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Abstract

Das WWW stellt aufgrund der wachsenden Nutzerzahlen, der weltweiten Ver-

breitung und der geringen für einen Auftritt notwendigen Investitionsauszahlun-

gen ein immer bedeutender werdendes Angebotsmedium gerade für junge Anbie-

ter dar. Vorliegende Arbeit beschäftigt sich vor diesem Hintergrund mit der Fra-

ge, welche Veränderungen im Nachfragerverhalten sich durch Nutzung des

WWW als Angebotsmedium im Vergleich zu traditionellem Anbieten über orts-

gebundene Filialsysteme ergeben und welche Handlungskonsequenzen für junge

Anbieter daraus abgeleitet werden können.

1 Einleitung

Das Internet erlebt seit der Einführung des Dienstes WWW eine stetig steigende Ak-
zeptanz bei breiten Nutzerschichten, die sich in ihrer Zusammensetzung der Gesamt-
bevölkerung immer mehr annähern.1 Durch diese Entwicklung wuchs und wächst die
Aufmerksamkeit von Unternehmen für das Internet und dessen kommerzielle Nutz-
barkeit, beispielsweise als weltweit erreichbare Präsentations- und Informationsplatt-
form. Während sich diese Form der Nutzung bei vielen Unternehmen bereits etabliert
hat, treten in jüngster Zeit vermehrt Anbieter auf, die das WWW zum Verkauf ihrer
Güter in Ergänzung zu etablierten Vertriebskanälen oder ausschließlich als Anbah-
nungs- bis hin zu einem vollständigen Transaktionsmedium (für den Verkauf digitaler
Produkte wie z.B. Software) einsetzen. Als Gradmesser für das wirtschaftliche Poten-
tial, das man dem Handel mit Hilfe des WWW zuschreibt, können die Börsenbewer-
tungen der Protagonisten des „Electronic Commerce“ gesehen werden, die den Rah-
men sonst beobachtbarer Notierungen bei weitem sprengen. So wird der Internet-
Buch- und CD-Versender Amazon.com, der seit 1995 am Markt agiert, an der ameri-
kanischen Börse mit einem Marktkapitalisierung von mehreren Mrd. US-Dollar be-
wertet, ohne bislang jemals ein Geschäftsquartal mit einem Gewinn beendet zu haben.
Dieser Marktwert spiegelt die Erwartung der Anleger wider, daß die Verluste in ab-
sehbarer Zeit durch Gewinne abgelöst werden können. Diese Erwartung basiert auf der
Einschätzung, daß der Handel mit Büchern und CDs (ausschließlich oder herkömmli-
che Vertriebskanäle ergänzend) über das WWW als Anbahnungsmedium und an-
schließendem Versand der Güter in Zukunft gewinnbringend betrieben werden kann.
Der ausschließlich traditionelle Handel, so die implizite Einschätzung, wird aufgrund

                                                

1 Vgl. z. B. für die WWW-Nutzer in Deutschland: http://w3b.de/ergebnisse/w3b6/demographie
(12.9.1998).



seiner hohen Raum- und Personalkosten weiter Marktanteile an Online-Anbieter wie
Amazon verlieren.

Durch Erfolgsgeschichten wie Amazon auf das WWW und das Potential des elektro-
nischen Handels aufmerksam gemacht, wagen derzeit viele Unternehmen den Schritt
in das WWW. Obwohl deren Situation – was die Startbedingungen anbelangt – mit
der der Web-Pioniere häufig vergleichbar sein dürfte, haben sich die Rahmenbedin-
gungen für einen Neuauftritt im WWW in einem Punkt verändert. So konnten die Frü-
heinsteiger im elektronischen Handel ihren Bekanntheitsgrad ohne große Marketing-
budgets einfach durch die Tatsache aufbauen, zu den ersten und wenigen zu gehören,
die das WWW für kommerzielle Zwecke nutzten. Heutige Neueinsteiger haben diesen
„Pioniervorteil“ nicht mehr und sind in der Regel nicht mit einem Budget ausgestattet,
das es ihnen erlauben würde, ihren Bekanntheitsgrad z. B. durch den Aufbau einer
Marke im heutigen „WWW-Dschungel“ zu etablieren.

Der geringe Bekanntheitsgrad junger Unternehmen spielt eine wichtige Rolle im
Rahmen der Argumentationskette, die in der vorliegenden Arbeit mit dem Ziel aufge-
baut wird, Handlungsempfehlungen für derartige Anbieter abzuleiten. Ausgangspunkt
der Betrachtung ist im Abschnitt 2 die Analyse der Situation von neu auftretenden
Anbietern im WWW und deren Besonderheiten im Vergleich zu einem Marktauftritt
auf herkömmlichen Märkten. Wir werden sehen, daß durch einen Webauftritt der Ein-
fluß des Faktors Entfernung auf die Sichtbarkeit von Angeboten an Bedeutung verliert.
Dadurch sind sehr viel mehr Angebote für den Nachfrager sichtbar, der folglich vor
einem Suchproblem steht. Deshalb analysieren wir daran anschließend mit Hilfe der
Suchtheorie das Suchverhalten von Nachfragern auf Netzmärkten (Abschnitt 3), um
die daraus resultierenden Folgen für Anbieter zu interpretieren. Im Mittelpunkt steht
dabei die Situation neuer Anbieter.

2 Physische Märkte versus Netzmärkte – Situationsvergleich

aus Sicht eines Anbieters

In der Folge wird anhand eines Beispiels der wesentliche Unterschied zwischen dem
Auftritt eines neuen Anbieters auf herkömmlichen Märkten, d. h. mit einem Ladenlo-
kal, und dem Auftritt im WWW dargestellt. Obwohl dieses Beispiel auf viele Situa-
tionen übertragbar sein dürfte, so unterliegt es doch wichtigen Annahmen, die hier
zunächst kurz vorgestellt werden. So soll der von uns betrachtete Neuanbieter dadurch
ausgezeichnet sein, keinerlei Eigenschaften zu besitzen, die ihm aus Sicht der Ziel-
kunden im Vergleich zur Konkurrenz eine überdurchschnittliche Ausgangsposition
gewährleisten würden. Das bedeutet im wesentlichen, daß keine Marke vorhanden
sein soll, die zu einem überdurchschnittlichen Bekanntheitsgrad führen würde bzw.
kein Marketingbudget vorhanden ist, das genutzt werden könnte, um über den Aufbau
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einer Marke bei den Zielkunden einen überdurchschnittlichen Bekanntheitsgrad bzw.
eine überdurchschnittliche „Sichtbarkeit“ zu erlangen.

