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Austausch von Kundendaten
unter Konkurrenten: Graubereich

im Wettbewerbsrecht

Informationstechnologien erlauben Firmen immer
mehr persénliche Daten (iber ihre Kunden zu sammeln.
Mit diesen Daten werden Kundenprofile erstellt iber
Vorlieben fiir bestimmte Marken, Zahlungsbereitschaft
oder Wechselbereitschaft bei Preiserh6hungen. Zu-
dem kommt es immer héufiger vor, dass Unternehmen,
die in direktem Wettbewerb stehen, Daten iiber ihre
Kunden untereinander austauschen. Beispiele hierzu
finden sich in Europa wie auch den USA bei Fluglinien,
Banken, Versicherungen oder im Einzelhandel. Eine
neue Studie des DIW Berlin zeigt, wie sich das Sammeln
und der Austausch von Kundendaten unter Konkur-
renten theoretisch auf den Wettbewerb und die Wohl-
fahrt auswirken. Diese Fragestellung ist allein deshalb
interessant, weil die Europdische Kommission im Au-
genblick die europdischen Leitlinien zur horizontalen
Zusammenarbeit von konkurrierenden Unternehmen
lberarbeitet. Neue dkonomische Theorien beschdfti-
gen sich mit Arten des Informationsaustauschs, wel-
che im Graubereich des Wettbewerbsrechts liegen. Es
handelt sich hierbei nicht um wettbewerbswidrige Ab-
sprachen im klassischen Sinne (Kollusion), sondern um
eine Koordination, welche den Wettbewerb zwar auf-
recht erhdlt, aber dennoch den Konsumenten schaden
kann. Dies deutet daraufhin, dass die Kartellbehérden
mehr Anstrengung in ein besseres Verstdndnis dieser
Arten des Datenaustauschs investieren sollten.
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Informationssammlung und -weitergabe unter Wett-
bewerbern ist ein zweischneidiges Schwert. Einerseits
werden solche Kooperationen oft positiv gesehen: Sie
kénnen Angebote im Markt verbessern, die Dienst-
leistungsqualitit ethohen und das Aufeinandertreffen
von Kiufern und Verkiufern erleichtern. Andererseits
kann zunehmender Informationsaustausch zwischen
Konkurrenten den Wettbewerb schwichen, zum Bei-
spiel dadurch, dass er durch die intensivere Kom-
munikation zwischen Wettbewerbern Absprachen
(Kollusion) vereinfacht.

Da Informationsaustausch unter konkurrierenden
Unternehmen unter Artikel 1o1 des Vertrages tiber
die Arbeitsweise der Europiischen Union (AEUV -
dem fritheren Artikel 81 des EG-Vertrags) fillt, ist
die Europdische Kommission befugt, solche Verein-
barungen zu tiberpriifen. Die kartellrechtliche Prii-
fung wiegt den moglichen wettbewerbswidrigen
Zweck und Effekt der Vereinbarung gegen potenzielle,
den Wettbewerb fordernde Auswirkungen ab. So wird
ein Informationsaustausch unter konkurrierenden
Unternehmen mit hoherer Wahrscheinlichkeit als
wettbewerbsbeschrinkend eingestuft, wenn dieser
Austausch dazu dient, den Wettbewerbsdruck zu
verringern. Unternehmen tauschen beispielsweise
oft Daten iiber Umsitze, Kosten oder Preise und
angebotene Mengen miteinander aus. Solche Arten
der Informationsweitergabe standen bislang im Zen-
trum der Aufmerksambkeit von Kartellbehérden und
akademischen Untersuchungen. In den Leitlinien
zur horizontalen Zusammenarbeit von konkurrieren-
den Unternehmen hat die Europiische Kommission
eine Reihe von Kriterien aufgestellt, anhand derer
sie die Wettbewerbswidrigkeit des Austausches von
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Informationen unter Konkurrenten beurteilen wird
(Tabelle).!

Rechtliche Beurteilung durch
die Kartellbehdorden

Informationsaustausch kann ein VerstoR gegen Ar-
tikel 101 des AEUV darstellen, wenn er

(a) die Ungewissheit tiber das Marktgeschehen ver-
ringert oder beseitigt und

(b) dadurch tatsichlich oder moglicherweise zu einer
spuirbaren Wettbewerbsbeschrinkung zwischen den
Unternehmen fiihrt.

