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Zusammenfassung

Die Preispolitik von Incumbents hat im Zuge der Liberalisierung und der damit induzier-
ten Wettbewerbsentwicklung in den nationalen und globalen TK-Méarkten einen erhebli-
chen Wandel durchlaufen. Das Modell eines einzigen, Zeittakt-basierten Standardtarifs
fur Festnetz-Sprachtelefonie gehort bereits seit langerer Zeit der Vergangenheit an. Das
Produktportfolio eines Carriers in diesem Dienstesegment umfasst heute vielmehr zu-
satzlich eine Reihe optionaler Angebote, die auf unterschiedliche Zielgruppen ausge-
richtet sind. Die vorliegende Studie nimmt diese Entwicklungen auf und zielt darauf ab,
sowohl aus unternehmensstrategischer als auch aus regulatorischer Sicht die derzeit im
TK-Markt vorzufindenden Preismodelle und Preisstrategien einer vertieften Analyse zu
unterziehen. Die Studie fokussiert sich inhaltlich auf Preisstrategien fur den (Massen-
markt-) Sprachtelefondienst von Incumbents unter Beriicksichtigung von Bundelungen
mit Leistungen anderer Produktsparten wie Mobilfunk und Internet.

Mit Blick auf Sprachtelefonie lassen sich im Wesentlichen drei Arten von Optionsange-
boten bei Incumbents unterscheiden: Optionstarife im Kerngeschéft Festnetz-Sprach-
telefonie, Bindelangebote aus Sprachtelefoniediensten und Leistungen wie Mobilfunk-,
Internet- oder TV-/Videodienste (,Triple Play") sowie Angebote fiir Sprachtelefonie mit-
tels VolP. Optionstarife fiir Festnetz-Sprachtelefonie stellen Uberwiegend Zweistufenta-
rife dar. Die nutzungsabhangige Tarifkomponente bietet gegenlber der Standardtarifie-
rung eine Preisreduktion bei den Verbindungsentgelten. Daneben sind in noch geringer
Anzahl auch Zweistufentarife mit (teil-) pauschalisierter Tarifkomponente zu beobach-
ten. Bei den VolP-Tarifen der Incumbents zeigt sich ein wesentlich deutlicherer Trend
hin zu Flatrates und zur Aufhebung von Zeit- und Entfernungszonen.

Die Preispolitik stellt fir Incumbents ein wesentliches Instrument zur Sicherung ihrer
Marktposition in den nahezu geséttigten und sehr wettbewerbsintensiven nationalen
Festnetzmarkten dar. Sie bildet auf der einen Seite einen Teil ihrer Abwehrstrategie im
Kernmarkt Telefonie. Auf der anderen Seite fungiert die Preispolitik von Incumbents als
Teil ihrer Expansionsstrategien in neue Markte.

Aufgrund der immer noch besonderen Marktstellung von Incumbents fokussiert sich die
regulatorische Bewertung von Tarifangeboten im Wesentlichen auf drei Herausforde-
rungen: Verdrangungswettbewerb durch Niedrigpreise, Ubertragung von Marktmacht
sowie Diskriminierung auf der Vorleistungsebene. Ein wichtiges Instrument der regula-
torischen Bewertung von Tarifangeboten stellen Preis-Kosten-Scheren dar.

Das Gesamtportfolio der Optionsangebote bei der DTAG kann im internationalen Ver-
gleich als eher klein gewertet werden. Bindelangebote spielen im aktuellen Produkt-
portfolio noch eine untergeordnete Rolle. Gleichwohl unterscheidet sich die Marktsitua-
tion in Deutschland mit Blick auf die Preispolitik des Incumbent nicht grundsatzlich von
der in anderen Landern. Kurz- bis mittelfristig werden die Trends Bundling, Flatisierung
und Ausweitung der Wertschdpfung wesentlich die Preispolitik der DTAG und damit die
regulatorischen Herausforderungen in Deutschland bestimmen.
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Summary

In the course of liberalisation and development of competition in national and global
telecommunications markets the pricing policy of Incumbents has altered substantially.
The model of a single, metering rated standard tariff for fixed network telephony is a
thing of the past since quite a long time. In fact, the product portfolio of a carrier in this
service segment today additionally covers a number of optional offers, which are
aligned to different target groups. This study takes up these developments and aims at
an in-depth analysis of the present market-relevant pricing models and pricing strate-
gies both from a strategic perspective and from a regulatory point of view. The study
focuses on pricing for (mass-market) voice telephony services of Incumbents, consider-
ing also the bundling of these services with services of other segments such as mobile
telephony and Internet.

With regard to voice telephony mainly three kinds of optional offers of Incumbents can
be differentiated: optional tariffs in the core business fixed network telephony, bundled
offers of voice telephony services and services such as mobile telephony, Internet or
TVIvideo services ("Triple Play") as well as offers for voice telephony by means of VolP.
Optional tariffs for fixed network voice telephony are predominantly two-stage tariffs.
Compared with standard tariffs the usage-based tariff component offers a price reduc-
tion of the connection charges. Besides, there is also a smaller number two-stage tariffs
with (partly) flatrate tariff components. Regarding the VolIP tariffs Incumbents show a
noticeable trend which is characterised by flatrates and by a neutralisation of time and
distance metering.

For Incumbents pricing strategies represent substantial instruments to protect their posi-
tioning in the national fixed network markets which are nearly saturated and affected by
a strong competition. On the one hand, pricing strategies of Incumbents are part of their
defending strategies in the core market fixed line telephony. On the other hand, they
represent elements of their expansion strategies into new markets.

Due to the special market position of Incumbents national regulatory agencies still have
to deal with the assessment of tariff offers. This task mainly focuses on three chal-
lenges: Cut-throat competition by low prices, carry-over of market power as well as dis-
crimination on the wholesale level. Margin squeeze analysis represents an important
instrument for the regulatory assessment of tariff offers.

The portfolio of optional tariffs of the German Incumbent DTAG ist rather small com-
pared to other countries. Bundling offers still play a subordinate role in the current prod-
uct portfolio. Nevertheless, the pricing strategy of DTAG does not differ fundamentally
from the situation in other countries. In a short to medium - term perspective trends like
bundling, flatrates and expansion of value creation by new services will dominate the
pricing strategy of DTAG and hence the regulatory challenges in Germany.
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1 Einleitung

1.1 Hintergrund, Zielsetzung und Methodik der Studie

Zu den essentiellen Positionierungsmerkmalen eines Unternehmens im TK-Sektor ge-
hort die Preispolitik. Sie hat in den letzten 10 Jahren in allen entwickelten Méarkten der
Welt eine tiefgreifende Veranderung erfahren. Als bedeutende Einflussfaktoren sind
insbesondere die Privatisierung von Carriern, die Liberalisierung der TK-Markte sowie
technologische Verdnderungen zu nennen.

Zu Beginn der Liberalisierung im Telekommunikationsmarkt stellten Zwei-Stufen-Tarife
den Regelfall fir Preismodelle im Telefondienst dar. Charakteristisch fur solche Tarife
ist, dass sie zum einen aus einem fixen Grundentgelt bestehen. Zum anderen enthalten
sie eine nutzungsabhangige Komponente, die sich in der Vergangenheit tblicherweise
auf einen Zeittakt im Bereich von wenigen Minuten bezog. Mittlerweile hat sich ein in-
tensiver Preiswettbewerb mit Blick auf Preishdhen, Tarifstrukturen und Konditionen
entwickelt. Dadurch sind gerade bei den Incumbents eine Reihe neuer, meist optionaler
Tarifmodelle entstanden, die sich von der Ursprungsform des Zwei-Stufen-Tarifs deut-
lich abheben. Beispiele hierfiir finden sich z.B. bei der DTAG in Form der Tarife CITY-
PLus, CITYWEEKEND, AKTIVPLUS, XXL, CALLTIME 120 oder ENJOY. Vom Grundsatz ist
diesen Tarifen gemeinsam, dass sie zu einer Erh6hung der fixen Entgelte fihren und
gleichzeitig die nutzungsabhangigen Entgelte reduzieren. Diese Reduktion kann jedoch
auf unterschiedliche Weise erfolgen, z.B. durch Senkung der Preise unter nahezu un-
veranderter Beibehaltung der Taktung oder durch Einfihrung von Flat Rate-Elementen.

Im Zuge der Liberalisierung und aufkommender neuer Tarifsysteme mussten sich auch
die mit der Regulierung der TK-Markte beauftragten Institutionen verstarkt mit der
Preispolitik auseinander setzen. Von zentraler Bedeutung ist dabei die Fragestellung,
ob ein Endkunden-Tarif des Incumbents Wettbewerb behindert. Der Kundenschutz
durch Preisobergrenzen scheint heute nicht mehr so bedeutend zu sein, da in vielen
TK-Markten der Industrienationen mittlerweile ein ausreichend hohes Maf3 an Wettbe-
werb vorherrscht, welches Uberméfig hohe Gesprachsgebihren verhindert. Regulie-
rungsbehdrden sehen sich jedoch heute vor Entscheidungen gestellt, die die Struktur
und Anreizwirkungen eines Tarifsystems insgesamt betreffen. Eine wichtige Frage ist
z.B. ob ,niedrige* Endkundenpreise einerseits und ,hohe* Preise fur entsprechende
Wholesale-Leistungen andererseits angeboten werden (Preis-kosten-Scheren). Weiter-
hin kénnen Blindelangebote aus Telefonie- und anderen Leistungen oder Telefontarife
mit hohen fixen Entgelten und niedrigen Gespréachsgebihren mdglicherweise den Kun-
den an den Anbieter binden und ebenfalls zur Schwachung des Wettbewerbs beitragen.

Die vorliegende Studie nimmt diese Entwicklungen auf und zielt darauf ab, sowohl aus
der unternehmensstrategischen als auch aus der regulatorischen Sicht die heute im TK-
Markt vorzufindenden Preismodelle und Preisstrategien einer vertieften Analyse zu un-
terziehen.
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Die Studie soll insbesondere mit Blick auf folgende Fragen einen Erkenntnisgewinn
bringen:

e Welche Kernelemente kennzeichnen die Preisstrategien im Telefondienst bei In-
cumbents?

e Was sind treibende Krafte aus Markt- bzw. Unternehmenssicht fir die identifizier-
ten Preisstrategien?

¢ Welche wettbewerbspolitischen/regulatorischen Herausforderungen sind mit den
Preisstrategien verknlpft?

o Wie stellt sich die Situation im deutschen Markt im Vergleich zu den Ergebnissen
der internationalen Analyse dar?

Die Studie fokussiert sich inhaltlich auf Preisstrategien fir den (Massenmarkt-) Sprach-
telefondienst von Incumbents unter Beriicksichtigung von Biindelungen mit Leistungen
anderer Produktsparten wie Mobilfunk und Internet. Im Vordergrund steht dabei die
Analyse optionaler Tarifangebote, weniger die Untersuchung von Basistarifenl. Schwer-
punkt bildet die zum Zeitpunkt der Recherchen bis August 2005 vorzufindende aktuelle
Marktsituation.

In den Kapiteln 2 bis 5 werden die Preisstrategien von Incumbents in ,weit entwickelten®
TK-Markten untersucht. Eine ,fortgeschrittene” oder ,weite Entwicklung" eines TK-
Marktes ist, grob zusammengefasst, durch ein dicht ausgebautes Festnetz, eine relativ
lange Periode von etwa fuinf oder mehr Jahren regulierten Wettbewerbs und durch den
Einsatz moderner Technologien im Markt gekennzeichnet. Diese Definition ist zwar
noch nicht trennscharf und lasst keine eindeutige Bestimmung eines TK-Marktes hin-
sichtlich seiner Entwicklungsstufe zu. Sie kann jedoch als zusammenfassende Be-
schreibung von TK-Markten dienen um eine Einordnung des deutschen TK-Marktes
durchzufiihren. Fir die Studie wurden mit Japan, GroRRbritannien, Niederlanden und
den USA TK-Markte gewahlt, welche in der Gesamtheit oder in einzelnen Aspekten als
ahnlich oder weiter entwickelt angesehen werden kénnen als der deutsche TK-Markt.
So sind z.B. die TK-Markte in GroR3britannien, den USA und den Niederlanden durch
hohen Wettbewerb seitens der TV-Kabelnetzbetreiber gekennzeichnet. Teilweise sind
Tendenzen zum Triple Play in diesen Markten bereits relativ weit fortgeschritten. Der
Einsatz von neuen Technologien, wie VolP auf der Dienstebene oder die Aufristung zu
glasfaserbasierten Anschliissen (FTTH) ist z.B. in Japan im Vergleich zu Deutschland
weiter ausgepragt. In Grol3britannien, Japan und auch in den Niederlanden herrscht
eine vergleichsweise hohe Festhetz-Mobilfunk-Substitution vor.

1 Die Preisentwicklung bei Basistarifen in Europa sowie Japan und den USA wird ausfihrlich dargestellt
in Teligen (2004), Report on Telecoms Price Developments from 1998 to 2004. Im Rahmen der vor-
liegenden Studie wird daher nur am Rande auf den Bereich der Basistarife eingegangen.



WI k Kl Preispolitik und Preisstrategien im Telefondienst 3

Die Studie basiert im Wesentlichen auf Deskresearch. Dabei wurden im Rahmen von
Internetrecherchen insbesondere die Internetauftritte und Veroffentlichungen von Anbie-
tern, Regulierungsbehdrden und der Fachpresse miteinbezogen. Als weitere Basis der
Untersuchungen sind Erklarungsansétze und Ergebnisse der mikrobkonomischen (vor-
nehmlich industrie-6konomischen) Preistheorie eingeflossen.

1.2 Uberblick wissenschaftlicher Vorarbeiten

Es existiert ein grol3es Spektrum an 6konomischer Literatur, die Preisstrategien in Ab-
hangigkeit von Marktformen behandeln. Essentielle Arbeiten zu Bindelangeboten
stammen z.B. von Adams und Yellen2, Coase3 oder Schmalensee? in denen fir spezi-
fische Marktsituationen untersucht wird, welche Grinde fir den Einsatz von Blindelan-
geboten existieren und/oder wie sich der Einsatz von Bundelangeboten aus Unterneh-
menssicht und unter Wohlfahrtsaspekten auswirkt. Wichtige Arbeiten Uber die Gestal-
tung nicht linearer Tarife in bestimmten Monopol- oder Wettbewerbssituationen liefern
z.B. Faulhaber und Panzar5, Oif oder Oren, Smith und Wilson”. In aktuelleren Arbeiten
vergleichen z.B. Kolay und Shaffer8 nicht lineare Tariftypen im Monopolfall bei hetero-
gener Nachfrage® unter Unternehmens- und Wobhlfahrtsaspekten miteinander. Jensen
und Sorgard10 fokussieren bei ihrer Untersuchung auf Zwei-Stufen-Tarife auf Markten
mit Cournot-Wettbewerbll und heterogener Nachfrage. Miravete und Réllerl2 untersu-
chen unter anderem die Auswirkungen von Duopol-Wettbewerb mit nicht linearen Tari-
fen bei heterogener Nachfrage.

Simon sowie Dolan und Simon untersuchen mit ihren Arbeiten hauptsachlich Preisstra-
tegien innerhalb des Marketing-Mixes eines Unternehmens, behandeln also nicht linea-

2 Adams, W. J./ Yellen, J. L. (1976), Commaodity bundling and the burden of monopoly, Quarterly Jour-
nal of Economics, 90, S. 475-498

3 Coase, R. H.(1960), The Problem of Social Cost, Journal of Law and Economics, Nr. 3, Oktober 1960

4 Schmalensee, Richard (1984), Gaussian Demand and Product Bundling, Journal of Business, Nr. 57
(Part 2)

5 Faulhaber, G. R./ Panzar, J. C. (1977), Optimal Two-Part Tariffs with Self-Selection, Bell Laboratories
Economic Discussion Paper, Nr. 74

6 Oi, W. (1971), A Disney Dilemma: Two-part Tariffs for a Mickey Mouse Monopoly, Quarterly Journal of
Economics, Nr. 85, Februar 1971

7 Oren, Shmuel S./ Smith, Stephen A. / Wilson, Robert B. (1983), Competitive Nonlinear Tariffs, Journal
of Economic Theory, Nr. 29

8 Kolay, Sreya/ Shaffer, Greg (2003), Bundling and Menus of Two-Part Tariffs, the Journal of Industrial
Economics, Vol. LI, Nr. 3, September 2003

9 Bei heterogener Nachfrage im Zusammenhang mit Preismodellen bezieht sich die Unterschiedlichkeit
von Nachfragergruppen im Regelfall auf ihre Zahlungsbereitschatft.

10 Jensen,Sissel/ Ségard, Lars (2005), Two Part pricing, Consumer Heterogeneity and Cournot Competi-
tion, Norwegian School of Economics and Business Administration, Discussion Paper 20/2001 revised
March 2005, http://www.nhh.no/sam/res-publ/2001/dp20-revised-05.pdf

11 Cournot-Wettbewerb beschreibt ein Oligopolmodell, in dem Preisdnderungen eines Anbieters nicht zu
Mengenreaktionen des jeweils anderen Anbieters fiihren.

12 Miravete, E. J./ Rdller, L. H. (2004), Estimating markups under nonlinear pricing, Journal of the Euro-
pean Economic Association, Nr. 2 (April-May)
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re Tarifsysteme und Biindelangebote vorwiegend aus Unternehmenssicht.13 Auch die
Arbeiten von Tackel4 zur nicht linearen Preissetzung legen den Schwerpunkt der Be-
trachtung auf die Unternehmensseite und behandeln ausfihrlich die Problematik der
Messung individueller Zahlungsbereitschaften.

Direkten Bezug zum Telekommunikationsmarkt und zur Tariffierung von Sprachdiens-
ten unternehmen z.B. die umfangreichen Arbeiten von Vogelsang und Mitchell, welche
eine weit reichende Analyse der mikrookonomischen Theorie zu Tarifsystemen vor-
nehmen und diese auf den Telekommunikationsmarkt anwenden.1> Mit direktem Bezug
zum TK-Bereich behandelt auch Alkas zum einen wettbewerbliche Auswirkungen von
Preisbiindelungen6 und zum anderen wettbewerbliche Auswirkungen von Rabattstra-
tegienl’ innerhalb von Telekommunikationsmarkten. Einen nachfrageseitigen Fokus
legt z.B. Miravetel8 in einer empirischen Untersuchung zur Wahl verschiedener Opti-
onstarife durch die Nachfrager.