Zum zweiten gehen wir davon aus, daß der betrachtete Anbieter Güter oder Dienstlei-
stungen anbietet, die zum einen homogen sind und für die zum anderen Konkurrenz
am Markt herrscht. Güter bzw. Dienstleistungen werden im Sinne der Arbeit dann als
homogen verstanden, wenn sie in bezug auf die für die Nachfrager relevanten Pro-
duktdimensionen übereinstimmen oder zumindest in diesen Merkmalen Anspruchsni-
veaus erfüllen, so daß ein Vergleich der Güter ausschließlich über den Preis erfolgen
kann. Die angebotenen Güter sollen geeignet sein, sowohl über ein Ladenlokal als
auch über das WWW verkauft zu werden.

Situation auf dem physischen Markt 2

Betrachten wir als Beispiel einen Anbieter von CDs. Er bietet seine Ware traditionell
in einem Ladenlokal an und adressiert über das CD-Angebot eine mehr oder weniger
große Anzahl von Kunden. Man kann davon ausgehen, daß mit dem Abstand des
Wohnortes oder Arbeitsplatzes des Kunden vom Ort des Angebotes die Wahrschein-
lichkeit eines Einkaufes bei betrachtetem Anbieter abnimmt, bzw. die „Sichtbarkeit“
des Angebotes sinkt. Mit verantwortlich dafür ist der Umstand, daß die Überwindung
von Entfernung mit Kosten behaftet ist, die um so höher sind, je größer die Entfernung
ist, die überwunden werden muß. Damit erhöhen sich mit steigendem Abstand des
Nachfragers zum Ort des Angebots die Kosten, die diesem entstehen, wenn er sich
über das Angebot informieren bzw. wenn er zum Angebot gelangen will. Auf her-
kömmlichen Märkten kann man also davon ausgehen, daß die Relevanz eines Ange-
botes für einen bestimmten Nachfrager mit steigender Entfernung abnimmt. Übertra-
gen auf unser Beispiel stellt sich diese folgendermaßen dar: Ein Nachfrager interes-
siert sich für eine bestimmte CD. Ihm ist bekannt, daß er diese CD in der nächsten
größeren Stadt um 2 EUR billiger kaufen kann, als an seinem Heimatort. Obwohl ihm
dies bekannt ist, kauft er die CD dennoch in seinem Heimatort, weil die Kosten einer
Fahrt in die Stadt  höher sind als die 2 EUR, die er sich bei einem Einkauf in der Stadt
sparen könnte. Über weitere noch günstigere Angebote in weiter entfernten Orten ist
ihm nichts bekannt. Der Faktor „Entfernung“ wirkt in der Realität also zum einen be-
einflussend auf die Relevanz eines Angebots (das Angebot mit dem niedrigeren Preis
ist aufgrund der Kosten der Fahrt irrelevant) und zum anderen beschränkt die Entfer-
nung die Sichtbarkeit des Gesamtangebots auf diejenigen Anbieter, die in einem be-
stimmten Maximalabstand zum Nachfrager liegen. Dieser Umstand führt dazu, daß die
Attraktivität eines Ladenlokals und damit der Preis, der dafür bezahlt werden muß,

                                                

2 Obwohl wir uns im folgenden nicht explizit mit der Frage der optimalen Standortwahl von Anbietern
beschäftigen, wird der Leser einige Ähnlichkeiten zu derartigen Fragen bemerken. Eine Übersicht
über die Ansätze zur Standortplanung und Literaturverweise finden sich in Domschke/Drexl (1990).
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Abbildung 1: Der Einfluß der Entfernung auf Relevanz und Sichtbarkeit
von Angeboten

nicht zuletzt von der Anzahl der potentiellen Kunden abhängt, die ihren regelmäßigen
Aufenthaltsort in einem bestimmten Umkreis um dieses Ladenlokal haben. Gerade
junge Anbieter können sich deshalb aufgrund der hohen Kosten attraktive Standorte in
der Regel nicht leisten. Abbildung 1 stellt den Zusammenhang zwischen Entfernung
und Relevanz eines Angebotes grafisch dar. Im Zentrum der Grafik steht der Nachfra-
ger N, um ihn herum angeordnet sind die Anbieter A. Das weiße Rechteck stellt den
für den Nachfrager N sichtbaren Bereich dar. Innerhalb des weißen Rechtecks sind
durch einen Kreis diejenigen Anbieter eingeschlossen, die innerhalb der sichtbaren
Anbieter die relevanten darstellen. Der graue Bereich stellt den für den Nachfrager
weder sichtbaren noch relevanten Rest der Welt dar.

Situation auf dem Netzmarkt

Gehen wir nun davon aus, daß alle Anbieter ihre CDs im WWW anbieten.3 Die Situa-
tion für den Nachfrager ist insofern andersartig, als (unter der Annahme von anbie-

terunabhängig gleich hohen Kommunikations- und Versandkosten) die Realisation des
um 2 EUR günstigeren Angebotes möglich ist, ohne die größere Entfernung zu diesem
Anbieter in die Kalkulation mit einbeziehen zu müssen. Der Einfluß des Faktors „Ent-
fernung“ auf die Sichtbarkeit und Relevanz eines Angebotes entfällt damit im WWW.