Wichtig sind unter anderem die Informationstypen
(detailliert oder aggregiert), der Inhalt der Informa-
tionen (Parameter des Marktverhaltens, die eigent-
lich der Geheimhaltung unterliegen), die Aktuali-
tit der Daten, die Hiufigkeit des Austausches. Die
Kommission bezieht in ihre Uberlegungen auch die
Konzentration im Markt, in dem dieser Austausch
stattfindet, die Homogenitit der angebotenen Pro-
dukte, die Symmetrie der Marktanteile und den schon
vorhandenen Transparenzgrad mit ein. Handelt es
sich beispielsweise um sehr detaillierte Daten, die
in einem stark konzentrierten Markt hiufig unter
Konkurrenten ausgetauscht werden, wird dies mit
hoher Wahrscheinlichkeit die Aufmerksambkeit der
Kartellbehérden wecken.

In Deutschland werden Vereinbarungen des Informa-
tionsaustauschs im Lichte des §1 Gesetz gegen Wett-
bewerbsbeschrinkungen (GWB) in Verbindung mit

1 Européische Kommission: Leitlinien zur Anwendbarkeit von Artikel
101 des Vertrags tber die Arbeitsweise der Europaischen Union auf
Vereinbarungen tber horizontale Zusammenarbeit. Mitteilung der
Kommission, ec.europa.eu/competition/consultations/2010_
horizontals/guidelines_de.pdf.

§ 81 GWB bewertet. Hierbei wird in die Betrachtung
einbezogen, ob solche Systeme Wettbewerbsverstofie
schneller sichtbar machen, den Geheimwettbewerb
als Ordnungsprinzip der Wirtschaft unterlaufen oder
das selbstindige Marktverhalten der Unternehmen
einschrinken, weil die ausgetauschten Daten in die
Entscheidungsfindung einflieflen.?

Ein Austausch von Kunden-Profilen unter Wettbe-
werbern kann mehrere der genannten Eigenschaf-
ten erfiillen. Darunter fallen Kundenidentititen, die
hiufig ausgetauscht werden. Andere Merkmale da-
gegen sind eher unbedenklich, beispielsweise, wenn
es sich um Vergangenheitsdaten handelt. Wichtig
ist der Informationsinhalt, da es Datentypen gibt,
deren Austausch erwiinscht ist und Inhalte, bei denen
Wettbewerbsbehorden Falluntersuchungen anstellen
sollten.

Es gibt zahlreiche Beispiele des Austausches von Kun-
dendaten, in verschiedenen Branchen in den USA und
Europa. Oft handelt es sich dabei um Kundenprofile,
die zu Zwecken des Marketings und der Preisdiffe-
renzierung zwischen Wettbewerbern, entweder direkt
oder tiber einen Intermediir, ausgetauscht werden.
Viele dieser Praktiken erregen keine kartellrechtlichen
Bedenken, manche sind sogar ausdriicklich vom EU-
Kartellverbot ausgenommen. Informationsaustausch
ist in dem Fall unproblematisch, wenn er stark zur
Effizienzsteigerung durch Kostensenkung oder zur
Verbesserung der Produkte beitrigt. In anderen Fillen
gerieten Firmen mit dem Informationsaustausch ins
Visier der Wettbewerbsbehorden.

2 Heyder-Ziegler, B.: Informationsaustausch zwischen Wettbewer-
bern: Werden die Kartellrechtlichen Risiken gréBer? Vortrag beim
DAJV 2009, www.dajv.de/de/fachgruppen/
VortragBKartAbeimDAJV.pdf.

Tabelle

Merkmale zur Beurteilung von Informationsaustausch

Wettbewerbsbehérdliche Beurteilung

Eigenschaft des Informationsaustauschs
Eher unbedenklich

| Eher bedenklich

Informationsinhalt (Sensibilitat)
Offentlichkeit der Information
Zugang zum Informationsaustausch Offentlicher Austausch

Informationstypen

Aktualitat der Informationen Vertragslaufzeiten)

Haufigkeit des Austauschs Seltener Austausch

Nicht sensible Informationen

Offentliche Informationen

Aggregierte Daten, Statistik

Historisch (mehrfach &lter als brancheniibliche

Sensible Geschéftsinformationen

Nicht 6ffentliche Informationen

Nicht 6ffentlicher Austausch

Detaillierte unternehmensspezifische Daten

Informationen iber momentanes
oder kiinftiges Verhalten

Héufiger Austausch

Quelle: Européische Kommission.