Vorwiegend regulatorischen Hintergrund weist z.B. die weitreichende Untersuchung von
Borrmann und Finsingerl® auf. Bei der vordergriindig nicht branchenspezifisch gehalte-
nen Analyse der Regulierung von Markten wird teilweise auch ein Bezug zum Tele-
kommunikationsmarkt hergestellt. Die Untersuchung der Preissetzung von Sprach-
diensten in Telekommunikationsmarkten unter vorwiegend regulatorischen Gesichts-
punkten wird z.B. in Arbeiten von Neumann et al20, Nett21, Nett und Neu22, Knieps23,
Vogelsang24 oder Haucap und Kruse25 durchgefiihrt. Auch Regulierungsbehérden be-
fassen sich mit der Theorie zu Tarifsystemen und fokussieren dabei inhdrent zu ihren

13 z.B. Simon, Herrmann (1992a), Preismanagement, Wiesbaden; Simon, Herrmann (1992b), Preis-
bundlung, Zeitschrift fur Betriebswirtschaft, Heft 11; Dolan, Robert/ Simon, Hermann (1996), Power
Pricing

14 Tacke, G. (1989), Nichtlineare Preisbildung: Héhere Gewinne durch Differenzierung, Wiesbaden

15 Mitchell, Bridger M./ Vogelsang, Ingo (1991a), Theory of Telecommunications Pricing, WIK Diskus-
sionsbeitrag Nr. 65; oder Mitchell, Bridger. M./ Vogelsang, Ingo (1991b). Telecommunications Pricing:
Theory and Practice, Cambridge

16 Alkas, Hasan (2001), Preisbindelung auf Telekommunikationsmérkten aus regulierungsékonomischer
Sicht, WIK Diskussionsbeitrag Nr. 219

17 Alkas, Hasan (1999), Rabattstrategien marktbeherrschender Unternehmen im TK-Bereich, WIK Dis-
kussionsbeitrag Nr. 195

18 Miravete, Eugenio (2003), Choosing the wrong Calling Plan? Ignorance and Learning, American Eco-
nomic Review, Méarz 2003

19 Borrmann, Jorg/ Finsinger, Jorg (1999), Markt und Regulierung, Miinchen

20 Neumann, K. H./ Strube Martin, Sonja/ Stumpf, Ulrich (2002), Price Regulation — Contributions to the
WIK Seminar on Regulatory Economics Kdnigswinter, 19 — 21 November 2001, WIK Proceedings,
Nr.8

21 Nett, Lorenz (1998), Tarifpolitik bei Wettbewerb im Markt fur Sprachtelefondienst, WIK Diskussions-
beitrag Nr. 183

22 Nett, Lorenz/ Neu, Werner (1996), Effiziente Telefontarife der Deutschen Telekom im Rahmen einer
Price-Cap-Restriktion, WIK Diskussionsbeitrag Nr. 159

23 Knieps, Gilnter (2002), Preisregulierung auf Liberalisierten Telekommunikationsmarkten, Albert-
Ludwigs-Universitat Freiburg, Institut fir Verkehrswissenschaft und Regionalpolitik, Discussion Pa-
pers No. 89

24 Vogelsang, Ingo (2001), Die raumliche Preisdifferenzierung im Sprachtelefondienst — wettbewerbs-
und regulierungspolitische Implikationen, WIK Diskussionsbeitrag Nr. 217

25 Haucap, Justus/ Kruse, Jorn (2002), Predatory Pricing on Liberalised Telecommunications Markets,
Diskussionspapier Nr. 118, Institut fur Wirtschaftspolitik der Universitat der Bundeswehr Hamburg,
August 2002
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Aufgaben auf regulatorische wettbewerbssichernde Aspekte im Zusammenhang mit
Preisstrategien. Z.B. verdffentlichte die niederlandische Regulierungsbehérde eine Un-
tersuchung zur wettbewerblichen Wirkung und moglichen Regulierung von Biindelan-
geboten.26 Ebenso hat sich OFCOM in GroRbritannien im Rahmen der Einfuhrung bzw.
Modifikation von Tarifen bei BT vertieft mit den Auswirkungen von Optionstarifen auf die
Nachfrage befasst.2”

Die vorliegende Untersuchung fokussiert ausschlief3lich auf den TK-Markt und hier ins-
besondere auf Preisstrategien von Incumbents fir Sprachdienste. Sie ist sowohl theore-
tisch als auch empirisch fundiert. Kernanliegen ist, aktuelle Marktentwicklungen zur
Analyse von Preisstrategien im Bereich der Telekommunikation aufzuarbeiten, aktuelle
Trends aufzuzeigen und mithilfe 6konomischer Wirkungsprinzipien zu erklaren. Dabei
ist nicht die empirische Validierung der Theorie das Ziel, sondern die Theorie ein Erkl&-
rungsbestandteil fir heute vorzufindende Preisstrategien.

1.3 Aufbau der Studie

Die Studie ist in 10 Kapitel gegliedert. In den Kapiteln 2 bis 5 stehen Identifikation und
Charakterisierung aktueller Preisstrategien an Hand von vier Fallstudien im Mittelpunkt.
Hierzu werden fur GroRbritannien (BT Telecom), die USA (Verizon), die Niederlande
(KPN) und Japan (NTT) die Preisstrategien der Incumbents im Zusammenhang mit
relevanten Marktentwicklungen in den jeweiligen L&ndern analysiert. Dabei werden ins-
besondere auch die Zielsetzungen die hinter den Preismodellen stehen, identifiziert,
d.h. es werden Ausléser und Griinde fur die Preispolitik der Incumbents transparent
gemacht. In Kapitel 6 werden relevante wirtschaftstheoretische Erklarungsansatze fur
die Gestaltung von Preisstrategien vorgestellt. Der Fokus des Kapitels liegt auf der Un-
ternehmenssicht und verfolgt die Frage, unter welchen Bedingungen spezielle Tarif-
muster aus theoretischer Sicht eingesetzt werden. In Kapitel 7 werden aus den Er-
kenntnissen der vier Fallstudien unter Einbezug der wirtschaftstheoretischen Erkl&-
rungsansétze generelle Aussagen zur Ausrichtung der Preisstrategien von Incumbents
abgeleitet. In Kapitel 8 werden anhand von Fallbeispielen grundlegende regulatorische
bzw. wettbewerbspolitische Herausforderungen abgeleitet, denen sich die Regulierung-
behdrden gegeniiber sehen. In Kapitel 9 erfolgt eine Einordnung und Bewertung der im
deutschen TK-Markt bisher beobachtbaren Preispolitiken des Incumbent. Im abschlie-
Renden Kapitel 10 werden die wesentlichen Ergebnisse der Studie zusammengefasst.

26 OPTA (2004b), Bundling — The Economic Theory and a framework for regulatory exante assessment,
Economic Policy Note, no. 4, 09.2004, http://www.opta.nl/download/EPNO4.pdf

27 OFCOM (2003), BT Together — New Pricing Proposals, CW/00609/04/03, August 2003, sowie OF-
COM (2004c), Investigation against BT about potential anti-competitive exclusionary behaviour,
CW/00460/03/04, Juli 2004
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2 Fallstudie Verizon
2.1 Charakterisierung und Typisierung von Preismodellen

2.1.1 Standardtariffierung

Im Bereich der Standardtariffierung weist das Tariffierungsregime von Verizon im Zeit-
ablauf seit 1998 eine konstante Struktur auf. Als Abrechungseinheit werden feste Zeit-
takte von 60 bzw. 6 Sekunden zugrunde gelegt. Der Preis fur die jeweilige Einheit vari-
iert je nach Entfernungszone und Tageszeit.28

Das Preisniveau hat sich im gleichen Betrachtungszeitraum je nach Entfernungszone
unterschiedlich entwickelt. Abbildung 2-1 zeigt die in Euro umgerechneten Preise flr ein
exemplarisches 10-minttiges Gesprach, das an einem Werktag um 11:00 Uhr gefihrt
wird. Grundlage der Preisberechnung bildet im Wesentlichen die Basistariffierung von
Verizon29, d.h. es gibt keine Ergebnisverzerrung durch optionale Tarifangebote. Im lo-
kalen Bereich (Entfernung 3 km) sind die Preise nahezu stabil geblieben. Bei Entfer-
nungen von 50 km bzw. 200 km sind im Jahr 2000 deutliche Preisrickgédnge zu ver-
zeichnen. Hintergrund dieser Entwicklung ist eine Anderung der Wettbewerbssituation.
Durch eine Lockerung der rechtlichen Rahmenbedingungen wurde der Wettbewerb
zwischen RBOCs30, die begannen, ihre Dienste im Fernverkehrsbereich zwischen bzw.
innerhalb von Bundesstaaten anzubieten, und Long Distance-Anbietern, die ihre Tele-
fonieangebote auch im regionalen Bereich vermarkteten, verstarkt. Diese Intensivierung
des Wettbewerbs hat zu einem starkem Absinken der Preise im Markt gefiihrt. In 2003
und 2004 haben sich die Standardpreise aul3erhalb des lokalen Bereichs wieder erhoht.

28 Vgl. Teligen (2004), S. 11

29 Aufgrund unvollstandiger Daten von Verizon kombiniert Teligen die Berechnung um Preise von AT&T.
Eine nachtragliche Separierung der Angaben fiir Verizon lasst das Datenmaterial nicht zu.

30 Regional Bell Operating Company
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Abbildung 2-1.: Preisentwicklung fur Sprachtelefonie in den USA am Beispiel eines
10-minttigen Telefonats (1998 — 2004)
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Preisangaben firr Telefonate in der Peak-Zeit in Euro
Quelle: WIK in Anlehnung an Teligen (2004)

2.1.2 Optionale Angebote

Neben der Basistariffierung bietet Verizon im Massenmarkt eine sehr gro3e Vielfalt an
optionalen Tarifangeboten an. Diese Tarife lassen sich fast vollstandig den verschiede-
nen Entfernungszonen ,lokal“, ,regional“, ,national und international“* zuordnen.
Daneben gibt es aber auch Angebote, die Tarifelemente Uber alle Entfernungszonen
hinweg enthalten. Die wichtigsten Optionstarife im Festnetz werden nachfolgend kurz
mit ihren wesentlichen Eigenschaften charakterisiert.

2.1.2.1 Angebote mit lokalem Bezug (,Local Calls*)

LOCAL MEASURED SERVICE

¢ Nutzungsunabhangiges monatliches Grundentgelt
¢ Integration des Festnetzanschlusses
e Nutzungsabhangige Abrechnung von lokalen Gespréachen

¢ Integration eines kleinen, minutenbasierten Gesprachsguthabens fiur lokale Ge-
sprache
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FLAT RATE SERVICE

¢ Nutzungsunabhangiges monatliches Grundentgelt

e Integration von Festnetzanschluss und allen lokalen Gesprachen

LOCAL PACKAGES (STANDARD, EXTRA, LITE, ELITE)

e Nutzungsunabhangiges monatliches Grundentgelt
e Integration von Festnetzanschluss und allen lokalen Gesprachen3?

e Auswahl von Telefonie-Leistungsmerkmalen, wobei Anzahl und Art von der ge-
wahlten Variante des Local Package abhangen

e Kombination nur mit dem Optionsangebot FIVE CENTS PLAN fiur regionale Tele-
fongespréache (siehe unten)

2.1.2.2 Angebote mit regionalem Bezug (,Regional Calls")

SENSIBLE MINUTE

¢ Kein monatliches Entgelt
e Abrechnung aller regionalen Gesprache zum Preis von 7ct pro Minute

e Tarif gilt 24 Stunden am Tag und 7 Tage die Woche

FIVE CENTS PLAN

e Kein monatliches Entgelt
e Abrechnung aller regionalen Gesprache zum Preis von 5ct pro Minute
e Tarif gilt 24 Stunden am Tag und 7 Tage die Woche

e Voraussetzung: Nutzung eines LOCAL PACKAGE (siehe oben)

VALUE CENTS

¢ Nutzungsunabhangiges monatliches Grundentgelt
e Abrechnung aller regionalen Gesprache zum Preis von 5ct pro Minute

e Tarif gilt 24 Stunden am Tag und 7 Tage die Woche

31 Gesprache innerhalb eines Ortsnetzes, bestehend aus den Vermittlungsstellen im Umkreis von 12
Meilen um die eigene Vermittlungsstelle.
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BETWEEN FRIENDS

¢ Nutzungsunabhangiges monatliches Grundentgelt
¢ Integration eines Gesprachsguthabens von einer Stunde fir regionale Gespréche
e Tarif gilt 24 Stunden am Tag und 7 Tage die Woche

¢ Tarifoption wird nicht mehr vermarktet, die Nutzung ist nur fir Bestandskunden
maoglich

2.1.2.3 Angebote mit nationalem Bezug (,Long Distance Calls")

FIVE CENTS PLAN

¢ Nutzungsunabhangiges monatliches Grundentgelt

e Abrechnung aller nationalen Ferngesprache zum Preis von 5ct pro Minute

e Tarif gilt 24 Stunden am Tag und 7 Tage die Woche

¢ Rabatt auf das monatliche Grundentgelt fiir Kunden, die ein LOCAL PACKAGE nut-

zen (siehe oben)

TALK TIME (30, 60, 300, 500, 1000)

¢ Nutzungsunabh&ngiges monatliches Grundentgelt

e Integration eines Gesprachsguthabens fur nationale Ferngesprache (30, 60,
300, 500 bzw. 1000 Minuten)

e Gesprachsguthaben auch fur regionale Gespréache anrechenbar

e Tarif gilt 24 Stunden am Tag und 7 Tage die Woche

BEST TIMES

¢ Nutzungsunabhéngiges monatliches Grundentgelt
e Kostenglnstige Tarife fur nationale Ferngesprache am Abend und am Wochen-

ende

E-VALUES

e Nutzungsunabhé&ngiges monatliches Grundentgelt

e Kostengunstige, tageszeitunabhéngige Tarife flr nationale Ferngesprache am
Wochenende

o Vermarktung nur tber Internet
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STATE SAVER

e Nutzungsunabhangiges monatliches Grundentgelt

e Kostengunstige Tarife fir Ferngesprache innerhalb des gleichen Staates (,Intra-
State Long Distance Calls®)

e Tarif gilt 24 Stunden am Tag und 7 Tage die Woche

2.1.2.4 Angebote mit internationalem Bezug

INTERNATIONAL FLAT RATE

e Nutzungsunabhangiges monatliches Grundentgelt
e Kostenglnstige Tarife fur internationale Gespréche

e Tarif gilt 24 Stunden am Tag und 7 Tage die Woche

INTERNATIONAL CHOICE PLAN (STANDARD, WITH CITY RATES)

e Nutzungsunabhangiges monatliches Grundentgelt

e Kostenglinstige Tarife fur internationale Gespréche (gunstigere Preise im Ver-
gleich zum obigen Angebot International Flat Rate)

o Spezielle Rabatte fur ausgewdahlte Stadte im Ausland bei Variante wiTH CITY RA-
TES

e Tarif gilt 24 Stunden am Tag und 7 Tage die Woche

INTERNATIONAL CHOICE PLAN UNLIMITED COUNTRY

e Nutzungsunabhangiges monatliches Grundentgelt

¢ Integration aller Gesprache in ein aus einer vorgegebenen Liste wichtiger Ziel-
lAnder auszuwahlendes Land

o Kostengunstige Tarife fir internationale Gesprache in andere Lander (gunstigere
Preise im Vergleich zum obigen Angebot INTERNATIONAL FLAT RATE)

e Tarif gilt 24 Stunden am Tag und 7 Tage die Woche
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2.1.2.5 Angebote Uber alle Entfernungszonen hinweg

VERIZON FREEDOM (STANDARD, EXTRA)

¢ Nutzungsunabhangiges monatliches Grundentgelt

e Integration von Festnetzanschluss sowie allen lokalen, regionalen und nationalen
Gespréachen

o Kostengunstige Tarife fur internationale Gesprache

¢ Auswahl von Telefonie-Leistungsmerkmalen, wobei Anzahl und Art von der ge-
wahlten Variante des VERIZON FREEDOM-Angebots abhangen

¢ Keine Kombination mit anderen Optionsangeboten

e Bei Kombination mit (DSL- oder Dial up-) Internetzugang und Zugang zu TV-und
Radioangeboten (DirecTV) werden Preisvorteile geboten

2.1.2.6 VolP-Angebote

Auler den Festnetz-basierten Telefonieangeboten hat Verizon auch zwei spezifische
VolP-Produkte mit eigenen Tarifmodellen im Portfolio. Einer dieser Tarife, VOICEWING
500, ist strukturell direkt mit dem Festnetzangebot TALKTIME 500 vergleichbar.

VOICEWING 500

¢ Nutzungsunabhangiges monatliches Grundentgelt, glinstiger als das vergleichba-
re Festnetzangebot TALKTIME 500

¢ Integration eines Gesprachsguthabens fiir beliebige Gesprache innerhalb der
USA (500 Minuten)

o Kostenfreie Telefonate zu anderen VOICEWING-Kunden
e Integration von Telefonie-Leistungsmerkmalen

¢ Mit beliebigem Breitbandanschluss (auch anderer Anbieter) nutzbar

VOICEWING UNLIMITED

¢ Nutzungsunabhangiges monatliches Grundentgelt

¢ Integration aller Gesprache innerhalb der USA

¢ Integration von Telefonie-Leistungsmerkmalen

o Mit beliebigem Breitbandanschluss (auch anderer Anbieter) nutzbar

¢ Rabatt auf das monatliche Entgelt in den ersten 12 Monaten flr Kunden mit Veri-
zon DSL Anschluss
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2.1.3 Zusammenfassende Bewertung der Preismodelle

Mit Blick auf die Standardtariffierung lasst sich festhalten, dass die Preisstrategie von
Verizon durch zwei Eigenschaften gekennzeichnet ist:

e Struktur und Niveau der Standardtariffierung zeigen eine hohe Kontinuitat im
Zeitablauf.

e Niveauabsenkungen erfolgen nur bei gravierenden Anderungen der marktlichen
Rahmenbedingungen wie z.B. bei einer Verscharfung des Preiswettbewerbs
durch den Markteintritt neuer Anbietergruppen.

Im Bereich der optionalen Tarifangebote von Verizon spielt die Leistungsbiindelung auf
unterschiedlichen Ebenen eine sehr wesentliche Rolle (vgl. Tabelle 2-1). Auf der unters-
ten Ebene sind Tarife fir lokale Verbindungen stets mit dem Telefonanschluss gekop-
pelt. Wahlweise kann die Blndelung sich dann auf weitere Komponenten erstrecken,
wobei jeweils ein Preisvorteil gegenuber Einzelbezug geboten wird:

¢ Bindelung von Telefonanschluss/lokalen Verbindungen mit Telefonie-Leistungs-
merkmalen.

e Bundelung von Telefonanschluss/lokalen Verbindungen mit regionalen und/oder
nationalen Verbindungen.

e Buindelung von Telefonanschluss, nationaler Flatrate und Telefonie-Leistungs-
merkmalen zu einem Telefonkomplettpaket.

e Bundelung des Telefonkomplettpakets mit Internetzugang und/oder TV-Diensten.

Das Bundelungsprinzip folgt somit einem Baukastensystem, d.h. der Paketumfang ist
durch den Nachfrager entsprechend seiner personlichen Préferenzen beeinflussbar.
Bemerkenswert ist dariber hinaus, dass sich die Bindelung fast nur auf unterschiedli-
che Festnetz-Telefonieleistungen bezieht. Das Geschéaftsmodell ,Triple Play”, d.h. die
Kombination von Festnetz, Internetzugang und TV, findet sich zwar in einem Angebot
wieder. Es ist aber nur in Verbindung mit dem Telefonkomplettpaket erhdltlich und wird
nach unserer Einschétzung bisher nicht offensiv vermarktet. Mobilfunkleistungen sind
derzeit in keinem der Blndelangebote enthalten, obwohl das Unternehmen Uber Veri-
zon Wireless auch im Mobilfunkmarkt aktiv ist.

Als zweites markantes Merkmal der Tariffierung von Verizon zeigen sich Pauschalisie-
rungsansatze. Sie finden sich zum einen bei nationalen Verbindungen in Form von Mi-
nutenbudgets, die nach unterschiedlichen Volumenklassen gestaffelt sind. Zum ande-
ren sind in allen Entfernungszonen Flatrate-Tarife wahlbar. Dies umfasst auch internati-
onale Verbindungen in wichtige européische oder asiatische Lander.
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Neben Biindelung und Pauschalisierung spiegeln die Optionstarife von Verizon Rabatte
fur spezifische Verhaltensmuster wider. Die Rabattierung bezieht sich dabei entweder
auf Gespréache in der Off Peak-Zeit, innerhalb eines Staates oder ins Ausland.

Meist ist mit den Optionsangeboten durch die Unabhangigkeit der Tariffierung von Nut-
zungszeiten, d.h. 24/7-einheitliche Tarife, eine Vereinfachung gegeniber der Standard-
tariffierung verbunden.

Verizon vermarktet auch VolP-Angebote, die in potenzieller Konkurrenz zu den eigenen
Festnetz-Telefoniediensten stehen. In der Marktkommunikation und Werbung von Veri-
zon sind die VolP-Produkte allerdings als Zusatzleistung zum Breitbandanschluss und
nicht als Ersatz fur mogliche Festnetzangebote positioniert. Die aus Nachfragersicht
existente funktionale Substitutionsbeziehung wird durch die Preispolitik von Verizon
verstarkt, da die VolP-Angebote preisliche Vorteile gegenulber vergleichbaren Festnetz-
tarifen beinhalten. Produktpolitisch unterscheiden sich die VolP-Angebote von Fest-
netzangeboten allerdings noch in Teilen, wie z.B. hinsichtlich der bei VolP noch fehlen-
den Notruffunktionalitdten oder der Nutzbarkeit herkdmmlicher Telefone.

