. Haustürgeschäfte, bei denen der Verkäufer zum Teil einen gewissen Verhandlungsspiel-

raum hat. Dort gibt es schon annähernd personalisierte Preise, aber das ist noch nicht allzu verbreitet.  

I: Angenommen ein Kunde erfährt, dass sein Nachbar, der den identischen Tarif zum selben Zeitpunkt 

abgeschlossen hat, einen höheren Bonus erhält: Welche Kundenreaktionen würden Sie erwarten?  
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E2: Wie man so etwas managen kann, ist eine der wichtigen Fragen. Um nicht komplett als Abzocker 

dazustehen und bei dem einen Kunden das Gefühl zu erzeugen, er wäre über den Tisch gezogen 

worden, muss man Gründe finden – im Zweifel auch erfinden. Erfinden heißt aber nicht, dass man 

den Kunden belügt, sondern dass man unterschiedliche Tatsachen anders gewichtet, als sie vielleicht 

in Wirklichkeit zu gewichten wären. Man muss Argumente finden, warum man Unterschiede macht. 

Sonst lässt es sich schwer verkaufen. Nur zu sagen: „Dein Nachbar hat halt besser verhandelt“ ist ein 

schwieriges Argument. Die Produkte sollten sich doch in einzelnen Dimensionen unterscheiden, das 

heißt ein anderer Tarif (der anders heißt) oder ein anderer Grundpreis/Arbeitspreis, eine andere Lauf-

zeit oder eine andere Stromzusammensetzung. Die Servicequalität oder das vereinbarte Servicelevel 

kann ebenfalls unterschieden werden. Es sollte klar kommuniziert werden, dass die Produkte zwischen 

den beiden Nachbarn nicht identisch sind.  

I: Angenommen, dass tatsächlich zwei Kunden einen unterschiedlichen Preis bei identischer Leistung 

erhalten: Welche Auswirkungen auf die Unternehmensreputation bzw. das Vertrauen in den entspre-

chenden Anbieter wären denkbar?  

E2: Das Risiko ist, dass ein Medium so etwas aufgreift und dann damit durch die Presse zieht. Ein 

Kunden-Scoring kann komplett im gesetzlichen Rahmen sein, aber wenn die Medien darauf ansprin-

gen, dann kann das sehr schnell nach hinten losgehen und zu einem Skandal führen. Ich glaube die 

Kunst besteht darin, dass man die Vorteile genau abwägt – also bringt es wirklich etwas zwischen 

Kunde A und Kunde B noch einmal zu differenzieren? Kann man hier nochmal die letzten zwei Prozent 

mehr Absatz rausholen, wenn man es bei Kunde B teurer macht? Was bringt einem wirklich was? Man 

sollte prüfen, ob die Kunden unter dem Wissen wie ihr Preis gebildet wurde wieder einen Vertrag 

abschließen würden. Wenn man ein Stromprodukt kauft und am Ende, nachdem das Jahr mit Preis-

bindung abgelaufen ist, sagt: „Naja, eigentlich fühle mich über den Tisch gezogen“, dann ist das glaube 

ich nicht förderlich. Das sollte vermieden werden.  

I: Im Energiebereich sind Preisvergleichsportale schon relativ verbreitet, so dass eine gewisse Preis-

transparenz vorliegt. Ist es denkbar, dass die Preisvergleichsportale noch weiter die Rolle eines Inter-

mediärs einnehmen und Tarife noch stärker für einzelne Preisvergleichsportale angepasst werden?  

E2: Preisvergleichsportale sind im Energiesektor schon ziemlich lange etabliert, weil eben das Produkt 

Energie so wahnsinnig gut vergleichbar und beschreibbar ist. Das heißt aber nicht, dass eine vollkom-

mene Preistransparenz besteht. Durch die sehr starke Produkt- und Markendifferenzierung sind Ta-

rife dann eben doch nicht leicht vergleichbar. Einige Versorger haben für ein Standardstromprodukt 

allein 20 bis 30 verschiedene Angebotstarife in den verschiedenen Vertriebskanälen. Die Preisver-

gleichsportale werden von den Versorgern als reiner Vertriebskanal betrachtet. Check24 sieht sich 

selbst – zumindest nach außen – als der Anwalt des Verbrauchers, der den Verbraucher einfach in 

die Lage versetzen soll eine Kaufentscheidung zu treffen. Dennoch ist Check24 ein reiner Vertriebs-

kanal. Die Preistransparenz, die durch die Portale geschaffen wird, wird durch die Versorger wieder 

aufgehoben, indem Produkte und Vertriebskanäle differenziert werden. Insofern ist meiner Meinung 

nach das Produkt Energie gar nicht so wahnsinnig preistransparent. 

I: Vielen Dank, damit beenden wir unseren ersten Gesprächsteil zu personalisierten Preisen. Kommen 

wir nun zu mobilen bzw. elektronischen Bezahlsystemen. Beispielsweise über die Payback App ist es 

auch in Deutschland schon möglich mobil über das Smartphone zu zahlen. Wie schätzen Sie das Er-

folgspotenzial von mobilen Bezahlsystem in Deutschland ein?  
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E2: Ich glaube das ist relativ angebotsgetrieben. Das Erfolgspotenzial schätze ich als extrem hoch ein. 

Ich kann mir vorstellen, dass man eine Marktdurchdringung von 90-95 Prozent hinkriegen kann, wenn 

die Anbieter es schaffen einen wirklich einfach zu nutzenden Service anzubieten. Dieser könnte dann 

über attraktive Angebote (siehe Visa- oder Mastercards mit 100 Euro Neukundenbonus) in den Markt 

gedrückt werden. Bei den etwas bewussteren Konsumenten könnten die Bedenken bei der Daten-

nutzung ein Hemmnis sein. Auf der anderen Seite sprechen Bequemlichkeitsvorteile dafür, dass man 

die Zahlung per Smartphone auch nutzt. Es wird vielleicht am Anfang noch etwas länger dauern bis 

so ein Angebot genutzt wird, weil jetzt jeder eine Kreditkarte hat, wenn man es als Anbieter aber 

geschickt anstellt und im Zweifel noch einen weiteren Zusatznutzen im Vergleich zur Kreditkarten-

zahlung generiert, dann sehe ich da überhaupt kein Problem mehr.  

I: Wie könnte ein solcher Zusatznutzen konkret aussehen?  

E2: Die Bequemlichkeit ist sicherlich ein wichtiger Punkt, man muss eben keine Kreditkarte mehr 

mitnehmen. Ich könnte mir auch vorstellen, dass wenn Zahlungen über das Handy ordentlich aufbe-

reitet werden und die eigenen Umsätze übersichtlich dargestellt werden, ein weiterer Zusatznutzen 

entsteht. Der Nutzer kann dann einfacher analysieren, wofür er Geld ausgegeben hat. Bei der Kredit-

kartenzahlung sind Umsätze meist erst drei Tage später auf dem Konto sichtbar. Eine weitere Mög-

lichkeit wäre eine verlängerte Möglichkeit zur Rücklastschrift.  

I: Vielen Dank, das wäre es dann auch zu elektronischen Bezahlsystemen. Haben Sie noch Fragen 

oder Anmerkungen? Haben wir etwas vergessen zu beleuchten?  

E2: Ich glaube die große Gefahr vor der immer alle Angst haben ist, dass ein Kunde für dieselbe 

Leistung etwas Anderes zahlen soll als andere Kunden. Das ist allerdings nichts, das es nicht schon 

seit jeher gibt. Die Frage ist wie man so etwas verkauft. Seit Jahrzehnten gibt es schon die Möglichkeit 

einzelnen Leuten Coupons und Rabatte zu schicken - einer kriegt es halt und der andere kriegt es halt 

nicht. Und natürlich würde jeder Anbieter immer auf solche Mittel zurückgreifen, die schon etabliert 

und akzeptiert sind. Es würde kein Anbieter sagen: „Die Schokolade kostet für Sie 99 Cent und für 

Sie 1,29 Euro“. Das macht überhaupt keinen Sinn, da würde jeder sofort eine negative Reaktion er-

warten. Es ist durchaus möglich, dass so etwas mit Big Data nochmal ein Stück besser funktioniert – 

es erfolgt jedoch auch auf Basis von Big Data keine grundlose Preisdiskriminierung. Man sollte dem 

Konsumenten auch aufzeigen, dass Preisdifferenzierung auch einfach seinen Grund und seine Vorteile 

hat. Durch Preisdifferenzierung erhalten mehr Konsumenten Zugriff auf ein Produkt.  

I: Vielen Dank für Ihre Auskunftsbereitschaft. 

 

Interview 3: Unternehmensberatung, Partner mit Fokus auf Telekommunikation und IT 

I: Starten wir mit personalisierten Preisen. In der Telekommunikationsindustrie ist es relativ schwierig 

gleich einen ganzen Tarif zu personalisieren – dennoch in der Theorie denkbar. Durchaus denkbar ist 

es zudem den Gerätepreis auf Basis von Kundendaten zu differenzieren. Kommen bei Ihren Kunden 

bereits personalisierte Preise zum Einsatz? 

E3: Noch eine Frage zum Verständnis: Geht es Ihnen nur um B2C oder geht es Ihnen auch um B2B? 

I: Wir fokussieren uns zunächst auf B2C-Geschäfte. 

E3: Es gibt unterschiedliche Kunden von uns, die dies bereits testen. In der Telco-Industrie weniger – 

hier ist es immer mal wieder im Gespräch. Wie Sie sich vorstellen können, werden im Retail-Handel 
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vor allem dynamische Preise eingesetzt. Beim Online-Shopping gibt es aber Unternehmen, die perso-

nalisierte Preise verwenden. 

I: Auf welcher Art von Daten beruhen diese Preismechanismen?  

E3: In der Regel entweder auf „Real Big-Data“ – wie ich es bezeichnen würde. Also auf Basis von allen 

Informationen, die über den Kunden transparent verfügbar sind. Weitaus häufiger ist im Moment aber 

die Segmentierung aufgrund einiger weniger vordefinierter Kriterien erkennbar.  

I: Wie wird eine solche Kundensegmentierung konkret gestaltet?  

E3: Eine Segmentierung ist möglich, sobald Sie im CRM-System zwei bis drei Kriterien definieren 

können. Aufgrund der gängigen Informationen, die jeder hat, in der Telco-Welt beispielsweise das 

Nutzungsverhalten zum Verkauf von Add-Ons, die Historie, sowie das Telefonverhalten, können Sie 

eine Segmentierung vornehmen. Damit können Sie einen Algorithmus programmieren, der personali-

siert dieser Benutzergruppe, und damit explizit noch nicht auf einem Eins-zu-Eins Level, sondern auf 

einem Sub-Segmentlevel, dediziert individuelle Preise vorschlägt. Ich glaube auf einem Eins-zu-Eins 

Niveau funktioniert es im Moment nur mit Big Data. Ich glaube aber nicht, dass dies momentan schon 

jemand zu 100 Prozent umsetzt. Ich glaube, die meisten Unternehmen sind auf der Vorstufe.  

I: Auf der Vorstufe heißt, dass Segmente gebildet werden? 

E3: Das heißt, dass immer kleinere Segmente, basierend auf den Segmentierungskriterien, gebildet 

werden. 

I: Sollte im Zuge der personalisierten Preise auch eine Produktanpassung erfolgen, oder wäre es denk-

bar, dass tatsächlich ein identisches Produkt in verschiedenen Segmenten zu differenzierten Preisen 

angeboten wird?  

E3: Ich glaube es ist beides möglich. Es ist mehr als denkbar, dass ein und das selbe Produkt zu un-

terschiedlichen Preisen angeboten wird, da es einen unterschiedlichen Nutzen für unterschiedliche 

Kunden hat. Und wenn man nach der Nutzentheorie geht, existiert dann auch eine unterschiedliche 

Zahlungsbereitschaft. Das hat nichts mit Diskriminierung oder Übervorteilung zu tun, sondern es be-

deutet, dass das Produkt einen unterschiedlichen Wert für unterschiedliche Personen hat.   

Der erste Teil Ihrer Frage war, ob man das Produkt auch differenzieren sollte. Dazu muss man noch-

mal einen Schritt zurückgehen und sich überlegen, was Digitalisierung generell für Kunden bedeutet. 

In den Medien wird jetzt häufig davon gesprochen, dass man Preise personalisieren, differenzieren 

und dynamisch gestalten kann. Zunächst kommt aber der Schritt davor, der rein den Kunden unter-

stützt und ihm hilft: Die Digitalisierung hat eine Preistransparenz gebracht, die bisher so nie möglich 

war. Was passiert auf einem klassischen Marktplatz, wo Händler, Verkäufer oder Anbieter und Nach-

frager zusammenkommen? Diese verhandeln individuell einen Preis an einem Marktstand. Damit ein 

Käufer Transparenz der Preise erlangen kann, müsste er mit allen Händlern an diesem Stand verhan-

deln. Aus zeitlichen, logistischen und ähnlichen Gründen war es in der Vergangenheit noch nie so 

möglich, wie heute. Heute erkundigt man sich im Internet. Auf mehreren verschiedenen Websites 

wird zum Teil das identische Produkt zu unterschiedlichen Preisen angeboten. Der Käufer kann dedi-

ziert nach dem Produkt suchen, bzw. den günstigsten Anbieter aussuchen. Das heißt langfristig: Wenn 

man personalisierte Preise umsetzen möchte, bedeutet das aus meiner Sicht auch, dass man zumin-

dest die digitalen Produkte individualisiert. Ansonsten wird man es nicht schaffen, weil man durch 

Social Media zu viel schlechte PR bekommt und einen schlechten Hype bzw. Kundenabwanderung 

sehen wird. Und nur, wenn ich auch dem Kunden glaubhaft machen kann, dass er nicht übervorteilt 
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wird, schaffe ich es, dass er dann auch bei mir kauft. Es gibt natürlich andere Situationen, in denen 

sich beispielsweise ein Kunde in einem bestehenden Vertragsverhältnis befindet, oder der Kunde ei-

nen stärkeren Lock-In-Effekt hat und nicht komplett frei in seinem Wechselmechanismus ist, also 

Sunk-Costs in der Geschäftsbeziehung existieren. Dort kann ich volatiler mit meinem Preis sein, so-

wohl bisher als auch in Zukunft, und kann damit noch stärker personalisieren bzw. differenzieren. 

I: Vielen Dank. Welche Konsequenzen hätten Unternehmen in diesem Zusammenhang zu erwarten? 

Welche Reaktionen sind von Konsumenten zu erwarten, bzw. wie würden sich diese Reaktionen kon-

kret auf die Unternehmensreputation auswirken?  

E3: Ohne empirische Evidenz dafür zu haben, kann man das glaube ich logisch ableiten.  

Schritt eins wäre, wenn bekannt wird, dass ein Unternehmen für das gleiche Produkt unterschiedliche 

Preise verlangt, während die Logistikkette und alles dahinter identisch ist – ohne Differenzierung. 

Dann werden die Kunden einfach zum günstigsten Anbieter gehen. Außer der Anbieter selbst ist 

bereits der günstigste Anbieter und alle seine Preise liegen unter dem vergleichbaren Preisniveau, 

welches sonst im Internet gefunden wird. Das heißt der Anbieter variiert nur, wie weit er nach unten 

geht. Hier lässt sich aber relativ leicht und schnell sagen, dass dies wahrscheinlich in keinem Markt 

eine profitable Strategie ist. Ist ein Anbieter der günstigste, wird er zudem keine schlechte PR in die-

sem Sinne bekommen. Vielleicht werden sich ein paar Leute beschweren, dass sie mehr für das gleiche 

Produkt bezahlen mussten, aber da sie immer noch weniger als bei jedem anderen verfügbaren An-

bieter zahlen, hätten sie immer noch einen Vorteil. Ist ein Anbieter nicht der günstigste und sind Pro-

dukt und Qualität wirklich vergleichbar, ist die erste Konsequenz, dass die Kunden und Konsumenten 

zum günstigsten Anbieter abwandern.  

Nun zu Schritt zwei: In der Vergangenheit haben wir gesehen, dass es einen medialen Hype um un-

terschiedliche Themen gab, jüngst der Hype um die gestiegenen Luftfahrtpreise. Es ist klar, dass das 

nicht das ist, was Sie als personalisierte Preise sehen, aber es sind dynamische Preise, aufgrund derer 

es extrem schlechte PR für Lufthansa gab, die jetzt in letzter Konsequenz auch mit dazu beigetragen 

hat, dass die Lufthansa Niki aus kartellrechtlichen Gründen nicht übernimmt. Dies hat extrem negative 

Auswirkungen. Und die Rechtfertigung der Lufthansa, man habe keinen Einfluss auf den Preisalgo-

rithmus – das kann man glauben oder nicht glauben – natürlich haben sie einen Einfluss auf den 

Preisalgorithmus. Und wenn sie ihn einfach gleich belassen haben, dann waren sie schlecht beraten. 