                                                

3 Wir betrachten keine Situation, in der Konkurrenz zwischen traditionellen Anbietern und Anbietern
im WWW herrscht, gehen aber davon aus, daß die Vertriebskosten für ein Gut bei Kauf im WWW i.
d. R. geringer sind als die (kalkulatorischen) Fahrtkosten, die ein Nachfrager bei einem Kauf in ei-
nem Ladenlokal auf sich nehmen müßte.
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Abbildung 2: Das WWW als Angebotsmedium nivelliert Entfernungsun-
terschiede
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Gleichzeitig ermöglicht das Vertriebsmedium WWW durch seine multimedialen
Möglichkeiten  „Kundennähe auch fern vom Kunden“ (vgl. dazu beispielsweise Roe-
mer/Buhl (1996), S. 570). Übertragen auf die grafische Darstellung bedeutet das, daß
die Entfernungsunterschiede keine Rolle mehr spielen und damit alle Anbieter A für
den Nachfragers N relevant werden, die innerhalb des Mediums anbieten, also auch
solche, die vorher aufgrund ihres großen Abstandes zum Nachfrager von diesem nicht
einmal wahrgenommen wurden (grauer Bereich in Abbildung 1). Abbildung 2 stellt
die neuen Verhältnisse dar: Die Anbieter befinden sich alle in gleicher „Entfernung“

um den Nachfrager und sind alle im sichtbaren Bereich. Einen aufgrund hoher Entfer-
nung nicht sichtbaren Bereich (grauer Bereich in Abbildung 1) gibt es nicht mehr.

Damit scheint der Schluß, der sich aus dem Beispiel ableiten läßt, eindeutig: Es
scheint erstens generell interessant zu sein, Produkte über das WWW anzubieten, weil
dadurch potentielle Nachfrager erreicht werden, für die das eigene Angebot im Filial-
vertrieb aufgrund der dargestellten Entfernungsabhängigkeit nicht sichtbar würde. Und
zweitens scheint es sinnvoll zu sein, zu möglichst niedrigen Preisen anzubieten, weil
die Nachfrager durch den Fall der Entfernungsbarriere jederzeit auf das günstigste
Angebot zurückgreifen können. Besonders Neuanbieter, die sich in der Lage sehen,
Produkte zu besonders günstigen Konditionen anzubieten, dürften das WWW damit
als attraktiv beurteilen. Diese Attraktivität resultiert nicht zuletzt daraus, daß über das
WWW zu sehr niedrigen Kosten, die auch für junge Unternehmen  akzeptabel sind,
eine sehr hohe Anzahl an potentiellen Kunden erreichbar ist.

Jedoch bewirkt die Aufhebung der selektierenden Wirkung des Faktors „Entfernung
eines Angebotes“, daß für einen Nachfrager – ob er will oder nicht – alle Angebote
relevant werden, die im Medium WWW angeboten werden. Die komplexitätsreduzie-
rende Wirkung der Entfernung, die in der Realwelt wirkt, ist im WWW aufgehoben.
Während ein Anbieter traditionell nur mit einigen wenigen Konkurrenten um die

N



Aufmerksamkeit des Kunden buhlt – nämlich denjenigen, denen der jeweilige Nach-
frager Relevanz zumißt – so ergibt sich im WWW eine Konkurrenzsituation um die
Aufmerksamkeit eines Nachfragers, an der prinzipiell alle Anbieter teilnehmen, die
sich innerhalb des Mediums bewegen. Somit steht der aus Sicht des Anbieters - iso-
liert betrachtet - wünschenswerten Situation, potentiell für alle Nutzer des Mediums
WWW sichtbar zu sein, das Problem des Nachfragers entgegen, aus allen Anbietern
die relevanten und günstigen aussuchen zu müssen. So bezeichnen es 55% der WWW-
Benutzer als größtes Problem, daß sie bei der Nutzung des WWW bestimmte, vorhan-
dene Angebote nicht finden können und 61,1% der WWW – Nutzer finden neue
WWW Angebote meist zufällig beim „herumsurfen“ (Vgl. Fittkau/Maaß (1997), S.
21). Wie verhalten sich Nachfrager nun angesichts dieser Suchnotwendigkeit und wel-
che Folgen ergeben sich für Anbieter? Diese Fragen untersucht der folgende Ab-
schnitt.

3 Ein Modell der Suche im WWW

Zur Modellierung der skizzierten Problemlage bedienen wir uns der Suchtheorie, die
auf die grundlegende Arbeit von Stigler (1961) zurückgeht und in vielerlei Varianten
die Frage nach der optimal stopping rule für einen Akteur untersucht, der ein be-
stimmtes Gut erwerben möchte, das von verschiedenen Anbietern zu unterschiedli-
chen Preisen angeboten wird, wenn der Besuch der Anbieter mit Kosten verbunden ist
(für einen Überblick zur Suchtheorie vgl. Sargent (1987), zur Theorie des optimal
stopping Chow et al. (1971)).

Zunächst stellen wir die zugrundegelegten Annahmen dar. Auf dieser Basis betrachten
wir die Entscheidungssituation eines Nachfragers, dem sich wiederholt die Frage
stellt, ob er ein vorliegendes Preisangebot annehmen - also bei dem entsprechenden
Anbieter kaufen - oder in Erwartung eines günstigeren Angebots einen weiteren, ko-
stenverursachenden Suchschritt durchführen soll. Anschließend überlegen wir, welche
Implikationen sich aus dem abgeleiteten Suchverhalten für die Anbieter des Produktes
ergeben.

3.1 Annahmen

Zu treffen sind Annahmen bezüglich des Produktes, der Anbieter dieses Produktes, der
Nachfrager und der Suchkosten, die die Nachfrager erleiden.

(A1) Produkt

Das zum Kauf anstehende Produkt ist homogen und wird folglich durch seinen Preis
hinreichend charakterisiert.

(A2) Anbieter
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Auf dem Markt gibt es n>0 Anbieter i=1, ..., n des Produktes. Anbieter 1 verlangt den
niedrigsten Preis p1>0; die weiteren Anbieter i=2, ..., n folgen mit einem um jeweils
δ>0 höheren Preis. Anbieter j verlangt somit einen Preis pj=p1+(j-1)δ.