Insgesamt ist die Preisstrategie von Verizon sehr stark auf eine Selbstselektion der
Nachfrager ausgerichtet, d.h. die Kunden sollen das ihren Kommunikationsbedurfnissen
am besten entsprechende Tarifangebot ohne einschrédnkende Vorgaben von Verizon
wahlen kénnen. Kritisch ist dabei allerdings anzumerken, dass das Gesamtangebot der
optionalen Tarife aus Nachfragersicht zu einer Komplexitatssteigerung und hoherer
Preisintransparenz fuhrt. Die aus Nachfragersicht optimale Tarifwahl ist damit zwar
prinzipiell mdglich, stellt aber in der Praxis insbesondere unter dem Aspekt von Trans-
aktionskosten ein nicht unerhebliches Entscheidungsproblem dar.
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Tabelle 2-1.: Bedeutende Optionsangebote von Verizon und ihre Merkmale im
Uberblick
Cpueie: Biindelung Gesprachsart | Entgelt Tarifmerkmal
angebot
2 o
e S| g| .
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LocAL MEAS- X X x | x X
URED SERVICE
FLAT RATE X X X X
SERVICE
LocAL PACK- x| x|o X X X
AGES
SENSIBLE MIN- X X
UTE
FIvE CENTS X X X
PLAN (REG.)
VALUE CENTS X | X
BETWEEN
FRIENDS* X X
Five CENTS o X x | x
PLAN (NAT.)
TALK TIME X | X X X
BEST TIMES X X | X X
E-VALUES X X | X X
STATE SAVER X | X X
INTERNATIONAL x| x| x
FLAT RATE
INTERNATIONAL x | x| x X
CHoICE PLAN
INTERN. CHOICE
PLAN UNLIMI- X | X | X | X
TED COUNTRY
VERIZON FREE- X | x o ol x| x!x X X
DOM
VOICEWING 500 X X | X | X X X | X X
VOICEWING o | x x | x| x X X
UNLIMITED

X = enthalten, O = optional wahlbar, * = aktive Vermarktung eingestellt
Stand: Juni 2005
Quelle: WIK-Analyse/Unternehmensangaben
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2.2 Unternehmensstrategische Analyse der Preispolitik

Das Volumen des TK-Markts in den USA wird nach Expertenmeinung auch in den
nachsten Jahren wachsen (vgl. Abbildung 2-2). Fur den Zeitraum von 2004 bis 2005
wird mit einer durchschnittlichen Wachstumsrate von 5,3% pro Jahr gerechnet. Fest-
netz-Sprachtelefonie stellt bei dieser Betrachtung allerdings das einzige Segment mit
negativer Umsatzentwicklung dar. Absolut betrachtet geht das Volumen zwar nur leicht
zurtick. In Relation zum Gesamtmarkt nimmt die Bedeutung allerdings deutlich um 6
Prozentpunkte ab.

Abbildung 2-2: Entwicklungsprognose fiir den TK-Markt in den USA
Mrd. $ 680 Mrd. $
700 -
Teilnehmerverzeichnisse
600 - 525 Mrd. $ Video / Inhalte
500 - Mobilfunk Daten
Mobilfunk Sprache
400 +
300 ~
Festnetz Daten
200 -
100 -
Festnetz Sprache
0 T )

2004 2009

Wik’4

Quelle: Verizon (2004a)

Ein Vergleich der Umsatzprofile von Verizon aus den dritten Quartalen 2003 und 2004
zeigt, dass in diesem Ein-Jahres-Zeitraum der Anteil des als traditionelles Festnetzge-
schaft bezeichneten Segments am Gesamtumsatz von 44% auf nur noch 38% gesun-
ken ist (Abbildung 2-3). Gegenuber der obigen Gesamtmarktbetrachtung liegt hier aller-
dings eine andere, nicht verdffentlichte Abgrenzung der Segmente zugrunde. Nichts-
destotrotz wird klar erkennbar, dass eine negative Umsatzentwicklung im Festnetz
schon heute existent ist und eine zentrale Herausforderung fiir Verizon darstellt.
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Abbildung 2-3: Umsatzprofil von Verizon (l1l. 2003 vs. 1ll. 2004)
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Quelle: Verizon (2004a)

Ahnlich kritisch stellt sich fiir Verizon die Entwicklung der Anzahl der Telefonkunden
dar. Insgesamt rechnet man in den USA von 2005 bis 2010 mit einer durchschnittlichen
Wachstumsrate von 2,9% pro Jahr.32 Treiber dieses Anstiegs sind Kundenzuwéchse
bei Mobilfunkprovidern, Kabelbetreibern und lokalen Telefongesellschaften. Demge-
genuber wird fur die Festnetz-Kundenzahlen der Incumbents in den USA ein weiterer
Rickgang prognostiziert. Damit sind diese Unternehmen von den unginstigen Entwick-
lungsaussichten fir die Festnetz-Sprachtelefonie besonders betroffen.

Verizon strebt daher eine strategischen Ausrichtung an, die weit Uber das lange Zeit
von der Festnetz-Sprachtelefonie dominierte Geschéaft hinaus geht. Verizon verwendet
dafir die Bezeichnung ,nationally integrated communications company*“33. Ein wesent-
liches Kennzeichen dieser Unternehmenspositionierung ist eine segmentibergreifende
BlUndelung und Integration von Produkten und Diensten, insbesondere aus den Seg-
menten Festnetz-Sprachtelefonie, Breitband, TV/Video und Mobilfunk. Verizon sieht in
der Zusammenfassung einzelner Leistungen zu Bundelangeboten im Wesentlichen
zwei Vorteile.34 Zum Einen kann Nachfragern ein Mehrwert gegeniiber der isolierten
Vermarktung geboten werden, insbesondere in Form des One Stop-Shopping und einer
einheitlichen Rechnung. Zum Anderen kann die Bekanntheit und Starke einzelner Mar-

32 Vgl. Report: Telecom subscribership growing, revenues aren't,
http://telephonyonline.com/finance/news/insight_telecom_subscribership_050905/, 09.05.05

33 Vgl. Primedia/Telephony Online: The new RBOCs, 28.03.2005

34 Vgl. Prasentation von Tom Bartlett, Senior Vice President, im Rahmen der Smith Barney Citigroup
15th Annual Entertainment, Media & Telecommunications Conference, 12.01.2005
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ken von Verizon auf andere Produkte oder Dienste Ubertragen werden und so den
Kaufanreiz daftir erhéhen. Insgesamt bildet der Integrationsansatz nach Einschéatzung
von Verizon die Grundlage fir die Sicherung von Kundenbeziehungen und das ange-
strebte Umsatzwachstum des Unternehmens. In der praktischen Umsetzung der Integ-
rationsstrategie in Form von Bindelangeboten nimmt Verizon in den USA eine fihrende
Rolle bei der Vermarktung ein.35 Uber die Halfte der privaten Kunden von Verizon nut-
zen mindestens zwei Festnetzleistungen des Unternehmens (vgl. Abbildung 2-4). Ins-
gesamt ist die Adoption von Bilindelangeboten in den USA aber noch auf einem niedri-
gen Niveau. Mehr als zwei Drittel der Nachfrager kaufen ihre Kommunikationsdienste
bei unterschiedlichen Anbietern.

Abbildung 2-4: Privatkundenanteil von Verizon mit mindestens zwei Festnetzdiens-
ten
2004 56%
2003 43%
2002 31%
WI k "4

Quelle: Verizon (2005b)

Neben dem Integrationsgedanken ist Innovationsfihrerschaft das zweite Kennzeichen
der strategischen Ausrichtung von Verizon. Das Unternehmen will technologische
Trends frihzeitig durch neue Produkte oder Dienste aufgreifen. Im Zeitablauf sollen
diese Innovationen weiterentwickelt und zur Basis des Angebotsportfolios migriert wer-
den.

Abbildung 2-5 zeigt eine Visualisierung der oben skizzierten Strategie von Verizon. Ak-
tuell spiegeln die Produkte primar den ersten Schritt des Integrationsansatzes wider:

e VERIZON FREeDOM als Bindel von Anschluss und unterschiedlichen Verbin-
dungsarten.

¢ VERIZON ONLINE DSL und DIRECTYV als Erganzungsbausteine.

e VERIZON ONE-BILL als einheitliche Rechnung fur Festnetz- und Mobilfunkdienste.

35 Vgl In-Stat/MDR: Consumer Need for Leisure/Entertainment Service, Pressemitteilung, 07.09.2004,
http://www.instat.com/press.asp?Sku=IN0401745IA&ID=1075
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Kurz- bis mittelfristig kommen weitere Produkte hinzu, die mit neuen Technologien in
Verbindung stehen:

e VOICEWING als VolP-Angebot zusatzlich zum Breitbandanschluss.

e FIBER OPTIC SERVICES (FIOS) DATA als FTTP-basierter Hochstgeschwindigkeit-
Internetzugang.

Mittel- bis langerfristig fuhren Integration und Innovation zu einem Wandel des Ange-
botsportfolios von Verizon. Die beiden FIOS-VARIANTEN DATA (Zugang und Dienste fir
die Internetnutzung) und TV (Zugang und Dienste die fur TV-/Videonutzung) stehen im
Zentrum des Angebots. Dariliber hinaus finden sich integrierte Kommunikationsdienste,
die insbesondere die unterschiedlichen stationaren und mobilen Telefonieanwendungen
beinhalten. Insgesamt kann man in der strategischen Ausrichtung von Verizon einen
offenbar angestrebten Wandel vom Festnetz- und Mobilfunkcarrier hin zu einem eher
inhalte- und anwendungsorientierten Kommunikationsunternehmen erkennen. Einzelne
Branchenexperten sehen Verizon in der Zukunft sogar als Medienkonzern.36

Abbildung 2-5: Veranschaulichung der strategischen Ausrichtung von Verizon

Current Near Term Longer Term

Wik'¢

Quelle: Verizon (2005a)

Die konkrete Ausrichtung der Preispolitik von Verizon wird wesentlich von den Aktivita-
ten der Wettbewerber und ihren Auswirkungen auf den Markt beeinflusst. Dabei lassen
sich in den USA vier relevante Wettbewerbertypen identifizieren:

e Festnetz-Telefongesellschaften,
e Mobilfunkprovider,
e Kabelgesellschaften und

e VolP-Provider.

36 Vgl. Die Medien Bells, in: SZ, 12.05.2005
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Abbildung 2-6 zeigt die Wettbewerbertypen im Uberblick und nennt zur Veranschauli-
chung einige Beispiele fur Unternehmen in diesen Gruppen.

Abbildung 2-6: Wettbewerb als Treiber der Preisstrategie von Verizon
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« SBC ¢ Comcast
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¢ Nextel Communications * Vonage

Wik"’4

Quelle: WIK-Analyse

Allen vier Gruppen ist gemeinsam, dass die meisten Anbieter von einer starken Pra-
senz im Markt, einer hohen Markenbekanntheit und bereits bestehenden Kundenbezie-
hungen profitieren kdnnen. Dadurch stehen sie in einer intensiven Wettbewerbsbezie-
hung zu Verizon. Die Auswirkungen auf die Preispolitik fallen bei den vier Anbietertypen
allerdings unterschiedlich aus.

Wettbewerbsdruck durch Festnetz-Telefongesellschaften

Die wettbewerbliche Beziehung zwischen Verizon und anderen Telefongesellschaften
ist differenziert zu sehen. Im lokalen Bereich ist Verizon als Incumbent zu betrachten,
der als ehemaliger Monopolist (,Baby Bell*) durch die Markt6ffnung mit anderen Anbie-
tern (,Competitive Local Exchange Carriers”) im Wettbewerb steht. Die strategische
Herausforderung fiir Verizon besteht somit darin, Kunden und Umsétze an das Unter-
nehmen zu binden bzw. von anderen Anbieter zuriick zu gewinnen. Im Long Distance-
Bereich stellt Verizon dagegen einen Anbieter dar, der erst nach der Marktéffnung in
diesem Segment aktiv geworden ist. Hier steht flr Verizon eine Angriffs- bzw. Wachs-
tumsstrategie im Vordergrund.
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Diese Unterteilung wirkt sich auch auf die Preispolitik von Verizon aus.37 Mit dem Ziel
der Kundenbindung bzw. -rickgewinnung im lokalen Bereich fuhrt das Unternehmen
eine Bundelung von lokalen und nationalen Verbindungen durch. Dabei liegt die Hypo-
these zugrunde, dass mit zunehmender Anzahl der Dienste, die von Verizon bezogen
werden, die Nutzungswahrscheinlichkeit fir Dienste von Wettbewerbern sinkt. Im Fern-
bereich setzt Verizon priméar auf Tarifangebote, die ein Rebalancing unterstitzen, d.h.
Tarife, die eine zusétzliche nutzungsunabhangige Entgeltkomponente beinhalten und
im Gegenzug zu geringeren verbindungsabhéngigen Entgelten fihren. Diese Preisre-
duktionen werden bei einigen Optionsangeboten in Form von gunstigeren Minutenprei-
sen fir bestimmte zielgruppenspezifische Verhaltensmuster realisiert. Bei anderen Op-
tionstarifen schafft Verizon durch Minutenkontigente oder Flat Rate-Elemente eine zu-
mindest teilweise Unabhangigkeit von der tatsachlichen Nutzung.

Wettbewerbsdruck durch Mobilfunkprovider

Der Festnetzmarkt in den USA zeigt bei Anschlissen deutliche Anzeichen einer Markt-
sattigung. Die Anschlusszahlen sind im Zeitablauf etwa seit dem Jahr 2000 sogar riick-
laufig (vgl. Abbildung 2-7)38. Im Gegensatz dazu ist bei Mobilfunkanschliissen ein steti-
ges Wachstum zu verzeichnen. Ein Abflachen der Wachstumskurve ist zumindest im
Zeitraum bis 2007 noch nicht zu erkennen.

37 Vgl. insbesondere Verizon (2005b), Verizon Communications 2004 Annual Report

38 Weitere Ursachen fiir diesen Ruckgang stellen nach den Erkenntnissen von Verizon neben dem Mo-
bilfunkwettbewerb Substitutionseffekte durch Kabelanschliisse sowie ein geringerer Bedarf nach
Zweitanschliissen aufgrund von VolP dar.
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Abbildung 2-7: Entwicklung der Festnetz- und Mobilfunkanschlisse in USA (1997
—2007)
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Die Bedeutung der Mobilfunktelefonie nimmt somit in Relation zur Festnetztelefonie
standig zu. Dass diese Feststellung nicht nur fur die Anschlusszahlen sondern auch fur
die Umsatze gilt, zeigen aktuelle Quartalsergebnisse von Verizon. Im |. Quartal 2005
war konzernweit ein Umsatzwachstum von mehr als 6 % zu verzeichnen. Differenziert
nach Festnetz und Mobilfunk stellt sich die Situation allerdings sehr unterschiedlich
dar.39 Im Mobilfunk betragt das Umsatzwachstum mehr als 20 %. Im Festnetzgeschaft
liegt dagegen ein Rickgang um mehr als 1 % vor.

Die Zahlen legen die Schlussfolgerung nah, dass in den USA Substitutionseffekte zwi-
schen Festnetz und Mobilfunk bereits eine reale Bedeutung besitzen. Diese These wird
im Ubrigen auch durch eine empirische Erhebung von Mai 2004 gestiitzt40. Danach
haben ca. 40% der Mobilfunknutzer ihre Festnetznutzung bei Long Distance Gespra-
chen im Zeitraum der zurtickliegenden 12 Monate aufgrund der Mobilfunknutzung ver-
ringert. Bei Local Calls liegt der Anteil immerhin noch bei rund 30%.

In der Preispolitik von Verizon spielt die Festnetz-Mobilfunk-Substitution allerdings bis-
her keine Rolle. Die Tarifmodelle beinhalten noch keine mobilfunkspezifischen Kompo-
nenten. Eine Integration von Festnetz- und Mobilfunk findet im Rahmen des Produkts
VERIZON ONE-BILL nur auf abrechnungstechnischer Ebene statt. Eine Grund dafur konn-

39 Vgl. Verizon steigert dank Handytochter den Quartalsgewinn, FTD, 28.04.2005
40 Vgl. In-Stat/MDR: Consumers Not Quite Ready to ,,Cut the Cord", Pressemitteilung, 23.06.2004
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te in der Tatsache liegen, dass Verizon uber die Beteiligung an Verizon Wireless von
einer zunehmenden Festnetz-Mobilfunk-Substitution profitieren kann und dieser Effekt
konzernintern hoher bewertet wird als die dadurch entstehenden Nachteile beim Fest-
netzgeschéft. Diese Einschatzung findet sich bei anderen integrierten Anbietern in den
USA nicht in gleicher Weise wieder. SBC bietet beispielsweise Uber die Beteiligung an
Cingular Wireless auch Optionsangebote an, die den Kunden eine Kombination von
Festnetz- und Mobilfunkoptionen erlauben.

Tarifelemente fur Anrufe zu Mobilfunkanschlissen haben in den USA als Bestandteil
von Bilndelangeboten im Festnetz keine Bedeutung. Hintergrund ist, dass in den USA
das ,receiving party pays“-Prinzip (RPP) gilt. Bei Anrufen von Festnetz- zu Mobilfunk-
anschlissen zahlt der Angerufene den mobilfunkspezifischen Teil der Verbindungskos-
ten. Der Anrufer zahlt fir das Gesprach nur den Festnetztarif. Insofern fallen beim
Festnetzanschluss keine mobilfunkspezifischen Entgelte an.

Wettbewerbsdruck durch VolP-Provider

Die VolP-Penetration in den USA liegt auf einem noch niedrigen Niveau. In den nachs-
ten Jahren ist jedoch mit einem deutlichen Wachstum zu rechnen. Eine relativ optimisti-
sche Abschéatzung geht davon aus, dass bis Ende 2007 etwa 19 Mio. Anschlisse exis-
tieren, bei denen Telefonie lGber VolP abgewickelt wird (vgl. Abbildung 2-8). In Relation
zu der von EITO prognostizierten Anzahl der Festnetzanschlisse in 2007 (vgl.
Abbildung 2-7) handelt es sich dabei um einen vergleichsweise kleinen Anteil von rund
11 %.

Abbildung 2-8: Anschlisse in den USA mit VolP-Nutzung (1999 — 2007)
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Quelle: in Anlehnung an Telecommunications Industry Association/Wilkofsky Gruen
Associates, Februar 2005
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Anders als beim Wettbewerb durch Mobilfunk findet die Bedrohung durch VolP vor dem
Hintergrund der Strategie der Innovationsfihrerschaft direkten Eingang die Preispolitik
von Verizon. Das Unternehmen bietet namlich spezielle Tarife fur VolP-Telefonie an.
Damit positioniert sich Verizon bereits am Anfang der Marktentwicklung als relevanter
VolP-Provider und setzt auBerdem den aufkommenden VolP-Angeboten von Wettbe-
werbern4! frilhzeitig entsprechende eigene Angebote entgegen.

Wettbewerbsdruck durch Kabelgesellschaften

Kabelnetzbetreiber sind in den USA mit Blick auf die Anzahl von Breitbandanschlissen
fuhrend im Vergleich zu den Telefonanbietern (vgl. Abbildung 2-9). In diesem zukunfts-
trachtigen Markt herrscht somit ein intensiver Wettbewerb auf Basis unterschiedlicher
Technologien. Fur den Erfolg der Kabelnetzbetreiber sind nach Experteneinschatzung
in erster Linie deren Preisstrategien und Blndelangebote verantwortlich. Sie kdnnen
dadurch offenbar deutliche Vorteile bei der Vermarktung von Breitbandanschlissen
schaffen und eine hohe Kaufbereitschaft bei den Nachfragern erzeugen.

Abbildung 2-9: Entwicklung der Breitbandanschlisse in USA (2001 — 2007)
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41 Z.B. bietet AT&T seit Marz 2004 unter dem Namen AT&T CallVantage ein umfassendes VolP-Produkt
an. Der Tarif stellt im Kern eine Flatrate fir nationale Gesprache sowie Gesprache nach Kanada dar.
Dariiber hinaus sind Rabatte auf internationale Gesprache im Angebot enthalten. Siehe auch
http://www.att.com/news/2005/08/08-1.
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Bis 2007 wird damit gerechnet, dass etwa 11% des Sprachtelefoniemarktes auf Kabel-
netzbetreiber entfallen.42 Die Hauptursache dafir wird in Preisvorteilen auf der End-
kundenseite gegenlber den Festnetz-Telefongesellschaften gesehen. Die Vermark-
tungsstrategie der Kabelnetzbetreiber stellt zuweilen die Telefonieleistung in den Vor-
dergrund und treibt darlber die Vermarktung von Kabel TV und Breitbandinternet vor-
an. Dieser Ansatz hat sich z.B. bei Time Warner Cable als sehr erfolgreiche Vorge-
hensweise dargestellt.43

Die Telefonieaktivitdten der Kabelnetzbetreiber in den USA gehen bei einzelnen Anbie-
ter sogar noch weiter. Es gibt bereits erste Versuche neben Internet und Festnetztele-
fonie als MVNO auch Mobilfunktelefonie in die Angebote (,Quadruple Play*) zu integrie-
ren.44 Dadurch wird insbesondere vor dem Hintergrund einer Festnetz-Mobilfunk-
Konvergenz eine weitere Verbesserung der Wettbewerbsposition gegentber den klas-
sischen Telefonanbietern angestrebt.