Da hätten sie agieren können. Insofern zeigt das, dass die PR durchaus Konsequenzen für die Unter-

nehmen hat und, dass die Unternehmen durchaus Nachteile daraus ziehen werden und es daher eine 

Business-Entscheidung geben wird, die entweder vor der Einführung von personalisierten Preisen 

oder danach steht, ob man das wirklich so durchziehen möchte. Insofern glaube ich, dass die PR, bzw. 

der Social-Media Hype, der dadurch entstehen kann, korrektiv ist, um diskriminierende personalisierte 

Preise bzw. ungerechtfertigte personalisierte Preise auszuschließen.  

I: Demnach würden Sie mittelfristig negative Umsatzeffekte erwarten? 

E3: Ich glaube nicht nur mittelfristig, ich glaube sogar kurzfristig. Viele Effekte in der Wirtschaft sind 

heute sehr dynamisch. Wenn Sie bedenken, was einfache Hashtags, wie „#metoo“ in den USA und 

weltweit auslösen, geht es glaube ich so schnell, dass noch bevor eine kartellrechtliche Behörde oder 

ein Wettbewerbshüter eingreifen kann, hier der mediale und der kommunikative Hype so groß sein 

würden, dass man wieder zurück rudert.  
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I: Lassen Sie uns auf den von Ihnen zuvor genannten Lock-In Effekt zurückkommen. Kunden, die sich 

in einem bestehenden Vertragsverhältnis befinden, sind natürlich stärker an ein Unternehmen gebun-

den als andere. Gibt es Ihrer Ansicht nach bestimmte Kundengruppen, die für personalisierte Preise 

besonders gut geeignet sind? 

E3: Ja. Kunden, die einen Lock-In haben, kann ich klar besser personalisiert bepreisen, als Kunden, die 

keinen Lock-In haben. Außerdem verwischt ja auch die Transparenz in Eins-zu-Eins Angeboten und 

direkter Kommunikation, sobald ich einen Kunden in meiner Customer-Base habe. Ich meine, woher 

wollen Sie wissen, was mein Telekommunikationsanbieter mir für ein Angebot auf mein Handy schickt. 

Oder woher will ich wissen, wenn es der gleiche Anbieter ist, was dieser Ihnen auf Ihr Handy schickt. 

Da fehlt einfach die Transparenz. Diese ist dann ausgehebelt. Aus meiner Sicht aber nicht tragisch. 

Heute gibt es ja auch unterschiedliche Retention-Measures, die schon personalisiert sind. Zum Bei-

spiel Telekommunikation: Wenn Sie sich heute entscheiden, dass Sie kündigen möchten, dann wird 

auf Basis Ihres Werts für den Telekommunikationsanbieter das ein oder andere Programm ausgelöst, 

und Ihnen das ein oder andere „individualisierte“ Angebot unterbreitet. Natürlich sind das heute nicht 

eine Million unterschiedliche Angebote, sondern eine überschaubare Anzahl an unterschiedlichen Re-

tention-Angeboten. Aber diese sind definitiv nicht dynamisch, sondern auf einer Sub-Segmentebene 

personalisiert, mit Hilfe derer man Ihnen und Kunden, die ein ähnliches Profil wie Sie aufweisen, ein 

individuelles Angebot unterbreitet, um Sie zu überzeugen, Kunde zu bleiben.  

I: Vielen Dank. Vergleichsportale erhöhen ebenfalls bereits heute die Transparenz bei den Konsumen-

ten. Sind diese Portale eine geeignete Möglichkeit, um Preisdiskriminierung zu verhindern?  

E3: Aus meiner Sicht können die Konsumenten schon Preise vergleichen. Das Szenario betrifft hierbei 

doch eigentlich Wettbewerb und Nachfrage. In einem Markt, in dem Wettbewerb existiert, egal ob 

Oligopol oder Polypol, sind aus meiner Sicht ausreichend Anbieter vorhanden. Das Internet erlaubt 

die Transparenz. Vergleichsportale wie Check24 ermöglichen und befeuern diese Transparenz zu-

sätzlich. Jeder Konsument, der auf den günstigsten Preis aus ist, hat heute Mittel und Wege diese im 

Internet zu finden und sich damit gegen Preispersonalisierung und Preisdynamisierung zu wehren. 

Das steht jedem offen.  

I: Impliziert das auch, dass aus Ihrer Sicht keinerlei Interventionen durch den Regulierer oder Gesetz-

geber nötig sind?  

E3: Ja, ich glaube sogar an das Gegenteil. Eine Intervention des Gesetzgebers in einer digitalen Wirt-

schaft würde sinnvollen Wettbewerb ausbremsen, weil eine Dynamisierung oder Personalisierung 

von Preisen auch bedeutet, dass manche Leute Leistungen günstiger bekommen, nicht nur teurer. 

Somit wäre ein Wettbewerb oder eine Verbreitung möglich, die so bisher nicht denkbar war. Damit 

hat auch eine breitere Schicht der Gesellschaft Zugang zu gewissen Produkten. Wenn wir das heute 

untersagen und der Wettbewerber hier Einschnitte vornimmt, hat er eigentlich zwei Möglichkeiten: 

Entweder er untersagt Preisdifferenzierung aufgrund von personalisierten Informationen komplett, 

wohinter großer Aufwand stehen würde, den Begriff der Preispersonalisierung zu definieren. Ist es 

bereits Preisdifferenzierung, wenn ich mit einem Industrie-Konzern auf der Business-Seite einen Ver-

trag abschließe und mit einem anderen Konzern einen anderen Vertrag abschließe, bei dem leicht 

unterschiedliche Produkte zum Einsatz kommen? Oder falle ich unter das Gesetz, wenn ich im End-

kundenbereich unterschiedliche Service-Levels anbiete und damit Preisdifferenzierung durchführe? 

Die Definition, was Preisdifferenzierung auf einer personalisierten Ebene bedeutet, würde meiner 

Meinung nach schwerfallen. Die Überprüfung des Tatbestands, bzw. der Differenzierungsmöglichkei-
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ten wäre schwierig nachzuweisen. Bei der Lufthansa wird beispielsweise dynamisches Pricing ver-

wendet. Ob sie auch personalisiertes Pricing anwenden ist unbekannt, bzw. man kann es nicht nach-

weisen. Sind Angebote, die bereits heute in der Telekommunikationsindustrie existieren, um die Ab-

wanderung von Kunden eines Unternehmens zu verhindern, als illegale Preisdifferenzierung zu be-

trachten? Die Implikationen daraus sind aus meiner Sicht so vielfältig, dass man es nicht standardmä-

ßig untersagen könnte oder sollte. Und dann bleibt die Frage: Sollten Kartellbehörden ermächtigt 

werden, diese personalisierte Preisdifferenzierung permanent zu überwachen und individuell zu un-

tersagen? Aus meiner Sicht ist dieses Mittel so langsam, dass sich der Markt selbst reguliert hat, bis 

diese in Aktion treten. Somit ist die Regulation überflüssig.  

I: Vielen Dank, damit können wir unseren ersten Themenblock zu personalisierten Preisen abschlie-

ßen. Haben Sie noch etwas zu ergänzen, oder haben wir vergessen, etwas zu beleuchten?  

E3: Ich glaube grundsätzlich haben Sie die richtigen Fragen gestellt. Ich glaube, wichtig ist noch zu 

beleuchten, was die sozioökonomischen Implikationen wären, bevor man einem Regulierer eine end-

gültige Empfehlung gibt. Welche personalisierten Preisdifferenzierungsszenarien kann man sich ei-

gentlich vorstellen? Wie gesagt, glaube ich, ein Szenario ist, wenn derjenige, der personalisierte Preis-

differenzierung anwendet der günstigste ist, wenn derjenige sich irgendwo in der Mitte befindet, oder 

wenn es um einen Hersteller von Luxusartikeln geht. Also einfach nur mal um spaßeshalber das Bei-

spiel Porsche zu nehmen: Wer würde sich beschweren, wenn Porsche in Zukunft personalisiertes 

Pricing für die Autos einführt? Ich meine, Punkt a.): Es ist extrem schwer bei den unterschiedlichen 

Ausstattungsvielfalten nachzuvollziehen, ob es sich um das gleiche Produkt handelt, oder nicht. Das 

wäre keinem Konsumenten wirklich möglich. Punkt b): Vielleicht ermögliche ich damit Porsche, schnel-

ler zu wachsen oder das Produkt auch einer breiteren Bandbreite von Kunden, die Interesse haben, 

zur Verfügung zu stellen, weil ich auch in der Lage bin, den Preis zu senken, weil ich bei Kunden, die 

mehr Kaufkraft und daher höhere Zahlungsbereitschaft haben, weiter nach oben gehen kann. Ob das 

letztendlich akzeptiert wird, bei Luxusherstellern, bei Herstellern in der Mitte oder ganz unten, hängt 

aus meiner Sicht von der Positionierung am Markt ab. Ich kann immer auf günstigere Modelle auswei-

chen. Und ich glaube auch nicht, dass sich eine rein personalisierte Preisdifferenzierung durchsetzt. 

Ich glaube nicht daran, dass sich in einem Industriebereich/einem Wirtschaftssektor alle Unternehmen 

auf personalisierte Preisdifferenzierung einlassen. Weil es immer für einen Sinn macht, entweder ein-

heitliche Preise zu unterschreiten, oder weil er nicht die Markenstärke hat, um die Preise nach oben 

abweichen zu lassen. Und diese drei Szenarien nochmal gegeneinander anstehen zu lassen und zu 

sagen: „Was sind denn eigentlich die Implikationen daraus?“, wäre für mich ein wichtiger Schritt. 

I: Vielen Dank, das schauen wir uns noch einmal intensiv an. Zumindest in der Theorie besteht der 

Verdacht, dass personalisierte Preise gerade bei Luxusgütern eine sehr negative Auswirkung haben, 

weil ein schwerwiegender Vertrauensbruch vorliegt.  

Damit würden wir zum zweiten Themenbereich, elektronische bzw. mobile Bezahlsysteme kommen. 

Wir möchten uns insbesondere auf die mobilen Bezahlsysteme konzentrieren, mit denen einige Mo-

bilfunkunternehmen bereits experimentiert haben. Die Telekom und Telefónica haben ihr Angebot 

wieder vom Markt genommen, Vodafone ist mit seinem Angebot weiterhin aktiv. Was sind Ihrer An-

sicht nach Gründe, warum Telefónica und die Telekom ihr Angebot schon zurückgenommen haben?  

E3: Wenn man jetzt konkret Telefónica und die Telekom betrachtet, muss man feststellen, dass beide 

Unternehmen auf einem Markt operieren, auf dem virtuelle aber auch elektronische oder mobile Be-

zahlsysteme schlechter ankommen. Ich glaube Apple-Wallet ist bis heute nicht in Deutschland ver-

fügbar, da die Deutschen sehr vorsichtig und voreingenommen sind. Mobile Bezahlsysteme erfordern 
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nicht nur die Fähigkeit, bzw. die Möglichkeit, dass ich beim Einkauf das System nutze, also die tech-

nischen Voraussetzungen im Einkauf, sondern eben auch das Vertrauen der Kunden in solche Me-

thoden. Und ich glaube speziell in Deutschland ist die Verhaftung am Bargeld noch relativ stark. Schritt 

zwei ist, dass es bis zur Einführung der berührungslosen Bezahlsysteme, die jetzt langsam auch in 

Deutschland den Markt durchdringen, die technischen Voraussetzungen, die mobiles Bezahlen er-

möglichen, wie z.B. NF-Kommunikation, überhaupt nicht gegeben hat – anders als in anderen Län-

dern. Speziell wenn man Afrika als Vergleich dazu betrachtet. Hier gab es nie eine andere Infrastruktur. 

Hier gibt es kein Banksystem, wie wir es kennen. Das mobile Bezahlen ersetzt hier einen großen Teil 

dieser Infrastruktur, die wir speziell in Deutschland anders kennen. Das ist Punkt eins. Punkt zwei, der 

sich daraus ableitet, ist meines Erachtens, dass speziell Deutsche Telekom, aber auch Telefónica etwas 

zu früh mit ihrem Angebot dran waren. Punkt drei: Wenn man ein Geschäftsfeld, wie im Mobilfunk-

bereich oder im Telekommunikationsgeschäft sieht, dann ist es leicht, das als Produktdifferenzierun-

gen zu bezeichnen. Aber der Fokus, der von der Organisation hinter ein neues Produkt gesetzt wird, 

ist ein anderer, als der eines Startups. Einfach weil die Wichtigkeit und die Bedeutung dem klassischen 

Geschäft zuzuordnen ist, und es für die Unternehmen, lediglich Peanuts sind, zumindest am Anfang. 

Das sind glaube ich die Hauptgründe, warum es bei diesen Firmen eingestellt wurde. Dass Vodafone-

Wallet noch immer existiert, liegt glaube ich auch daran, dass Vodafone global gesehen in anderen 

Märkten aufgestellt ist, wo mobiles Bezahlen durchaus noch relevanter ist als in Deutschland. Ich 

glaube am Ende des Tages werden wir sehen, dass das Produkt auch in Deutschland irgendwann 

ankommt. Spätestens, wenn Apple es aktiviert. Ich glaube schon, dass es dann auch hier langsam 

Anklang finden wird, genauso wie Kreditkarten oder EC-Karten. Und ein letzter Punkt, an den ich 

glaube: Das mag vielleicht speziell für die relativ traditionellen Deutschen eine Eigenschaft sein – 

glaube ich aber gar nicht. In der heutigen Welt, die so komplex ist, fokussiert man sich auf ein paar 

wenige Anbieter. Also entweder eine, maximal zwei Banken. Die wenigsten Leute haben drei oder 

vier Banken. Ich glaube genauso ist es beim elektronischen oder mobilen Bezahlen. In Deutschland 

ist es schon ein großer Schritt für viele einem elektronischen Anbieter wie PayPal zu vertrauen. Und 

da werden sich am Ende des Tages auch Unternehmen wie PayPal durchsetzen, weil diese schon die 

Kundenbasis haben. Sie haben andere Services angeboten, mit denen sie das elektronische Bezahlen 

im Internet sicher möglich machen, womit sie Vertrauen aufgebaut haben. Für sie ist es deutlich ein-

facher, den Schritt des mobilen Bezahlens zu gehen, als für einen Telekommunikationsanbieter. Den 

idealen Zeitpunkt, oder Sweetspot, für einen Telekommunikationsanbieter hier als erster mit seiner 

Kundenmasse diesen Markt zu penetrieren, gab es aus meiner Sicht aufgrund der sich eben erst lang-

sam entwickelnden technischen Verfügbarkeit des mobilen Bezahlens nie.  

I: Was sind – neben einer möglichst hohen Penetration – die zentralen Erfolgsfaktoren eines mobilen 

Bezahlsystems aus Unternehmenssicht? 

E3: Erfolgsfaktoren, wenn mobiles Bezahlen eingeführt wird? Punkt eins wären niedrigere Gebühren 

im Betriebsbereich. Also, dass Unternehmen gebührenlos jegliche Zahlungen dadurch abwickeln kön-

nen. Punkt zwei wäre die standardmäßige Ausrüstung von Kartenterminals mit der berührungslosen 

Bezahlfunktion, also eine NF-Technologie. Das wären aus meiner Sicht die relevanten Faktoren, damit 

es der stationäre Einzelhandel oder die Unternehmen akzeptieren. Ich glaube darüber hinaus: Die 

Unternehmen richten sich immer nach dem, was die Kunden wollen. Es ist wichtiger, dass der Kunde 

es aktiv nachfragt. Aber wenn eine große Anzahl an Kunden es nachfragt und es zum Wettbewerbs-

nachteil wird, wenn man es nicht hat, dann kann man da auch so Bewegung reinbringen – aber die 

Unternehmen werden es nicht von sich aus pushen.  
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I: Das bringt mich zu der nächsten Frage: Was wären die Erfolgsfaktoren aus Kundensicht? Das heißt, 

wie können Kunden diesen Pull-Effekt generieren?  

E3: Eine gute Frage! Ich glaube, dass hier speziell Deutschland relativ konservativ und traditionell ist. 