DIW Berlin 2010
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Keine Wettbewerbsbeschrankung:
Unbedenklicher Informationsaustausch

Informationsaustausch bei Fluglinien: Weltweit exis-
tieren vier grofle Reservierungssysteme, die von den
Fluglinien zur Koordination der Reisen von Kun-
den benutzt werden (Amadeus, Sabre, Galileo und
Worldspan). In diesen Systemen werden Passagierna-
mensregister (Passenger Name Records) gespeichert,
sobald ein Kunde eine Reservierung vornimmt. Die
Datei enthilt den Namen des Kunden, Adresse und
Kontaktinformationen, Reiseweg, Preise und Zah-
lungsmittel, Frequent Flyer-Programme oder spezielle
Service-Wiinsche, wie beispielsweise vegetarisches
Essen. Neu entwickelte Computersysteme in den USA
kénnen diese Daten auf Reiseverhalten und Reisewe-
ge analysieren: Wie lange im Voraus und bei welchen
Anbietern bucht eine Person oder wie hiufig sagt sie
Fliige ab? Neue Computersysteme kénnen diese Da-
ten auswerten, indem sie Kundenprofile erstellen und
die Reaktionen auf Marketingaktionen abschitzen,
sowie ableiten, ob es sich um einen Geschiftsrei-
senden oder einen Touristen handelt.# Dieser Infor-
mationsaustausch erméglicht die Koordination von
nationalen und internationalen Reisen von Kunden
und trigt zur Verbesserung der Dienstleistungsquali-
tit und zur Senkung von Transaktionskosten bei. Aus
diesem Grund ist der Austausch aus Wettbewerbssicht

unbedenklich.

Informationsaustausch im Direktmarketing: In den
USA, wie auch in Europa nimmt der Informationsaus-
tausch zu Direktmarkting-Zwecken zu. In dieser Bran-
che werden meistens iiber einen Direktvermarkter
Daten ausgetauscht, um Kunden zu finden, die sich
durch gezielte Marketing-Kampagnen angesprochen
fithlen kénnten.s Zulieferer der Informationen sind
Versandhiuser, Verlage und in den USA auch Vereine,
neben vielen weiteren Unternehmen. Die Kunden-
profile enthalten persénliche Informationen iiber
Namen, Adresse und Kontaktdaten und Produktvor-
lieben sowie die Teilnahme an Marketing-Aktionen.
Mit statistischen Modellen werden Prognosen getrof-
fen, wie Kunden auf bestimmte Marketing-Angebote
reagieren werden. Potenziell haben alle Firmen, die
von Direktmarketing profitieren wollen, Zugang zu
solchen Datenbanken. Aus 6konomischer Sicht kon-
nen Effizienzgewinne durch die Kostensenkung in der
Kundenakquise den Austausch rechtfertigen.

3 Nach Angaben einer fiihrenden Fluglinie in Deutschland ist eine
Auswertung der Daten zu Marketing-Zwecken in Deutschland nicht
gestattet.

4 TeraData: The Value of a PNR Data Warehouse. TeraData Corpora-
tion, www.teradata.com/t/white-papers/The-Value-of-a-PNR-Data-
Warehouse-eb2640;/.

5 Die groBen Anbieter in den USA heien Abacus Alliance, Experian
und I-Behavior. In Deutschland sind vor allem die Adresshandler Glo-
bal Group AG, AZ Direct oder Schober Group bekannt.
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Verbindungsdaten von Telekommunikations-Unter-
nehmen: Telekommunikationsfirmen in den USA
sammeln sehr detaillierte Daten (sogenannte Custo-
mer Proprietary Network Information, CPNI) iiber
das Nutzungsverhalten ihrer Kunden. Dazu gehéren
Datum, Zeit und Dauer der Anrufe, die benutzten
Dienstleistungen, die gewihlte Nummer, und alle In-
formationen, die auf der Telefonrechnung auftauchen.
Die Telekommunikationsfirmen geniefRen grof3e Frei-
heit beziiglich der Nutzung dieser Daten zu Marke-
tingzwecken, beispielsweise konnten bis 2007 die
Daten auch ohne Zustimmung der Kunden an Dritte
weitergegeben werden. Im April 2007 veréffentlichte
die Regulierungsbehorde Federal Communications
Commission (FCC) einen Bericht und erlief eine
Verordnung zur Nutzung von CPNI.® Obwohl die
Verordnung der FCC iiber die Nutzung der Daten
auch den Wettbewerb zwischen Firmen beeinflusst,
wurde sie vor allem mit Datenschutz-Argumenten
begriindet. Die Firmen verfiigen weiterhin relativ frei
iiber die Daten, diirfen sie aber nur nach expliziter
Zustimmung der Kunden zum Zweck des Marketings
an Dritte weitergeben.