Der starke Wettbewerbsdruck von Seiten der Kabelnetzbetreiber hat in den USA dazu
gefuhrt, dass viele klassische Festnetzanbieter bereits eine Erweiterung ihres Portfolios
um TV- und Videodienste vorgenommen haben. Dabei hat die Strategie zur Integration
in Form von Triple Play-Angeboten seit Mitte 2004 deutlich an Bedeutung zugenom-
men. Nach Branchenaussagen stellen solche Angebote heute eine unverzichtbare Leis-
tung fiir nahezu alle Festnetz-Carrier dar.4®

Um den mit der Ubertragung von TV- und Videodiensten ansteigenden Anforderungen
an die Ubertragungskapazitat gerecht zu werden, hat Verizon im Jahr 2004 begonnen,
seine Infrastruktur im Anschlussbereich verstarkt mit Glasfaserleitungen auszubauen.
Die Glasfaserinfrastruktur wird dabei im Regelfall bis an die Geb&ude oder deren unmit-
telbare Nahe herangefihrt (Fiber to the Premises, FTTP). Sie dient als Grundlage fur
die FiIOS-Dienste von Verizon, deren Vermarktung mit dem Produkt FiOS-TV im dritten
Quartal 2005 gestartet wurde. Auch andere Telefongesellschaften wie BellSouth und
SBC arbeiten an einem Glasfaser-basierten Ausbau der Anschlussnetze. Im Unter-
schied zu Verizon verlegen sie die Glasfaserleitungen jedoch nicht so nah zum End-
kunden (Fiber to the Curb, FTTC, oder Fiber to the Node, FTTN).46

Unterschiede zwischen den Anbietern bestehen allerdings hinsichtlich des Ausmalfies,
in dem TV- und Videodienste angeboten werden sollen. Einige arbeiten an der Integra-
tion umfassender TV- und Videoangebote, wéhrend andere nur Video on Demand-
Dienste als relevant erachten. Im Gegensatz zum prognostizierten Erfolg der Kabelge-
sellschaften bei Telefoniediensten werden die Aussichten flr Telefonanbieter bei der

42 Vqgl. Primedia/Telephony Online: Telcos fall behind cable in broadband sales, 24.03.2005

43 Vgl. Sam Howe, Senior Vice President Marketing VolP, in: Primedia/Telephony Online: Cable’s VolP
service takes off, 11.04.2005

44 Vgl. Primedia/Telephony Online: NCTA — Time Warner , Sprint launch MVNO trial in Kansas City,
04.04.2005

45 Vgl. Primedia/Telephony Online: Lessons learned: First triple-play deployments take center stage,
26.05.2005

46 Vgl. Prasentation ,FTTx in the United States von Robert Blau, Bell South, im Rahmen der WIK-
Konferenz “NGN and Emerging Markets — Investment, Infrastructure and Innovation”, 05.12.2005
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Vermarktung von TV-Diensten allerdings ungunstiger bewertet. Nach Expertenein-
schatzungen gewinnen die Telefonanbieter mit ihren TV-Angeboten im Zeitraum bis
2007 nur einen Anteil von 2% an allen Nachfragern nach TV-Diensten.4’ Griinde dafir
kénnten zum einen im Bereich der Nachfrage liegen, z.B. in der starken Kundenbindung
an Kabel-TV-Anbieter und in einer geringen Wahrnehmung von TV-Kompetenz bei den
Telefongesellschaften. Zum anderen kdnnte der Zugang zu TV-Inhalten durch Telefon-
gesellschaften als Flaschenhals wirken und nur eine langsame Marktentwicklung zulas-
sen.

Unter den Telefonanbietern in den USA wird Verizon aus Sicht von Kabelnetzbetreibern
als wichtigster potenzieller Anbieter von TV- und Videodiensten gesehen (vgl.
Abbildung 2-10). Neben Verizon ist auch SBC einer der sehr aktiven Anbieter mit Blick
auf Triple-Play-Angebote. SBC arbeitet z.B. am Ausbau der Glasfaser-Infrastruktur und
kooperiert mit Microsoft im Bereich IPTV.48 AuRerdem fiihrt SBC einen Alpha-Test sei-
nes Videoangebotes in Texas durch. Im spateren Wirkbetrieb sollen mehrere Zusatz-
features integriert werden, die die Abgrenzung gegentber anderen TV-Diensten auf
Basis von Kabel oder Satellit starken (z.B. nahezu unbegrenztes Inhalteangebot, Per-
sonalisierung, Kinderschutz, digitaler Videorekorder).49

Abbildung 2-10: Telefonanbieter als potenzielle Anbieter von Videodiensten
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Quelle: In-Stat, 6th annual survey of US Cable TV system operators,
zitiert nach Primedia/Telephony Online: Cable's ups and downs, 14.05.2005

47 Vgl. Primedia/Telephony Online: Telcos fall behind cable in broadband sales, 24.03.2005
48 Vgl. Die Medien Bells, in: SZ, 12.05.2005
49 Vgl. Primedia/Telephony Online: SBC: We will differentiate video, 08.06.2005
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3 Fallstudie British Telecom
3.1 Charakterisierung und Typisierung von Preismodellen

3.1.1 Standardtariffierung

Sowohl Tariffierungsregime als auch Preisniveau der Standardtariffierung von BT sind
im Betrachtungszeitraum von 1998 bis 2003 unverandert. Die Abrechung erfolgt auf
Sekundenbasis, wobei je nach Entfernungszone (lokal oder national) und Tageszeit
unterschiedliche Preise je Sekunde angewendet werden.®0 Im Jahre 2004 hat BT eine
einschneidende Anderung der Tarifstruktur im Standardtarif umgesetzt. Kern der Tarif-
anderung ist, dass der Optionstarif BT TOGETHER OPTION 1 als integraler Teil der Stan-
dardtariffierung eingefiihrt wird und das bisher enthaltene Minutenkontingent entfallt.51
Dieser neue Standardtarif gilt gleichermal3en flr bestehende Vertrage und flr Neuab-
schlusse.

Die Tarifanderung bewirkt zum Einen eine Abkehr von der reinen sekundenbasierten
Abrechung, da die BT TOGETHER OPTION 1 einen Blocktarif von 60 Minuten beinhaltet.
Zum Anderen sinkt das Preisniveau durch die Tarifmal3Bhahme von BT deutlich ab.
Abbildung 3-1 zeigt die in Euro umgerechneten Preise fir ein exemplarisches 10-
minttiges Gesprach, das an einem Werktag um 11:00 Uhr gefiihrt wird. Grundlage der
Preisberechnung bildet die jeweilige Standardtariffierung von BT, d.h. es gibt keine Ver-
zerrung durch zuséatzlich wahlbare optionale Tarifangebote. Bis 2003 haben sich sowohl
im lokalen als auch im nationalen Bereich die Preise nicht verdndert. Wie die Grafik
zeigt, ist ab 2004 ein deutlicher Rickgang der Gespréchspreise zu verzeichnen. Insge-
samt sind die Preise fur Festnetz-Sprachtelefonie bei BT im Durchschnitt um etwa 7%
im Vergleich von Mitte 2004 zu Mitte 2003 gefallen.52

Bereits ein Jahr vor der Anderung des Standardtarifs nutzen etwa 50% der BT Privat-
kunden eine der BT TOGETHER Optionen®3. Die Tarifanderung von 2004 hat somit nur
fur einen Teil der Kunden eine tatsachliche Relevanz. Dabei handelt es sich nach unse-
rer Einschatzung eher um Kunden, die den Tarif bisher noch nicht nutzten, und fir die
hochstens geringe Vorteile oder gar Nachteile durch den Optionstarif entstehen. Die
MafRnahme hat daher einen hohen kommunikativen Wert, wahrend die Umsatzverluste
fur BT eher gering ausfallen durften.

50 Vgl. Teligen (2004), S. 11

51 Details zu diesem Optionstarif finden sich im nachfolgenden Abschnitt 3.1.2.

52 Vgl. OFCOM (2004a), The Communications Market 2004 — Telecommunications, S. 10
53 Vgl. CSFB (2003), British Telecom Group, Company Update, S. 9
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Abbildung 3-1.: Preisentwicklung fur Sprachtelefonie bei BT am Beispiel eines 10-
minttigen Telefonats (1998 — 2004)
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3.1.2 Optionale Angebote

Als Erganzung der Basistariffierung bietet BT verschiedene Optionstarife an. Die Anzahl
dieser optionalen Angebote liegt mit weniger als 10 Alternativen auf einem eher kleinen
Niveau. Gleichwohl ist davon auszugehen, dass die Optionstarife im UK-Markt eine
hohe Bedeutung besitzen. Diese Einschatzung wird vor allem durch die Entwicklung der
Preise fur Festnetztelefonie gesttzt. In den letzten Jahren war die Preisentwicklung
insgesamt leicht rticklaufig (vgl. Abbildung 3-2). Differenziert man die Betrachtung nach
Grundentgelten und Verbindungspreisen zeigt sich allerdings ein anderes Bild. Die
Grundentgelte sind nahezu stabil geblieben, wahrend die Preise fiir Verbindungen deut-
lich nachgegeben haben. Dieser Effekt dirfte zu grol3en Teilen durch Optionstarife zu-
stande kommen, da diese Angebote in der Regel ein fixes monatliches Grundentgelt mit

Preisvorteilen bei Verbindungen kombinieren.
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Abbildung 3-2: Preisentwicklung fur Festnetztelefonie in UK (2001 — 2004)
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Quelle: OFCOM (2004a), S. 34

3.1.2.1 Angebote fiir Festnetzanschlisse

BT TOGETHER OPTION 1

¢ Nutzungsunabhangiges monatliches Grundentgelt, als Standardtarif in das An-
schlussentgelt integriert

e Pauschalpreis fur nationale Gesprache am Abend und am Wochenende bis zu
einer Lange von 1 Stunde je Gesprach

o Kostenglnstige Tarife fir Gesprache zum Mobilfunk und in ausgewdahlte Lander
in der Off Peak-Zeit

e Integration des Optionsangebots FRIENDS & FAMILY OVERSEAS (siehe unten)

BT TOGETHER OPTION 2

e Nutzungsunabhangiges monatliches Grundentgelt

o Kostenlose nationale Gesprache am Abend und am Wochenende bis zu einer
Lange von 1 Stunde je Gesprach

o Kostengunstige Tarife fir Gespréache zum Mobilfunk und in ausgewéhlte Lander
in der Off Peak-Zeit

e Integration des Optionsangebots FRIENDS & FAMILY OVERSEAS (siehe unten)
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BT TOGETHER OPTION 3

e Nutzungsunabhangiges monatliches Grundentgelt
¢ Kostenlose nationale Gesprache bis zu einer Lange von 1 Stunde

o Kostengunstige Tarife fir Gesprache zum Mobilfunk und in ausgewéhlte Lander
in der Off Peak-Zeit

e Integration des Optionsangebots FRIENDS & FAMILY OVERSEAS (siehe unten)

BT TOGETHER INTERNATIONAL OPTION

e Nutzungsunabhangiges monatliches Grundentgelt
o Kostengunstige Tarife fir Gesprache in ausgewdéhlte Lander
e Tarif gilt 24 Stunden am Tag und 7 Tage die Woche

e Nur in Verbindung mit einer BT TOGETHER OPTION erhéltlich (siehe oben)

FRIENDS & FAMILY OVERSEAS

o Kein monatliches Grundentgelt

e Auswahl von bis zu 10 nationalen Zielrufnummern und bis zu 6 internationalen
Zielrufnummern, insgesamt maximal 15 Rufnummern (Festnetz und Mobilfunk)

e Rabatt von 10% auf die 15 Zielrufnummern bzw. 20% auf die als ,BestFriend”
ausgewadhlte Rufnummer (keine internationale Rufnummer)

e Nurin Verbindung mit einer BT TOGETHER OPTION erhéltlich (siehe oben)

LIGHT USER SCHEME

e Kein monatliches Grundentgelt

Nur nutzbar, wenn die Verbindungsentgelte im Quartal unterhalb eines kritischen
Wertes liegen

Rechnungsgutschrift, abhéngig von der Hohe der Verbindungsentgelte

Je hoher die Verbindungsentgelte desto geringer die Rechnungsgutschrift

Keine Kombination mit anderen Optionsangeboten
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INCONTACT PLUS

¢ Nutzungsunabhangiges quartalsweises Grundentgelt

¢ Abgehende Verbindungen nur im Pre Paid-Verfahren
e Keine Einschréankung bei ankommenden Verbindungen

¢ Keine Kombination mit anderen Optionsangeboten

3.1.2.2 Angebote fiir Mobilfunkanschlisse

BT CALLWISE INTERNATIONAL

¢ Kein monatliches Grundentgelt

e Optionstarif fir Mobilfunkanschlisse beliebiger Provider, d.h. BT fungiert bei die-
sem Tarif nicht als Anbieter von Mobilfunkanschlissen (z.B. als MVNO)

e BT Festnetzanschluss keine notwendige Voraussetzung
e Abrechnung im Pre Paid-Verfahren oder tUber Kreditkarte

o Kostenglnstige Tarife fir Gesprache zu internationalen Festnetz- und Mobil-
funkanschliissen mit Preisvorteilen gegentber den Tarifen der Mobilfunkprovider

e Angebot in der Testphase

3.1.2.3 Angebote fur Breitbandanschlisse

BROADBAND VOICE VARIANTE 1

e Nutzungsunabhangiges monatliches Grundentgelt, vergleichbar mit entspre-
chender BT TOGETHER OPTION

o Kostenlose nationale Gesprache am Abend und am Wochenende bis zu einer
Lange von 1 Stunde je Gesprach

e Preisvorteil in Verbindung mit einem Breitbandanschluss von BT

e Positionierung als zusatzlicher virtueller Telefonanschluss tber IP mit eigener
Rufnummer
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BROADBAND VOICE VARIANTE 2

e Nutzungsunabhangiges monatliches Grundentgelt, vergleichbar mit entspre-
chender BT TOGETHER OPTION

¢ Kostenlose nationale Gesprache bis zu einer Lange von 1 Stunde je Gesprach
o Preisvorteil in Verbindung mit einem Breitbandanschluss von BT

e Positionierung als zuséatzlicher virtueller Telefonanschluss tber IP mit eigener
Rufnummer

3.1.3 Zusammenfassende Bewertung der Preismodelle

Charakteristisch fur die Standardtariffierung von BT ist, dass nach einer langen Phase
der Stabilitdt in 2004 eine gravierende strukturelle Tarifanderung durchgefihrt wurde. In
den Standardtarif wurde ein Optionsangebot als fester Bestandteil integriert. Gleichzei-
tig entféllt das bisher im Standardtarif inkludierte Minutenkontingent. Damit hat sich fak-
tisch das monatliche Grundentgelt fir den Telefonanschluss erhdht. Abhangig vom Ge-
sprachsprofil der Nachfrager ist durch die neue Abrechnungsmethodik flr nationale
Gespréache insgesamt eine Absenkung der Ausgaben fir Festnetzsprachtelefonie mog-
lich. Abbildung 3-3 zeigt eine OFCOM-Berechnung der Quartalsausgaben in £ bei ei-
nem durchschnittlichen Telefonierprofil®4 in Abhangigkeit von der Gesamtzahl der Anru-
fe pro Quartal fur den bisherigen Standardtarif und BT TOGETHER OPTION 1 als neuen
Standardtarif. Man erkennt deutlich, dass die Tarifanderung c.p. auf Nachfragerseite zu
Gewinnern (d.h. Kunden mit sinkenden Ausgaben) aber auch zu Verlierern (d.h. Kun-
den mit steigenden Ausgaben) fuhrt. Bei Kunden, die etwa 440 Gesprache pro Quartal
(d.h. durchschnittlich ca. 4 Gespréache pro Tag) fuhren, ist die Tarifanderung umsatz-
neutral. Unterhalb dieser Schwelle stellt sich eine Verschlechterung der Kunden ein.
Die Telefonierausgaben bei Anwendung des neuen Tarifs liegen tGber denen im Fall des
bisherigen Standardtarifs. Bei Kunden mit einem Telefoniervolumen von mehr als 440
Gesprachen pro Quartal fuhrt der neue Tarif dagegen zu einer Verbesserung, da ihre
Ausgaben sinken. Die Tarifanderung induziert damit in der Praxis ausgeprégte Vertei-
lungswirkungen auf der Nachfragerseite.

54 OFCOM (2004a) nimmt in dieser Betrachtung fur das durchschnittliche Telefonierprofil folgende An-
rufverteilung an:
50% lokale Gesprache am Tag mit je 2 Minuten Dauer.
15% lokale Gesprache am Abend mit je 4 Minuten Dauer.
15% lokale Gesprache am Wochenende mit je 4 Minuten Dauer.
5% nationale Gesprache am Tag mit je 4 Minuten Dauer.
5% nationale Gesprache am Abend mit je 8 Minuten Dauer.
5% nationale Gesprache am Wochenende mit he 5 Minuten Dauer.
Uber die verbleibenden 5% der Gesprache macht OFCOM keine Angabe.
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Abbildung 3-3: Vergleich der monatlichen Ausgaben flr Festnetz-Sprachtelefonie
vor und nach der Anderungen des BT Standardtarifs
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Quelle: OFCOM (2004a), S. 18

Den Kern der optionalen Tarife von BT bilden die BT TOGETHER Optionen (vgl. Tabelle
3-1). Diese stellen eine komplexe Leistungsbindelung von Tarifen fiir unterschiedliche
Entfernungszonen bzw. Zielnetze dar. Sie umfassen neben dem Hauptelement der na-
tionalen Verbindungen jeweils internationale Verbindungen und Gespréche zu Mobil-
funkanschliissen. Bemerkenswert ist, dass lokale Verbindungen weder in den BT To-
GETHER Optionen noch in einem anderen Optionstarif enthalten sind. Das Blndelungs-
prinzip der BT TOGETHER Optionen ist als Paketsystem einzuordnen. Der Nachfrager
kann nicht selektieren, welche Einzelelemente (d.h. Tarifzonen) in dem Optionsangebot
enthalten sind. Er kann durch eine Auswahl zwischen den drei Varianten der BT To-
GETHER Optionen allerdings das Ausmald der Preisvorteile bei nationalen Gesprachen
beeinflussen.

Eine Preisblindelung von Tarifen fur Festnetz-Sprachtelefonie mit anderen Leistungen
wie Mobilfunk, Internet oder TV befindet sich bei BT noch im Teststadium. BT steht kurz
vor dem Marktstart eines Konvergenzproduktes unter dem Arbeitstitel BLUEPHONE, das
Festnetz und Mobilfunk in einem Geréat mit speziellen Tarifkonditionen vereinigt®>. An-
gekundigt wurde das Produkt bereits im Fruhjahr 2004. Unter dem Namen FUSION star-
tete im Juni 2005 ein geschlossener Friendly User-Test mit bis zu 400 Kunden. Kern
des Produktes ist eine Verschmelzung von Festnetz und Mobilfunk auf technologischer
und kontraktueller Ebene mit der Mdglichkeit eines nahtlosen Roaming. BT agiert dabei
als ,mobile virtual network operator* (MVNQO) ohne eigene Mobilfunk-Netzinfrastruktur.
Die Festnetztarifkomponente entspricht dem aktuellen BT Standardtarif. Uber die Struk-
tur der Mobilfunk-spezifischen Tarifkomponente liegen zum Start des Friendly User-
Test keine veroffentlichten Informationen vor.

55 Vgl. Wirtschaftswoche: Revolution auf Raten, Ausgabe 17/2005, 21.04.2005
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Auch mit Blick auf Medieninhalte zeigen sich in der Preisstrategie von BT erste Ansatze
zur Bundelung. Als ein Beispiel ist eine zeitlich begrenzte Vermarktungsaktion von BT
im Zusammenarbeit mit Sony im Zeitraum Mai — Juni 2005 zu nennen.>6 Bei Bestellung
eines BT-Breitbandanschlusses Uber die Sony Website erhalten BT-Neukunden einen
Gutschein Uber eine limitierte Anzahl von kostenfreien Musikdownloads. Neben dem
preisstrategischen Element der Bindelung von Breitbandanschluss und Content spie-
gelt dieses Angebot auch eine ,Follow the free“-Strategie wider. Den Kunden werden
Produkte kostenfrei Giberlassen, um damit einen Anreiz fur die zukinftige Nutzung kos-
tenpflichtiger Dienste zu schaffen. Ein weiteres Beispiel fir Bindelungsaktivitaten im
Bereich von Medieninhalten ist die Partnerschaft von BT mit dem DVB-T-Anbieter Free-
view. Ziel ist es, unter dem Produktnamen BT FREEVIEW PLUS das Angebot von TV-
Diensten uber die BT Breitbandinfrastruktur zu testen. Im Kern soll es sich dabei um
Hybrid-Set-top-Boxen handeln, die den Empfang von Programmen von DVB-T-
Fernsehsendern mit Video-on-demand-Angeboten lber den Breitbandanschluss kom-
binieren. Die derzeitigen Aktivititen von BT stellen zwar noch keine Triple-Play-
Angebote dar, sie zeigen aber einen Trend in diese Richtung.