Ich glaube nicht, dass es den einen und alleinig richtigen Faktor geben wird. Ich glaube am Ende des 

Tages können Elemente, wie Convenience, also Vereinfachung, beim Kunden, dazu beitragen, dass er 

es annimmt. Und ein langsamer Aufbau von Verfügbarkeit und Vertrauen. Ohne diese beiden Schritte 

wird es nicht funktionieren. Und ich glaube eben, wenn jemand das nochmal stärker pushen kann, 

dann sind es die elektronischen Bezahlanbieter, die sich bereits etabliert haben.  

I: Die Convenience war einer der von Ihnen genannten Punkte. Wenn ich an kontaktloses Bezahlen 

via Kreditkarte oder EC-Karte denke, was mittlerweile eben auch per NFC-Technologie möglich ist, 

ist die Convenience, das Smartphone vor das Terminal zu halten, möglicherweise nicht der stärkste 

Treiber, jetzt das Handy statt der Kreditkarte vor das Terminal zu halten. Wenn ich an den Zusatznut-

zen eines mobilen Bezahlsystems denke, würden Ihnen Punkte einfallen, wie man ein mobiles Bezahl-

system durch Zusatzangebote noch attraktiver gestalten könnte?  

E3: Also ein Punkt, der auch ein Convenience-Vorteil wäre, ist Sicherheit. Mit einem Face-Scan oder 

einem Fingerabdruck haben Sie denke ich schon nochmal einen Vorteil, da der PIN nicht eingegeben 

werden muss. Aber der PIN ist bei vielen kontaktlosen Bezahlvorgängen sowieso nicht nötig. Ein 

zweiter Punkt, der mir zu Convenience einfällt, ist: Wenn ich einfach mal nur mein Handy dabeihabe 

und meinen Geldbeutel vergessen habe, dann ist das auch nochmal eine zusätzliche Möglichkeit. Ich 

glaube, es gibt nicht so viele zusätzliche Möglichkeiten. Alles, was man mit Kreditkarten schon kann, 

Bonusmeilen sammeln usw. ist mindestens auf dem gleichen Level. Eine bessere Übersichtlichkeit der 

Bezahlvorgänge oder eine Push-Nachricht – auch das funktioniert mit Kreditkarten schon jetzt. Also 

ich kann mir wenige Sachen vorstellen, die an zusätzlichen Serviceleistungen noch hinzukämen, die 

mobiles Bezahlen noch attraktiver machen.  

I: Wir hätten an Beispiele wie Payback-Pay gedacht, die eben individuelle Angebote oder Coupons 

über die App bereitstellen, oder, wie von Ihnen bereits genannt, die Integration eines Loyalitätspro-

grammes.  

E3: Aber Sie haben ja vorhin das Beispiel gebracht: Handy vs. Kreditkarte. Beide Systeme existieren 

bereits für Kreditkarten, also wo ist der Vorteil?  

I: Das ist ein guter Punkt. Daraus würde ich schließen, dass nur ein begrenzter Zusatznutzen gene-

rierbar wäre. Und, dass eben die bequemere Zahlungsmöglichkeit, oder die transparente Auflistung 

aller Bezahlvorgänge, was man eben über die Kreditkarte auch schafft, durchaus möglich ist. 

E3: Die Zusatznutzen, speziell wie Sie es gerade erwähnt haben, existieren alle so schon. Das ist ja 

nichts, was jetzt neu eingeführt werden würde. Also woher soll die Aktivierung des Kunden kommen, 

auf einmal das Handy statt der Kreditkarte oder der EC-Karte zu verwenden? Ja klar – wenn ich meine 

Payback Karte nicht mehr hinhalten muss, dann ist das von Vorteil. Aber meines Wissens gibt es schon 

Kreditkarten, die das automatisch mitzählen. Genauso wie die Bonusmeilen, die, wenn ich meine Luft-

hansa Kreditkarte oder jede registrierte Kreditkarte verwende, automatisch mit gutgeschrieben wer-

den.  

I: Ich wäre aber zumindest nicht mehr an einzelne Bonusprogramme explizit geknüpft, dass ich immer 

die Payback Karte, die Deutschland Card und meine Miles and More Karte dabeihaben müsste, son-

dern alle Karten einmal in der App hinterlege und das Bonusprogramm automatisch begünstigt wird.  
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E3: Das ist genau der Punkt. Das funktioniert nicht mit allen Kreditkarten, sondern nur mit speziellen. 

Aber es wird in Zukunft ja auch nicht mit allen mobilen Bezahlsystemen funktionieren, sondern nur 

mit denen, die eine Kooperation mit PayPal oder Lufthansa Miles and More haben. Und damit besteht 

heute kein großer Unterschied zur Zukunft.  

I: Gibt es möglicherweise Produktgruppen, für die das mobile Bezahlen besser geeignet ist, als andere 

– beziehungsweise Preisgruppen?  

E3: Also ich glaube Produktgruppen gibt es. Wenn man zum Beispiel an Alkohol oder Spirituosen 

denkt, bei denen eine gesetzliche Freigabe besteht, dann wären das Informationen, die auf dem 

Handy hinterlegt werden können, ohne dass Zusatzinformationen erforderlich sind. Dies würde das 

Ganze unterstützen. Thema Jugendschutz sozusagen. Die Frage ist, ob das die Akzeptanz erhöht. 

Was war der andere Teil Ihrer Frage? 

I: Gibt es eventuell auch Preisgruppen, die besser oder schlechter geeignet sind? 

E3: Ich würde sagen nein. Spezifisch ist der Vorteil immer dann groß, wenn ich kleine Preise damit 

zahlen kann, ich keine Münzen mit mir rumtragen muss und keine Münzen zurückbekomme. Aber 

ansonsten denke ich, dass alle Beträge, die man heute auch machen kann, Kreditkarten und eben die 

darunter noch relevant wären.  

I: Vielen Dank. Eine abschließende Frage zu diesem Themenbereich: Wenn wir jetzt nochmal die Un-

ternehmensperspektive einnehmen, können über mobile Bezahlsysteme potentiell auch viele Kun-

dendaten gesammelt werden. Wie könnten diese gewonnenen Kundendaten im Unternehmen sinn-

voll genutzt werden?  

E3: Fangen wir mal von hinten an: Personalisierte Preise erfordern extreme Transparenz beim Kunden 

– klar: Alles was ich hier zusätzlich an Daten sammeln kann, hilft mir dabei. Ist jetzt das mobile Bezah-

len ein Treiber, dass personalisiertes Pricing ermöglicht wird? Ich glaube nicht. Ich glaube Kunden sind 

inzwischen so transparent und gläsern, dafür brauche ich kein mobiles Zahlen. Klar, die Informationen 

und die Genauigkeit mit der ich dann Preise differenzieren kann nimmt zu, aber das ist jetzt nicht der 

große Enabler. Individualisierte Werbung – ja, mit Sicherheit hilft da mobiles Zahlen. Wobei heute auf 

meinem Konto, bzw. auf der Kreditkarte, sind ja auch alle Informationen, die ich mit Karte bezahlt 

habe. Es wäre nur das Zusatzwissen von Kleinsteinkäufen, die ich hier und da abwickle. Gleiche Ant-

wort wie bei personalisierten Preisen: Das ist nicht der einzige Enabler, macht das ganze nochmal 

genauer und den Kunden nochmal transparenter, aber darüber hinaus kann ich das auch ohne ma-

chen. Auch das Kundenprofil wird genauer.  

I: Vielen Dank, damit können wir unseren zweiten Themenblock abschließen. Haben Sie weitere An-

merkungen zu diesem Thema? Haben wir möglicherweise einen Aspekt vergessen?  

E3: In einem Land wie Deutschland wird mobiles Bezahlen sich langsam und schrittweise entwickeln. 

Ich glaube nicht, dass es dedizierte Mobile-Wallet Anbieter schaffen werden, allein mit Mobile-Wallet 

als einzigem Service zu bestehen. Entweder es kommt über ein komplett digitales Ökosystem, wie es 

Apple bietet, oder es kommt aus meiner Sicht aus dem Bereich Banking oder eben elektronische 

Bezahldienste wie PayPal. Ich kann mir nicht vorstellen, dass ein dritter Anbieter dort eintritt. Voda-

fone-Wallet als ein Beispiel – Sie haben ja gesagt, die anderen sind schon gescheitert, oder sind nie 

richtig eingeführt worden – ich weiß nicht, ob Vodafone-Wallet sich hier langfristig behaupten kann. 

Sie haben den Dienst sicher nicht speziell für Deutschland entwickelt. Sofern sie nicht wirklich in 
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Marketing-Power investieren, werden sie nur einen kleinen Marktanteil erhalten und sich nicht als 

„Platzhirsch“ durchsetzen.  

I: Vielen Dank für das Gespräch und Ihre Auskunftsbereitschaft. Bei Interesse können wir Ihnen das 

Gutachten im März gerne zukommen lassen.  

E3: Gerne! 

 

Interview 4, Telekommunikationsunternehmen, Führungskraft digitale Transformation 

I: Lassen Sie uns mit dem ersten Themenbereich beginnen: Big Data und personalisierte Preise. Kom-

men dynamische oder personalisierte Preise in Ihrem Unternehmen bereits zum Einsatz? 

E4: Nein, bisher noch nicht. 

I: Aus welchen Gründen kommen personalisierte und dynamische Preise bisher noch nicht zum Ein-

satz? 

E4: Wir verfolgen eine Omnichannel-Preisstrategie. Das heißt, dass dem Kunden grundsätzlich in je-

dem Vertriebskanal, den wir haben, erstmal der gleiche Preis angezeigt wird. Das liegt daran, dass wir 

in der Vermarktung, und quasi über alle Systeme, erstmal einen Preis hinterlegen müssen und keine 

kundenspezifischen, individuellen Angebote machen können. Zum einen noch nicht technisch, zum 

anderen wollen wir es auch erst einmal strategisch noch nicht, weil wir für uns klar gesagt haben, dass 

wir eine Omnichannel-Strategie fahren. Das heißt, Kunden bekommen bei uns über jeden Kanal am 

Ende des Tages den selben Preis für das gleiche Produkt. Das ist eine Frage der Preisstrategie.  

I: Sofern hypothetisch personalisierte Preise verwendet werden würden: Welche Kundenreaktionen 

würden Sie denn durch diese personalisierten Preise erwarten, in Bezug auf Einstellungs- oder auch 

Verhaltensänderungen?  

E4: Wir würden auf jeden Fall negative Reaktionen diesbezüglich erwarten. Zumal wir ja zu einem 

Großteil unsere Produkte in einem Dauerschuldverhältnis anbieten. Da muss man ganz klar differen-

zieren, ob ein Einzelprodukt, wie z.B. ein Flug, verkauft wird, oder ob ein Dauerschuldverhältnis von 

24 Monaten eingegangen wird. Und wenn ich 24 Monate kundenindividuelle Preisbindung habe, dann 

werden es unsere Verkäufer wahrscheinlich nicht anbieten können, und der Endkunde wird am Ende 

des Tages auch nicht verstehen, warum gerade er einen bestimmten Preis im stationären, Filial- oder 

Onlinehandel erhält. Von daher würden wir hier ziemlich negative Reaktionen erwarten.  

I: Wenn wir jetzt vielleicht einen Schritt von den offen kommunizierten Tarifen weggehen und eher 

an Tarife denken, die im Zuge von Vertragsverlängerung angeboten werden, das heißt, sie werden 

nicht offen kommuniziert. Gibt es schon Tarife oder Angebote, die im Grunde eins zu eins über das 

Telefon oder In-Store kommuniziert werden? 

E4: Es gibt natürlich X-Tarife, die nicht auf der normalen Tarifübersicht erscheinen. Die sind aber dann 

nicht aus einer Preisstrategie heraus, sondern die haben andere Ziele, wie z.B. Kundenbindung oder 

Kundenrückgewinnung. Solche Tarife haben wir natürlich, wie jeder Operator. Diese dienen aber dem 

Zweck der Kundenbindung.  

I: Das heißt, es werden keine individuellen Merkmale der Kunden genutzt, um einen möglichst pas-

senden Tarif auszustreuen, sondern der Tarif dient in erster Linie dazu, den Kunden zurückzugewin-

nen, bzw. zu halten?  
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E4: Richtig. Es gibt natürlich Kundencluster. Das ist aber weder dynamisch, noch individuell. Also es 

gibt Kunden, mit denen wir quasi gar keinen Umsatz gemacht haben. Denen werden wir natürlich 

keinen exorbitant hohen Rabatt für eine Vertragsverlängerung anbieten. Also das ist nicht individuell 

oder dynamisch. Es gibt das übliche CRM und darin Kundencluster. Was wir aber dann nicht haben 

sind individuelle Angebote. Es gibt da eben den ein oder anderen Tarif, einen Datentarif, einen 

Sprachtarif und einen Mix daraus, der vielleicht besser ist als der, der auf der Ladentheke liegt. Da 

nutzen wir aber Standardtarife mit etwas günstigeren Konditionen, die in der Realität angeboten wer-

den können. Das ist aber auch nicht kundenspezifisch, sondern eher segmentspezifisch. Diese Seg-

mente sind in erster Linie abhängig vom Umsatz.  

I: Nun hat Ihr Unternehmen sich ganz bewusst dazu entschieden, die Preise über verschiedene Ver-

triebskanäle konstant zu halten. Wenn wir jetzt einen Blick auf die gesamte Telekommunikationsbra-

che werfen: Wie schätzen Sie generell das Potential von personalisierten Preisen ein? Ist das in der 

Telekommunikationsindustrie etwas, das funktionieren könnte?  

E4: Ich glaube nicht, dass es funktionieren könnte. Individuelle Preisbildung funktioniert nicht, da wir 

wie gesagt über Dauerschuldverhältnisse sprechen.  

I: Vielen Dank. Damit kommen wir schon zu unserer letzten Frage in diesem Themenblock. Halten Sie 

in diesem Zusammenhang eine Regulierung durch den Gesetzgeber für notwendig? 

E4: Nein. Meine Theorie ist eine Markttheorie. Das heißt, dass der Kunde eine solche Preisbildung in 

unserem Marktsegment nicht akzeptieren würde und wir dadurch gar keine Veranlassung haben, das 

anzubieten.  

I: Vielen Dank. Kommen wir zum zweiten Themenblock dieses Gesprächs, zum Thema Big Data und 

elektronische Bezahlsysteme. Bieten Sie Ihren Kunden derzeit im Store schon an, mobil über das 

Smartphone zu bezahlen?  

E4: Sie meinen jetzt draußen am Point-of-Sale?  

I: Genau.  

E4: Das weiß ich tatsächlich gar nicht, ob wir das bei uns anbieten. Das kann ich Ihnen tatsächlich gar 

nicht beantworten. Das müsste ich nachfragen.  

I: Wie schätzen Sie denn das generelle Potential von mobilen Bezahlsystemen in Deutschland ein?  

E4: Also wir reden beim mobilen Bezahlen am Point-of-Sale darüber, über ein Smartphone bzw. über 

eine App zu bezahlen. Das heißt grundsätzlich brauche ich eine hohe Abdeckung an Kunden, die ein 

solches Bezahlsystem auf ihrem Handy installiert haben. Das ist die Grundvoraussetzung, die ich ei-

gentlich nur schaffe, wenn ich in das Relevant-Set eines Kunden komme, und er einen Kundenvorteil 

daraus generiert. Kundenvorteile können Rabatte oder Punkte etc. sein. Ich gehe davon aus, dass es 

Payback deshalb weiterhin noch im Angebot hat. Das heißt ich brauche überhaupt erstmal die Mög-

lichkeit, einer sehr hohen Anzahl an Endkunden ein solches Angebot unterbreiten zu können. Das ist 

das erste. Darüber hinaus wird eine USP und ein langfristiger Mehrwert für den Kunden benötigt, um 

mobiles Bezahlen anbieten zu können. Das funktioniert nur, wenn der Kunde in verschiedensten Lä-

den mit dem System bezahlen kann, und zusätzlich einen Mehrwert dazubekommt. Ansonsten kann 

der Kunde ja quasi andere Bezahlmittel, die er bisher kennt und anwendet, verwenden. Das heißt, 

man müsste ihm sowas wie Punkte sammeln, Discounts oder sonstige Themen in Kombination mit 

einem solchen Bezahlsystem anbieten.  
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I: Wäre die reine Convenience eines mobilen Bezahlsystems aus Ihrer Sicht schon ein klarer Nutzen? 

E4: Nein.  