Ausnahmen vom EU-Kartellverbot
fiir Banken und Versicherungen

Ausnahmen vom generellen Verbot des Austauschs
sensibler Daten unter Konkurrenten gelten vor allem
fur Banken und Versicherungen. Die Europiische
Kommission wiegt bei der Gewihrung der Ausnah-
men potenziell wettbewerbsférdernde Effekte des
Austauschs gegen die wettbewerbsbeschrinkenden
Auswirkungen ab. Eine Ausnahme kann in einer
Branche erteilt werden, wenn die positiven Auswir-
kungen des Datenaustauschs eindeutig die negativen
Auswirkungen auf den Wettbewerb iiberwiegen.

Banken tauschen regelmiflig Daten tiber das Kredit-
risiko von Kunden miteinander aus.” In Deutschland
ist dieser Austausch iiber Kreditauskunfteien wie der
Schufa Holding AG, Creditreform oder Arvato Info-
Score bekannt. Ein solcher Austausch von Kreditwiir-
digkeitsdaten findet auch in anderen europiischen
Lindern statt. So hat der Europiische Gerichtshofs
(EuGH) in einem Schiedsspruch von 2006 festge-
stellt, unter welchen Bedingungen ein Austausch von
Kreditwiirdigkeitsdaten unter Konkurrenten keine

6 Federal Communications Commission: Report and Order and
Further Notice of Proposed Rulemaking: Telecommunications Carriers'
Use of Customer Proprietary Network Information and Other Custo-
mer Information. Federal Register, 8.Juni 2007, hraunfoss.fcc.gov/
edocs_public/attachmatch/FCC-07-22A1.pdf.

7 European Commission (DG Internal Market and Services): Report of
the Expert Group of Credit Histories. Mai 2009, ec.europa.eu/
internal_market/consultations/docs/2009/credit_histories/
egch_report_en.pdf.
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Verletzung des EU-Wettbewerbsrechts darstellt.
Der Fall bezog sich auf ein Kreditinformationssys-
tem von Banken und anderen Finanzinstitutionen
in Spanien (ASNEF-Equifax). Der EuGH legte fest,
dass ein solcher Austausch im Prinzip zulissig sei,
falls der relevante Markt nicht stark konzentriert sei,
das System keine Identifikation der anderen einmel-
denden Teilnehmer erlaube und die Konditionen des
Zugangs diskriminierungsfrei seien. Der EuGH wies
aullerdem an, dass die nationalen Gerichte entschei-
den miissten, ob die Konditionen fiir eine Ausnahme
unter Artikel 81 Absatz 3 EG-Vertrag vorligen, und
dass fiir eine solche Ausnahme Vor- und Nachteile
solcher Arrangements aufgewogen werden miissten.?
Aus 6konomischer Sicht kann Kundendatenaustausch
zwischen Banken effizienzférdernd sein, wenn er
dazu beitrigt, dass die Kundenrisiken im Markt besser
erkannt werden kénnen.

Fiir die Versicherungswirtschaft gab es bislang auf der
europdischen Ebene eine Gruppenfreistellungsverord-
nung. So durften die Unternehmen gemeinsam un-
verbindliche allgemeine Versicherungsbedingungen
festlegen, Daten zu Berechnungen der Durchschnitts-
kosten fiir die Deckung von bestimmten Risiken weiter-
geben oder Sterbetafeln austauschen. Die Freistellung
dieser Praktiken vom EU-Kartellverbot lief im Mirz
2010 aus. Seit kurzem ist nun die Neufassung der Ver-
ordnung der Kommission iiber die Anwendung von
Artikel 101 Absatz 3 des AEUV auf Gruppen von Ver-
einbarungen, Beschliissen und abgestimmten Verhal-
tensweisen im Versicherungssektor (Versicherungs-
GVO) in Kraft.? Die Versicherungs-GVO hilt fest, dass
der Austausch von Informationen unter bestimmten
Umstidnden gerechtfertigt ist, damit Versicherer Risi-
ken genauer bewerten kénnen. Wichtig ist hierbei die
Bildung von Versicherungsgemeinschaften, um die
Deckung aller Arten von Risiken zu gewihrleisten.