Neben der Leistungsbiindelung findet sich in der Preisstrategie von BT eine Pauschali-
sierungstendenz im Sinne einer Unabhangigkeit von der tatsachlichen Gesprachsdauer.
Zum Ausdruck kommt diese Tendenz durch den 60-minitigen Blocktarif flr nationale
Verbindungen in den BT TOGETHER Optionen. In Anbetracht dieses langen Zeittakts
handelt es sich faktisch um ein anrufbasiertes statt zeitbasiertes Berechnungsschema,
da nach unserer Einschatzung nur wenige Verbindungen eine Zeitdauer von mehr als 1
Stunde aufweisen. Eine weitergehende Pauschalisierung in Richtung von Minutenbud-
gets oder Flat Rate-Tarifen ist bisher bei BT nicht zu beobachten.

Als weiteres markantes Instrument setzt BT im Rahmen seiner Preispolitik Rabatte ein.
Die Preisnachlasse sind gekoppelt an spezielle Tarifzonen (internationale Verbindun-
gen oder Anrufe zu Mobilfunkanschlissen) oder an eine festgelegte Anzahl von Zielruf-
nummern. Fir Nachfrager mit spezifischen Kommunikationsprofilen sind dadurch zu-
sétzliche Preisvorteile maglich.

Die VolP-Angebote von BT werden kommunikativ als zusatzlicher Anschluss zum BT
Breitbandanschluss vermarktet. Die Tarifgestaltung ist nahezu identisch zu den ver-
gleichbaren Optionsangeboten fur Festnetz-Sprachtelefonie. Im Vordergrund der Pro-
duktpositionierung von BT stehen somit der Mehrwert eines zusatzlichen Anschlusses
und nicht die Preisvorteile beim Telefonieren.

Im Vergleich mit anderen Incumbents finden sich in der BT-Preisstrategie noch zwei
Besonderheiten. Zum einen gibt es bei BT spezielle Angebote fir Wenigtelefonierer, bei
denen ginstige Konditionen zum Einstieg in die Festnetztelefonie im Vordergrund ste-
hen. Zum anderen bietet BT als reiner Festnetz-Carrier einen Optionstarif, der aus-

56 Vgl. http://www.theregister.co.uk/2005/05/17/bt_sony_downloads/, 17.05.2005
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schlieZlich fir Mobilfunkanschliisse relevant ist und aus Nachfragersicht nicht an einen
Festnetzanschluss gekoppelt ist.

Insgesamt orientiert sich die Preisstrategie von BT in weiten Teilen am Prinzip der
Selbstselektion der Nachfrager. Entsprechend der Kommunikationsbedurfnisse kénnen
die Nachfrager die Tarifoptionen wéhlen, die ihrem personlichen Praferenzen am bes-
ten gerecht werden. Lediglich beim Tarif LIGHT USER SCHEME ist eine kontraktuelle Hir-
de in Form einer Obergrenze fur die Hohe der Telefonrechnung eingebaut. Die Anzahl
der optionalen Tarifangebote von BT stellt zwar aus Nachfragersicht eine Komplexitats-
steigerung dar, gleichwonhl ist die Situation fir den Endkunden noch als tUberschaubar
zu bewerten.

Tabelle 3-1.: Bedeutende Optionsangebote von BT
Optionsangebot Bundelung Gesprachsart | Entgelt | Tarifmerkmal
2| 2
218
c +~ c
3)) §e) > [e)
c| o c c | € o
O | = T =) o | S =
@1 3 « c | = 8| X c
© - c — o 8 —_ 9 >
c | | B S T | T Q| ©| N| &
o | = c | £ — S c = Sl x o5
u= = o ©
L E| |2 S| =| 5| € cl=|E|E| =
o| ©| = o | > ) © | = S | X c | 8| Q| QO O
FlXX | E |2 |F|alZ2E&E|N|QL|>||N|N|N
BT ToGETHER OPTION1* | X | O X | X | X | X | X X X
BT TOGETHER OPTION 2 (0] X[ X | X[ X ]| X | X|X X
BT TOGETHER OPTION 3 (@] X[ X | X[ X | X | X | X
BT TOGETHER INTERNA- X X X X
TIONAL OPTION
FRIENDS & FAMILY OVER-
SEAS X X | X X X
LIGHT USER SCHEME X
INCONTACT PLUS X | X
BT CALLWISE INTERNA- X X
TIONAL
BROADBAND VOICE VARI-
ANTE 1 X X X X
BROADBAND VOICE VARI-
ANTE 2 X X X

X = enthalten, O = optional wahlbar, * = Bestandteil des Standardtarifs, nicht mehr als separates Produkt
vermarktet

Stand: Juni 2005

Quelle: WIK-Analyse/Unternehmensangaben
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3.2 Unternehmensstrategische Analyse der Preispolitik

Das Volumen des gesamten TK-Marktes in UK weist im Zeitablauf ein deutliches
Wachstum auf (vgl. Abbildung 3-4). Von 1997 bis 2006 zeigt sich ein Anstieg des
Marktvolumens um mehr als 75%. Die Entwicklung des Festnetz-Marktvolumens im
gleichen Zeitraum unterscheidet sich allerdings erheblich davon. Bis 1999 ist ein fast
paralleles Wachstum der Marktvolumina erkennbar, wahrend nachfolgend ein stetiger
Rickgang des Festnetzvolumens noch unter das Ausgangsniveau von 1997 erfolgt.
Damit verliert der Festnetzmarkt relativ zum gesamten TK-Markt in UK deutlich an Be-
deutung.

Abbildung 3-4: Entwicklung des Marktvolumens in UK (1997 — 2006)
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Die beschriebene Marktentwicklung in UK kennzeichnet die grundsétzliche strategische
Bewertung des Marktumfelds durch BT.2/ Das Unternehmen betrachtet das Festnetz-
Geschéft als stetig schrumpfendes Marktsegment mit hoher Wettbewerbsintensitat. Es
wird, so die Einschatzung von BT, zwar nicht komplett vom Markt verschwinden aber
der Schrumpfungsprozess wird erst nach langerer Zeit zum Erliegen kommen. Damit
steht BT vor der unternehmerischen Herausforderung, neue Umsatzquellen zu er-

57 Vgl. Wir setzen alles auf die Internet-Revolution, in: SZ, 18.09.2004
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schlieffen und dauerhaft nutzbar zu machen. Dies ist insbesondere virulent, da BT an-
ders als die meisten Incumbents heute Uber keine integrierte Aktivitat als Mobilfunk-
betreiber verfiigt.®8 Als Lésungsansatz favorisiert BT eine Konzentration auf die Wachs-
tumsfelder Breitband, Mobilfunk sowie IT- und Netzwerkdienste. Technologische
Grundlage soll ein auf IP-Basis funktionierendes Netz sein, das das herkémmliche lei-
tungsvermittelte Festnetz bis 2009 komplett ablésen soll und die Nutzung von Kosten-
vorteilen ermdglichen soll.59

Aus einer weitergehenden Analyse der BT-Strategie®? kann man Riickschlisse auf die
zukunftige Ausrichtung der Produkt- und Preispolitik im Festnetz-Segment ziehen. Da-
nach adressiert BT mit seiner Strategie vier Arten von Einflussfaktoren (vgl. Abbildung
3-5).

Abbildung 3-5: Einflussfaktoren auf die Strategie von BT
Wettbewerb innerhalb Wettbewerb mit
des Marktsegments anderen Marktsegmenten
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» Anderungen des * Rechtliche Rahmen-
Kundenverhaltens bedingungen
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Quelle: WIK-Analyse

Im Weiteren wird der Zusammenhang zwischen dieser strategischen Ausrichtung von
BT und dem konkreten preispolitischem Verhalten des Unternehmens néher untersucht.

58 Die Mobilfunksparte wurde im November 2001 ausgegliedert und als mmO2 vollstandig an die Borse
gebracht. Vgl. dazu auch Elixmann, Dieter/ Metzler, Anette/ Schéfer, Ralf (2004), Kapitalmarktindu-
zierte Veradnderungen von Unternehmensstrategien und Marktstrukturen im TK-Markt, WIK-
Diskussionsbeitrag Nr. 251

59 Vgl. Prasentation ,Innovation in the 21st Century Network “ von Matt Bross, BT, im Rahmen der WIK-
Konferenz “NGN and Emerging Markets — Investment, Infrastructure and Innovation”, 05.12.2005

60 Vgl. insbesondere BT (2005), BT Group Annual Report and Form 20-F 2005
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Wettbewerb innerhalb des Marktsegments

Sowohl bei den Verkehrsminuten als auch bei den Verbindungsumsétzen im Festnetz
liegen die Marktanteile von BT unter der 70%-Marke (vgl. Abbildung 3-6). Die Anteile
weisen einen noch weiter fallenden Trend auf.

Abbildung 3-6: Marktanteile von BT bei Festnetzverbindungen (1./2003 — 1./2004)
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Quelle: in Anlehnung an OFCOM (2004b), S. 3-4

Gleichzeitig ist festzustellen, dass sich die Durchschnittspreise fiir Festnetztelefonate in
UK im Zeitablauf reduziert haben (vgl. Abbildung 3-7). Mit dazu beigetragen hat neben
direkten Preisreduktionen die zunehmende Pauschalisierung von Tarifangeboten in UK.
Im Markt sind neben echten Flat Rate-Angeboten verschiedener Anbietertypen auch
eine Vielzahl von Quasi-Flat-Angeboten mit Blocktarifen zwischen 60 und 120 Minuten
vorhanden.61 Uber die Tarifpolitik der Wettbewerber geht somit in UK ein starker Druck
auf BT sowohl mit Blick auf die TarifhOhe als auch auf die Tarifstruktur aus.

61 Vgl. Magenta Systems: Residential Telephone Tariffs Packages, Tariffs Version 88, 30.03.2005
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Abbildung 3-7: Preisentwicklung bei Festnetzverbindungen in UK (2001 — 2004)
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Quelle: in Anlehnung an OFCOM (2004a), S. 32

Zur Festigung der Marktposition gegentiber Wettbewerbern fir Festnetztelefonie setzt
BT in erster Linie die Produktfamilie der BT TOGETHER Optionen sowie deren Integration
in die Standardtariffierung ein. Charakteristisch ist dabei, dass aul3er Ortsgesprachen
alle Gespréachsarten von den Optionstarifen abgedeckt werden.

Diese Bundelung soll nach unserer Einschatzung zu einem Kundenbindungseffekt bei
Festnetzverbindungen fithren, d.h. BT zielt darauf ab, dass umsatzstarke Kunden selte-
ner alternative Anbieter fur ihre Festnetzverbindungen nutzen. Im wesentlichen bedeu-
tet diese PreismalRnahme von BT damit eine Reaktion auf die Umsatzverluste, die
durch Wettbewerber im Festnetz verursacht werden.

Wettbewerb mit anderen Marktsegmenten — Fall 1: Mobilfunk

Mit Blick auf Anschlisse stellt sich der Festnetzmarkt in UK als gesattigter Markt mit in
Zukunft leicht abnehmenden Anschlusszahlen dar (vgl. Abbildung 3-8). Demgegeniber
bildet der Mobilfunkmarkt ein wachstumsstarkes und dynamisches Segment. Auch in
Zukunft ist dort noch ein Wachstum zu erkennen, allerdings mit deutlich abnehmenden
Wachstumsraten.
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Abbildung 3-8: Entwicklung der Festnetz- und Mobilfunkanschliisse in UK (1997 —
2007)
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Die Bedeutungszunahme des Mobilfunks im Vergleich zum Festnetz zeigt sich auch bei
den Verkehrsminuten fiir Sprachverbindungen (vgl. Abbildung 3-9). Der Anteil der Minu-
ten, die in UK von Mobilfunkanschlissen aus originiert werden, ist kontinuierlich zu-
nehmend.
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Abbildung 3-9: Anteile von Festnetz und Mobilfunk an den Gesamt-
Verkehrsminuten fir Sprachtelefonie in UK (1994 — 2004)
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Quelle: OFCOM (2004a), S. 19

Damit unterliegt das Festnetzgeschaft von BT einem erheblichen Druck durch Mobil-
funkanbieter. Verstarkt wird diese Situation durch eine zunehmende Integration von
Festnetz und Mobilfunk, z.B. in Form von Mobilfunkangeboten, die eine ,Zu Hause"-
Telefoniekomponente mit Festnetz-ahnlichen Preisen beinhalten.62

Obwohl BT im Konzern tber keine Mobilfunksparte mehr verfugt, hat das Unternehmen
den Anspruch, eine filhrende Rolle in der Festnetz-Mobilfunk-Konvergenz zu spielen.63
Diese Strategie greift BT in seiner Produkt- und Preispolitik mit dem Konvergenzprodukt
BLUEPHONE bzw. FusiON auf. BT verfolgt somit eine aktive Abwehrstrategie gegeniber
Wettbewerbern aus dem Mobilfunk und erschlief3t durch innovative Produkte gleichzei-
tig neue Marktchancen. Dazu engagiert sich BT intensiv in Forschung und Entwicklung
im Bereich der Festnetz-Mobilfunk-Konvergenz. Zum einen ist BT aktives Mitglied in der
Fixed-Mobile Convergence Allicance (FMCA), die die Entwicklung von Konvergenzpro-
dukten und —diensten fordert. Zum anderen ist BT Teil eines Konsortiums, das die
Schaffung eines neuen weltweiten, offenen Standards fir konvergente Festnetz-
Mobilfunk-Kommunikation verfolgt (Unlicenced Mobile Access, UMA).

Den Wettbewerb durch Mobilfunk greift BT dartber hinaus durch ein Optionsangebot
auf, das nur mit Mobilfunkanschliissen nutzbar ist. Ziel ist es, in Mobilfunknetzen in UK
originierte Gespréache ins Ausland zumindest teilweise Uber das Festnetz von BT abzu-
wickeln und Kostenvorteile auf der Vorleistungsseite zumindest teilweise in Form giins-
tiger Minutenpreise an Nutzer von Mobilfunkanschlissen weiterzugeben. Dadurch sol-

62 Vgl. BT bietet Handy mit Festnetzanschluss, in: FTD, 10.06.2005
63 Vgl. BT: BT spearheads new standard for fixed-mobile convergence, Pressemitteilung, 21.10.2004
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len offenbar Verbindungsumsatze von anderen Mobilfunkbetreibern zu BT transferiert
werden. BT konnte auf diese Weise vom Wachstum im Mobilfunk profitieren ohne
selbst als Anbieter von Mobilfunkanschliissen aufzutreten.

Wettbewerb mit anderen Marktsegmenten — Fall 2: Kabelnetze

Kabelanbieter spielen in UK bei der Versorgung mit Breitbandanschliissen eine wichtige
Rolle. Abbildung 3-10 stellt die Anzahl der Breitbandanschliisse in UK von 2001 bis
2007, differenziert nach der genutzten Netztechnologie, dar. Die Grafik zeigt, dass
ADSL-Anschlisse in UK weiterhin noch sehr stark wachsen, wahrend bei Breitbandan-
schlissen in den Kabelnetzen eine Sattigung einsetzt. Im Zeitablauf wird daher die rela-
tive Bedeutung gegentber den ADSL-Anschlissen zuriickgehen.

Abbildung 3-10: Entwicklung der Breitbandanschlisse in UK (2001 — 2007)
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Quelle: EITO 2002 - 2005

Aus Sicht von BT ist Wettbewerb durch die Kabelanbieter in zweierlei Hinsicht kritisch
zu bewerten. Zum Einen findet aufgrund der (VolP-)Telefonieangebote von Kabelanbie-
tern ein Wettbewerb auf Ebene der Verbindungsminuten statt. Zum Anderen fiihren die
Triple-Play-Angebote von Kabelanbietern zu einem Wettbewerb auf Ebene der An-
schliisse, der sich in der Realitat auch tatséchlich zeigt.64

64 Vgl. BT (2005), S. 17
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Als Antwort auf die Konkurrenz der Kabelanbieter bei Verbindungsminuten und An-
schlissen vermarktet BT spezielle VolP-Optionsangebote im Biindel mit dem BT Breit-
bandanschluss. Der Anreiz zur Nutzung anderer VolP-Anbieter bzw. zum Wechsel des
Anbieters fur den Breitbandanschluss soll dadurch geschmalert werden.

BT setzt dhnlich wie im Fall des Mobilfunks aber nicht nur auf eine Verteidigung des
Festnetzgeschéfts. Das Unternehmen nutzt den Wettbewerb mit den Kabelanbietern
vielmehr auch zur ErschlieRung neuer Marktchancen. Hierzu dient die in 3.1.3 darge-
stellte Bundelung von Festnetzdiensten mit Medieninhalten. Die Positionierung von BT
macht allerdings deutlich, dass das Unternehmen dabei weiterhin auf seine im techno-
logischen Bereich angesiedelten Starken setzt. BT will namlich kein Medienunterneh-
men werden, das eigene Inhalte erstellt (,content creation”). BT bietet vielmehr eine
Plattform, Gber die das Unternehmen Breitband-Unterhaltungspakete aus den Angebo-
ten unterschiedlicher Inhalteanbieter vermarktet (,content packaging“).6® Fur Anfang
2006 sind Trials fur Video-on-Demand tUber DSL-Anschliisse geplant, der Marktstart ist
fir Sommer 2006 vorgesehen.66

Nachfrage

Wettbewerb innerhalb des Marktsegments und mit anderen Marktsegmenten sind durch
eine anbieterorientierte Betrachtungsweise gekennzeichnet. Daneben spiegeln sich in
der Produkt- und Preispolitik von BT aber auch Faktoren der Nachfrage wider. Zum
Einen ergibt sich aus der zunehmenden Adoption neuer Dienste wie z.B. VolIP ein ge-
andertes Nachfrageverhalten, da Sprachtelefonie zu Hause nicht mehr ausschliel3lich
an das Telefon am Festnetzanschluss gebunden ist. Zum Anderen fuhrt die Bequem-
lichkeit der Nachfrager dazu, dass sich ihre TK-Nutzung verandert. Exemplarisch zu
nennen ist hier die Nutzung von Mobiltelefonen in Situationen, in denen in der Vergan-
genheit das herkbmmliche Festnetztelefon genutzt wurde. Beide Einflussfaktoren greift
BT mit seiner Preisstrategie aktiv auf. Konkret gehéren dazu die VolP-Optionsangebote
und das Festnetz-Mobilfunk-Konvergenzprodukt.

Regulierung

Neben den marktgetriebenen preispolitischen Mal3Bhahmen zeigen sich auch regulatori-
sche Einflusse auf die Preispolitik von BT. Das gilt insbesondere im Zusammenhang mit
der Mitte 2004 durchgefiihrten Anderung der Standardtariffierung — Integration des Op-
tionstarifs BT TOGETHER OPTION 1. Insbesondere fiir Wenignutzer kann sich diese An-
derung nachteilig auswirken, da das fixe Entgelt erhéht wurde und gleichzeitig das fri-
her im Standardtarif enthaltene Minutenbudget weggefallen ist. Als Ausgleich wurden
die Bedingungen fiir die Inanspruchnahme des LIGHT USER SCHEME von BT gelockert.