I: Das heißt einen Zusatznutzen würden Sie über zusätzliche Funktionen, wie beispielsweise ein Lo-

yalitätsprogramm oder eine Couponfunktion, definieren?  

E4: Denkbar ist über ein solches Bezahlsystem Discounts anzubieten, die der Kunde beispielsweise 

auf seinen Mobilfunktarif bekommt, so dass der Kunde einen Mehrwert für sich und seine Produkt-

nutzung generiert. Eine solche Verknüpfung wäre also ein zweiter Ansatzpunkt. Der Punkt der Loya-

lität ist das eine. Es gibt auch noch andere Möglichkeiten.  

I: Welches Potential haben denn mobile Bezahlsysteme aus Sicht der Unternehmen? 

E4: Aus Unternehmenssicht hat es natürlich ein relativ hohes Potential, darüber weitere Kundenin-

formationen zu generieren, weil ich natürlich weiß, wie sich das Kaufverhalten eines Kunden am Ende 

des Tages tatsächlich darstellt. Also in welchen Regionen, in welchen Shops, in welchen Segmenten, 

mit welcher Kaufkraft, zu welchem Zeitpunkt etc. Also das Informationspotential ist grundsätzlich sehr 

hoch.  

I: Sie haben bereits angesprochen, dass die Erstellung eines Kunden- oder Einkaufsprofils über mobile 

Bezahlsysteme möglich ist, was einen klaren Vorteil aus Unternehmenssicht darstellt. Darüber hinaus 

könnten Unternehmen mobile Bezahlsysteme zur Aussteuerung von personalisierten Preisen verwen-

den. Wie schätzen Sie dieses Potential ein?  

E4: Wie gesagt, sind individuelle Preise für uns kein Thema. Für den Markt funktioniert das. Wenn ich 

die Kaufkraft eines Kunden kenne, welche ich ja über mobiles Bezahlen ermitteln kann, ist der nächste 

Schritt, die Kenntnisse zu nutzen. Und die Benutzung findet ja insbesondere in der Preisbildung statt. 

Von daher für den Markt: Ja. Für uns: Nein.  

I: Vielen Dank. Ein Aspekt, den Konsumenten bei der Nicht-Nutzung von mobilen Bezahlsystemen als 

erstes aufführen, sind Datenschutzbedenken. Mit welchen Maßnahmen können die Datenschutzbe-

denken der Konsumenten reduziert werden? 

E4: Grundsätzlich braucht ein Unternehmen einen sehr hohen Vertrauensfaktor. Also das Unterneh-

men muss beispielsweise für hundertprozentigen deutschen Datenschutz stehen. Das ist eine Grund-

voraussetzung. Und es muss eine glaubhafte, nachweisbare, positive Historie bezüglich Kundendaten 

bestehen. Nur darüber ist es zu schaffen, die Hemmschwelle bezüglich der Bedenken der Kunden 

bezüglich Datenschutz überwinden zu können. Insofern würde ich vermuten, dass es amerikanische 

Unternehmen an sich da schwerer haben würden, wenn sie sich im Markt etablieren und deutsche 

Unternehmen dazu grundsätzlich besser geeignet sind.  

I: Weil grundsätzlich deutschen Unternehmen in Bezug auf Datenschutz ein höheres Vertrauen zu-

gerechnet wird?  

E4: Ja, nicht nur höheres Vertrauen, sondern diese sind ja dem deutschen Datenschutz unterstellt. 

Das sind amerikanische Unternehmen, wenn sie ihren Firmensitz in den USA haben, grundsätzlich 

nicht. Beispielsweise Google hält sich nicht an den deutschen Datenschutz.  

I: Halten Sie es für realistisch, dass der Durchschnittsverbraucher tatsächlich über die Datenschutz-

bestimmungen informiert ist?  
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E4: An der Stelle nein. Das ist eher ein Wahrnehmungsthema. Ein normaler Durchschnitts-Privat-

kunde kennt nicht die ganzen Details eines Datenschutzes, insbesondere auch nicht von der neuen 

Datenschutzverordnung, die wir im Mai 2018 erhalten. Ich glaube der Endkunde ist nicht hundert-

prozentig darüber informiert, was darin genau geregelt ist. Ich glaube das ist einfach ein Wahrneh-

mungsthema. Sind meine Verbraucherdaten am Ende des Tages tatsächlich geschützt oder nicht? 

Ohne jetzt konkret zu wissen, wie diese Regelung aussieht.  

I: Um diese Wahrnehmung auch mit konkreten Informationen zu untermauern: Halten Sie die beste-

henden Datenschutzbestimmungen für geeignet, um Konsumenten über die Verwendung ihrer per-

sönlichen Daten aufzuklären? 

E4: Ja. 

I: Das heißt die bestehende Form von Datenschutzbestimmungen ist transparent genug, dass Konsu-

menten nachvollziehen können, wie ihre Daten verwendet werden? 

E4: Ab Mai 2018 definitiv. Es gibt ja nochmal eine zusätzliche neue Datenschutzverordnung im Mai, 

und darin ist dies nochmal zusätzlich geregelt. Darin gibt der Gesetzgeber eine höhere Transparenz 

bezüglich der Nutzung von Kundendaten vor, insbesondere bei digitalen Oberflächen. Und ab Mai 

wird das definitiv sichergestellt sein.  

I: Vielen Dank. Eine weitere Frage in Bezug auf die Zusatzfunktionen von mobilen Bezahlsystemen. 

Sofern mobile Bezahlsysteme einen konkreten Zusatznutzen schaffen, wie beispielsweise durch eine 

Loyalitäts- oder eine Couponfunktion: Halten Sie es für vorstellbar, dass mobile Bezahlsysteme die 

Nachfrage der Verbraucher und/oder die Loyalität gegenüber einem Unternehmen auch erhöhen 

könnten? 

E4: Ja, eine Kundenbindung ist über eine Bezahl-App durchaus denkbar.  

I: Gibt es Produktgruppen, für die mobile Bezahlsysteme besonders geeignet sind?  

E4: Ja gibt es, beispielsweise für Einzelkäufe. Für Dauerschuldverhältnisse halte ich es eher für 

schwieriger. Das ist die erste Unterscheidung, die ich machen würde. Wir reden ja immer noch im 

Kontext von Point-of-Sale und Bezahlen via App, richtig? 

I: Richtig, ja. 

E4: Sagen wir es mal so: Mobiles Bezahlen würde sich so darstellen, dass man ein Smartphone und 

eine App hat. Daraus kann man Rückschlüsse ziehen, dass man wahrscheinlich etwas Digitales, also 

Electronic Goods, entsprechend leichter verkaufen kann. Man kann ja vielleicht unterstellen, dass der 

Konsument hier eine höhere Kaufkraft hat. Das kann man aber heute letztendlich nicht sicher sagen, 

da Smartphones durch Huawei und andere Hersteller auch günstiger geworden sind. Man könnte 

vielleicht unterstellen, dass eine höhere Kaufkraft existiert. Würde ich aber so jetzt nicht unbedingt 

vermuten. Da könnte man überlegen: Wenn es der Kunde nutzt, dann kann man daraus schließen, 

dass er wahrscheinlich etwas jünger ist, weil er schon eine neue Zahlungsart verwendet, was ja nor-

malerweise eher junge und mittlere Kundensegmente machen. Da könnte man wahrscheinlich Rück-

schlüsse darauf ziehen. 

I: Das heißt, es gibt sehr wohl auch konkrete Zielgruppen, für die mobile Bezahlsysteme besser ge-

eignet sind als eben andere? 

E4: Vermutlich, ja. 
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I: Danke. Damit sind wir am Ende des zweiten Themenblocks. Haben Sie noch Anmerkungen zu einem 

der beiden Themen? Haben wir möglicherweise vergessen, einen Aspekt zu beleuchten? 

E4: Ich denke nicht, nein. 

I: Vielen Dank, dass Sie uns für dieses Gespräch zur Verfügung standen. Bei Interesse können wir 

Ihnen das vollständige Gutachten gerne im März zukommen lassen. Bei offenen Fragen stehe ich 

Ihnen auch sehr gerne per E-Mail zur Verfügung.  

E4: Ja, gerne. Wenn Sie mir die Unterlagen im März zustellen, reicht mir das. 

I: Dann nochmals vielen herzlichen Dank für dieses Gespräch. 

 

Interview 5, Universitätsprofessor, Schwerpunkt digitale Transformation 

I: Kommen in Unternehmen, mit denen Sie Erfahrungen gemacht haben oder zusammengearbeitet 

haben, schon dynamische oder personalisierte Preise zum Einsatz? 

E5: Ja, mir ist allerdings nur dynamisches Pricing bekannt.  

I: Angenommen Unternehmen führen auch personalisierte Preise ein: Auf welchen Daten könnte ein 

solcher Mechanismus beruhen? 

E5: Je nachdem in welcher Welt wir uns bewegen, on- oder offline. Online ist es ja relativ einfach an 

Daten zu kommen, auch an persönliche Daten, Profile, etc. Die Vernetzung der Onlinedaten mit Off-

linedaten, da gibt es schon diverse Ansätze, aber es ist noch schwierig oder mit viel Aufwand verbun-

den. Aber online ist es kein Problem über soziale Netzwerke, Google Historien oder Cookies etc. an 

das Surf-Verhalten und die Kaufhistorie zu kommen. Man hat immer das Problem des Cold-Starts, 

dass man nicht genau weiß, wenn jemand zum ersten Mal auf die Seite kommt: Wer ist das überhaupt? 

Auch das kann man bereits approximieren.  

I: Glauben Sie denn, dass es eine Entwicklung in Richtung personalisierte Preise geben wird? 

E5: Also jetzt muss ich nochmal auf unsere Ausgangssituation zurückkommen. Dynamisches Pricing 

nimmt alle persönlichen Informationen aus, oder? 

I: Korrekt. Zu einem Zeitpunkt existiert für alle Konsumenten ein identischer Preis. 

E5: Dann muss ich an einen Partner denken, mit dem wir mal ein Projekt gemacht haben. Ich weiß 

nicht, wo man definitorisch genau die Grenze zieht, aber vielleicht ist der sogar schon im Hybridbe-

reich. Das ist ein Tiernahrungsversandhandel. Ich glaube schon, dass da persönliche Daten mit rein-

fließen, wie etwa die Kaufhistorie oder die auf individueller Basis berechnete Preissensitivität.  

I: Dann wären wir in unserer Definition schon bei personalisiertem Pricing. 

E5: Dann nehme ich mein Eingangsstatement zurück, dann kenne ich Unternehmen, die personali-

siertes Pricing verwenden. Die Einkaufshistorie spielt natürlich eine Rolle. Wenn ich ein Produkt häu-

figer gekauft habe, dann wird mir dieses Produkt vielleicht auch zu einem anderen Preis angeboten. 

Es ist alles möglich, das Produkt wird günstiger für einen Kunden gemacht, weil man dann hofft, dass 

der Gesamtwarenkorb steigt, oder man schöpft die Preisbereitschaft aus. Auch den Fall gibt es. 

I: Aber das wissen die Kunden in dem Fall noch nicht, oder? 
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E5: Nein, das wissen sie noch nicht  

I: Was sind die Gründe dafür, dass viele Unternehmen noch keine personalisierten Preise anwenden? 

Haben sie nur die Fähigkeiten noch nicht, oder haben sie es noch nicht ausprobiert? 

E5: Ich glaube es ist meistens beides. Die Furcht, dass es rauskommt und der Shitstorm, der auf das 

Unternehmen herabkommt, wenn es herauskommt. Ich glaube, die Technik für so ein personalisiertes 

Pricing ist für Unternehmen, die dynamisches Pricing bereits beherrschen, möglich. Zumindest, wenn 

für den jeweiligen Konsumenten schon eine ausreichende Datenbasis vorliegt. Wenn ich die Daten 

extern besorgen muss, ist es vielleicht ein bisschen schwieriger, wenn ich intern schon eine Kaufhis-

torie habe, dann ist es leicht. Wenn ich Preise dynamisch bilden kann, kann ich vermutlich auch per-

sonalisierte Preise verwenden.  

I: Technisch könnte man es also machen. Aber dann könnte man es doch umdrehen. Personalisiertes 

Pricing kann ja auch heißen, dass ich auf Basis von individuellen Daten abhängigen Rabatt einräume.  

E5: Das würden die Kunden sicherlich akzeptieren. Die Frage ist, ob das aus Unternehmenssicht Sinn 

macht. Ich glaube schon, dass Verbraucher so etwas nutzen, sobald es sich für sie persönlich lohnt. 

Das sieht man bei vielen anderen Dingen. Die Verbraucher geben für einen ganz geringen Rabatt 

bereitwillig Daten raus. Somit ist eine Akzeptanz in die Richtung mit Sicherheit da. Sobald das Produkt 

teurer wird oder sie das Gefühl haben, dass sie mehr zahlen, als der Nachbar, wird es mit der Akzep-

tanz sehr viel schlechter ausschauen.  

I: Ein Einwand wäre, dass personalisiertes Pricing für all die Produkte schwierig ist, für die die Konsu-

menten schon einen Referenzpreis parat haben.  

E5: Das stimmt. Aber würden die Unternehmen das dann so machen? Man weiß ja aus dem Einzel-

handel zum Beispiel, es gibt Produkte wie Milch, da weiß der Verbraucher ungefähr was das kostet 

und das ist sozusagen der Referenzpreis und der wird auch von den Einzelhändlern nicht angepasst. 

Es gibt aber eben auch solche Produkte, bei denen der Referenzpreis völlig unbekannt ist. Da ist dann 

die Frage, was für einen Rabatt der Verbraucher erhält. Ich glaube das ist dann schon wieder die 

Referenz, die man zieht. Aber klar, sobald es Rabatte gibt, sind personalisierte Preise bei den Verbrau-

chern willkommen. Aber das wird nicht immer das Ziel von den Unternehmen sein. Ich würde sagen, 

dass das schon in Richtung Shitstorm geht, der da warten würde.  

I: Das heißt, personalisierte Preise sind insbesondere für Produktgruppen geeignet, für die geringes 

Preiswissen besteht? 

E5: Ja, geringes Preiswissen und Preissensitivitäten können auch eine Rolle spielen. Möglich ist eine 

Preisdifferenzierung nach der Verfügbarkeit des Produkts. Ich glaube dafür existiert eine gewisse Ak-

zeptanz. Das verstehen die Verbraucher, so dass sie es auch akzeptieren. Aber wenn das auf Basis 

einer Kaufhistorie ist oder anderer Daten beruht, wird es schwierig.  

I: Haben Sie das Gefühl, dass es Produkt- oder Kundengruppen gibt, die sich für personalisierte Preise 

besonders gut, gegebenenfalls besonders schlecht eignen? 

E5: Also besonders gut eignen sich all die Produkte, wo ich kein Gefühl dafür habe was sie kosten. 

Ich denke, dass nicht nur die absolute Höhe des Preises entscheidend ist, sondern die Preissensibilität 

eine wichtige Rolle spielt. 
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I: Stichwort neue Dienstleister und Intermediäre: Wenn sich personalisierte Preise durchsetzen wür-

den, glauben Sie, dass sich neue Dienstleister auf dem Markt etablieren könnten? Also Dienstleister, 

die dem Konsumenten das Produkt stets zum besten Preis beschaffen?  

E5: Man sieht im Bereich Online-Werbung wie ausgefranst der Markt ist. Da gibt es Dienstleister, die 

sich in der ganzen Wertschöpfungskette ein Sandkörnchen im Zahnrädchen aussuchen. Das ist deren 

Spezialisierung, damit kann man auch richtig Geld machen, weil der Markt einfach so groß ist. Wenn 

das kommen würde, gäbe es da sicherlich auch spezialisierte Dienstleister. Das würde es bestimmt 

am Anfang geben. Aber die verschwinden relativ schnell wieder, weil die Unternehmen das ja merken.  

I: Halten Sie in Bezug auf personalisierte Preise eine Regulierung durch den Gesetzgeber für notwen-

dig? 

E5: Der Regulierer kann gerne eingreifen. Die Frage ist nur, wie man den Unternehmen die Verwen-

dung von personalisierten Preisen nachweist. Ich glaube es wird sehr schwierig entsprechende Nach-

weise zu finden. Selbst wenn es nachgewiesen wird, müsste der Regulierer schnell eingreifen können. 

Und das bei der schieren Masse an Transaktionen, die am Markt auftreten. 