(A3) Nachfrager

Jeder Nachfrager kauft in der betrachteten Periode genau eine Einheit des Produktes.
Ihm liegt ein erstes Angebot vor, das Produkt zum Preis pj zu erwerben. Er kann eine
kostenverursachende Suche durchführen, um günstigere Angebote zu erhalten. Er steht
wiederholt vor der Frage, das Produkt zum jeweils vorliegenden günstigsten Preis zu
erwerben oder einen weiteren Suchschritt durchzuführen (sequentielle Suche). Dabei
kennt der Nachfrager die Verteilung der Preise, weiß aber nicht, welcher Anbieter
welchen Preis verlangt, bevor er den Anbieter besucht hat.4 Die Nachfrager entschei-
den als risikoneutrale Kostenminimierer anhand des Vergleiches des vorliegenden
Angebotes mit der erwarteten Preisersparnis unter Berücksichtigung der Kosten der
Suche.

(A4) Suche

Bei jedem Suchschritt trifft der Suchende mit der Wahrscheinlichkeit 1/n auf Anbieter
i. Dies ändert sich auch dann nicht, wenn er bei vorhergegangenen Suchschritten be-
reits auf Anbieter i getroffen war.5

(A5) Suchkosten

Die Suchkosten6, die die Nachfrager pro Suchschritt erleiden, betragen αs. 0≥α  ist
die für alle Nachfrager identische und konstante Suchzeit, die aufgebracht werden
muß, um einen Suchschritt durchzuführen, und [ ]H,0s ∈ , H>0, der individuelle und

konstante Opportunitätskostensatz, mit dem ein Nachfrager diese Suchzeit bewertet.

Beispiel 1: Die Zeit für einen Suchschritt betrage 10 Minuten / Such-
schritt; ein Nachfrager bewerte eine mit Suche verbrachte Stunde mit 120
EUR / Stunde. Die Suchkosten pro Suchschritt betragen für diesen Nach-
frager folglich 20 EUR / Suchschritt.

                                                

4 Diese Annahme treffen wir aus Gründen der Einfachheit und Anschaulichkeit der Analyse;
Rothschild (1975) hat gezeigt, daß in vielen Fällen die qualitativen Eigenschaften optimaler Such-
strategien bei bekannter Verteilung der Preise gleich denen sind, wenn den Nachfragern die Vertei-
lung zunächst unbekannt ist und sie sie erst im Laufe der Suche kennenlernen. Zur Lösung des Pro-
blems bei gänzlich unbekannten Verteilungen, beispielsweise des Entscheidungsproblems eines De-
visenhändlers, der online über Handel oder Abwarten entscheiden muß, vgl. El-Yaniv (1998).

5 Wir modellieren also eine „Suche mit Zurücklegen“. Zwar wird ein Nachfrager einen zuvor aufge-
suchten und abgelehnten Anbieter nicht bewußt noch einmal aufsuchen, jedoch wird er es häufig
nicht verhindern können, über verschiedene Links mehrfach denselben Anbieter zu treffen. Deshalb
und aus Gründen der Traktabilität wählen wir diese Modellierung.

6 Zu Suchkosten auf Netzmärkten vgl. Whinston et al. (1997).



Die Annahmen (4) und (5) reflektieren die auf Netzmärkten beobachtbare und in Ab-
bildung 2 illustrierte identische Distanz eines Nachfragers zu jedem Anbieter.

(A6) Verteilung der Nachfrager

Die Nachfrager sind bezüglich ihrer Bewertung der Suche gleichverteilt auf dem In-
tervall [ ]H,0 . Ein Nachfager mit s=0 empfindet somit keine Suchkosten; ein

Nachfrager mit s=H entsprechend Suchkosten in Höhe von αH. Abbildung 3 zeigt die
Verteilungsfunktion f(s) des Opportunitätskostensatzes s.

s

f(s)

H
1

H

Abbildung 3: Verteilung des Opportunitätskostensatzes s

Auf der Basis dieser Annahmen sind wir nun in der Lage, das Suchverhalten eines
Nachfragers zu analysieren.

3.2 Suchverhalten eines Nachfragers7

Liegt dem Nachfrager das Preisangebot pj vor, erzielt er durch einen weiteren Such-
schritts genau dann eine Preisersparnis, wenn er auf einen der j-1 Anbieter i=1, ..., j-1
trifft, die einen niedrigeren Preis als pj verlangen. Trifft er auf den nächstgünstigen
Anbieter j-1, spart er den zwischen je zwei „benachbarten“ Anbietern herrschenden
Preisunterschied δ; trifft er auf den billigsten Anbieter 1, spart er (j-1)δ. Für jeden An-
bieter beträgt die Wahrscheinlichkeit, getroffen zu werden, 1/n. Die erwartete Preiser-

                                                

7 Einen Spezialfall (p1=δ=1; nur ein Nachfrager) der folgenden Untersuchung des Nachfragerverhal-

tens findet man bei Shy (1996).
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sparnis v(pj) eines Nachfragers bei Durchführung eines weiteren Suchschritts beträgt
somit

(1) ( ) ( )
n2

jj

n

i
pv

21j

1i
j

δ−=δ= ∑
−

=
  .

Dieser erwarteten Preisersparnis bei Durchführung eines weiteren Suchschritts stehen
andererseits Suchkosten in Höhe von αs gegenüber. Das Problem des Nachfragers ist
nun, zu entscheiden, ob das vorliegende Preisangebot pj angenommen wird - in diesem
Fall entstehen ihm Kosten in Höhe des Kaufpreises pj - oder ein weiterer Suchschritt
durchgeführt wird - in diesem Fall ist der erwartete Kaufpreis um v(pj) niedriger als pj
-, so daß die erwarteten Kosten insgesamt αs + pj - v(pj) betragen.

Ein Nachfrager ist genau dann indifferent zwischen Kauf und Weitersuche, falls gilt:

(2) ( ) ( )jjjj pvspvpsp =α⇔−+α=   .

Die (konstanten) Grenzkosten der Suche stimmen also bei Indifferenz mit dem Grenz-
nutzen der Weitersuche – der erwarteten Preisersparnis - überein. Ersetzt man in For-
mel (1) j durch pj (vgl. Annahme (2) für den Zusammenhang zwischen beiden Grö-
ßen), setzt dann in Formel (2) ein und löst nach dem Preis auf, erhält man den Preis

sp̂ , bei dessen Vorliegen ein Nachfrager indifferent zwischen Kauf und Weitersuche

ist, den sogenannten Reservationspreis:

(3) 


 δ−δα+δ+= sn8
2

1
pp̂ 2

1s   .