65 Vgl. BT geht viele Baustellen auf einmal an, in: Handelsblatt, 11.05.2005
66 Vgl. BT hooks up with Microsoft for broadband TV, in: The Register, 28.06.2005



Wi k "4 Preispolitik und Preisstrategien im Telefondienst 43

Dadurch konnte vermieden werden, dass die Anderung der Standardtariffierung durch
den Regulierer untersagt wurde.567

Auch bei den preisstrategischen Uberlegungen von BT zu Optionstarifen spielen regula-
torische Aspekte eine wichtige Rolle. Nach Einschatzung des Unternehmens erlauben
die Vorgaben der Preisregulierung es nicht, Tarif-Rebalancing im vom BT fur erforder-
lich gehaltenen Mal3e umzusetzen. Erst die Optionstarife schaffen nach Ansicht von BT
mit hoheren Grundentgelten und geringeren verbindungsabhéngigen Entgelten die
Moglichkeit einer adaquaten Zuordnung von Anschluss- und von Verbindungskosten.68
BT sieht aber auch die Grenzen und Risiken dieses Rebalancing in Form von Akzep-
tanzproblemen, da aus Nachfragersicht hohe monatliche Grundentgelte eine Nutzungs-
schwelle darstellen kénnen.6®

Insgesamt lasst sich festhalten, dass BT eine Preisstrategie verfolgt, die durch eher
einfache, aber umfassende Tarifangebote gekennzeichnet ist. Es gibt vergleichsweise
wenige Optionstarife, die sich jeweils durch klar kommunizierbare Kundenvorteile aus-
zeichnen. Gleichzeitig stellen die einzelnen Angebote meist ein Tarifblindel fur unter-
schiedliche Gesprachsarten dar. Eine ein-eindeutige Zuordnung der Tarife zu den
marktlichen Herausforderungen ist nicht mdglich. Es ist vielmehr so, dass die Options-
tarife meist mehrere Einflussfaktoren gleichzeitig adressieren. Bindelung hat in der
aktuellen Preispolitik von BT noch keine grof3e Relevanz. Zukinftig ist allerdings mit
einer starken Bedeutungszunahme zu rechnen, die auch zu Bindelangeboten mit Con-
tent fuhren wird.

Die praktischen Auswirkungen der Tarifstrategie bewertet BT sehr positiv. Die Options-
angebote werden als wesentliche Ursache dafiir angesehen, dass trotz eines Rick-
gangs der Telefonminuten im BT-Festnetz ein Absinken der entsprechenden Umsatze
vermieden werden konnte. Ein Vorher-Nachher-Vergleich tber den Zeitraum 1V./2002
bis 11./2003 zeigt vielmehr sogar einen Anstieg der Endkundenumsétze.’0

67 Vgl. OFCOM (2004a), S. 17-18

68 Vgl. OFCOM (2004a), S. 33

69 Vgl. Livingston, lan: 21st Century BT, Fixed to Mobile Substitution, Présentation, BT Group Confer-
ence, 16.06.2003

70 Vgl. Livingston, lan: 21st Century BT, Fixed to Mobile Substitution, Prasentation, BT Group Confer-
ence, 16.06.2003
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4 Fallstudie KPN
4.1 Charakterisierung und Typisierung von Preismodellen

4.1.1 Standardtariffierung

Die Standardtarife fiir Gesprache setzen sich bei KPN aus einer fixen Gebuhr (set up
charge) und Gesprachsdauer abhangigen Tarifen zusammen. Der Standardtarif wird als
BELBAsSIs-Tarif vermarktet Die Standardtarife fir Ferngesprache Uber das Festnetz sind
in den Niederlanden von 1998 bis 2000 erheblich gesunken (siehe Abbildung 4-1). Die
Standardtarife fir Ortsgespréache sind im gleichen Zeitraum jedoch nur minimal zurtick-
gegangen. Ab 2000 ist fur Orts- und Ferngespréche ein geringfligiger Anstieg der Stan-
dardtarife zu verzeichnen. Von 2001 bis 2004 stieg der Preis fur ein 10 Minuten langes
Ferngesprach zur Haupttageszeit um etwa 2,5% und fur ein aquivalentes Ortsgespréch
stieg der Preis um etwa 4%. Die set up-Gebuhren fur Ortsgesprache haben sich im
gleichen Zeitraum um etwa 6% verringert und fiir Ferngesprache um ca. 14% erhoht.”1

Abbildung 4-1: Preisentwicklung fur Sprachtelefonie bei KPN am Beispiel eines
10-minttigen Telefonats (1998 — 2004)
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71 Vgl. Teligen (2004)
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4.1.2 Optionale Angebote

KPN bietet Optionstarife an, die zusatzlich zur Kombination mit dem Standard-
Festnetzanschluss ausgelegt sind. Des Weiteren kann BELBASIS optional durch BEL-
BUDGET ersetzt werden. Die Optionstarife und die Moglichkeiten zur Kombination mit
anderen Diensten werden im Folgenden im Uberblick vorgestellt.

4.1.2.1 Erganzende Optionstarife flur Standard-Festnetzanschliisse
BELPLUS’2

BELPLUs-Optionstarife sind fir Privatkunden gedacht und sind als Zusatzkomponenten
zum Standardtarif wéahlbar. Die Tarife bestehen im Wesentlichen aus drei Komponen-
ten:

e Fixer zusatzlicher Monatsbetrag
e Ein Rabattsatz auf alle Ferngesprache und internationale Gesprache

e Ein Kontingent an Freiminuten fur Ortsgesprache.

Derzeit werden vier BELPLUS-Varianten vermarktet. Dabei unterscheiden sich die ein-
zelnen Varianten in der Hohe der Rabattsatze und im Umfang der Minutenkontingente,
wobei mit steigenden Rabattsatzen und Minutenkontingenten auch die fixen Entgelte
steigen. Die BELPLUS Tarife sehen im einzelnen wie folgt aus:

e BELPLUS 60:

0 Fixer zusatzlicher Monatsbetrag

0 Rabattsatz auf alle Ferngesprache und internationale Gesprache
(10%)

o0 Kontingent an Freiminuten (60 min)
e BELPLUS 100:

0 Fixer zusatzlicher Monatsbetrag (hoher als bei BELPLUS 60)

0 Rabattsatz auf alle Ferngesprache und internationale Gesprache
(10%)

o0 Kontingent an Freiminuten (100 min)

72 KPN, BelPlus, http://iwww.kpn.com/kpn/show/id=881801/sc=16801f , Abruf am 16.06.2005
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e BELPLUS 200:

0 Fixer zusatzlicher Monatsbetrag (hdher als bei BELPLUS 100)

o0 Rabattsatz auf alle Ferngesprache und internationale Gesprache
(15%)

o Kontingent an Freiminuten (200 min)

e BELPLUS 300:

0 Fixer zusatzlicher Monatsbetrag (hoher als bei BELPLUS 200)

o0 Rabattsatz auf alle Ferngesprache und internationale Gesprache
(15%)

o Kontingent an Freiminuten (300 min).

BELPLUS-Pakete kénnen jederzeit gewechselt oder gekiindigt werden. Sie sind mit der
im Folgenden noch vorgestellten Option VORDEELNUMMERS kombinierbar.

VORDEELNUMMERS”3

KPN bietet mit VORDEELNUMMERS fiir Gesprache zu 10 ausgewahlten Telefonnummern
in den Niederlanden, davon bis zu 3 Mobilfunkrufnummern und drei Festnetznummern
im Ausland, die Mdéglichkeit von Rabatten an. Die Rabatte fur Gesprache zu den Tele-
fonnummern im Ortsbereich und zu den nationalen Mobilfunknummern fallen dabei am
geringsten aus (10%). Der Rabatt fir Ferngesprache (20%) ist hoher als der Preisab-
schlag fur Ortsgesprache jedoch niedriger als der Rabatt fir Auslandsgespréache (30%).
VORDEELNUMMERS beinhaltet kein Grundentgelt. Der kostenlose Optionstarif ist zu-
sammen mit dem Standardtarif und mit BELPLUS einsetzbar, kann jedoch nicht mit dem
nachfolgend beschriebenen Optionstarif BELBUDGET kombiniert werden.

4.1.2.2 Alternative Optionstarife fir Standard-Festnetzanschlisse

BELBUDGET/4

Mit BELBUDGET bietet KPN einen Optionstarif fir Analoganschliisse an, der komplett als
Ersatztarif zum Standardtarif gewahlt werden kann (s. 0.). Der Tarif besteht ebenfalls
aus monatlicher Grundgebihr und gespréchsabhangigen Tarifen. Dabei fallen im Ver-
gleich zum Standardtarif die Grundgebihren niedriger und die Gesprachsgebihren

73 KPN, VordeelNummers, http://www.kpn.com/kpn/show/id=878779/spage=879129/sc=aa08e0, Abruf
am 16.06.2005

74 KPN, Voordelig bereikbaar met BelBudget, http://www.kpn.com/kpn/show/id=878871/sc=cd931b,
Abruf am 16.05.2005
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hoher aus. BELBUDGET wird nicht fiir ISDN-Anschlisse angeboten. BELBUDGET-Kunden
kénnen nicht die Optionstarife VORDEELNUMMERS und BELPLUS verwenden. Eine we-
sentliche Eigenschaft von BELBUDGET besteht darin, dass Carrier-Selection und Carrier
Pre Selection mit BELBUDGET nicht mdglich sind.

4.1.2.3 VolP-Optionstarife

INTERNETPLUSBELLEN/®

Seit Ende Mai 2005 bietet KPN Privatkunden VolP-Tarife an.’® Sie werden in verschie-
denen Versionen angeboten. Ein wesentliches Merkmal der INTERNETPLUSBELLEN-
Tarife besteht in der Bundelung von Telefonanschluss und ADSL-Anschluss zu einem
gunstigeren Preis als die Summe der Grundgebihren der separaten Anschlisse. Alle
Tarife bestehen weiterhin aus folgenden Merkmalen, welche sich in ihrer Hohe zwi-
schen den Tarifmoglichkeiten unterscheiden:

e monatliche Grundgebiihr (,subscription fee*)
e gesprachsgebuhrenfreie Zeiten fur Telefonate in das Festnetz
o fixe Gebuhren fur gesprachsgebihrenfreie Zeiten

Zusatzlich weisen die VolP-Tarife von KPN folgende Eigenschaften auf, die fur alle Ta-
rife gleichermal3en gelten:

o einheitliche, zeit- und entfernungsunabhéangige Gesprachsgebuhren fur Gespra-
che in das nationale Festnetz, welche Uber den Standardtarifen fur Orts- und
Ferngesprache in der Nebenzeit liegen’”

¢ landesabhangige internationale Gesprachstarife
e gebuhrenfreie Gesprache zwischen INTERNETPLUSBELLEN-Kunden

e weitere Benutzung des herkémmlichen Telefonanschlusses mdaglich.

75 KPN, InternetPlusBellen,
http://www.kpn.com/kpn/show/id=993550/keyword=internetplusbellen/sc=de6d13, Abruf am
16.06.2005

76 KPN introduces InternetPlusBellen, KPN press release, 25.05.2005,
http://www.kpn.com/kpn/show/id=938279/contentid=10176/sc=8a5a46, Abruf am 06.10.2005

77 KPN, Aantrekkelijke tarieven voor ieder gesprek,
http://mww.kpn.com/kpn/show/id=878730/sc=50c0ca, Abruf am 15.06.2005
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Zusammengefasst weisen die INTERNETPLUSBELLEN Tarife folgende wesentlichen
Merkmale auf.

Erstens unterscheiden sie sich in den angebotenen Zeitintervallen, zu denen die Kun-
den gebuhrenfrei in das nationale Festnetz telefonieren kbnnen. Beim gunstigsten Tarif
umfasst die gespréachsgebihrenfreie Zeit die Wochenenden und wochentags die spate
Nebenzeit. Gegen zusatzliche monatliche Gebuhren kdnnen die Kunden die gebthren-
freie Zeit ausdehnen.

Zweitens bietet KPN verbrauchsabhéngige Tarife sowie Flatrate-artige VolP-Tarife an.
Bei den verbrauchsabhéngigen Tarifen fallt auf, dass die Gesprachsgebihren fur Tele-
fonate in Mobilfunknetze und in das Festnetz nur relativ geringfligig gunstiger ausfallen
als die reguléren Festnetztarife. Es werden jedoch auch komplette Gesprachs-Flatrates
angeboten.

Drittens setzt die Bundelung des herkdbmmlichem Telefonanschlusses und des Internet-
zuganges bei den INTERNETPLUSBELLEN-Tarifen den KPN eigenen DSL- und Telefon-
anschluss voraus.

4.1.2.4 Kombinationsmdglichkeiten beim Angebot mit Digital-TV78

KPN bietet neben Telefon- und Breitbanddiensten seit dem vierten Quartal 2004 auch
Digital-TV Uber DVB-T an, wobei die Infrastruktur von DVB-T-Anbietern genutzt wird, an
denen KPN Beteiligungen erworben hat. Dabei zahlt der Konsument eine monatliche
fixe Grundgebdhr. Ist er bereits KPN-Telefonkunde, wird ihm ein Rabatt auf die monatli-
che Grundgebuhr fur das TV-Angebot (ca. 22%) gewéhrt. Beim Bezug eines Telefon-
anschlusses und eines Breitbandanschlusses erhéht sich der gewahrte Rabatt auf die
monatliche Grundgebihr abermals (insgesamt ca. 43%). Digital-Fernsehen wird von
KPN auch als separates Produkt vermarktet.

4.1.3 Zusammenfassende Bewertung der Preismodelle

Die Standardtarife von KPN sind in ihrer Struktur in den vergangenen Jahren unverén-
dert geblieben. Das Tarifniveau hat sich nach einer Phase der Preissenkung von 1998
bis 2000, vor allem bei Ferngesprachen, seit 2000 kontinuierlich, wenn auch in gerin-
gem Malie, wieder erhtht. Im Gegenzug wurden Optionstarife eingefiihrt oder weiter
ausdifferenziert, welche fir den Kunden individuelle Einsparmdglichkeiten bieten.

78 KPN, Wat kost Digitale TV van KPN?, http://www.kpn.com/kpn/show/id=878605/sc=b6a0fb, Abruf am
08.06.2005; Bemerkung: Die monatliche fixe Grundgebihr fir das TV-Angebot betragt ohne Rabatt
13,95 EUR.
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Die Optionstarife fiir Festnetz-basierte Sprachdienste sind im Wesentlichen zweigliedri-
ge Rabatttarife welche in verschiedenen Variationen angeboten werden. Hier findet
man zwei Grundvarianten:

e Optionstarife, bei denen gegen eine zusatzliche Grundgebihr Rabatte auf Ge-
sprachsgebihren gegeben werden, vorwiegend in Form von Minutenkontingen-
ten.

e Ein Optionstarif, der nur fir Analoganschliisse angeboten wird, bei denen Ra-
batte auf die Grundgebuhr gegeben werden, wahrend die Gesprachsgebihren
hoher ausfallen.

Bei einigen zweigliedrigen Optionstarifen ist mit den gewahrten Minutenkontingenten
eine Komponente pauschalisierter Preissetzung enthalten. Eine weiterfihrende Ent-
wicklung pauschalisierter Preissetzung in Form von Flatrates ist zum Zeitpunkt der Re-
cherchen bei Optionstarifen fiir Festnetztelefonie nicht fest zu stellen.

Die nach Ort und Tageszeit unterschiedlichen Gebihren werden innerhalb der Options-
tarife beibehalten.

In der Regel werden bei den Optionstarifen fir Ortsgesprache geringere Preisnachlasse
gewadbhrt als fur Ferngesprache und internationale Gesprache.

Ein weiteres Merkmal der Tariffierung von KPN besteht im Angebot einer Option mit
hohem individuellen Bezug, bei der fir vom Kunden festgelegten Festnetz-Zielnummern
vergunstigte Gesprachsgebihren angeboten werden.

Optionstarife werden im Wesentlichen Uber den Preis vermarktet. Ein eher qualitatsori-
entiertes Marketing und eine damit verbundene Kombination der Optionstarife mit Tele-
fonie-Leistungsmerkmalen findet nicht statt.

Des Weiteren ist bei KPN eine Tendenz zu Bundelangeboten zu verzeichnen, welche
im Wesentlichen in folgenden Formen vorkommen:

e Kopplung von Telefonanschluss und Gesprachsminuten (optional oder als fester
Bundeltarif)

e Gewahrung von Rabatten bei der Bundelung von TV-Diensten mit Festnetz- und
Breitbandanschluss

e Kopplung von VolP-Diensten an den Breitbandanschluss (bei KPN).

KPN versucht mit den angebotenen Rabatten fur TV, Festnetz- und Breitbandanschlis-
sen sich auch mittels der Preisstrategien als , Triple Play* Anbieter bei den Kunden zu
etablieren.



50 Diskussionsbeitrag Nr. 275 Wi k "4

KPN vermarktet auch VolP-Angebote. Sie werden zwar eher als zusatzlicher Dienst
zum Breitbandanschluss vermarktet. Dennoch wird aufgrund tarifarer Besonderheiten
wie dem Angebot von VolP-Flatrates ein gewisser Anreiz zur vermehrten VolP-Nutzung
gegeben. Dabei sind auf der Ebene bei Gesprachsminuten Substitutionseffekte zu
Festnetz-Gesprachsminuten als wahrscheinlich einzustufen.

Die Wirkung der Optionstarife in Bezug auf die Preise pro Zeiteinheit ist durch die Kom-
bination von Rabatten und Minutenkontingenten bei einigen Optionstarifen fir den Kun-
den nicht eindeutig ersichtlich. Insgesamt erscheint jedoch das Tarifsystem aus BEL-
BUDGET oder BELBASIS mit darauf aufbauendem BELPLUS- Varianten und der Option
VORDEELNUMMERS relativ Gberschaubar. Nach unserer Einschatzung ist ein relativ ho-
her Grad an Tariftransparenz im Sinne von verstandlicher Preisbildung gegeben.

Insgesamt sind die Preisstrategien von KPN auf Selbstselektion der Kunden ausgerich-
tet, wobei die Kunden aus einer relativ geringen Zahl an Optionstarifen ein ihren indivi-
duellen Kommunikationsbedurfnissen nahe kommendes Tarifangebot auswéahlen kon-
nen.

In Tabelle 4-1 sind zusammenfassend alle beschriebenen Optionstarife noch einmal
nach ihren Eigenschaften dargestellt.

Tabelle 4-1.: Bedeutende Optionsangebote von KPN
ClleIE: Bundelung Gespréachsart Entgelt Tarifmerkmal
angebot
2| e
21 @
0w | € 5| §
g1 3 ~ z o o -
< g _ c < £ o %
o | 2 T | 2 el 8 S S
2 | g . S| 3 S|y E 2
S| K| =|S s|£]38 5| L N2 2
o L 3] > © s g ] = £ )
o | a c | = — 5 c S | X Q|5 =
Q S o | 9 8| = ) e | = | E|E| = 2
[} o = S| > o c | = SRR S| © | @O ) =
I XX | &S| =2 |FF|a|Z2|E&E | N|QT|>|0|N|N| N =
BELPLus-Tarife (@] X X X X X
BELBUDGET X X X X X X
VORDEELNUM-
VERS X X | X | X | X X
INTERNETPLUS X X X X X X X X o X X
BELLEN TARIFE
Digital TV
Tarife o O X X

X = enthalten, O = optional wéhlbar, * = Bestandteil des Standardtarifs, nicht mehr als separates Produkt
vermarktet

Stand: Juni 2005

Quelle: WIK-Analyse/Unternehmensangaben
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4.2 Unternehmensstrategische Analyse der Preispolitik

KPN steht im heimischen Markt mit seiner Festnetzsparte unter dem Einfluss verschie-
dener Faktoren und Entwicklungen. Sie werden im Folgenden kurz umrissen. Im zwei-
ten Teil des Abschnittes wird dann die Reaktion auf die marktlichen Herausforderungen
und die Strategie von KPN vorgestellt und erlautert.

Marktliche Herausforderungen

Das Marktwachstum des gesamten TK-Marktes wies in den Niederlanden in den letzten
vier Jahren eine leicht wachsende Tendenz auf (siehe Abbildung 4-2). Die Wachstums-
raten des gesamten TK-Marktes lagen 2003 und 2004 bei etwas tber 3% und fiir 2005
wird ein Anstieg um etwas Uber 2,5% erwartet. Gleichzeitig gingen die Umsatze aus
Festnetzverbindungen 2003 und 2004 um jeweils etwa 1% zurlick. Fir 2005 wird ein
anhaltender Trend erwartet.”® Daraus wird erkennbar, dass die quantitative Bedeutung
der Festnetztelefonie fiir den gesamten TK-Markt stetig abnimmt.

Abbildung 4-2: Marktentwicklung in den Niederlanden (1997 — 2006)
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79 EITO 2005, S. 230
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Fur das Sinken der Festnetzverbindungen im Gesamtmarkt ist wesentlich die Festnetz-
Mobilfunk Substitution verantwortlich. So besitzen ca. 12% der niederlandischen Haus-
halte Ende 2004 nur einen Mobilfunk-Anschluss.80 Die Mobilfunkpenetration lag in den
Niederlanden 2004 bei knapp 80%.81

Neben der Festnetz-Mobilfunk-Substitution, die den gesamten Markt flr Festnetzver-
bindungen schrumpfen lasst, steht KPN unter hohem Druck der Wettbewerber inner-
halb des Marktes flir Festnetzverbindungen. Insbesondere Wettbewerber im Bereich
Carrier-Preselection (CPS) setzen KPN preislich unter Druck (siehe Abbildung 4-3) und
haben KPN in den letzten Jahren in den einzelnen Sprachsegmenten (Orts-, Fern-, und
Auslandsgesprache) Marktanteile im Privatkundensegment abnehmen kdnnen (siehe
Tabelle 4-2).