Es müsste schon Whistleblower geben. Es gibt ja auch die Idee, ob die Algorithmen transparent ge-

macht werden. Die Frage ist für wen diese Transparenz geschaffen wird. Ob für den Verbraucher, 

oder einen legitimierten Dritten. Das könnte im Online-Handel ja beispielsweise die Bundesnetzagen-

tur sein. Der breiten Öffentlichkeit inklusive der Wettbewerber können die Algorithmen vermutlich 

nicht zugänglich gemacht werden.  

I: Vielen Dank, das wäre es im Grunde zum ersten Teil: Personalisierte Preise. Der zweite Teil des 

Gesprächs bezieht sich auf mobile Bezahlsysteme. Haben Sie schon einmal am Point-of-Sale von ei-

nem mobilen Bezahlsystem Gebrauch gemacht? 

E5: Ich habe tatsächlich in China Alipay verwendet, weil man ansonsten mit nichts mehr bezahlen 

kann und Alipay geht bei jedem in China. 

I: War die Verwendung somit durch einen Mangel an Alternativen begründet? 

E5: Ich hätte mir auch Bargeld abheben können und darauf hatte ich keine Lust. Und ich wollte es 

mal probieren. Deswegen habe ich das gemacht. Ich würde es auch in Deutschland sofort nutzen, um 

Kleingeld zu vermeiden. Ich warte nur darauf, bis die Akzeptanz bei den Einzelhändlern da ist, damit 

sich das auch lohnt. 

I: Das führt uns zur nächsten Frage nach dem Potential von mobilen Bezahlsystemen in Deutschland. 

Was sind aus Ihrer Sicht die entscheidenden Erfolgsfaktoren von mobilen Bezahlsystemen? 

E5: Einerseits sind wir Deutschen sehr innovationsabwartend, also nicht die ersten, die auf eine In-

novation aufspringen. In Norwegen oder Dänemark nehmen die Händler teilweise kein Bargeld, also 

man kann nur mobil oder mit Karte bezahlen. Das ist sicherlich ein Punkt – dass von den Kunden nicht 

der große Trieb ausgeht. O2 hatte schon vor vier oder fünf Jahren in Deutschland ein System auf 

dem Markt. Das ist auch grandios gescheitert, weil kein Kunde das genutzt hat. Andererseits spielt 

der Einzelhandel auch nicht so wirklich mit. Bei einem isolierten Bezahlsystem ist der Nutzen einfach 

sehr eingeschränkt. Es wird vermutlich mehrere Player geben. Wichtig ist, dass die Systeme soweit 

standardisiert sind, dass sie interoperabel sind – also ganz klassische Plattformen. Alles, was wir über 
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Plattformen wissen, trifft da wieder zu. Ich finde es spannend, wieso wir Deutschen immer so wahn-

sinnig hinterherhinken. Die Skandinavier, da kann man fast nichts mehr mit Bargeld zahlen und wir 

Deutschen sind da sehr zurückhaltend. 

I: Im Endeffekt müsste das ja für alle Zielgruppen, vor allem für die Politik, oder noch deutlicher für 

die Finanzbehörden, extrem attraktiv sein. Eine Abschaffung des Bargeldes würde schließlich auch 

eine Abschaffung der Steuerhinterziehung bedeuten.  

E5: Von mir aus kann man das Bargeld auch abschaffen. Ich finde es einfach aus Convenience-Grün-

den attraktiv mit dem Handy zu zahlen. Ich sehe natürlich die Gefahr, dass das Verbraucherverhalten 

noch transparenter wird. Wenn man ein mobiles Bezahlsystem nutzt, weiß man auch was der Kunde 

offline kauft. Als Verbraucher muss man halt eine bewusste Entscheidung treffen – wie in vielen 

anderen Bereichen auch. Wenn sie natürlich nur noch Bezahlverfahren digitaler Natur anbieten, auch 

offline, dann ist die Wahlfreiheit nicht mehr da. Aber solange es noch Bargeld gibt, kann immer jeder 

noch bar zahlen.  

I: Ist es denn für die Konsumenten momentan nachvollziehbar, was mit den Daten wirklich passiert – 

Stichwort Datenschutzbestimmungen und Verständlichkeit der Datenschutzbestimmungen? 

E5: Ich habe einen Freund, der ist bei einer großen Anwaltskanzlei Partner und der verdient sich eine 

goldene Nase mit der neuen Datenschutzverordnung. Wenn ein Verbraucher die nötigen intellektu-

ellen Kompetenzen oder Fähigkeiten hat und auch den Willen hat, sich einzulesen, ist es sicherlich 

möglich die Datenschutzbestimmungen zu verstehen, aber wer macht das schon. Es gibt sicherlich 

auch viele, die haben nicht die Fähigkeit, da durchzublicken. Da muss sich die Politik schon die Frage 

stellen, wie eine solche Gesellschaftsgruppe zu schützen ist. 

I: Welche Produkt- bzw. Preisgruppen kommen für die Zahlung mittels eines mobilen Bezahlsystems 

besonders gut/besonders schlecht in Frage? 

E5: Ich weiß nicht, ob ich da eine Differenzierung vornehmen würde.  

I: Eine abschließende Frage: Halten Sie in Bezug auf mobile Bezahlsysteme eine Regulierung durch 

den Gesetzgeber für nötig?  

E5: Ich finde der Staat sollte sich da raushalten. Es gibt Gesetze und ob ich jetzt mit dem Smartphone 

oder der Kreditkarte zahle, da sehe ich keinen großen Unterschied. Die Mastercard weiß auch genau 

wo ich zahle, wann ich zahle, was ich kaufe. Das weiß Apple oder ein anderer Anbieter mit einem 

mobilen Bezahlsystem dann eben auch.  

I: Vielen Dank für das Gespräch und Ihre Auskunftsbereitschaft. 

E5: Danke auch. 

 

Interview 6, Lebensmitteleinzelhandel, Führungskraft strategischer Support 

I: Kommen dynamische oder auch personalisierte Preise bei Ihnen im Unternehmen bereits zum Ein-

satz? 

E6: Also dynamische Preise nein, personalisierte Preise über das Payback-Programm ja. Man mag 

darüber streiten, wie gut die Personalisierung heute schon ist. Ich würde sagen das ist noch in einem 

gewissen Anfangsstadium. Wenn Sie selber in dem Payback-Programm Mitglied sind und das kennen, 
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wissen Sie ja, welche Form von Coupons Sie bekommen. Die sind noch nicht sonderlich stark auf Ihre 

persönlichen Präferenzen zugeschnitten, sondern sind immer noch relativ global. Da kann man mehr 

machen, aber insofern wie das Payback heute hergibt, machen wir das.  

I: Auf welcher Art von Konsumentendaten beruhen dabei die personalisierten Coupons? 

E6: Auf Kaufverhalten. Also wenn wir sehen, dass Konsumenten bestimmte Kaufmuster haben und 

wir mit einer Kampagne bestimmte Sachen erreichen wollen, dann basiert das auf bestimmtem Kauf-

verhalten. Also mit den Payback-Daten sind keine Daten über Haushalte usw. verbunden. Wir haben 

ja nur bei unseren eigenen Payback-Kunden, also diejenigen, die eine unsere Payback-Karte haben, 

mehr Informationen. Ansonsten sehen wir für die anderen Payback-Kunden nur die Payback-ID und 

den Verlauf, was der Kunde bei uns kauft. Aber wir haben jetzt keine sonstigen Daten bezüglich dieses 

Kunden. Wenn wir zum Beispiel sehen, dass jemand eine bestimmte Warengruppe kauft und wir den 

Kunden über diese Warengruppe motivieren wollen, regelmäßiger bei uns zu kaufen, dann können 

wir zum Beispiel zielgerichtet Coupons für diese Warengruppe einschleusen, um zu schauen, dass der 

Kunde regelmäßiger die Einkaufsstätte besucht.  

I: Welche Erfahrungen haben Sie in diesem Zusammenhang mit der Verwendung von personalisierten 

Coupons gesammelt? Gab es beispielweise Schwierigkeiten bei der Umsetzung? Werden die Coupons 

von den Kunden tatsächlich auch regelmäßig genutzt? 

E6: Es kommt sehr darauf an, mit welchen Warengruppen wir das machen und auch, mit welcher 

Mechanik wir das machen. Es gibt Kundenansprachen, die haben eine sehr hohe Einlösequote. Und 

es gibt auch wiederum Dinge, die funktionieren nicht so gut. Wir haben z.B. zehnfach-Punkte-Aktio-

nen, wo wir bestimmten Kunden zehnfach Punkte für einen längeren Zeitraum geben. Das ist ein 

relativ hoher Rabatt, der entspricht fast fünf Prozent, wenn man den Wert der Punkte ansetzt. Diese 

Punkte gibt es dann auf bestimmte Teile des Einkaufs, z.B. Obst und Gemüse oder andere Kategorien 

wie Baby- oder Tiernahrung. Dann wählen sie sowas wie Obst und Gemüse, was in der Regel gut 

funktioniert, das hat für jeden eine hohe Relevanz. Das ist eine typische Kategorie, in der das sehr gut 

funktioniert. Wenn wir z.B. Babynahrung nehmen, was im Angebot nicht unbedingt zu unserem Kom-

petenzbereich gehört, wo wir eine starke Konkurrenz von Seiten der Drogeriemärkte haben, da sehen 

wir erstmal, dass die erste Einlösequote noch ordentlich ist aber in dem Moment, wo der Kunde dann 

praktisch mit unseren Regalpreisen, dem Angebot konfrontiert ist, nimmt dann auch schnell diese 

weitere Nutzung des personalisierten Preisrabattes ab. Bei Obst und Gemüse nimmt das nicht so 

schnell ab, sondern hat auch lange über den Orientierungszeitraum hinaus eine Wirkung auf das Kauf-

verhalten.  

I: Wie wirkt sich die Verwendung von personalisierten Coupons auf monetäre Zielgrößen aus? Ist eine 

unmittelbare Steigerung der Loyalität durch personalisierte Coupons zu erwarten?  

E6: Bei dem angesprochenen Coupon und bei dieser Aktion, also zehnfach-Punkte für einen längeren 

Zeitraum für bestimmte Sortimentsteile, haben wir sehr schnell auch ein wirtschaftlich positives Er-

gebnis erzielen können. Darüber, dass die Kunden sowohl ihre Präsenz gesteigert haben und auch 

nach der Ablaufzeit des Coupons doch mehr bei uns eingekauft haben, als sie es vorher getan haben. 

Also nachhaltige Aktivierung. Dann aber auch eben in solchen Warengruppen wie Obst und Gemüse. 

Und natürlich werden die Kunden vorher sinnvoll selektiert. Also ein Kunde, der heute schon die 

Einkaufsstätte ganz intensiv nutzt, den brauche ich nicht mehr aktivieren. Der ist schon aktiv. Und ein 

Kunde, den ich als reinen Smart-Shopper identifiziere, als relativ untreuen Kunde, der stark auf Akti-

onen geht, den möchte ich auch nicht unbedingt aktivieren. Der wird mich weiterhin nur als Angebots-
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Einkaufsstätte nutzen. Er wird vielleicht für den Aktionszeitraum in der Warengruppe stärker bei mir 

einkaufen, aber von dem habe ich ansonsten nichts. Ich möchte eigentlich einen Kunden aktivieren, 

der ein potentiell guter Kunde sein kann, der in einem gemischten Warenkorb einkauft, aber das nicht 

in einer entsprechenden Regelmäßigkeit, oder den ich vielleicht auch verloren habe. Also es geht 

schon darum, anhand des Kunden zu entscheiden, welcher Kunde ist jetzt derjenige, den ich anspre-

chen muss, weil ich da auch ein wirtschaftliches Potential sehe. 

I: Vielen Dank. Nun ist das Framing von Rabatten natürlich sehr positiv. Das bedeutet, keiner der 

Kunden zahlt mehr, als den regulären Preis. Es gibt im Grunde nur Gewinner, allerdings erhalten einige 

eben einen höheren Rabatt als andere und viele Kunden gehen komplett leer aus. Äußert sich bei 

solchen Kunden, die gar keinen Coupon erhalten, Unzufriedenheit?  

E6: Ja, das gibt es. Gerade bei diesen zehnfach-Punkte-Aktionen. Sowas tracken wir natürlich auch. 

Diejenigen, die das bekommen, finden das super. Aber es gibt auch witzige Kommentare in Portalen 

und den sozialen Netzwerken. Es unterscheidet sich auch je nachdem, wie dieser Rabatt mitgeteilt 

wird. Da haben wir auch unterschiedliche Wege getestet und z.B. nur über den Kassenbon mitgeteilt: 

„Sie haben ab jetzt für drei Monate zehnfach Punkte auf xy.“ Oder eben über ein Anschreiben, das 

erst selbst aktiviert werden musste durch einen Coupon. Das kann man auch auf unterschiedliche Art 

und Weise machen. Und das ist ganz interessant, natürlich gibt es da auch Kommentare wie „meine 

Schwester bekommt immer zehnfach-Punkte, wieso bekomme ich das nicht? Was ist denn da los, ich 

gehe doch auch zu xy“, das Thema gibt es gerade bei solchen Dingen, die über einen längeren Zeit-

raum deutlich sichtbar sind. Wenn das ein einfacher Coupon ist, den man nur einmal bekommt, gibt 

es diese Beschwerden eher nicht, aber bei solchen längeren Aktionen durchaus.  

I: Wird da dann auch konkret darauf reagiert? Möglicherweise indem auch ein Rabatt zur Verfügung 

gestellt wird? 

E6: Wir haben an der Stelle dann sogar teilweise Rabatte zur Verfügung gestellt. Das waren aber 

Ausnahmen und kein Instrument, das dauernd und ständig in der Form in Anwendung ist. Natürlich 

haben wir ein professionelles Team, das sowieso sämtliche Themen – Beschwerden, Anmerkungen, 

Kommentare – in den sozialen Medien überwacht und darauf eingeht. 

I: Wie schätzen Sie die zukünftige Entwicklung, bzw. die Relevanz von solchen personalisierten Prei-

sen, bzw. personalisierten Coupons ein? Ist es neben dem historischen Kaufverhalten denkbar weitere 

Datenquellen zu nutzen, um die Coupons zielgerichtet auszusteuern? 

E6: Erstmal glauben wir sehr stark daran, dass das eine immer höhere Relevanz haben wird, insbeson-

dere auch für uns als Vollsortimenter. Der Discounter ist sowieso schon auf einem Discount-Preisni-

veau und arbeitet mit einem begrenzten Angebot und möchte alle preissensiblen Kunden über das 

Angebot, einfach und günstig einzukaufen, in die Einkaufsstätte ziehen. Wir müssen als Vollsortimen-

ter den Kunden in die Einkaufsstätte ziehen – über unser Angebot, unsere Leistung, über breite Sor-

timente, Vollständigkeit – aber dürfen natürlich das Preisthema nicht vernachlässigen. Wir können 

z.B. nicht flächendeckend auf einem Preisniveau wie ein Discounter liegen. Dann ist das, was wir an 

Leistung ansonsten erbringen in der Form nicht mehr möglich. Wir müssen aber trotzdem auch preis-

würdig sein und einen Grund liefern, also wir wollen, dass die Kunden die Möglichkeit haben bei uns 

preiswert einzukaufen und Anreize schaffen, zu uns zu kommen. Das können wir eben über diese 

Personalisierung sehr gut machen, deshalb glauben wir da ganz stark dran. Dann noch zu den Daten-

quellen, das ist ja auch ein Stück weit über die Programme und auch rechtlich eingeschränkt. Natürlich 
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ist unsere Erwartung und Hoffnung, auch mehr über unsere Kunden und ihr Kaufverhalten zu erfah-

ren. Was da insbesondere wichtig ist, dass wir den Kunden kanalübergreifend kennenlernen müssen 

und potentiell auch nicht nur im Lebensmitteleinzelhandel, sondern auch über die anderen Vertriebs-

stätten und Angebote, um die Angebote noch weiter verbessern zu können. 

I: Das heißt Sie erhalten derzeit keine Informationen zu anderen Käufen des Payback-Nutzers? 

E6: Nur ganz eingeschränkt. Wir haben ja durchaus auch konkurrierende Unternehmen im Payback-

Verband und natürlich haben wir kein Interesse daran, dass Konkurrenzunternehmen in der Lage sind 

unsere Kunden so zu bearbeiten, dass sie bei ihnen einkaufen.  

I: Vielen Dank für diese Einblicke. Damit können wir den ersten Teil zu personalisierten Preisen ab-

schließen und uns den mobilen Bezahlsystemen widmen. Sie bieten Ihren Kunden bereits die Mög-

lichkeit, über das Smartphone am Point-of-Sale zu zahlen. Wie schätzen Sie das generelle Potential 

von mobilen Bezahlsystemen in Deutschland ein? 