Hieraus läßt sich eine einfache Entscheidungsregel für das optimale Suchverhalten
eines Nachfragers formulieren: Führe einen weiteren Suchschritt durch, sofern der
günstigste vorliegende Preis pj höher ist als der Reservationspreis sp̂ , anderenfalls

kaufe zum Preis pj. Nach jedem Suchschritt ist diese Entscheidungsregel erneut anzu-
wenden, wobei ggf. der Preis pj durch einen inzwischen gefundenen günstigeren Preis
zu ersetzen ist.

Ein Nachfrager sucht nur dann nach dem günstigsten Anbieter 1, wenn die Suchkosten
hinreichend niedrig sind, wie die folgende Überlegung zeigt. Der Reservationspreis
eines Nachfragers, der den günstigsten Anbieter sucht, muß niedriger als der Preis p2 =
p1 + δ des zweitgünstigen Anbieters 2 sein, also:

(4)
n

spp̂ 1s
δ<α⇔δ+<   .

Je kleiner die Preisunterschiede von Anbieter zu Anbieter sind und je mehr Anbieter
insgesamt vorhanden sind, um so niedriger müssen die Suchkosten αs sein, damit ein



Nachfrager solange sucht, bis er den günstigsten Anbieter gefunden hat. Allgemein
gilt, daß der Reservationspreis um so niedriger ist, je niedriger die Suchkosten αs sind.

3.3 Implikationen für Anbieter

Es soll nun untersucht werden, welche  Implikationen sich für die Anbieter ergeben,
sofern sich die Nachfrager optimal im Sinne der Analyse des vorangegangenen Ab-
schnitts verhalten.

Betrachten wir hierzu einen Anbieter i. Kein Nachfrager, dessen Reservationspreis
niedriger als pi ist, wird bei Anbieter i kaufen. Nachfrager, deren Reservationspreis
mindestens pi, aber kleiner als pi+1 = pi + δ ist (Nachfragergruppe i), werden bei An-
bieter i kaufen, sofern sie ihn finden. Sie würden auch bei jedem der i-1 Anbieter kau-
fen, deren Preise niedriger als pi sind. Da die Wahrscheinlichkeit für jeden der in Be-
tracht kommenden Anbieter, getroffen zu werden, identisch ist, kaufen Nachfrager aus
dieser Gruppe mit einer Wahrscheinlichkeit von 1/i bei Anbieter i. Darüber hinaus
werden auch Nachfrager mit einem höheren Reservationspreis bei Anbieter i kaufen.
So werden Nachfrager, deren Reservationspreis mindestens pi+1, aber kleiner als pi+2

ist (Nachfragergruppe i+1), mit gleicher Wahrscheinlichkeit bei einem der i+1 Anbie-
ter 1, ..., i+1 kaufen. Nachfrager aus dieser Gruppe kaufen also mit einer Wahrschein-
lichkeit von 1/(i+1) bei Anbieter i.

Die Zugehörigkeit eines Nachfragers zu einer Nachfragergruppe hängt von seinem
individuellen Opportunitätskostensatz der Suche s ab. Nachfragergruppe i läßt sich
formal bestimmen durch Auflösen der beiden Bedingungen is pp̂ ≥  und 1is pp̂ +<
nach s. Man erhält das Intervall [smin,i, smax,i] mit

(5) 
( ) ( )

n2

1ii
sund

n2

1ii
s imax,imin, α

δ+=
α

δ−=   .

Abbildung 4 illustriert die Intervallgrenzen für die Nachfragergruppen 1 bis 4.
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Abbildung 4: Nachfragergruppen

Als Zwischenergebnis können wir den auf dem Markt durchsetzbaren Höchstpreis
bestimmen. Der Nachfrager mit dem höchsten Opportunitätskostensatz der Suche s=H
ist offenkundig bereit, den höchsten Preis zu zahlen. Sein Opportunitätskostensatz
bildet also die rechte Intervallgrenze smax,n der Nachfrager, die bereit sind, beim teuer-
sten Anbieter n zu kaufen. Unter Berücksichtigung des Zusammenhangs von n und pn

(vgl. Annahme (2)) gilt damit:

(6) H22pp1
H2

nHs 1nnmax, α+δ−=⇔−
δ
α=⇔=   .

Unter der Annahme exogener, konstanter Preise (also p1 und δ konstant) ist durch
Formel (6) sowohl explizit der auf dem Markt durchsetzbare Höchstpreis als auch im-
plizit die Zahl der Anbieter n gegeben.

Interessanter zum Verständnis der Funktionsweise von Netzmärkten mit ihren niedri-
gen Markteinttrittsbarrieren ist hingegen eine Untersuchung des Falles, daß die Zahl
der Anbieter n nicht gegeben ist, sondern neue Anbieter auf den Markt treten können
und die bisherigen Anbieter als Reaktion hierauf ihre Preise anpassen müssen. Eine
sehr einfache und spezielle Modellierung dieses Falles liegt darin, daß die Anbieter 2,
..., n ihre Preisunterschiede δ so verkleinern, daß der Nachfrager mit s=H gerade noch
bereit ist, beim teuersten Anbieter zu kaufen. In diesem Fall ergibt sich für den durch-
setzbaren Höchstpreis:



(7) 






+
−α+=⇔

+
α=δ⇔=

1n

2
1H2pp

1n

H2
Hs 1nnmax,   .

Man erkennt, daß der Höchstpreis pn, der auf dem Markt erzielbar ist, um so größer
ist, je größer die Zahl n der Anbieter auf dem Markt ist. Er konvergiert für ∞→n
gegen H2pp 1 α+=∞ . Dieses Ansteigen des Höchstpreises erklärt sich aus dem

Suchverhalten der Nachfrager. Je mehr Anbieter vorhanden sind, um so geringer ist
die erwartete Ersparnis bei Durchführung eines weiteren Suchschritts. Deshalb ist der
Reservationspreis jedes Nachfragers um so höher, je größer die Zahl der Anbieter ist
(vgl. Formel (3)), also auch der Höchstpreis, den die Nachfragergruppe n zu zahlen
bereit ist.