Kartellrechtliche Fille zum Austausch von
Kundeninformationen

Neben den erwiinschten und unbedenklichen Aktivi-
titen des Informationsaustauschs gibt es allerdings
auch eine Reihe von Fillen, bei denen Unternehmen
Informationen iiber Kunden und Angebote an diese
ausgetauscht haben und damit ins Visier der Kartell-
behorden gerieten. Einer der bekanntesten Fille in

8 Entschluss des Gerichts (Dritte Kammer) vom 23.November 2006.
Asnef-Equifax, Servicios de Informacion sobre Solvencia y Credito,
SLv Asociacion de Usuarios de Servicios Bancarios (Ausbanc). Case
C-238/05, European Court Reports, 2006, I-11125.

9 Verordnung Nr. 267/2010 der Europdischen Kommission vom
24.Mérz 2010 iiber die Anwendung von Artikel 101 Absatz 3 des Ver-
trags lber die Arbeitsweise der Européischen Union auf Gruppen von
Vereinbarungen, Beschliissen und abgestimmten Verhaltensweisen im
Versicherungssektor.

diesem Bereich ist UK Tractors (1992). In GroRbri-
tannien wurde der Markt fiir Traktoren durch wenige
grofle Unternehmen dominiert und war zudem durch
hohe Markteintrittsbarrieren gekennzeichnet. Uber
die Agricultural Tractor Registration Exchange, die
1988 gegriindet wurde, tauschten die Unternehmen
eine Reihe von Daten miteinander aus. Hierbei han-
delte es sich um detaillierte Informationen zu Pro-
duktion, Marktanteilen oder Kunden. Die Europiische
Kommiission sah durch diesen Informationsaustausch
vor allem Artikel 85 (1) des EWG-Vertrags verletzt,
basierend auf der detaillierten Einsicht in Verkiufe
der anderen Wettbewerber sowie ihrer Abnehmer.
In ihrer Entscheidung vom 17. Februar 1992 sah die
Kommission nicht die Bedingungen der Gewihrung
einer Einzelfreistellung gemifl des Artikels 85 (3)
des EWG-Vertrags erfiillt, welche die Teilnehmer des
Austauschs beantragt hatten. Die Firmen hatten argu-
mentiert, dass dieser Austausch erhebliche Effizienz-
gewinne erbringen wiirde, unter anderem in Bezug
auf Gewihrleistungsanspriiche. Dieser Argumenta-
tion folgte die Kommission nicht, sondern entschied,
dass summierte Marktdaten durchaus ausreichend
seien, um auf dem Markt fiir Traktoren zu operieren.
Daher untersagte sie diesen Austausch.”

Ein weiterer Fall, bei dem es sich unter anderem um
den Austausch von Kundenidentititen handelt, ist
Fatty Acids (1986). Der Markt fiir Fettsduren war von
groflen Chemieunternehmen dominiert, Ende der
7oer Jahre bestanden allerdings Uberkapazititen auf
dem europidischen Markt. Drei grofiere Unternehmen
(Unilever, Henkel und Oleofina) haben in dieser Zeit
eine Vereinbarung zum gegenseitigen Austausch von
Informationen iiber ihre Olein- und Stearinverkiufe
geschlossen. Die Kommission war der Ansicht, dass
die Vereinbarung ,unzweifelhaft“ zur Stabilisierung
der Marktanteile der Beteiligten zu Lasten kleinerer
Wettbewerber diente.”* Kleinere Wettbewerber konn-
ten verdringt werden, wenn man besonders intensiv
um ihre Kunden warb. Hierzu mussten die Unter-
nehmen allerdings zwischen Neukunden und dem
Wechsel von Kunden innerhalb der eigenen Gruppe
unterscheiden. Kunden, die zwischen den drei Firmen
wechselten, wurden gekennzeichnet, um diese von
jenen zu unterscheiden, die man kleinen Wettbe-
werbern abwarb. Daher initiierte Unilever mit zwei

10 Mitglieder waren unter anderen Firmen wie Ford, Massey-Fergu-
son, Case, John Deere, Renault, Watveare Ltd, Fiat, Same-Lamborghini.