E6: Wir sehen da Potential, ansonsten würden wir das ja nicht machen. Wir sehen aber auch, dass 

der deutsche Konsument da eher zurückhaltend ist, solche Dinge anzunehmen. Ich muss ehrlich sa-

gen, ich benutze Payback-Pay selber auch nicht. Es wäre für mich auch noch einmal ein zusätzliches 

Bezahlsystem, zu denen, die ich sowieso schon im Portemonnaie habe. Insofern stellt sich die Frage, 

was sich irgendwann durchsetzen wird, weil im Moment ist es ein relativer Wirrwarr. Aber es ist klar, 

dass irgendwann das Thema Bargeld immer weiter in den Hintergrund rücken wird und dass es andere 

Dinge gibt, die praktischer sind. Für den Handel ist es natürlich auch sehr relevant, welche Kosten mit 

dem Bezahlsystem verbunden sind und Bargeld ist nun einmal auch mit sehr hohen Kosten verbun-

den.  

I: Kosten sind mit Sicherheit einer der entscheidenden Erfolgsfaktoren aus Sicht des Handels. Sind 

aus Ihrer Sicht weitere Erfolgsfaktoren absehbar?  

E6: Für uns wäre es am einfachsten, wenn sich irgendwann ein Bezahlsystem mit einer breiten Nut-

zerbasis durchsetzt. Eines ist falsch, am liebsten zwei oder drei, die aber über die gleiche Hardware 

funktionieren, damit es aber immer noch eine gewisse Verhandlungsmacht gibt, damit die Kosten 

nicht hinterher auf Bargeld-Niveau sind und die Zahlung nur digital abgewickelt wird, sondern dass 

wir dann auch profitieren. Aber im Moment gibt es eben kein führendes System. Im Moment gibt es 

für die Konsumenten eine hohe Intransparenz, weil wir unterschiedlichste Anbieter mit solchen Be-

zahlsystemen haben und eigentlich weiß man als Konsument gar nicht genau, worauf man bauen 

sollte und wartet dann lieber noch ein bisschen. Im Internet zum Beispiel, hat sich PayPal einfach sehr 

schnell durchgesetzt und dann war es irgendwie das Einzige und dann ist es irgendwann auch das, 

woran man sich gewöhnt hat und was jeder akzeptiert hat. Aber das ist bei mobilen Systemen im 

Moment noch nicht so. 

I: Sehen Sie den sehr fragmentierten Markt als größtes Hindernis aus Sicht der Konsumenten, oder 

was sind weitere Hemmnisse, die Konsumenten bisher von der Nutzung abhalten? 

E6: Ich denke der fragmentierte Markt und vielleicht auch aus Sicht der Konsumenten noch die Frage, 

was habe ich eigentlich davon? Bringt das für mich einen Vorteil, wenn ich im Moment sowieso schon 

eine EC-Karte habe? Wieso brauche ich da noch etwas auf dem Handy? Und die Frage, was die Si-

cherheit solcher Themen angeht. Ich glaube auch, dass das einfach Zeit braucht. Es braucht erstmal 

einen klaren Use-Case aus Konsumentensicht. Warum ist das für mich gut und was spare ich mir da 

an Aufwand und warum sollte ich das als Konsument machen? Und dann braucht es eine gewisse 
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Zeit. Bei sowas wie PayPal war der Use-Case klar, es ist einfacher mit PayPal zu bezahlen, als Geld 

hin und her zu überweisen und das ist ja immer stärker geworden. Wenn man überlegt, mit PayPals 

Fast-check-out, da habe ich meine Bestellung mit wenigen Klicks abgeschlossen – die Bestellung ge-

tätigt, die Adresse übermittelt und bezahlt. Gleichzeitig ist meine Ware noch über PayPal versichert 

und ich zahle nichts dafür. Als Konsument hat das für mich nur Vorteile. Diese klaren Vorteile, die 

habe ich bei mobilen Bezahlsystemen noch nicht. Wenn die dann erstmal da sind, braucht es noch ein 

bisschen Zeit, bis das bei jedem angekommen ist. Also ich glaube, das braucht noch ein paar Jahre um 

sich durchzusetzen. 

I: Denken Sie denn, dass die reine Convenience die Kunden schon davon überzeugen kann, ihr Smart-

phone zum Zahlen zu nutzen oder sind weitere Zusatzfunktionen in einem solchen Bezahlsystem 

notwendig, um die Konsumenten zur Nutzung anzuregen? 

E6: Da habe ich keine klare Meinung zu. Ich glaube die Incentivierung braucht man, wenn ansonsten 

irgendwas fehlt. Also bei PayPal, die haben einen Zusatz angeboten, das war dieses Thema der Ver-

sicherung des Versandes, weil das ja auch ein klarer Zusatznutzen war. Da haben es die mobilen 

Bezahlsysteme echt schwerer, weil diese Einfachheit ist mir nicht ganz klar, also das Delta zum heuti-

gen Bezahlsystem vs. einem mobilen Bezahlsystem ist nicht so groß, dass man sagen kann, das ist 

wirklich praktischer, das hilft mir weiter. Und ansonsten ist da auch kein Zusatzeffekt, der versprochen 

ist. In dem Moment, wo ein Zusatzeffekt käme, würde das sicherlich hilfreich sein, aber da ist auch 

wieder die Frage, worauf der sich finanzieren soll.  

I: Vielen Dank. Angenommen, dass eine Marktdurchdringung durch einen oder mehrere Anbieter er-

reicht wird, für welche Produkt- oder Preisgruppen wäre ein mobiles Bezahlsystem besonders geeig-

net?  

E6: Das macht für mich als Konsument keinen Unterschied. Auch den größeren Einkauf kann ich mobil 

bezahlen, denn ich habe dann ja kein Risiko. In dem Moment, wo ich die Ware mitnehmen darf, ist 

mir das ja egal, ob das hinterher funktioniert. In dem Moment, wo ich die Ware in den Kofferraum 

räumen darf, ist das für mich in Ordnung. Ob es der Einzelhändler schafft, Geld abzubuchen, ist ja 

nicht mein Problem. Wichtig aus Konsumentensicht ist ja viel eher: Ist das sicher? Was passiert, wenn 

mein Telefon weg ist, kann das jemand hacken? Bei der Karte weiß ich noch, die kann kopiert werden, 

da muss ich aufpassen, wenn ich Geld abhebe und die Hand drüber halten beim Pin eingeben. Das ist 

auch nicht ganz unanfällig, aber noch recht physisch, was ich da beachten muss, damit ich die Sicher-

heit habe, dass mir keiner das Konto leerräumt. Bei einer App auf dem Handy sieht das schon anders 

aus. Da liegt eher der Haken, und nicht unbedingt bei der Fülle des Einkaufs.  

I: Vielen Dank. Haben Sie noch Anmerkungen zum Thema? Haben wir möglicherweise vergessen, 

einen Aspekt zu beleuchten? 

E6: Nicht in Bezug auf Ihre Fragestellung, da sind wir durch. 

 

Interview 7, Versicherung, Führungskraft Unternehmenskommunikation 

I: Starten wir mit dem ersten Themenblock – Big Data und personalisierte Preise. Kommen bei Ihnen 

im Unternehmen derzeit schon dynamische oder personalisierte Preise zum Einsatz? 

E7: Ja, personalisierte Preise. 



 

84 
 

I: In welcher Form kommen personalisierte Preise zum Einsatz? Auf welchen Konsumentendaten be-

ruhen diese Preise?  

E7: Personalisierte Preise kommen in drei Bereichen zum Einsatz: Im Bereich der Kfz-Versicherung, 

im Bereich der Hausratsversicherung, mit Smart-Home-Produkten, im Bereich der Lebensversiche-

rung und der Berufsunfähigkeitszusatzversicherung, mit einem Gesundheitsprogramm.  

I: Vielen Dank. Erfolgt im Zuge der personalisierten Preise auch eine Anpassung des Versicherungs-

produktes oder sind die Tarife über verschiedene Kunden identisch? 

E7: Die Tarife sind über die verschiedenen Kunden identisch. Was eben nicht identisch ist, ist der 

Rabatt, den der Kunde über sein präventives Verhalten erzielen kann.  

I: Je präventiver der Kunde sich verhält, desto höher fällt somit der Rabatt auf die monatliche Prämie 

aus? 

E7: Korrekt, es geht nicht um die Menge der Daten, sondern darum wie sich der Kunde verhält. Um 

das am Beispiel des Gesundheitsprogramms deutlicher zu machen: Das Gesundheitsprogramm, nen-

nen wir das „Programm der kleinen Schritte“, bei dem der Kunde am Anfang eine Bestandsaufnahme 

seines Gesundheitszustandes vornimmt oder durch uns vornehmen lässt. Das geschieht durch ver-

schiedene Onlinetests, aber auch durch Tests, die man beim Arzt oder in der Apotheke durchführen 

kann. Bereits dafür bekommt er Punkte. Dann setzt er sich auf Basis der Ergebnisse, also auf Basis 

des aktuellen Gesundheitszustandes, Ziele, die er erreichen möchte. Wofür wir ihn belohnen und was 

wir incentiveren, ist das Erreichen dieser Ziele.  

I: Wie reagieren die Kunden auf diese Maßnahmen? Gerade in Bezug auf das Gesundheitsprogramm: 

Wird es als Incentive verstanden sich gesünder oder sportlicher zu verhalten? 

E7: Die Kunden reagieren sehr gut darauf. Wir haben eine gute Inanspruchnahme im Rahmen des 

Gesundheitsprogramms. Ich möchte aber ganz klar hervorheben, dass das Programm nicht auf das 

Thema sportliches Verhalten abzielt. Es basiert im Prinzip auf einem wissenschaftlichen Modell, das 

auf die Gesundheitsempfehlungen der Weltgesundheitsorganisation zurückgeht. Dieses Modell sagt, 

dass es vier Verhaltensweisen gibt, die man selber beeinflussen kann, die für vier Erkrankungen maß-

geblich mitverantwortlich sind, die wiederum zu 60 Prozent aller Todesfälle weltweit führen. Und das 

sind die vier Verhaltensweisen Rauchen, Bewegungsmangel, falsche Ernährung und übermäßiger Al-

koholkonsum. Diese vier Verhaltensweisen führen zu den vier Erkrankungen Krebs, Herzkreislaufer-

krankungen, Lungenerkrankungen und Diabetes. Genau da setzt das Programm an, indem es im Prin-

zip Verhaltensweisen belohnt, die diesen Krankheiten entgegenwirken. Nämlich gesunde Ernährung, 

entsprechende Vorsorge, Rauchentwöhnung und Bewegung. Insofern hat der Kunde die Möglichkeit, 

nicht nur durch Sport oder durch sportliche Aktivität Einfluss auf seine Versicherungsprämie zu neh-

men, sondern auch auf andere Art und Weise. Dass er seine vom Arzt, der WHO und des Robert-

Koch-Instituts empfohlenen Vorsorgeuntersuchungen und Impfungen durchführt und sich gesund 

ernährt. Wir incentiveren den Kunden auch nicht nur über die Versicherungsprämie, sondern es steht 

neben der medizinischen Grundlage, die ich eben erwähnt habe, auch ein verhaltensökonomisches 

Modell dahinter. Die Incentivierungen setzen sich aus kurzfristigen Anreizsetzungen und längerfristi-

gen Belohnungen zusammen. Bei den kurzfristigen Anreizsetzungen versuchen wir den Kunden bei-

spielsweise zu incentivieren, indem wir es ihm in diesen genannten Bereichen leichter machen. Er 

bekommt Rabatte auf Fitnessstudios, mit denen wir zusammenarbeiten, auf diverse Fitness-Devices, 

also Trackinguhren, beim Einkauf gesunder Lebensmittel, bei unseren Lebensmittelpartnern. Er kann 

kostenlos bestimmte Untersuchungen durchführen, bei unserem Apothekenpartner. Also dahinter 
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steht immer die Idee, es dem Kunden leichter zu machen und den inneren Schweinehund zu über-

winden, um seine sich selbst gesetzten Ziele zu erreichen. Am langen Ende steht dann noch die Be-

lohnung durch die Versicherungsprämie, aber auch durch Reward-Partner, mit denen wir zusammen-

arbeiten, wo der Kunde im Prinzip Bonuspunkte, die er gesammelt hat, einlösen kann. Wir beobachten 

bei den Kunden eine sehr gute Inanspruchnahme, insbesondere im Bereich Bewegung. Aber durchaus 

auch in den anderen Bereichen.  

I: Das heißt, dass Ihre Kunden das Programm als nachvollziehbar und transparent auffassen? 

E7: Davon gehe ich aus. Und ehrlichgesagt, wenn man sich das Programm und die Kundeninformati-

onen zu diesem Programm anschaut, dann glaube ich auch, dass wir da wirklich ein sehr hohes Maß 

an Transparenz gegenüber dem Kunden aufgelegt haben. Es wird ja mittlerweile viel über Offenlegung 

der Algorithmen, die solchen verhaltensbasierten Produkten zugrunde liegen, diskutiert. Ich persön-

lich halte nichts davon den Algorithmus offenzulegen, weil viele diesen ohnehin nicht verstehen wer-

den. Aber ich halte viel davon, die Kriterien offenzulegen, die dazu führen, dass der Kunde einen 

bestimmten Wert erreicht. Und genau das tun wir bei unserem Gesundheitsprogramm. Das heißt, der 

Kunde bekommt mit seiner Kundeninformation eine genaue Übersicht darüber, wie viele Punkte er 

für welche Vorsorgeuntersuchung, sportliche Aktivität, Einkauf von Lebensmitteln etc. bekommt. Er 

kann sozusagen die Bepunktung nachvollziehen, über die er ein bestimmtes Statuslevel erreicht, weil 

wir das mit dem Versicherungsvertrag aufsetzen.  

I: Vielen Dank. Dann würde ich gerne die Perspektive wechseln und auf die Unternehmenssicht zu 

sprechen kommen. Welche Erfahrungen wurden bei Ihnen im Unternehmen bei der Verwendung von 

personalisierten Preisen bereits gesammelt? Gerade in Hinblick auf monetäre Zielgrößen. Wie wurden 

konkret der Umsatz bzw. der Gewinn beeinflusst? Ist ein personalisierter Preis etwas, was sich mittel-

fristig auch für das Unternehmen lohnt?  

E7: Was wir derzeit sagen können ist, dass wir eine sehr gute Inanspruchnahme dieser neuen Tarife 

durch die Kunden haben. Wir haben über alle Telematik-Tarife hinweg ungefähr 100.000 Verträge 

verkauft. Wir haben durch das Gesundheitsprogramm eine deutliche Steigerung im Neugeschäft, im 

Bereich der Risikolebensversicherung und der Berufsunfähigkeitsversicherung. Das sind die beiden 

Lebensversicherungsprodukte, mit denen wir das Gesundheitsprogramm anbieten. Aber inwieweit die 

dem Gesundheitsprogramm zugrundeliegende Kalkulation gegengerechnet werden kann, durch den 

reduzierten Schadensbedarf, dafür ist es zu früh, eine Bilanz zu ziehen. Dieses Programm läuft in 

anderen Ländern schon deutlich länger. Wir wissen aus anderen Länder, dass man diese Effekte de-

finitiv nachweisen kann. Und das tatsächlich in einer Senkung von Krankenhausaufenthalten, Gesund-

heitskosten, den Rückgang von bestimmten Erkrankungen, die natürlich Folgekosten haben. Da sehen 

wir diesen monetären Effekt, definitiv. Aber für Deutschland ist es, glaube ich, noch ein bisschen früh, 

Bilanz zu ziehen. Was wir aus den anderen Ländern wissen – und das beobachten wir natürlich ganz 

genau – ist, dass wir verschiedene Effekte haben, die zum Tragen kommen, wenn wir am Ende des 

Tages auch über den Unternehmensnutzen sprechen. Wir haben einmal einen gewissen Selektions-

effekt. Das, was Verbraucherschützer gerne anmerken, ist, dass das Programm nur für die Jungen, 

Gesunden, Fitten zieht. Wir sagen nein, das ist nicht der Fall. Trotzdem müssen wir feststellen, dass 

wir einen gewissen Selektionseffekt haben. Das heißt, wir haben etwas überproportional jüngere Kun-

den, die sich von diesem Programm angesprochen fühlen, die tendenziell auch eher gesünder sind. 