Dieses interessante Ergebnis wirft die Frage auf, ob nur der neu eintretende oder ggf.
auch weitere Anbieter durch sinkende Reservationspreise der Nachfrager profitieren
können. Zur Beantwortung dieser Frage zeigen wir zunächst, welchen Marktanteil ein
Anbieter i erzielt und leiten daraus den Deckungsbeitrag des Anbieters ab. Wir be-
schränken die Untersuchung auf den relevanteren Fall einer variablen Zahl von An-
bietern mit Preisanpassungen.

Der Anteil der Nachfrager im Intervall [smin,j, smax,j] an allen Nachfragern beträgt (vgl.
Abbildung 4)

(8)
H

ss
N

jmin,jmax,
j

−
=   .

Da Anbieter i einen Anteil von 1 / j aller Nachfrager der Nachfragergruppe Nj erhält,
erzielt er folglich einen Marktanteil von

(9)
( )
( )1nn

i1n2
N

j

1
A

n

ij
ji +

−+== ∑
=

  .

Bei digitalen Leistungen, die über Netzmärkte vertrieben werden, ist es typisch, daß
die variablen Kosten der Anbieter sehr niedrig – häufig nahe Null - sind. Nehmen wir
hier der Einfachheit halber an, daß sie Null betragen, so ergibt sich der Deckungsbei-
trag von Anbieter i in Höhe

(10)
( )

( ) ( )n1i
H2

1np
1i

1nn

H4
ApD 1

2iii −−






α
+

+−
+

α−==

Zunächst erkennen wir aus Formel (10), daß der Anbieter 1 mit dem günstigsten Preis
p1 stets einen positiven Deckungsbeitrag in Höhe von 2p1 / (n+1) erzielt, der mit stei-
gender Anbieterzahl n zurückgeht, aber unabhängig ist von der Höhe der Suchkosten.
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Eine allgemeine Diskussion der Deckungsbeitragsfunktion führt auf eine interessante
Fallunterscheidung im Hinblick auf die relative Höhe der Preise bezogen auf die
Suchkosten:

Fall 1: „Hohe“ Preise (
1n
1n

H2p1 +
−≥ α ). In diesem Fall erzielt stets Anbieter 1 - der

Anbieter mit dem niedrigsten Preis – den höchsten Deckungsbeitrag (bei Gleichheit
erzielt Anbieter 2 einen ebenso hohen Deckungsbeitrag). Dieses Ergebnis würde man
für Netzmärkte mit identischer Sichtbarkeit (d.h. jeder Anbieter wird mit Wahrschein-
lichkeit 1 / n gefunden) und identischer Distanz aller Anbieter zu einem Nachfrager
(d.h. konstante Grenzkosten der Suche) für homogene Produkte allgemein erwarten.
Wie wir sehen, gilt es aber nicht allgemein, sondern nur bei Produkten, deren Preis im
Vergleich zu den Suchkosten hinreichend groß ist bzw. bei hinreichend niedrigen
Suchkosten.

Beispiel 2 : Der günstigste Preis für ein bestimmtes Notebook sei p1 =
1000 EUR. Für den Nachfrager mit s = H betragen die Kosten, um einen
zusätzlichen Anbieter dieses Notebooks aufzusuchen, αH = 20 EUR /
Suchschritt. Unabhängig von der Anbieterzahl erzielt stets Anbieter 1 den
höchsten Deckungsbeitrag, bei 79 Anbietern beispielsweise in Höhe von
50. Anbieter 2 erzielt in diesem Fall einen Deckungsbeitrag in Höhe von
24,7, also weniger als halb so viel wie in Anbieter 1.

Fall 2: Niedrige Preise (
1n
1n

H2p1 +
−α< ). In diesem Fall erzielt nicht Anbieter 1 den

größten Deckungsbeitrag, sondern ein Anbieter, der einen höheren Preis verlangt. Die-
sen Fall kennt man von herkömmlichen Märkten: Wenn der Preis eines Gutes hinrei-
chend gering bzw. die Suchkosten hinreichend groß sind, lohnt sich für einen Anbieter
eine Strategie des kleinsten Preises nicht. Wie wir sehen, ist dieser Fall aber auch bei
der auf Netzmärkten herrschenden Äquidistanz aller Anbieter zu einem Nachfrager
relevant, sofern die Sichtbarkeit aller Anbieter identisch ist.

Je niedriger die Suchkosten αH sind, um so niedriger muß der Preis p1 sein, damit Fall
(2) eintritt. Geht man davon aus, daß Suchkosten auf Netzmärkten im Zeitablauf in-
folge des technischen Fortschritts sinken, wird also der Fall (2) c.p. für immer weniger
Produkte relevant bleiben8.

Beispiel 3: Der günstigste Preis für eine bestimmte CD im WWW sei 10
EUR. Bei Suchkosten von 10 EUR / Suchschritt und 5 Anbietern auf dem
Markt erzielt Anbieter 2 den höchsten Deckungsbeitrag in Höhe von 3,56.
Anbieter 1 erzielt lediglich einen Deckungsbeitrag von 3,33. Sinken infol-

                                                

8 Zum Einfluß sinkender Suchkosten auf Netzmärkten vgl. Bakos (1997).



ge der Verfügbarkeit neuer Suchtechnologien im WWW die Suchkosten auf
5 EUR / Suchschritt, erzielt nun Anbieter 1 den höchsten Deckungsbeitrag
in Höhe von 3,33; der Deckungsbeitrag von Anbieter 2 beträgt nur noch
3,11, ist also um knapp 7% gesunken.

Andererseits erwartet man gemeinhin, daß auf Netzmärkten immer kleinere Leistungs-
einheiten vermarktbar werden, beispielsweise infolge der Möglichkeiten elektroni-
scher Zahlungssysteme zur Durchführung von Micropayments. Dies spricht wiederum
dafür, daß der Fall (2) relativ niedriger Preise auf Netzmärkten an Bedeutung gewin-
nen wird.