Abbildung 4-3: Vergleich der H6he von Telefonrechnungen zwischen KPN und
CPS-Carriern fiir einen durchschnittlichen Nutzer (2001 — 2004)
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Quelle: OPTA, Annual Report 2003, Annual Report 2004

80 KPN (2004), Annual Report and Form 20-F, 2004, S. 18
81 EITO 2005, S. 109
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So war fur einen durchschnittlichen Telefonkunden der glnstigste CPS-Tarif im Jahr
2004 etwa 17% gunstiger als der Standardtarif von KPN. Auf das Jahr gerechnet lag
der Unterschied bei etwa 15%.82 Die wesentlichen Spieler im Bereich CPS sind in den
Niederlanden Tele2, Pretium Telecom, Scarlet und BudgetPhone.83

Tabelle 4-2: Marktanteile KPN im Segment Festnetztelefonie (2001 — 2004)
2001, Q1 2002, Q4 2003, Q4 2004, Q3
Local 85-95% 80-85% 75-80% ca. 70%
National 70-80% 65-70% 60-65% ca. 60%
Fixed > Mobile 70-80% 65-70% 60-65% -
International 60-70% 50-55% 45-50% ca. 45%

Quelle: OPTA Annual Report, 2003, S. 32; KPN, Annual Report and form 20F, 2004, S.52

Die Marktanteile von KPN in den einzelnen Segmenten betrugen im dritten Quartal
2004 bei Ortsgesprachen 70%, bei Ferngesprachen 60% und etwa 45% bei Auslands-
gesprachend4 und haben sich damit (iber die Zeit mehr oder weniger kontinuierlich ne-
gativ entwickelt85. Der Riickgang der Marktanteile in den einzelnen Teilsegmenten hat
sich jedoch Uber die Zeit verlangsamt.

Auch im Bereich der Geschéaftskunden herrscht in den Niederlanden ein intensiver
Wettbewerb. KPN ist im Geschaftskundensegment fiir Sprachdienste mit sinkenden
Marktanteilen konfrontiert. Im dritten Quartal 2004 lag der Marktanteil von KPN bei den
Ferngesprachen im Geschaftskundensegment bei etwa 60%.86

Ein weiterer Grund fur anhaltend sinkende Umsatze im Festnetz ist das allméhliche
Aufkommen von VolP-Diensten. Im Geschéftskundenbereich wird bei schatzungsweise
9% der KMU Ende 2004 bereits VolP eingesetzt. Hier sind Infrastruktur basierte Carrier
wie BBNed87, Versatel, MCI oder BT Nederland aktiv. Fiir 2005 wird eine Erhéhung der
VolP-Benutzer auf etwa 25% erwartet.88 Im Privatkundenbereich ist die Zahl der VolP-
Nutzer noch nicht sehr hoch. Immerhin telefonieren Ende 2004 etwa 4% der Haushalte

82 Die Reduktion der Preise von 2003 zu 2004 lag vorwiegend in der Absenkung der Standardtarife fir
Telefonate aus dem Festnetz in Mobilfunknetze (vgl. OPTA (2004a), Annual Report, 2004, S. 25).

83 OPTA (2004a), S. 25

84 KPN profit after tax doubles to EUR 288 million, KPN Press Release, 01.11.2004, http://www.kpn-
corporate.com/eng/pers/?id=2.01&taal=eng&pers_id=666, Abruf am 10.05.2005

85 KPN (2004), S. 52

86 KPN profit after tax doubles to EUR 288 million, KPN Press Release, 01.11.2004, http://www.kpn-
corporate.com/eng/pers/?id=2.01&taal=eng&pers_id=666, Abruf am 10.05.2005

87 BBNed bietet unter anderem sogenanntes VoDSL an, bei dem die “letzte Meile” mit einem DSL-
Anschluss Uberbriickt wird, Uber den separat auch Sprachsignale tbertragen werden. Im Vermitt-
lungsbereich werden ATM-basierte Switches installiert, welche in das herkdbmmliche PSTN integriert
sind. (vgl. Stratix Consulting (2003), Voice-over-packet technology: Options for OPTA; BBNed,
http://www.bbned.nl/aanbod/dsl-ip.shtml , Abruf am 01.07.2005)

88 OPTA (2004a), S.13f



54 Diskussionsbeitrag Nr. 275 Wi k "4

bereits iiber das Kabel.89 Die OPTA rechnet mit weiterem Wachstum von VolIP in den
folgenden Monaten und Jahren.

Ein Aspekt des Wachstums des gesamten TK-Marktes ist die sehr dynamische Ent-
wicklung bei den Breitbandanschlissen. Etwa 45% aller Haushalte besalRen Ende 2004
in den Niederlanden einen Breitbandanschluss. Von den ca. 3,2 Mio. Breitbandan-
schliissen entfielen knapp 60% auf DSL-Anschlisse und der Rest im Wesentlichen auf
Kabelanschliisse (siehe Abbildung 4-4).90 Unter den Kabelnetzbetreibern sind Essent,
UPC oder Casema die wesentlichen Wettbewerber bei Breitbandanschlissen fir Pri-
vatkunden. Bei den DSL-Anschlissen ist KPN deutlicher Marktfihrer. Andere Carrier
und ISP, wie Tiscali, Versatel, BBNed weisen verhaltnismaRig geringe Zahlen an Breit-
bandanschlissen auf. Ein Grund dafir ist, dass viele Carrier sich primar im Geschafts-
kundenbereich etabliert haben und erst seit kurzem auf den Markt fir Privatkunden
drangen.

Abbildung 4-4. Verteilung der Breitbandanschliisse zwischen Anbietertypen

Wettbewerber
(DSL)
14%

CaTVv
Netzbetreiber
41%
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Quelle: WIK-Consult, basierend auf OPTA, Annual Report, 2004, S.10

Kabelnetzbetreiber gehdren in den Niederlanden auch im Bereich VolP zu den starks-
ten Wettbewerbern von KPN. Sie stellen damit bei Privatkunden die Hauptkonkurrenten
von KPN dar und forcieren den Wettbewerb unter anderem mit einem vermehrten An-
gebot von Flatrate basierten Blundel-Tarifen. Z.B. bietet Casema, einer der fiihrenden
Kabelnetzbetreiber einen Flatrate-Tarif an, bei dem Breitband-Internetanschluss und
unbegrenztes Telefonieren innerhalb des nationalen Festnetzes fir ca. 35 EUR ange-

89 KPN (2004), S. 18
90 OPTA (2004a), S.10
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boten werden.91 Kabelnetzbetreiber forcieren ihre ,Triple Play* Strategien und bauen
damit eine komplette Alternative zu Telefonanschlissen auf. Zusammen mit der Fest-
netz-Mobilfunk-Substitution ist dies eine Erklarung fur den Rickgang der PSTN- und
ISDN-Anschliisse um etwa 3,3% von 7,68 Mio. Anschlissen im Jahr 2003 auf 7,43 Mio.
Anschliisse im Jahr 2004.92

Insgesamt sind Biindeltarife bei der Vermarktung von TK- und ISP-Diensten in den Nie-
derlanden noch von untergeordneter Bedeutung. So nutzten 2004 etwa 2% der Haus-
halte Triple Play Angebote. Im Jahr 2004 erhielten nur schatzungsweise 3% der Haus-
halte einen Rabatt flir den Bezug von mehreren Diensten bei einem Anbieter. 16% der
Haushalte erhielten eine Abrechnung fiir mehrere Dienste.93 Abbildung 4-5 zeigt die
bisher am haufigsten vorkommenden Kombinationen aus bei einem Anbieter bezoge-
nen Diensten. Der gemeinsame Bezug von Festnetzanschluss und Mobilfunkanschluss
bei KPN ist vor dem gemeinsamen Bezug von Fernsehen und Internetanschluss bei
Kabelanbietern die haufigste Kombination, wobei fir den Bezug aus Festnetz- und Mo-
bilfunkanschluss keine gemeinsame Vermarktung betrieben wird.

Abbildung 4-5: Haufigkeit unterschiedlicher Kombinationen von Bindelangeboten
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Stand: Oktober 2004
Quelle: OPTA Annual Report, 2004, S. 17

Fur 2005 erwarten wir jedoch eine Intensivierung der Vermarktung Uber Blndeltarife.
Kabelnetzbetreiber werden mit ihren Breitband- und VolP-Angeboten die Haupttreiber
dieser sich bereits abzeichnenden Tendenz sein.

91 Casema, http://www.casema.nl/portal/page?_pageid=53,587580&_dad=portal&_schema=PORTAL,
Abruf am 01.07.2005

92 KPN (2004), S. 18

93 KPN (2004), S. 17
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Strategische Antwort von KPN auf marktliche Herausforderungen

Aus der vorgenommenen Schilderung der Wettbewerbssituation geht hervor, dass KPN
vor grof3en Herausforderungen steht. KPN verfolgt fur die Festnetzsparte eine Strate-
gie, die aus folgenden drei Kernvorhaben besteht:

1. Bearbeitung des Marktes mit neuen Kommunikationsdiensten um dort eine fuh-

rende Marktstellung zu erlangen, welche attraktive langfristige Renditen erwirt-
schaften werden. Als neue Dienste, die innerhalb des Jahres 2005 eingeflihrt
worden sind, nennt KPN VolP, Mobile TV und Video on Demand uber ADSL.
KPN wird dabei seine Triple Play Strategie fortsetzen. Zusatzlich werden der
Ausbau des ADSL-Netzes zu ADSL2+ und das weitere Roll-Out des Digital TV
Empfangs genannt.

Verteidigung der fiihrenden Position bei den schrumpfenden, herkdmmlichen
Festnetzdiensten, womit im Wesentlichen die Festnetztelefonie gemeint ist.

Verwendung der fihrenden Marktstellung bei neuen wie herkdmmlichen Diens-
ten zum Aufbau dauerhafter Kostenfihrerschaft, Gber welche ein signifikanter,
stabiler Wettbewerbsvorteil herbeigefiihrt werden soll.94

Der letzte Punkt der Kernvorhaben von KPN weist keinen Bezug zu Preisstrategien auf.
Zur Umsetzung von Punkt 1 lassen sich im Bereich der Preisstrategien folgende Punkte
zuordnen:

Auf das zunehmende Aufkommen von VolIP reagiert KPN mit dem Angebot ei-
nes eigenen VolP-Dienstes. KPN bietet seine VolP-Tarife jedoch nur im Bund-
ling mit eigenen DSL-Anschlissen an und versucht damit neben der Etablierung
im VolP-Segment gleichzeitig drohende Substitutionseffekte, die mit VolP ein-
hergehen im eigenen Haus zu halten.

KPN verfolgt eine Triple-Play-Strategie durch die Forcierung von Breitband-, TV-
und VoD-Diensten. Damit reagiert man auf die Breitband- und VolP-Angebote
der CaTV-Anbieter, welche eine ernsthafte Gefahr fir das gesamte Geschaft der
Festnetz- und Breitbandsparte von KPN darstellen. Innerhalb der Tarifpolitik
spiegelt sich die Triple Play Strategie in den Rabattoptionen bei der Biindelung
von TV-Dienst mit Festnetz- und Breitbandanschlissen bei KPN. Zuséatzlich ver-
suchte KPN ein eigenes Triple Play Angebot Uber bestehende Kabelnetze an-
zubieten und beantragte daftr den Zutritt zum Kabelnetz von UPC. Der Antrag
wurde jedoch von der OPTA aus hier nicht naher erlauterten Grinden abge-
lehnt.95

94 KPN Corporate Information, Strategy fixed division, http://mww.kpn.com/kpn/show/id=806535/sc=1fb908,
Abruf am 27.06.2005
95 OPTA (2004a), S.43
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Zu Punkt 2 der Kernvorhaben von KPN (Verteidigung der fihrenden Position bei den
schrumpfenden, herkdmmlichen Festnetzdiensten) kénnen folgende preisstrategische
Mal3nahmen zugeordnet werden:

Mit dem Angebot von VolP-Diensten werden die eigenen Breitbandanschliisse
durch eine Erhdhung der Funktionalitat aufgewertet. Zusammen mit den gebo-
tenen Preisvorteilen bei der Bindelung von Breitband- und VolP-Anschluss soll
somit die fihrende Position bei Breitbandanschliissen verteidigt und ausgebaut
werden.

KPN reagiert auf den Wettbewerb bei den Verbindungsminuten im Bereich der
Privatkunden mit der Ausdifferenzierung der BELPLUS-Tarife. Dem unterschiedli-
chen Wetthewerbsdruck innerhalb der einzelnen Gesprachssegmente (siehe
Tabelle 4-2) begegnet KPN mit tendenziell unterschiedlichen Rabatten, welche
in den Bereichen am hdchsten ausfallen, wo der Marktanteil am geringsten und
der Wettbewerb entsprechend am intensivsten ist. Bei den BELPLUS-Tarifen
werden nur auf Fern- und Auslandsgespréche Rabatte gewahrt. KPN zufolge
konnte mit Hilfe den neuen BELPLUS-Tarifen der Riickgang der Marktanteile fur
Sprachdienste verlangsamt bis gestoppt werden.96

Die Ausdifferenzierung und Neueinfihrung von zweigliedrigen Optionstarifen
und das Angebot kostenloser Rabatte fir Gesprache zu ausgewdahlten Telefon-
nummern stellen eine Antwort auf die Herausforderungen des Wettbewerbs bei
Sprachdiensten (iber das PSTN dar. Uber das Angebot individuell wahlbarer Ta-
rifoptionen soll eine h6here Kundenbindung erlangt werden.

Die gewahrten Minutenkontingente sollen vor allem die lukrativen Kunden mit
hohem Gespréachsaufkommen bei KPN halten. Dass keine vollstandigen Flatra-
tes angeboten werden, hat zum einen regulatorische Hintergrinde (siehe Kapitel
8). Zum anderen ist auch bei den unmittelbaren Wettbewerbern im CPS-Bereich
das Angebot von Flatrates nicht tblich.

Auf die Herausforderungen aus der Festnetz-Mobilfunk-Substitution lassen sich aus der
Betrachtung der Preisstrategie von KPN keine wesentlichen Erkenntnisse ableiten. Dies
mag zum einen daran liegen, dass man auf die Zunahme der Mobilfunktelefonie nur
bedingt mit herkémmlichen Festnetzdiensten und deren Tariffierung reagieren kann.
Zum anderen ist hierbei zu erwdhnen, dass KPN auch der fuhrende Mobilfunknetz-
betreiber in den Niederlanden ist und daher von der Festnetz-Mobilfunk-Substitution
auch profitiert.

96 Nach der Einschatzung von KPN konnten die BELPLus-Optionstarife bei Privatkunden erfolgreich am
Markt platziert werden. Bereits nach kurzer Zeit z&hlte man ca. 500.000 BELPLus-Kunden. Bis zum
vierten Quartal 2004 hatten insgesamt 1,3 Millionen Konsumenten BELPLus-Tarife angenommen,
womit 23% der Privatkunden von KPN zum Ende des dritten Quartals 2004 BELPLus-Tarife nutzten.
(vgl. KPN Press Release, KPN profit after tax doubles to EUR 288 million, 01.11.2004,
http://www.kpn-corporate.com/eng/pers/?id=2.01&taal=eng&pers_id=666, Abruf am 15.05.2005)
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5 Fallstudie NTT

Der japanische Incumbent Nippon Telegraph and Telecom (NTT) wurde 1999 in eine
Holding umgewandelt, restrukturiert und es wurden mehrere geografisch getrennte Te-
lefondiensteanbieter gegrindet. Dabei sind NTT East und NTT West fur den ,lokalen*”
Bereich zustéandig (s. u.), wahrend fur den Fernbereich NTT Communications zustandig
ist. Innerhalb der NTT-Holding sind es die drei genannten Unternehmen, welche den
Endkunden Telefondienste anbieten. NTT East und NTT West stellen von Umsatzhthe
und Kundenzahlen in etwa gleich grof3e Einheiten dar. Die Tarifstrukturen fur Sprach-
dienste beider Anbieter ahneln sich. Zum grofRen Teil werden die gleichen Tarife ver-
marktet, wobei NTT West eine etwas groRere Anzahl an Optionstarifen aufweist. Im
folgenden werden nur die Tarife von NTT West und von NTT Communications betrach-
tet.

5.1 Charakterisierung und Typisierung von Preismodellen
Das Nummernregime in Japan besteht aus drei logischen Blocken:

1. Der ,Area code”, welcher aus bis zu vier Ziffern besteht und in etwa an der poli-
tischen Aufteilung Japans in 47 Prafekturen ausgerichtet ist

2. Der ,City Code", welcher aus vier Ziffern besteht. Flur Ortsgesprache muss der
City Code mit gewahlt werden.

3. Der Kundenspezifische Nummernteil, welcher aus vier Ziffern besteht.97

In Japan wird in Ortsgesprache, Ferngesprache innerhalb der Prafektur, Ferngesprache
zwischen Préafekturen und in Auslandsgesprache unterschieden.

Die strukturelle Besonderheit bei NTT besteht darin, dass NTT East und NTT West nur
lokale und regionale Dienste innerhalb der Prafekturen anbieten, wahrend NTT Com-
munications der Anbieter flr Ferngesprache zwischen den Prafekturen ist.

Weiterhin ist zur Struktur der Gesprachsgebuhren im japanischen Fesnetz-Markt eine
Besonderheit zu erwdhnen. Die Gesprachsabrechnung findet im ,unit“-Verfahren statt.
Dabei basiert die Entgeltermittlung fiir ein Telefonat auf der Anzahl verbrauchter Zeit-
takte und nicht auf Minutenpreisen. Der Preis eines Zeittaktes ist stets gleich, je nach
Tageszeit und Anrufziel unterscheidet sich aber die Dauer eines Zeittakts. Damit ist der
japanische TK-Markt unter den als modern und entwickelt einzustufenden TK-Markten
der einzige, bei dem noch die aus der technologischen Vergangenheit resultierende
Zeittakt basierte Entgeltermittlung zum Einsatz kommt. 98

97 NTT West, ,domestic Calls”, http://www.ntt-west.co.jp/service_guide/6other/other10.html, Abruf am
13.06.2005
98 Vgl. Teligen (2004), S. 117
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5.1.1 Standardtariffierung

Im Bereich der Standardtariffierung weist das Tariffierungsregime von NTT Uber die
letzten Jahre eine unverénderte Struktur auf. Ein Standardtarif besteht aus einer einma-
ligen Anmeldegebihr, einem monatlichen fixen Entgelt und Standard-Gesprachsgebih-
ren fir Festnetzgesprache. Es existieren keine Gesprachsgebuhren, die unabhangig
von der Gesprachsdauer anfallen (,set up charges”). Es werden Ortsgesprache, regio-
nale Gesprache innerhalb der Prafektur und Ferngesprache zwischen Préfekturen un-
terschieden.

NTT bietet zwei Arten von Telefonanschliissen an, ,Analog” (Kanyu Denwa) und ,Ana-
log Lite Plan* (Kanyu Denwa Lite Plan). Sie unterscheiden sich hinsichtlich der Hohe
der monatlichen Grundgebihren und der Hohe der einmaligen Anmeldegebihren. Bei
der Bestellung von ,Analog” fallen relativ hohe einmalige Anmeldegebihren (ca.
267 Euro) an, bei ,Analog Lite Plan“ hingegen keine. Daflr fallen die monatlichen
Grundgebihren bei ,Analog“ niedriger aus als bei ,Analog Lite Plan* (ca. 13 Euro bzw.
ca. 14 Euro). 99

Abbildung 5-1 zeigt fir den Zeitrau 1998 — 2004 die in Euro umgerechneten Preise flr
ein exemplarisches 10-minitiges Gesprach, das an einem Werktag um 11:00 Uhr ge-
fuhrt wird. Das Preisniveau hat sich im Betrachtungszeitraum je nach Entfernungszone
unterschiedlich entwickelt. Im lokalen Bereich (Entfernung 3 km) sind die Preise nahezu
stabil geblieben und nur minimal zurtickgegangen. Bei Entfernungen von 50 km bzw.
200 km sind zwischen den Jahren 1999 und 2001 deutliche Preisriickgdnge um ca.
50% zu verzeichnen. Fur Ferngesprache tber 200 km sind die Standardtarife bereits
ein Jahr vorher, ab 1998, stark zurtickgegangen, stiegen von 1999 zu 2000 wieder
leicht an, und fielen dann wiederum bis 2001 stark ab. Gréf3ere Anpassungen der Prei-
se pro Zeiteinheit wurden haufig Uber die Verdnderung der Gesprachstakte erreicht.
Seit 2001 sind die Standardtarife fur Ortsgesprache und die verschiedenen betrachte-
ten Typen an Ferngesprachen jedoch fast unverandert, wobei 2004 bei Orts- wie Fern-
gesprachen Tariferhéhungen in der Hohe von 6% bis 7% vorgenommen wurden.