11 92/157/EWG: Entscheidung der Kommission vom 17.Februar
1992 in einem Verfahren nach Artikel 85 EWG-Vertrag in der Sache
IV/31.370 und 31.446, eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?
uri=CELEX:31992D0157:DE:HTML.

12 Siehe Absatz 38 der Entscheidung 87/1/EWG: Entscheidung der
Kommission vom 2. Dezember 1986 betreffend ein Verfahren nach
Artikel 85 EWG- Vertrag (IV/31.128 - Fettsauren). Amtsblatt Nr. L 003
vom 6.Januar 1987, eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=
CELEX:31987D0001:DE:HTML.

Wochenbericht des DIW Berlin Nr. 38,/2010
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weiteren Konkurrenten den Austausch detaillierter
Informationen iiber Verkiufe und Endabnehmer. Die
Kommission sah in diesem Fall den Tatbestand des
wettbewerbswidrigen Austausches von Informationen
gegeben und erlegte den Unternehmen Bufigelder
auf.s

Personalisierte Preise: Erkenntnisse aus
der okonomischen Theorie

Wie die Fihigkeit der Firmen, unterschiedlichen Kon-
sumenten differenzierte Preisangebote machen zu
kénnen, den Wettbewerb beeinflusst, ist aus 6kono-
mischer Sicht nicht eindeutig. Wettbewerb mit indivi-
dualisierten Preisen kann zu einem sehr aggressiven
Preissetzungsverhalten der Firmen zu Gunsten der
Konsumenten fithren. Allerdings treffen personali-
sierte Preise in den meisten Fillen aber unterschiedli-
che Konsumenten auf verschiedene Weise: Wihrend
manche von personalisierten Rabatten profitieren,
gibt es andere, die mit einheitlichen Preisen besser
gestellt wiren. Das Beispiel mit den unterschiedli-
chen Flugticketpreisen an Geschiftsreisende und
Wochenendtouristen macht diese Einsicht deutlich.
Im Vergleich zur Situation mit einheitlichen Preisen
erfreuen sich preisbewusste Touristen relativ hoher
Rabatte, wihrend Geschiftsreisende fiir ihre geringe
Preissensibilitit bestraft werden.

Neuere Studien fiigen hinzu, dass die Entwicklung der
Preise stark davon abhingt, entlang welcher Konsu-
mentenmerkmale Firmen differenzierte Preise anbie-
ten konnen.” Je nach Art der den Firmen zur Verfii-
gung stehenden Informationen kann Wettbewerb mit
personalisierten Preisen sowohl schwicher als auch
stirker ausfallen als ohne Preisdifferenzierung.

Wettbewerb mit personalisierten Preisen ist tenden-
ziell wesentlich stirker, wenn Konsumenten aufgrund
ihrer Markenpriferenz segmentiert werden kénnen.
In diesem Fall versuchen die Unternehmen die treu-
esten Konsumenten der Wettbewerber mit geringen
Preisen fiir sich zu gewinnen. Ein solches Verhalten
ldsst wenig Spielraum fiir eine Firma, ihre Daten zur
Gewinnabschdpfung zu nutzen, da ausgerechnet die
treuesten Kunden der Firma giinstige Angebote von
den Wettbewerbern erhalten.

13 Kihn, K.-U.: Fighting Collusion — Regulation of Communication
among Firms. Economic Policy, 32. Ausgabe, 167-197; und Russo, F,,
Schinkel, M. P, Guenster, A., Carree, M. A.: European Commission Deci-
sions on Competition: Economic Perspectives on Landmark Antitrust
and Merger Cases. Cambridge 2010, 108-111.

14 Thisse, J.-F, Vives, X.: On the Strategic Choice of Spatial Price
Policy. American Economic Review, Vol. 78(1), 1988, 122-137.

15 Armstrong, M.: Recent Developments in the Economics of Price
Discrimination. In: Advances in Economics and Econometrics: Theory
and Applications. Ninth World Congress. Volume 2, 2006, 97-141.
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Wettbewerb ist in der Regel schwicher, wenn Unter-
nehmen Daten zur Wechselbereitschaft der Kunden
zur Verfligung stehen. Wenn die Fluglinien zum Bei-
spiel nur die Zeitflexibilitit der Passagiere kennen,
nicht aber ihre Markenpriferenzen, erhalten die fle-
xiblen Passagiere von allen Firmen hohe Rabatte, den
unflexiblen bieten sie jedoch hohe Preise. Mit solchen
Daten kénnen Wettbewerber die Konsumenten auch
ohne explizite Preisabsprache untereinander nach
ihren Priferenzen aufteilen.