Beispiel 4: Der günstigste Preis für ein einzelnes Musikstück, das über das
WWW gekauft und geliefert werden kann, betrage 0,10 EUR. Selbst bei
Suchkosten von nur 0,08 EUR / Suchschritt und 5 Anbietern auf dem
Markt erzielt nicht der günstigste, sondern Anbieter 2 den höchsten Dek-
kungsbeitrag.

Vor einer Interpretation dieser interessanten Ergebnisse  sollte zumindest die Annah-
me identischer Preisunterschiede zwischen je zwei Anbietern kritisch betrachtet wer-
den. Es ist schwer einzusehen, warum ein Anbieter einen nicht deckungsbeitragsma-
ximalen Preis wählen sollte, sondern statt dessen einen Preis, der die Situation der
identischen Preisunterschiede wahrt.9 Andererseits beobachtet man derartige Preis-
verteilungen sowohl auf herkömmlichen Märkten als auch auf Netzmärkten (vgl. für
die homogenen Güter CDs und Bücher die empirische Untersuchung von Bailey
1998). Geht man davon aus, daß die Anbieterzahl so groß ist, daß die deckungsbei-
tragsmaximale Wahl des Preises durch einen zusätzlichen Anbieter auf das Suchver-
halten der Nachfrager keinen wesentlichen Einfluß nimmt, so liefern die Ergebnisse
über die reine Erklärung des Suchverhaltens und der resultierenden Deckungsbeiträge
hinaus auch Gestaltungsempfehlungen für Anbieter, die eine Markterschließungsstra-
tegie (inklusive einer Preisstrategie) für Netzmärkte planen. Für den interessanten Fall
junger Anbieter untersucht der folgende Abschnitt derartige Fragestellungen.

3.4 Interpretation der Ergebnisse und Handlungsvorschläge

Die Untersuchung des Deckungsbeitrages, den die Anbieter durch den Verkauf eines
homogenen Produktes auf Netzmärkten erzielen, hat uns gezeigt, daß eine Strategie
des niedrigsten Preises nur bei Gütern mit hohen Preisen (Fall 1) überlegen ist. Wenn
es sich um Güter mit geringen Preisen handelt, dann ist das Anbieten zum niedrigsten
Preis nicht sinnvoll. Wie sollte sich also ein neuer – unbekannter – Anbieter beim

                                                

9 Für den Fall gewinnmaximierenden Verhaltens der Anbieter in einem Oligopol bei heterogenen
Gütern vgl. Will / Buhl 1998. Es kann gezeigt werden, daß in diesem Fall die Preisunterschiede zwi-
schen den Anbietern um so größer sind, je niedriger die Suchkosten sind.
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Auftritt mit einem neuen Produkt im Web verhalten? Zunächst sollte er in Abhängig-
keit des Preises des von ihm angebotenen Produktes entweder eine Niedrigpreisstrate-
gie (Fall 1) oder einen entsprechend darüber liegenden Preis (Fall 2) wählen. Ruft man
sich die eingangs zitierten Ergebnisse einer WWW-Umfrage in das Gedächtnis zurück
(55% der Befragten finden bestimmte, vorhandene Angebote nicht), so wird man da-
von ausgehen müssen, daß im WWW bei Suchvorgängen häufig auch irrelevante In-
formationen gefunden werden. Dies wird durch unser Modell nicht abgebildet. Eine
interessante, über die Modellüberlegungen hinausreichende Strategie könnte darin
liegen, die Sichtbarkeit des eigenen Angebotes gegenüber den Konkurrenten zu erhö-
hen. Die Erhöhung der Sichtbarkeit durch die Etablierung einer Marke mit Hilfe in-
tensiver Marketingmaßnahmen scheidet jedoch für die in unserer Betrachtung rele-
vanten Neuauftreter im WWW wegen fehlender finanzieller Mittel aus. Wie ist es also
möglich, dem eigenen Angebot zu einer adäquaten Aufmerksamkeit zu verhelfen? Der
naheliegende Ansatz, durch Eintragung in möglichst viele Suchmaschinen, die zu ein-
gegebenen Schlagworten Listen mit Fundstellen liefern, die Aufmerksamkeit für das
eigene Angebot zu erhöhen, kann dabei nicht mehr als ein erster Schritt sein, der gera-
de dazu führt, daß das eigene Angebot eines von vielen weiteren ist – mit der Konse-
quenz der modellierten kleinen und gleichen Sichtbarkeit. Der Erfolg des Internetdien-
stes Yahoo zeigt zudem, daß aus Sicht der Nachfrager die Qualität und die Über-
schaubarkeit der Ergebnisse wichtiger ist als die Länge der Trefferlisten (für einen
Abriß der Entwicklung und der Erfolgsfaktoren Yahoos vgl. z.B. Hohmeyer, J.
(1998)). So sehen Experten die Suchmaschinenfunktionalität von Yahoo als den Kon-
kurrenten deutlich unterlegen an, heben jedoch das thematisch aufgearbeitetes Kata-
logsystem mit kommentierten Verweisen als Erfolgsfaktor Yahoo´s hervor. Der große
Erfolg dieses thematischen Kataloges für das WWW hat Nachahmer gefunden, die
wie z. B. AOL oder Netscape ihre Seiten in Konkurrenz zu Yahoo als Einstiegsseiten
für das WWW anbieten. Diese sogenannten „Portale“ (eine kompakte Beschreibung
der Portale, ihrer Eigenschaften und Entwicklungstendenzen ist zu finden bei: Hu, J.
(1998)) zum WWW zeichnen sich durch eine überdurchschnittlich hohe Nutzerzahl
aus und werden wegen ihres Charakters als Einstiegsseiten in der Regel sehr früh im
Laufe eines Webbesuches benutzt. Die hohe Nutzeranzahl und der frühe Besuchszeit-
punkt sind Eigenschaften, die vor dem Hintergrund der betrachteten Suchkostenpro-
blematik zu einem Vorteil für einen Anbieter würde, wenn er sie für sich realisieren
könnte. So erhöht ein früher Besuchszeitpunkt die Wahrscheinlichkeit, der erste An-
bieter zu sein, dessen Preis unterhalb des Reservationspreises eines bestimmten Nach-
fragers liegt. Die hohe Besucherzahl erhöht die Zahl der potentiellen Nachfrager. Ne-
ben den „Portalen“ etablieren sich als Plattformen mit überdurchschnittlich hohen
Nutzerzahlen derzeit sogenannte „Communities“ (eine ausführliche Beschreibung des
Community-Gedanken ist zu finden in: Hagel III, J.; Armstrong A. G. (1997)). Com-
munities sind Webangebote, die sich in ihren Inhalten an den Bedürfnissen ganz be-
stimmter Nutzerschichten orientieren und versuchen diese Bedürfnisse durch ein
möglichst breites Informationsangebot abzudecken. Communities unterscheiden sich
von Portalen durch ihre Themenspezifität. Communities adressieren in ihrer Reinform
tendenziell eine geringere Nutzeranzahl als Portale, binden jedoch eine in ihren Be-