Aber wir haben einen anderen Selektionseffekt, den wir viel interessanter und wichtiger finden. Wir 

sehen in anderen Ländern, und beobachten, ob das hier in Deutschland auch eintreffen wird, dass das 
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Gesundheitsprogramm verstärkt Menschen anspricht, die die Bereitschaft haben, etwas in ihrem Le-

ben zu ändern. Also diejenigen, die die Motivation, Bereitschaft und das Engagement haben, ihr Leben 

selbst in die Hand zu nehmen. Diesen Selektionseffekt sieht man in anderen Ländern durchaus. Und 

dann haben wir einen dritten Effekt, den man sicherlich auch nicht verschweigen darf. Dass das Ge-

sundheitsprogramm kundenbindend wirkt, weil der Versicherer natürlich viel stärker im Kontakt zum 

Kunden bleibt und dadurch Stornoquoten zurückgehen, also der Kunde seltener seine Versicherung 

kündigt. Das ist ein Effekt, der sich bei uns monetär niederschlagen würde, wenn das in Deutschland 

auch so eintrifft. Dieser Stornoeffekt macht sich monetär bemerkbar – in sogenannten Stornogewin-

nen. Man kalkuliert immer eine bestimmte Stornoquote in seine Berechnung mit ein, also einen be-

stimmten Prozentsatz an Kunden, die im Zeitverlauf ihre Versicherung kündigen. Wenn dann die Kün-

digungszahl niedriger liegt, hat man sogenannte Stornogewinne, die aber nicht nur dem Unternehmen, 

sondern auch dem Kunden zu Gute kommen. Wir beobachten, ob das bei uns auch so eintritt. Und 

dann gibt es den eigentlich wichtigsten Effekt. Das ist der Effekt durch die Senkung der Gesundheits-

kosten, den wir in anderen Ländern sehr deutlich beobachten. Wir setzen darauf, dass wir das in 

Deutschland auch beobachten können, aber dafür ist es definitiv zu früh. 

I: Vielen Dank, das waren sehr viele wichtige Stichworte, die ich gerne nochmal aufgreifen möchte. 

Eines davon ist eine steigende Loyalität durch das Gesundheitsprogramm. Das heißt, dass Sie sich 

erhoffen, dass über diese individuellen Prämien oder Rabatte konkret auch die Loyalität der Kunden 

steigt?  

E7: Definitiv. Nicht nur bezogen auf unser Gesundheitsprogramm, sondern unsere gesamten Smart-

Insurance-Produkte. Diese Produkte liegen uns deshalb so am Herzen, weil wir glauben, dass wir über 

sie die Rolle des Versicherers komplett verändern können. Über Jahrhunderte hinweg war der Versi-

cherer derjenige, der hinzukam, wenn das Kind schon in den Brunnen gefallen war. Das heißt, dann 

eben den Schaden monetär reguliert hat, wenn er passiert war. Es gab dann in den letzten 20/30 

Jahren eine Entwicklung, dass der Versicherer seine Services ausgeweitet hat und sich auf einen ver-

änderten Kundenbedarf eingestellt hat. In der Hinsicht, dass der Kunde nicht mehr damit zufrieden 

war, dass er irgendwann vom Versicherer das Geld über den Tisch geschoben bekommen hat und 

damit der Schaden monetär reguliert worden ist. Sondern, dass der Kunde mehr und mehr von seinem 

Versicherer erwartet hat, frühzeitig im Schadensfall auch faktische Hilfe zu bekommen. Das hat dazu 

geführt, dass die Versicherer damit angefangen haben, tatsächlich auch konkrete, nicht nur monetäre 

Hilfe im Schadensfall zu leisten. Wenn Sie ihren Kfz-Schaden gehabt haben, hat der Versicherer dafür 

gesorgt, dass Sie mit einem Abschleppdienst von der Straße geholt worden sind oder er hat Ihnen 

geholfen, eine Partnerwerkstatt zu finden um den Schaden schneller zu reparieren, etc. Der nächste 

Entwicklungsschritt ist jetzt ein wirklich disruptiver für die Versicherungswirtschaft, weil das ist der 

Schritt, dass der Versicherer ansetzen kann, bevor der Schadensfall passiert ist, also im Bereich der 

Prävention. Das ist genau das, warum wir so stark auf diese Smart-Insurance-Produkte setzen, weil 

wir der Auffassung sind, dass die Rolle des Versicherers sich komplett verändert, weg vom reinen 

Schadenserstatter, hin zum Servicedienstleister in Sachen Prävention. Wir können dem Kunden über 

diese Smart-Insurance-Produkte Hinweise geben, wie er den Schadensfall vermeiden oder zumindest 

reduzieren kann und das ist der Ansatz, warum wir so stark auf diese Produkte setzen. Weil wir glau-

ben, dass der beste Schadensfall für den Kunden der ist, der gar nicht eingetroffen ist. Und davon hat 

nicht nur der Kunde etwas, sondern davon haben wir natürlich auch etwas. 

I: Absolut, vielen Dank. Mal angenommen, dass sich der gesamte Versicherungsmarkt mehr und mehr 

in Richtung der Smart-Insurance-Produkte entwickelt. Das heißt, dass zunehmend individuelle Risiken 
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versichert werden, statt das Konzept einer kollektiven Versicherung zu verfolgen. Welche Auswirkun-

gen erwarten Sie auf Ihre Unternehmensreputation? 

E7: Bei dem Gesundheitsprogramm ist der zugrundeliegende Tarif, also das Lebensversicherungspro-

dukt für Teilnehmer und nicht-Teilnehmer absolut identisch. Das einzige was sich ändert, ist die Prä-

mie durch den Rabatt, den der teilnehmende Kunde erzielen kann. Ob man da schon von individuali-

sierten Tarifen sprechen kann, ist eine andere Frage. Hinter dieser Frage steht ja oft auch die Sorge 

über eine zu starke Fragmentierung von Versichertenkollektiven, dass der Ausgleich nach dem Gesetz 

der großen Zahl im Kollektiv nicht mehr funktioniert. Also diese vermeintliche Gefahr, dass wir das 

Kollektiv erodieren, über diese verstärkt individualisierten Tarife, sehen wir überhaupt nicht. Daran 

haben wir auch als Versicherer überhaupt kein Interesse, das ist unser Geschäft. Wir wollen ja Versi-

cherungen anbieten und verkaufen und nicht unsere eigene Grundlage zerstören. Um eine Brücke 

zur Reputation zu schlagen: Unsere Wahrnehmung ist, dass wir beim Kunden – und das zeigt auch 

die Inanspruchnahme bzw. der Absatz bei diesen Produkten – überhaupt keine Reputationsprobleme 

sehen. Wo wir aber Diskussion sehen, ist in den Medien und der Politik. Diese Diskussion ist auf der 

einen Seite darauf zurück zu führen, dass nicht immer die faktischen und sachlichen Grundlagen be-

kannt sind. Zum anderen aber auch, dass wir in Deutschland sehr vorsichtig mit Themen wie Daten-

schutz auf der einen Seite und individueller Freiheit auf der anderen Seite umgehen, was aufgrund 

unserer Geschichte auch nachvollziehbar und gut ist. Ich glaube man muss gesellschaftlich diskutieren, 

was man da möchte. Ich habe aber interessanterweise nicht das Gefühl, dass das, was in den Medien 

oder der Politik aufschlägt, tatsächlich auch in der Form beim Kunden aufschlägt. Als wir unser Pro-

dukt mit dem Gesundheitsprogramm vorgestellt haben, ist klargeworden, dass viele Ängste und Sor-

gen, bezogen auf das Thema Datenschutz, gar nicht berechtigt sind. Ich finde das zeigt eigentlich sehr 

schön, wie schnell eine Diskussion auch medial aufkommt und politisch aufgegriffen wird, die aber 

leicht an der einen oder anderen Stelle am Kunden vorbeigeht. Mir ist bis heute nicht eine einzige 

Beschwerde oder Anfrage eines Kunden, bezogen auf Bedenken im Zusammenhang mit dem Ge-

sundheitsprogramm oder anderen Smart-Insurance-Produkten, bekannt, in der diese Sorgen so arti-

kuliert worden wären, wie sie in den Medien oder der Politik aufschlagen. Ich finde es gut und wichtig, 

dass wir das diskutieren. Ich finde es aber auch wichtig, dass wir an der Stelle mitdiskutieren können.  

I: Absolut, in den Medien wird das Thema sehr groß aufgegriffen und potentielle Datenschutzbeden-

ken stehen oft an erster Stelle, wenn es um Kundenreaktionen geht. Aber oft wird an der Stelle keine 

transparente und nachvollziehbare Diskussion mit tatsächlich fundierten Argumenten geführt.  

E7: Und das ist das Problem. Weil Medien in der Regel keinen Platz haben, um eine wirklich fachlich 

und sachlich fundierte Diskussion zu führen. Was das Thema Datenschutz anbelangt finde ich es 

richtig, dass wir nicht so lax damit umgehen, wie das in anderen Ländern passiert. Ich spreche hier 

nicht nur als Privatperson, sondern definitiv auch für das Unternehmen. Hundertprozentige Sicherheit 

gibt es nicht, das haben wir jetzt gerade wieder durch die Probleme, die Google entdeckt hat, erfahren. 

Aber wir haben als Unternehmen größten Wert daraufgelegt, bei diesem Programm größtmögliche 

Sicherheit zu schaffen. Das fängt damit an, dass wir eine „Chinese Wall“, zwischen dem Versicherer 

und der Gesellschaft des Gesundheitsprogramms haben. Beispielsweise so, dass der Versicherer keine 

Daten aus dem Gesundheitsverhalten des Mitglieds bekommt. Das einzige was er bekommt, ist wel-

che Stufe das Mitglied im Programm erreicht hat. Das geht aber auch deutlich darüber hinaus. Wir 

haben unsere kompletten Datenschutzbestimmungen in enger Abstimmung mit der Landesdaten-

schutzbehörde entwickelt und sind dafür auch gelobt worden. Wir haben als Unternehmen ein ganz 

großes Interesse daran, dass wir an dieser Stelle wirklich größtmögliche Sicherheit walten lassen. Da 
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gebe ich Ihnen vollkommen Recht, wenn es da ein Problem gäbe, wäre das extrem reputationskritisch 

für uns.  

I: Halten Sie denn die bestehende Form von Datenschutzbestimmungen für ausreichend, um den 

Konsumenten über die Verwendung der Daten zu informieren? In erster Linie dienen Datenschutz-

bestimmungen schon ganz klar als, wie es in der Literatur oft beschrieben wird, „legal safeguard“. Das 

heißt, dass sie eben die juristische Perspektive abdecken müssen, aber nicht unbedingt dazu formuliert 

sind, den Konsumenten klar darüber zu informieren, wie seine Daten verwendet werden. Dement-

sprechend sind sie auch oft sehr komplex geschrieben und für den Durchschnittskonsumenten eher 

nicht verständlich. 

E7: Ich finde unsere Datenschutzbestimmungen sind vergleichsweise verständlich formuliert. Nichts-

destotrotz mag es der ein oder andere Kunde als störend oder zeitintensiv empfinden, dass er in 

jedem einzelnen Fall zur Verwendung seiner Daten zustimmen muss. Er muss nicht nur einmal zu-

stimmen, sondern bei jedem einzelnen Schritt. Und er hat auch nicht nur bei Abschluss des Vertrages, 

sondern auch im Verlauf des Gesundheitsprogramms zu jedem Zeitpunkt die Möglichkeit, über die 

Verwendung seiner Daten zu entscheiden. Auch das wurde in den Medien häufig falsch dargestellt. 

Also es ist nicht so, dass, wenn er einmal „ja“ gesagt hat, dauerüberwacht ist. Ganz im Gegenteil. Er 

muss aktiv jedes einzelne Gesundheitsdatum hochladen, übertragen, zustimmen und hat zu jedem 

Zeitpunkt die Möglichkeit sich zu entscheiden „das mache ich jetzt in dem Fall nicht“. Das gilt auch 

für alle anderen Smart-Insurance-Produkte.  

I: Auch in der Forschung hat sich schon gezeigt, dass Datenkontrolle aus Sicht der Konsumenten der 

entscheidende Punkt zur Datenfreigabe ist. Das heißt, je höher die Datenkontrolle ist, desto wahr-

scheinlicher ist es auch, dass Konsumenten an solchen Produkten und Dienstleistungen teilnehmen 

und ihre Daten preisgeben. 

E7: In dem Kfz-Telematik-Bereich gibt es ganz unterschiedliche Modelle und Anwendungsmöglich-

keiten. Wettbewerber von uns haben beispielsweise solche Telematik-Angebote, wo im Auto eine 

Box angebracht ist, über die die Fahrten aufgezeichnet werden. Wir haben uns ganz bewusst gegen 

eine solche Box entschieden. Bei uns funktioniert das über eine App, weil wir dem Kunden auch die 

Möglichkeit geben wollen, bestimmte Fahrten nicht aufzunehmen. 

I: Würde das nicht implizieren, dass ich mich als Kunde immer dann versichern lasse, wenn ich anneh-

men würde, dass meine Risiken vergleichsweise gering sind? Wenn ich aktiv den Versicherungstarif 

deaktiviere, sobald ich ein sehr hohes wahrgenommenes Risiko habe, wäre das doch im Grunde auch 

nicht förderlich aus Sicht des Versicherers.  

E7: Ja, das ist richtig und da haben wir sowohl in diesem Bereich, als auch bei den anderen Smart-

Insurance-Produkten bestimmte Hemmschwellen dadurch eingesetzt, dass die Kunden, um den Tarif 

in Anspruch nehmen zu können, eine Mindestanzahl an Fahrten haben müssen. Sie können nicht 

einfach nur die guten Fahrten aufzeichnen und alles andere aussparen, sondern es muss eine Min-

destanzahl an Fahrten geben.  

I: Dennoch kann ich für einzelne Fahrten sagen, ich möchte jetzt mal… 

E7: Genau, alleine schon aus Privacy-Gründen. Man kann grundsätzlich bei solchen Produkten sagen, 

ich möchte das nicht oder ich halte das nicht für richtig oder gut. Mir ist wichtig, nochmal zu unter-

streichen, dass wir bei der Entwicklung aller Smart-Insurance-Produkte extrem Wert auf das Thema 

Datensicherheit, aber auch Datenprivatheit und Entscheidungsfreiheit gelegt haben. Also nicht, dass 
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der Kunde, wenn er den Tarif einmal abgeschlossen hat, in Hand der Versicherung ist und keine Ent-

scheidungsfreiheit mehr hat, sondern er hat zu jedem Zeitpunkt die Möglichkeit, sich anders zu ent-

scheiden.  

I: Ich würde gerne abschließend noch auf ein zuvor genanntes Stichwort zurückkommen: den von 

Ihnen angesprochenen Selektionseffekt. Gibt es Kundengruppen, die für datenbasierte Smart-Insu-

rance-Produkte besonders gut/besonders schlecht in Frage kommen? 

E7: Wie gesagt, in Deutschland müssen wir das erst noch beobachten und da ist es so, dass wir noch 

nicht so große Fallzahlen haben, um statistisch interessante Aussagen über Teilgruppen zu treffen. 

Was ich allerdings sagen kann ist, dass es durchaus nicht so ist, dass wir beispielsweise nur jüngere 

Kunden haben. Wir haben natürlich bei bestimmte Altersgrenze dadurch, dass wir eine Altersgrenze 

in den Versicherungsprodukten haben, z.B. der Berufsunfähigkeitsversicherung. Aber die kommt nicht 

über das Gesundheitsprogramm, sondern über das ursprüngliche Versicherungsprodukt. Ansonsten 

können wir im Moment zu Selektionseffekten oder Kundengruppen noch nichts sagen. Grundsätzlich 

ist das Programm so angelegt, dass es für alle Kundengruppen offen ist, weil es eben nicht um einen 

absoluten Gesundheitszustand geht, sondern die Verbesserung des Zustandes. Als Schlagzeile: Es 

kann auch der herzkranke Diabetiker teilnehmen. Das ist auch faktisch so, weil er seine Punkte durch 

das Erreichen der von ihm gesetzten Ziele bekommt und nicht in erster Linie durch das Erreichen 

eines optimalen Wertes. Es gibt eine Incentivierung und Bepunktung für die Verbesserung auf der 

einen Seite und den guten Wert auf der anderen Seite. Wir setzen in diesem Programm sehr stark auf 

die Verbesserung des Gesundheitszustandes und nicht darauf, dass die Leute das Gesundheitspro-

gramm schon mit einem optimalen Gesundheitszustand abschließen. Trotzdem wissen wir aus den 

anderen Ländern, dass es einen gewissen Prozentsatz von jüngeren und gesünderen Kunden gibt, die 

sich durch das Programm angesprochen fühlen. Ich kann mich schwer auf eine Prozentzahl festlegen, 

aber das ist vermutlich deutlich weniger als 20 Prozent.  