Wie profitabel die Nutzung von Daten tiber Kunden-
priferenzen zum Anbieten von personalisierten Prei-
sen ist, hingt von der relativen Stirke zweier Effekte
ab. Erstens ist eine Firma mit mehr Informationen
itber Konsumentengruppen oder Individuen in der
Lage, die Zahlungsbereitschaft der Kunden besser
abzuschopfen (Gewinnextraktionseffekt).

Der zweite Effekt entsteht durch das strategische Ver-
halten der Firmen im Wettbewerb. Firmen idndern
ihre Preissetzungsstrategie, wenn sie wissen, dass
ein Wettbewerber bestimmten Konsumenten Rabat-
te anbietet. Thre beste Antwort auf die Preissetzung
des Konkurrenten ist es, ebenso gezielt Angebote
zu unterbreiten. Durch die Anderung in den Preis-
setzungsstrategien mit der Nutzung von Kundendaten
indert sich also der Preiswettbewerb auf dem Markt.
Die Anderung in den Preissetzungsstrategien der
Firmen als Folge der moglichen Preisdifferenzierung
wird Wettbewerbseffekt genannt.

Welche Auswirkung das Anbieten von personalisier-
ten Preisen letztendlich auf den Konsumenten hat,
hingt von der relativen Stirke des Gewinnextraktions-
effekts und des Wettbewerbseffekts ab. Konsumen-
ten profitieren von einem stirkeren Preiswettbewerb
durch hohere Rabatte, verlieren aber, wenn persona-
lisierte Preise stirker zur Abschopfung ihrer vollen
Zahlungsbereitschaft eingesetzt werden.

Eine neue Studie des DIW Berlin widmet sich der
Frage, unter welchen Bedingungen Kundendatenaus-
tausch zwischen Wettbewerbern stattfindet.” Sie erwei-
tert dabei eines der 6konomischen Standardmodelle
der Produktdifferenzierung, in dem sie es erlaubt, dass
Firmen sowohl Daten iiber die Markenpriferenzen der
Kunden als auch iiber deren Bereitschaft zum Mar-
kenwechsel besitzen kénnen. Die Arbeit untersucht
unter Anwendung von spieltheoretischen Methoden
die Anreize von Wettbewerbern, diese Daten mitein-
ander auszutauschen, wenn die Daten zum Anbieten
von personalisierten Preisen verwendet werden.

16 Jentzsch, N, Sapi, G., Suleymanova, I.: Joint Customer Data Ac-
quisition and Sharing among Rivals. Discussion Paper des DIW Berlin,
Nr. 1045, August 2010.
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Die Studie betont, dass Firmen nur dann Kunden-
daten miteinander austauschen, wenn dadurch ihre
Gewinne steigen.” Datenaustausch ist also dann wahr-
scheinlich, wenn im Vergleich zum Wettbewerbs-
effekt der Gewinnextraktionseffekt relativ stark ist.
Im untersuchten Modell werden Daten, mit welchen
die loyalen Kunden der Firmen identifiziert werden
kénnen, nicht ausgetauscht. So vermeiden Firmen,
dass die Wettbewerber starken Preisdruck ausiiben,
indem sie die treuen Kunden anderer Firmen gezielt
mit guinstigen Preisangeboten abwerben.

Im Gegensatz dazu aber werden Daten tiber die Be-
reitschaft der Kunden zum Firmenwechsel dem Wett-
bewerber zur Verfligung gestellt. Diese Daten kénnen
vor allem zur Ausbeutung der Kunden mit geringer
Wechselbereitschaft verwendet werden. Obwohl es
immer Konsumenten gibt, die vom Datenaustausch
beglinstigt werden, fithrt die Kooperation insgesamt
jedoch zu héheren Preisen. Der Austausch von Daten
fiir personalisierte Preise ist vor allem dann besonders
schidlich fur Kunden, wenn ihre allgemeine Wech-
selbereitschaft zwischen Firmen relativ gering ist. In
diesem Fall gibt es wegen der geringeren Mobilitit der
Konsumenten wenig Spielraum fiir Wettbewerb, und
die Wahrscheinlichkeit ist hoch, dass die Daten vor
allem zur Gewinnabschopfung verwendet werden.