Abbildung 5: Durch die Kooperation mit Portalen (P) oder Communi-
ties (C) können Anbieter die Aufmerksamkeit für sich erhöhen

AAAAAAAA
A

A
A

A
A

A
AAAAAAAAAAAAAAA

A
A

A
A

A
A

AA
AAAAA

N

AA

AAA

AC

AA

AAA

AP

dürfnissen klar definierte Nachfragerschicht, die zur Befriedigung dieser Bedürfnisse
regelmäßig die Web-Seiten der jeweiligen Communitiy besucht. Es sind derzeit Ten-
denzen im WWW erkennbar, die beiden Angebotsformen zu integrieren (Vgl. z. B.
ZDNet (1998)). So präsentiert sich Yahoo auf oberster Ebene als Portal, integriert al-
lerdings als Unterkategorien Communities wie Yahoo Finance oder Yahoo Travel.
Sowohl Communities als auch Portalen ist die Eigenschaft gemeinsam, sich zu einem
großen Teil durch Werbeeinnahmen zu finanzieren. Die Werber erhoffen sich auf-
grund der großen Anzahl an Personen, die über die jeweiligen Webseiten surfen, eine
hohe Aufmerksamkeit für die von ihnen beworbenen Güter. Damit ergibt sich für
Communities und Portale, die für Werbekunden weiterhin attraktiv bleiben wollen, die
Notwendigkeit, das eigene Angebot ständig auf dem laufenden zu halten.  Dies ist
entweder möglich, indem eine eigene Redaktion versucht, das eigene Angebot auszu-
weiten, oder – und das ist aus Sicht der von uns betrachteten Anbieter interessant –
durch die Ergänzung des eigenen Kernangebotes um Leistungen dritter Anbieter. So
werden die oben erwähnten Community-Bereiche von Yahoo bereits durch Drittan-
bieter bedient. Interessant ist eine solche Zusammenarbeit sowohl für den Betreiber
eines Portals/einer Community als auch für den Anbieter eines bestimmten Produktes
schließlich auch für den Kunden. Der Betreiber profitiert von der Attraktivitätssteige-
rung seiner Seiten und den in der Folge höheren Werbeeinnahmen. Der Anbieter des
Produktes plaziert sich auf einer Plattform im Internet, der eine Aufmerksamkeit si-
cher ist, die er alleine nicht erzielen könnte; erhöht somit seine Sichtbarkeit und kann
– wegen des frühen Besuchszeitpunktes der Kunden – bei geeigneter Preisstrategie
erfolgreiche Geschäfte erwarten. Insbesondere bieten die Communities mit ihrer Ziel-
gruppensegmentierung ggf. die Möglichkeit, genauere Informationen über das Such-
verhalten und damit die Zahlungsbereitschaft (den Reservationspreis) der Zielgruppe
in Erfahrung zu bringen, als dies in unserem Modell mit der Gleichverteilungsannah-
me abgebildet ist. Zusammenfassend kann die Kooperation junger Anbieter mit Por-
talen und Comunities die „Entfernung“ zum Nachfrager durch Erhöhung der Sichtbar-
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keit verringern. Dies ist in Abbildung 5 dargestellt.

4 Zusammenfassung und Ausblick

Die Nutzung des WWW als Vertriebsmedium ermöglicht jungen Unternehmen einen
kostengünstigen Auftritt auf nationalen und internationalen Märkten. Einher mit der
weltweiten Sichtbarkeit eines jeden über das WWW verbreiteten Produkt- / bzw.
Dienstleistungsangebotes geht jedoch auch der Verlust der  komplexitätsreduzierenden
Wirkung des Faktors Entfernung. Dies führt aus Sicht des Nachfragers zur Notwen-
digkeit, zum Vergleich von verschieden Angeboten im WWW suchen zu müssen.
Dies wurde in Abschnitt 2 vorliegender Arbeit dargestellt. Daß diese Suchnotwendig-
keit aus Sicht eines Anbieters im WWW nicht folgenlos bleibt, sondern daß in Ab-
hängigkeit von Produktpreis und Suchkosten eine unterschiedliche Bepreisung zum
maximalen Gewinn führt, wurde in Abschnitt 3 mit Hilfe der Suchtheorie gezeigt. Die
Möglichkeit, durch den Abschluß von Kooperationen mit überdurchschnittlich be-
kannten Anbietern, die Aufmerksamkeit für das eigene Angebot zu erhöhen und da-
durch positive Effekte auf den Gewinn zu bewirken, wurde kurz skizziert.

Viele der in dieser Arbeit angesprochenen Fragestellungen bedürfen einer weiterge-
henden Beschäftigung. So deuten unsere Überlegungen zu Portalen und Communities
darauf hin, daß das Schließen von Kooperationen – und damit beispielsweise die Frage
nach einer optimalen Gestaltung von Kooperationsverträgen auf Netzmärkten -  eine
immer wichtiger werdende Rolle für eine erfolgreiche Geschäftstätigkeit auf Netz-
märkten spielen wird. Hieraus und aus vielen weiteren offenen Punkten ergibt sich
eine Vielzahl auch langfristig interessanter Fragestellungen für die wirtschaftswissen-
schaftliche Forschung. Wir hoffen, weitere Lösungsansätze hierzu auf der Tagung
präsentieren und diskutieren können.
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