I: Verstanden, vielen Dank. Eine abschließende Frage zu den personalisierten Preisen. Halten Sie in 

diesem Zusammenhang eine Regulierung durch den Gesetzgeber für sinnvoll bzw. angemessen?  

E7: Nein. Das ist jetzt natürlich eine Aussage eines Versicherers oder stellvertretend für einen Versi-

cherer. Die Versicherungswirtschaft gehört in Deutschland, zusammen mit den Banken, sicherlich zu 

den am stärksten regulierten Branchen überhaupt. Insofern glaube ich, brauchen wir nicht zwingend 

noch mehr Regulierung. Wichtig ist, dass wir die offene Diskussion darüber führen, was wir gesell-

schaftlich wollen. Aber eine Regulierung in der Art, wie sie auch von verschiedenen Parteien im Wahl-

kampf oder von Verbraucherschützern gefordert wird, halte ich hier als Unternehmen, zumindest für 

den Versicherungsbereich, nicht für erforderlich. Das mag für andere Anwendungsbereiche durchaus 

anders aussehen. Man muss also, wenn man grundsätzlich über eine Regulierung von dynamischen 

oder personalisierten Preisen nachdenkt, sehr gut überlegen, ob die Regulierung, die für gewisse Un-

ternehmensgruppen, also beispielsweise die großen Plattformen angemessen ist, auch für den Versi-

cherer angemessen ist. Weil ich glaube, dass wir als Versicherer uns in der Art und Weise, wie wir 

personalisiertes Pricing durchführen, nennenswert unterscheiden von dem, was beispielweise im Be-

reich der Plattformen passiert.  

I: Vielen Dank. In Anbetracht der Zeit schlage ich vor, dass wir den Bereich mobile Bezahlsysteme 

ausklammern, da wir uns in erster Linie auf mobile Bezahlsysteme im stationären Einzelhandel bezie-

hen.  
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E7: Ja, dazu bin ich nicht besonders sprechfähig. Die wichtigsten Aspekte sind angesprochen worden. 

Vielleicht ein Punkt noch zu diesem Regulierungsthema. Gefordert wird dort ja auch eine Art Algo-

rithmen-Kontrolle. Wir versperren uns da nicht komplett. Man muss bei diesem Thema allerdings auch 

das Wettbewerbsthema im Auge behalten. Das heißt, die Offenlegung von Algorithmen hat natürlich 

auch wettbewerbsrechtliche Aspekte. Das Zweite ist, dass ein Gremium, welches Algorithmen beur-

teilt – wie auch immer es zusammengesetzt ist – in der Lage sein muss solche Dinge zu beurteilen. 

Wovon wir definitiv nichts halten ist, den Algorithmus den Kunden offenzulegen. Damit ist der Kunde 

definitiv überfordert. Viel sinnvoller ist, dass wir versuchen, und aus unserer Sicht auch schaffen, über 

die Kriterien, die dem Algorithmus zugrunde liegen, Transparenz zu erzeugen. 

I: Das heißt Kriterien offenlegen, ja. Offenlegung des Algorithmus, nein. 

E7: Genau. Und wenn Offenlegung des Algorithmus, dann auch nur vor einem Gremium, das in der 

Lage ist, das auch wirklich zu beurteilen. 

I: Alles klar, vielen Dank. Ich bedanke mich für das Gespräch und Ihre Auskunftsbereitschaft. Wir 

lassen Ihnen das vollständige Gutachten gerne unmittelbar nach Veröffentlichung im März zukom-

men.  

E7: Zögern Sie auch nicht, wenn Sie bei der weiteren Ausarbeitung noch Fragen haben, mich gerne 

noch einmal anzumailen. Ansonsten würde ich mich tatsächlich freuen, wenn Sie mir das Gutachten 

zukommen lassen könnten.  

I: Sehr gerne, das machen wir. 

 

Interview 8, Elektronikhandel, Führungskräfte Marketing/Pricing 

I: Damit würde ich auch gerne inhaltlich in das Thema Big Data und dynamische bzw. personalisierte 

Preise einsteigen. Kommen dynamische bzw. personalisierte Preise bei Ihnen im Unternehmen bereits 

zum Einsatz? 

E8b: Fixieren wir uns im Folgenden auf die deutsche Landesgesellschaft. Wir haben ein sehr dynami-

sches Pricing. Wir bekommen mehrmals täglich Wettbewerbsdaten von unseren Datenlieferanten, 

auf Basis derer wir unser Pricing optimieren. Wir passen dann auch mehrmals am Tag unsere Preise 

in den Online Shops an. Das machen wir anhand von Parametern, worunter wie gesagt die Wettbe-

werbsdaten, aber auch die Wichtigkeit eines Artikels aus Sicht des Kunden, fallen. Dafür haben wir 

ein paar Parameter aufgestellt, die auf täglicher Basis gemessen werden. Das ganze System wird dann 

auch täglich aktualisiert.  

Über verschiedene Vertriebslinien, das heißt online und offline, haben wir einheitliche Preise für alle 

Kunden. Personalisiertes Pricing machen wir derzeit nicht. Wir sind der Ansicht, dass unsere Kunden 

und auch grundsätzlich die Kundenlandschaft in Deutschland und in der Elektronikhandel-Industrie 

dazu noch nicht bereit sind. Wir sehen natürlich andere Industrien, wie Airlines oder Hotels, in denen 

das schon akzeptiert ist. Wir denken aber, dass das für unsere Kunden noch nicht so ist. Individuelle 

Werbung und Promotions richten wir bereits an unsere registrierten Kunden. Da sind aber tatsächlich 

die Preise nicht auf Basis individueller personengebundener Charakteristiken eins zu eins abgestimmt.  

I: Das heißt, bei diesen zumindest teilweise personalisierten Angeboten erfolgt schon eine gewisse 

Segmentierung der Kunden, allerdings nicht, dass diese Angebote auf Basis der Kundendaten tatsäch-

lich modifiziert werden? 
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E8b: Die Artikelauswahl schon, die Preissetzung aber nicht.  

E8a: Es geht eher in Richtung personalisierter Werbung, aber nicht in Richtung personalisierter Preise.  

I: Okay, vielen Dank. Habe ich es richtig verstanden, dass Sie über Vertriebskanäle grundsätzlich iden-

tische Preise aufgerufen? 

E8a: Das kann man schon so sagen, ja. Wir schaffen es nicht immer, die komplette Preisgleichheit zu 

erreichen. Das ist auch derzeit nicht das oberste Ziel. Wie es in ein bis zwei Jahren aussieht, kann ich 

heute noch nicht zu 100 Prozent einschätzen, aber tendenziell haben wir schon eine Preisgleichheit 

bei einigen Artikeln.  

I: Die dynamischen Preise im E-Commerce basieren, so sagten Sie, in erster Linie auf Wettbewerbs-

daten plus der Artikelrelevanz. Wird die Relevanz eines Produktes an der Preisbereitschaft der Kon-

sumenten ausgemacht, oder wie definieren Sie die Relevanz?  

E8b: Ja, die versuchen wir mit Hilfe mehrerer Parameter anzunähern. Hier würde ich ungern alles im 

letzten Detail erwähnen. Aber das sind zum Beispiel Klickraten, die wir messen.  

I: Vielen Dank, damit können wir den ersten Teil zu dynamischen Preisen beenden und – zumindest 

hypothetisch – über personalisierte Preise in Deutschland oder generell in Ihrer Industrie sprechen. 

Sie haben das Potential von personalisierten Preisen bereits kurz angesprochen. Wie schätzen Sie das 

Potential von personalisierten Preisen für Ihr Unternehmen bzw. generell in Ihrer Branche ein? 

E8b: Wie gesagt, ich denke, dass es kurzfristig sehr schwierig ist. Aus eigener Erfahrung eine kurze 

Anekdote: Ich habe in zwei Vorträgen an Hochschulen genau dieses Thema besprochen. Eingeführt 

mit Airline-Industrie, mit Uber und der Taxi-Industrie, solche Sachen, und habe danach gefragt, was 

die Studenten bei uns als Händler akzeptieren würden. Und da haben die Studenten, die theoretisch 

eine ziemlich offene, innovative, nicht konservative Zielgruppe sein würden, geantwortet, dass sie es 

nicht akzeptieren würden, wenn ein Nachbar einen besseren Preis bekommen würde, als die Person 

selbst, egal aus welchem Grund. Deshalb sind wir da sehr vorsichtig, auch weil wir ein führendes 

Unternehmen in unserer Branche in Deutschland sind, das sehr unter Beobachtung der Medien steht. 

Und wenn wir ein kleines technisches Problem haben, oder einen Fehler machen, wird das schon groß 

ausgelegt. Deshalb sind wir da extrem vorsichtig.  

I: Insofern ist Ihre Vorsicht zum einen darauf zurückzuführen, dass Sie Ablehnung durch die Konsu-

menten erwarten würden, und zum anderen, dass Sie ein sehr negatives Medienecho erwarten wür-

den, sofern offenbart würde, dass tatsächlich personalisierte Preise verwendet werden würden.  

E8b: Genau. Wir sehen das schon bei dynamischem Pricing. Da hatten wir einen Fall, der durch ein 

Nachrichten-Portal berichtet wurde. Ein Reporter kam an einem bestimmten Zeitpunkt in ein Ge-

schäft, um sich eine Waschmaschine anzusehen. Nachdem er zehn Minuten eine Runde im Geschäft 

geschlendert ist, und später zurückkam, war die Maschine über 100 Euro teurer. Er hat das fotogra-

fiert und im Internet publiziert. Das war ein ziemlicher Aufriss. Und dabei sprechen wir gerade einmal 

von der Vorstufe, also von dem, was wir gerade schon bezüglich dynamischen Pricings machen und 

noch überhaupt nicht über personalisiertes Pricing. Da sind wir also wirklich sehr vorsichtig.  

E8a: Die Kunden sind in unserer Branche sehr sensibel was diese Dinge betrifft. Sie vergleichen auch 

sehr gerne die Online-Preise mit den stationären Preisen, und sind bei einer Abweichung derer schon 

empfindlich. Und wenn dann auch mal eine technische Komponente einfließt, dass ein Preis sich eben 

während des Tages ändert, sind sie noch viel sensibler, wenn sie das mitbekommen. Es ist schon 
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erstaunlich, wie unterschiedlich das ist. Die Leute akzeptieren problemlos, dass sich die Preise an der 

Tankstelle fünf Mal am Tag verändern, da spüren sie überhaupt keinen Schmerz. Wenn wir allerdings 

während des Tages Preise ändern, was aus technischer Sicht manchmal vorkommt – in der Regel ja 

nicht, dann reagieren sie hoch empfindlich.  

I: Somit ist das Konsumentenverhalten oder die Konsumentenreaktion schon gewissermaßen auch 

von der Branche abhängig. In einigen Branchen wird akzeptiert, dass es häufiger Preisänderungen 

gibt, in anderen Branchen ist wiederum doch das Bewusstsein für die Preise deutlich höher. 

E8b: Genau. Dazu kommt denke ich auch noch, dass unsere Kunden uns aufgrund unserer Historie 

vornehmlich als stationären Händler sehen. Wir sprechen zwar seit einigen Jahren auch die Online-

Zielgruppe an, aber im Vergleich zu Amazon werden wir noch sehr als stationärer Händler gesehen. 

Nochmal anekdotisch zu meinem Vortrag: Da habe ich auch zuerst gefragt, ob die Studenten perso-

nalisierte Preise bei Amazon akzeptieren. Die Antwort war hierauf eher ja. Sobald es wirklich für sie 

persönlich erstellte Angebote sind, also beispielsweise nicht aufgrund von Hardware-Zugriff, da wird 

es schon akzeptiert. Wenn wir es online machen würden, wiederum nicht. Die Konsumenten sind 

dabei also auch teilweise sehr schizophren eingestellt.  

I: Sie haben eben den Punkt der Vergleichbarkeit der Angebote angesprochen. Wäre es denkbar, 

Produkt- oder Serviceanpassungen vorzunehmen, um die Vergleichbarkeit der Preise bzw. der Ange-

bote zu erschweren?  

E8b: Produktanpassungen ist eher eine Frage für Hersteller. Wir können, was das Produkt betrifft, 

wenig ändern, da wir unsere Artikel natürlich auch einfach bei den Herstellern einkaufen. Natürlich 

haben wir da auch bestimmte Exklusivartikel, beispielsweise einen Fernseher mit rotem statt blauem 

Licht. Dabei haben wir aber schon gemerkt, dass die Kunden nicht dazu bereit sind, viel mehr zu 

zahlen, als für das vergleichbare Standardgerät. Auch da haben wir also gesehen, dass wir sehr vor-

sichtig sein müssen, und wirklich nur da, wo tatsächlich eine Wertänderung vorliegt, auch eine Preis-

änderung vornehmen können. Des Weiteren haben wir natürlich Services, mit denen wir uns vom 

Wettbewerb differenzieren. Aber an unseren Produkten selbst können wir sehr wenig ändern.  

I: Vielen Dank. Auch die folgende Frage wurde von Ihnen schon kurz angesprochen. Mit welchen 

Auswirkungen würden Sie rechnen, wenn Ihre Kunden erfahren würden, dass personalisierte Preise 

zur Anwendung kommen? Wie würde sich dies auf das Vertrauen in Ihr Unternehmen auswirken?  

E8a: Das gäbe auf jeden Fall keine positive Resonanz, sondern im Gegenteil. Jetzt sind wir beispiel-

weise wieder bei dem Online-Redakteur. Wenn dieser sein Erlebnis beispielsweise bei einem perso-

nalisierten Preis gehabt hätte, dann wäre die Wirkung des Reports mit Sicherheit noch sehr viel stärker 

ausgefallen. Insofern sehen wir personalisierte Preise schon eher kritisch und richten uns daher auch 

nicht darauf aus, das in Kürze umzusetzen. Also in diese Richtung geht die Entwicklung bei uns mo-

mentan sicher nicht.  

I: Existieren aus Ihrer Sicht Produkt- oder Kundengruppen, die für personalisierte Preise besonders 

gut geeignet sind?  

E8b: Ich würde sagen, Produktgruppen eher nicht. Vielleicht Entertainment- oder Gaming-Artikel – 

dass man also eher Gaming-Angebote erhält, wenn man ein Gamer ist. Aber mit Fernsehern oder 

Kaffeemaschinen sehe ich eine Produktdifferenzierung eher nicht. In Bezug auf Kundendifferenzie-

rung würde ich sagen, dass wir so etwas sowieso nur machen können, wenn sich Kunden für unser 

Kundenprogramm angemeldet haben, da wir von diesen Kunden mehr Daten haben.  
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E8a: Online bieten wir auch zeitlich begrenzte Aktionen an. Die gehen im Grunde über die ganze 

Range, also da nehmen wir nicht nur Smartphones, sondern das geht dann auch über den Fernseher, 

über Sound etc., in alle Richtungen.  

I: Vielen Dank. Man kann ganz deutlich raushören, dass das Thema aus Ihrer Sicht sehr konsumen-

tengetrieben ist. Halten Sie in diesen Zusammenhang eine Regulierung durch den Gesetzgeber für 

nötig?  

E8a: Aus unserer Sicht muss es durch den Gesetzgeber nicht zwangsweise eine Regulierung geben. 

Je mehr reguliert wird, umso schlechter ist es, denke ich. Insofern glaube ich, dass hier kein Gesetz 

nötig wäre. Das sehe ich nicht.  

E8b: Ich würde auch eher davon abraten und die Marktwirkung geschehen lassen. Ich sehe auch keine 

Schutznotwendigkeit von Konsumenten.  

I: Vielen Dank, damit wären wir auch am Ende des Gesprächs. Haben Sie noch Ergänzungen, oder 

haben wir eventuell vergessen, einen Aspekt zu beleuchten?  

E8a: Nein, aus meiner Sicht erst mal nicht. Mein Kollege schüttelt ebenfalls den Kopf, aus seiner Sicht 

haben wir auch alles erwähnt.  

I: Herzlichen Dank für Ihre Auskunftsbereitschaft. Ich wünsche ich Ihnen beiden noch einen schönen 

Tag! 

E8b: Gerne, Ihnen auch! 
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