17 Datenschutzrechtliche Aspekte sind hierbei sehr wichtig. Hier
werden diese Aspekte allerdings nicht einbezogen, um sich allein auf
die wettbewerblichen Aspekte zu konzentrieren.

Fazit

Informationstechnologien ermdglichen Firmen, de-
taillierte Kundenprofile zu erstellen und unter be-
stimmten Umstinden auch an Konkurrenten weiter-
zugeben. Ein solcher Informationsaustausch kann
positive wie auch negative Auswirkungen haben. Zwar
geht die Europiische Kommission mit ihren neuen
Leitlinien zur horizontalen Zusammenarbeit auf Infor-
mationsaustausch ein, aber ihre Analyse konzentriert
sich auf die erhéhte Gefahr der Absprachen durch
vermehrte Kommunikation zwischen Firmen.

Die neuen Leitlinien erwihnen beispielsweise nicht,
dass Vereinbarungen zwischen Konkurrenten zum
Kundendatenaustausch auch ohne Preisabsprachen
oder MarktverschlieBung den Konsumenten schaden
konnen. Neue Forschung am DIW Berlin zeigt, dass
Firmen nur Informationen miteinander austauschen,
die es ihnen ermdglichen, insgesamt hohe persona-
lisierte Preise anzubieten. Obwohl der Wettbewerb
dabei erhalten bleibt, fithrt die Nutzung von Kunden-
daten fiir personalisierte Angebote zur Preiserhchung
fir Kunden mit geringerer Wechselbereitschaft in
Bezug auf die Firmen.

Es ist zu erwarten, dass immer mehr Fille von Kun-
dendatenaustausch zwischen Wettbewerbern ins Vi-
sier der Wettbewerbsbehorden geraten werden. Daher
istes notwendig, dass die 6konomischen Hintergriin-
de und Auswirkungen solcher Vereinbarungen besser
analysiert und verstanden werden.

Wochenbericht des DIW Berlin Nr. 38,/2010

JEL Classification:
D43,L13,L15,030

Keywords:

Information sharing,
Price discrimination

13



Wochenbericht Nr. 38/2010 vom 22. September 2010

Impressum

DIW Berlin
MohrenstraRe 58

10117 Berlin

Tel. +49-30-897 89-0
Fax +49-30-897 89-200

Herausgeber

Prof. Dr. Klaus F. Zimmermann
(Prasident)

Prof. Dr. Alexander Kritikos
(Vizeprasident)

Prof. Dr. Tilman Briick

Prof. Dr. Christian Dreger
Prof. Dr. Claudia Kemfert

Prof. Dr. Viktor Steiner

Prof. Dr. Gert G. Wagner

Chefredaktion
Dr. Kurt Geppert
Carel Mohn

Redaktion

Tobias Hanraths
PD Dr. Elke Holst
Susanne Marcus
Manfred Schmidt

Lektorat
Alexander Schiersch
Prof. Dr. Pio Baake

Pressestelle

Renate Bogdanovic

Tel. +49 - 30 - 89789-249
presse @ diw.de

Vertrieb

DIW Berlin Leserservice

Postfach 7477649

Offenburg

leserservice @ diw.de

Tel.01805-19 88 88, 14 Cent/min.
Reklamationen kénnen nur innerhalb
von vier Wochen nach Erscheinen des
Wochenberichts angenommen werden;
danach wird der Heftpreis berechnet.

Bezugspreis

Jahrgang Euro 180,—

Einzelheft Euro 7,

(jeweils inkl. Mehrwertsteuer

und Versandkosten)

Abbestellungen von Abonnements
spatestens 6 Wochen vor Jahresende
ISSN 0012-1304

Bestellung unter leserservice @ diw.de

Satz
eScriptum GmbH & Co KG, Berlin

Druck
USE gGmbH, Berlin

Nachdruck und sonstige Verbreitung —
auch auszugsweise — nur mit
Quellenangabe und unter Zusendung
eines Belegexemplars an die Stabs-
abteilung Kommunikation des DIW
Berlin (Kundenservice @ diw.de)
zuldssig.

Gedruckt auf
100 Prozent Recyclingpapier.