99 NTT West , Telephone Service Applications and Changes — New Telephone Service, http://www.ntt-
west.co.jp/service_guide/1telephone/telephone02.html, Abruf am 07.07.2005; NTT West, Billing and
Payment — monthly charges, http://www.ntt-west.co.jp/service_guide/2billing/billing02.html, Abruf am
07.07.2005
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Abbildung 5-1: Preisentwicklung fur Sprachtelefonie bei NTT am Beispiel eines 10-
minttigen Telefonats (1998 — 2004)
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Preisangaben fur Telefonate in der Peak-Zeit in Euro
Quelle: In Anlehnung an Teligen, Report on Telecoms Price Developments from 1998 to 2004,
Oktober 2004

5.1.2 Optionstarife

Aufgrund der Aufteilung bei NTT in regional aktive Netzbetreiber und tGberregional akti-
ve Netzbetreiber gibt es bei NTT West und NTT East keine Optionstarife, welche alle
Tarifzonen beinhalten. Die Optionstarife der regionalen Access-Netzbetreiber sind auf
die jeweiligen Tarifzonen beschrankt, in denen sie aktiv sind. Allerdings bietet NTT
Communications ebenfalls Optionstarife an, in denen Ortsgesprache mit erfasst wer-
den. Hauptséachlich beinhalten die Optionstarife von NTT Communications allerdings
Rabatte auf Prafektur Ubergreifende Ferngesprache. Die wichtigsten Optionstarife wer-
den im Folgenden in ihren wesentlichen Struktureigenschaften vorgestellt.

5.1.2.1 Kombinierbare Zusatzoptionen

NTT West und NTT Communications bieten vor allem zwei Zusatzoptionen an, welche
nur in Kombination mit anderen Optionstarifen zum Tragen kommen. Sie werden zuerst
dargestellt, da die Kombination mit diesen Zusatzoptionen wiederholt bei den anderen
Optionstarifen auftritt.
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MYLINE PLUS100

MYLINE PLUS bezeichnet die Mdéglichkeit zum Carrier Pre Selection. Die Kunden legen
sich dabei jeweils flr Ortsgesprache, Ferngespréache aulR3erhalb und innerhalb der Pra-
fektur jeweils fur einen Carrier fest. Call-by-Call ist bei MYLINE PLUS nicht mehr mdglich.
Neben NTT kann auch ein anderer Anbieter festgelegt werden. MYLINE PLUS kann mit
einigen Optionstarifen und DSL-Tarifen kombiniert werden, Vergunstigungen bei den
Optionstarifen werden jedoch nur in Kombination mit NTT als eingetragenem Carrier
gewahrt. Weiterhin wird die Carrier Selection Variante MYLINE offeriert. Dabei ist weiter-
hin Call-by-Call méglich. Allerdings werden im Zusammenhang mit Optionstarifen keine
Verglnstigungen gewahrt.

NTT bietet mit FLET'S ADSL seinen Kunden zahlreiche ADSL-Zugangsmdglichkeiten
mit Ubertragungskapazitaten von 1,5 Mb/s bis 47 Mb/s, in Kombination mit einem Tele-
fonanschluss, oder als reiner DSL-Anschluss an. Bei der Kombination mit MYLINE PLUS
bietet NTT einen Rabatt auf die monatliche Grundgebiihr von ca. 10%.101 Ahnlich sind
auch die Rabattgestaltungen fir Internetzugénge via ISDN-Anschluss mit einer Uber-
tragungskapazitat von 64 kb/s gestaltet. Bei ISDN-FLET wird ebenfalls auf die monatli-
che Benutzungsgebihr des Internetzugangs in Verbindung mit MYLINE PLUS ein Preis-
nachlass von ca. 10% gewahrt.

CALLAGE SERVICE102

CALLAGE SERVICE ist eine Zusatzoption von NTT Communications, die nur in Verbin-
dung mit folgenden Optionstarifen erhaltlich ist:

SHABERICCHI PLUS, OCN SHABERICCHI PLUS, HOME & OFFICE DISCOUNT PLUS, OCN
HOME PACK PLUS, SHABERICCHI, OCN SHABERICCHI, HOME & OFFICE DISCOUNT UND
OCN HoME PAck.103

Dabei handelt es sich um einen zusatzlichen Rabatt, der mit der jahrlichen Nutzungs-
dauer der oben genannten Tarife ansteigt. Nach einem Jahr Nutzung kann die erste
Rabattstufe genutzt werden. Nach zwei und drei Jahren Nutzung erhdht sich jeweils der
Rabattsatz.104 Es muss keine Grundgebiihr oder einmalige Anmeldegebiihr bezahlt

100 NTT West, Produktbeschreibung MYLINE PLuUS,
http://www.ntt-west.co.jp/service_guide/1telephone/telephone01.html , Abruf am 08.06.2005

101 NTT West, Produktbeschreibung FLET’'s ADSL
http://www.ntt-west.co.jp/service_guide/5great/great03.html , Abruf am 08.06.2005; Ein 1,5 Mb/s-
Anschluss kostet in Kombination mit MYLINE PLusS z.B. im zweiten Quartal 2005 monatlich ca. 18 Euro
statt ca. 20 Euro. Ein DSL-Anschluss mit 44 Mb/s bis 47 Mb/s kostet mit MYLINE PLus ca. 20 Euro statt
ca. 22 Euro. Wird ein Anschluss exklusiv flir DSL genutzt, kann auch dann ein Rabatt gewahrt wer-
den, wenn der Kunde einen weiteren Telefonanschluss betreibt, der als MYLINE PLus bei NTT regist-
riert ist.

102 NTT Communications, Beschreibung des Tarifes INTERNATIONAL CORPORATE DISCOUNT,
http://coden.ntt.com/english/service/callage/, Abruf am 10.06.2005

103 Die aufgezahlten Optionstarife werden im weiteren Verlauf noch genauer erlautert.

104 Rabattstruktur des CALLAGE SERVICE: 1-2 Jahre Nutzung: 3% Rabatt, 2-3 Jahre Nutzung 4% Rabatt,
Uber 3 Jahre Nutzung: 5% Rabatt



62 Diskussionsbeitrag Nr. 275 Wi k "4

werden. Zusatzlich ist eine Jahresumsatz abhéngige Komponente integriert, bei der
sich der Rabattsatz zuséatzlich erhéht (1%).

POINTALK PROGRAM

NTT Communications bietet auf seine Tarife, unter anderem auch fir OCN-VolP-Tarife,
zusatzlich ein Umsatz abhangiges Punktesammelsystem an. Dabei kénnen ab einem
gewissen Punktestand die gesammelten Punkte gegen diverse Konsumgiter einge-
tauscht werden. Punkte werden sowohl auf monatliche Grundgebiihren als auch auf
Gespréachsgebihren gegeben. Fir die Kunden fallen mit dem POINTALK PROGRAM keine
weiteren Kosten an.105

5.1.2.2 Optionstarife mit primar lokalem Bezug

TiME PLUS106

NTT West bietet fiir Analoganschliisse mit TIME PLUS einen Optionstarif fur Ortsgespra-
che an. Er besteht zum einen aus einer monatlichen Grundgebiihr und einer verléanger-
ten Gesprachstaktung (5 min) zur Hauptzeit und Nebenzeit107,

TELE HoDAI 1800108

NTT bietet weiterhin Pauschaltarife an, die nur zu bestimmten Tageszeiten Anwendung
finden. Bei der Wahl der Option TELE HODAI 1800 kann der Kunde alle Anrufe zu zwei
Zielnummern in seinem Ortsnetz zwischen 23 Uhr und 8 Uhr durch eine Pauschale ab-
decken.

I-Al-PLAN 109

Mit den Optionsmodulen des I-Al-PLAN wird dem Kunden die Mdglichkeit gegeben, flr
eine Zielnummer im gleichen Ortsnetz einen Budgettarif wahrzunehmen. Gegen eine
fixe Gebulhr sind alle Gesprache mit der festgesetzten Nummer bis zu einer Umsatz-
grenze abgegolten. Die fixe Gebuhr liegt dabei unterhalb der Umsatzgrenze, welche
sich aus den gehaltenen Gesprachen zum Standardtarif ergeben wirde. Wird die Um-
satzgrenze Uberschritten, erfolgt die dartber hinaus gehende Abrechnung nach den

105 NTT Communications, Beschreibung des Tarifes POINTALK PROGRAM,
http://coden.ntt.com/english/service/pointalk/index.html, Abruf am 08.07.2005

106 NTT West, Beschreibung des Tarifes TIME PLUS,
http://www.ntt-west.co.jp/service_guide/3discount/discount07.html , Abruf am 10.06.2005

107 Die Tagestarife gelten zwischen 8.00 Uhr und 23.00 Uhr. Beim Nachttarif ist die Abrechnungsperiode
auf 7min heraufgesetzt.

108 NTT West, Beschreibung des Tarifes TELE HODAI 1800,
http://www.ntt-west.co.jp/service_guide/3discount/discount05.html , Abruf am 10.06.2005

109 NTT West, Beschreibung des Tarifes I-Al-PLAN,
http://www.ntt-west.co.jp/service_guide/3discount/discount04.html, Abruf am 13.06.2005
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Standardtarifen. Es werden insgesamt vier Variationen mit je unterschiedlich hohen
Kombinationen aus fixer Gebihr und damit verrechnetem Gesprachsumsatz angebo-
ten.110 |-Al-PLAN stellt praktisch einen Rabatt dar, der bei voller Ausschépfung durch
den Kunden maximal der Differenz zwischen der festgelegten Umsatzhohe, bis zu wel-
cher der I-Al-PLAN gilt, und dem monatlichem Entgelt flr den I1-Al-PLAN entspricht.

5.1.2.3 Optionstarife mit primar regionalem Bezug

SUPER KENTA-KUN111

Mit SUPER KENTA-KUN bietet NTT West einen zweigliedrigen Discount-Optionstarif an.
Er besteht aus einer fixen monatlichen Grundgebihr und bietet in Abhangigkeit des
Gesprachsumsatzes zwei Rabattsatze fir Ferngesprache innerhalb der Prafektur (25%
und 35%) .112

SUPER KENTA-KUN ist mit zwei weiteren Discounttarif-Optionen kombinierbar. Bei der
Kombination mit MYLINE PLUS entféllt die Grundgebihr fir SUPER KENTA-KUN und die
Rabattsatze erhdhen sich (5%). Zusatzlich ist die Wahl der Option TIME PLUS mdéglich.
Dabei entfallen die Rabattsatze fur die lokalen Anrufe. Diese werden von TIME PLUS
abgedeckt. Der Preisnachlass fur Ferngesprache innerhalb der Prafektur wird jedoch
unabhangig vom erreichten Umsatz mit dem hdheren Prozentsatz verrechnet. SUPER
KENTA-KUN l&sst sich jedoch auch ohne MYLINE PLUS mit TIME PLUS kombinieren. Dabei
fallt weiterhin eine Grundgebihr an. SUPER KENTA KUN ist dartiber hinaus mit folgenden
Optionstarifen kombinierbar: TELE HODAI, AREA PLUS, TIME PLUS und I-Al-PLAN.

KENTA-KUN113

Der Optionstarif KENTA-KUN ist ein Tarif, der dem Kunden auf Gesprache zu je drei Te-
lefonnummern im gleichen Ortsnetz und auf3erhalb des Ortsnetzes aber innerhalb der
Prafektur Rabatte gewahrt. Dabei werden automatisch jeweils die drei Telefonnummern
gewdhlt, Uber die bei Orts- bzw. Regionalgesprachen die jeweils héchsten Umsatze
angefallen sind. Die Rabatte auf Umséatze aus den drei umsatzreichsten Telefonnum-
mern innerhalb des Ortsnetzes (10%) sind dabei niedriger bemessen als die Preisnach-
lasse fur die drei umsatzreichsten Telefonnummern auf3erhalb des Ortsnetzes (30%).
Es fallt keine monatliche Grundgebuhr an, dafiir sind die Rabatte an einen monatlichen

110 Mit I-Al-PLAN 400 werden mit ca. 3 Euro Gebiihr Gesprache bis zum Umsatzwert von ca. 7 Euro pau-
schal verrechnet, mit I-Al-PLaN 1200 werden mit ca. 9 Euro Gebiihr Gesprache bis zum Umsatzwert
von ca. 22 Euro pauschal verrechnet und mit 1-Al-PLaN 3000 werden mit ca. 22 Euro Gebihr Gespra-
che bis zum Umsatzwert von ca. 56 Euro pauschal verrechnet.

111 NTT West, Beschreibung des Tarifes SuPER KENTA KUN,
http://www.ntt-west.co.jp/service_guide/3discount/discount01.html , Abruf am 08.06.2005

112 Bei Umsétzen aus Ortsgesprachen und Gesprachen innerhalb der Préfektur von bis zu ca. 7 Euro
monatlich werden 25% Rabatt gewéahrt. Bei Umsétzen Uber ca. 7 Euro werden 35% Rabatt gewahrt.

113 NTT West, Beschreibung des Tarifes KENTA KuN,
http://www.ntt-west.co.jp/service_guide/3discount/discount03.html, Abruf am 08.06.2005
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Mindestumsatz aus Orts- und Regionalgesprachen gebunden. Auch hier ist eine Kom-
bination mit MYLINE PLUS mdglich, wobei sich dann nur der Rabatt fur die drei Telefon-
nummern fur Ferngesprache innerhalb der Prafektur erhdht (+5%), wahrend der Rabatt
fur die drei Telefonnummern fiir Ortsgesprache unverandert bleibt. KENTA KUN ist dar-
Uber hinaus mit folgenden Optionstarifen kombinierbar: TELE HODAI, AREA PLUS, TIME
PLuUs und I-Al-PLAN.

TELE HoDAI 3600114

TELE HoDAI 3600 entspricht von der Struktur her dem Optionstarif TELE HODAI 1800, ist
jedoch auch auf Zielnummern innerhalb der Prafektur und des Ortsnetzes anwendbar.
Bei der Wahl von TELE HobDAI 3600 kann der Kunde zu zwei Zielnummern in einer be-
nachbarten Prafektur und innerhalb eines Radius von 20 km alle Anrufe zwischen 23
Uhr und 8 Uhr durch eine fixe Gebiihr abdecken. Eine Zielnummer kann auch innerhalb
des Ortsnetzes liegen.115

AREA PLUs116

NTT West bietet mit AREA PLUS einen Optionstarif flr regionale Gespréche in benach-
barte Regionen (Préfekturen) und Regionen in einem Radius von 20km an. Fir eine
monatliche Grundgebihr werden bei AREA PLUS verringerte Gesprachsgebihren zur
Tageszeit zwischen 8.00 Uhr und 23.00 Uhr angeboten. Bei der Kombination mit MY-
LINE PLus wird dem Kunden ein Rabatt auf die monatliche Grundgebihr (50%) ge-
wahrt.

KENTA KUN 5117

Bei KENTA-KUN 5 handelt es sich um ein Optionsmodul zum Standardtarif, bei der dem
Kunden auf die finf am haufigsten angerufenen Telefonnummern fir Ferngespréache
innerhalb der Prafektur ein Rabatt (30%) gewahrt wird. Der Preisnachlass ist an einen
Mindestverbrauch mit den funf Telefonnummern gekoppelt. In Kombination mit dem
Optionstarif MYLINE PLUS erhoht sich der Rabattsatz auf 35%. KENTA KUN 5 ist dartiber
hinaus mit folgenden Optionstarifen kombinierbar: TELE HODAI, AREA PLUS, TIME PLUS
und I-Al-PLAN.

114 NTT West, Beschreibung des Tarifes INS TELE HODAI,
http://www.ntt-west.co.jp/service_guide/3discount/discount10.html, Abruf am 14.06.2005
115 NTT West, Beschreibung des Tarifes TELE HoDAI 3600,
http://www.ntt-west.co.jp/service_guide/3discount/discount05.html, Abruf am 14.06.2005
116 NTT West, Beschreibung des Tarifes AREA PLUS,
http://www.ntt-west.co.jp/service_guide/3discount/discount06.html, Abruf am 14.06.2005
117 NTT West, Beschreibung des Tarifes AREA PLUS,
http://www.ntt-west.co.jp/service_guide/3discount/discount02.html, Abruf am 14.06.2005
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5.1.2.4 Optionen mit Bezug zum Mobilfunk

0033 MoBILE118

NTT Communications bietet optional auf Anrufe in Mobilfunknetze einen Call-by-Call-
Vorwahlservice, bei dem Verglnstigungen auf die Standardtarife gewahrt werden. Es
wird unter der Verwendung der Vorwahl 0033 fur alle Mobilfunknetze eine angepasste,
einheitliche Gesprachsgebuhr angeboten. Damit werden vor allem Anrufe in Mobilfunk-
netze von NTT-Wettbewerbern glnstiger (etwa 20% bis 60%). Fir die Option 0033 Mo-
BILE fallen keine monatlichen Grundgebihren und keine Anmeldegebihren an. Ein &hn-
licher Vorwahldienst wird auch von NTT West angeboten.119

0033-INTERNATIONAL MOBILE PLAN120

Beim 0033-INTERNATIONAL MOBILE PLAN handelt es sich um eine Art Carrier Selection
Service, bei dem Uber die Vorwahl 0033 verginstigte Gesprachsgebihren fur Aus-
landsgesprache lber das Mobilfunknetz angeboten werden. Diese Gesprache werden
jedoch nicht beim Mobilfunk-Provider sondern bei NTT Communications abgerechnet.
Eine gesprachsunabhédngige Flatrate ist ebenfalls fir diese Option erhaltlich. Fir die
Konsumenten fallen keine zusétzlichen Kosten an. 0033-INTERNATIONAL MOBILE PLAN
wird mit einigen anderen Optionstarifen von NTT Communications kombiniert, ist jedoch
nicht mit den Tarifen INTERNATIONAL HOME DISCOUNT, INTERNATIONAL CORPORATE Dis-
COUNT und anderen Mobilfunk spezifischen Optionstarifen kombinierbar.

5.1.2.5 Optionstarife mit primar Gberregionalem Bezug und der Einbeziehung des Mo-
bilfunks

HoME & OFFICE DiscounTi21

Beim HOME & OFFICE DISCOUNT handelt es sich um einen Umsatz abhangigen Tarif fur
Prafektur tUbergreifende Ferngesprache und Gesprache tUber 0033-INTERNATIONAL MO-
BILE PLAN. Der Rabattsatz (25%) wird erst ab einem gemeinsamen monatlichen Min-
destumsatz fur Prafektur Ubergreifende Ferngesprache und Auslandsgespréache tber
0033-INTERNATIONAL MOBILE PLAN gewahrt. Es fallen keine Grundgebuhr und Registrie-
rungsgebihren an. Der Tarif ist mit dem CALLAGE SERVICE kombinierbar, nicht jedoch

118 NTT Communications, Beschreibung der Option 0033 MOBILE PLAN,
http://coden.ntt.com/english/service/syaberich/details.html, Abruf am 09.06.2005

119 NTT West, Beschreibung der Gesprachsgebiihren, ,Dialing/ Transmission charges®,
http://www.ntt-west.co.jp/service_guide/2billing/billing03.html ; Abruf am 09.06.2005

120 NTT Communications, Beschreibung des Tarifes 0033-INTERNATIONAL MOBILE PLAN,
http://coden.ntt.com/english/service/mobile_plan/ , Abruf am 13.06.2005

121 NTT Communications, Beschreibung des Tarifes HOME & OFFICE DISCOUNT,
http://coden.ntt.com/english/service/lhome_wari_othr/ , Abruf am 10.06.2005
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mit folgenden Tarifen: SHABERICCHI PLUS, HOME & OFFICE DISCOUNT PLUS, OCN122
SHABERICCHI PLUS, OCN HOME PACK PLUS, SHABERICCHI, OCN SHABERICCHI, OCN Ho-
ME PACK.

HOME & OFFICE DISCOUNT PLUS123

Der Tarif HOME & OFFICE DISCOUNT PLUS weist die gleiche Umsatz abhangige Rabatt-
struktur fur Ferngesprache und Auslandsgespréache tUber 0033-INTERNATIONAL MOBILE
PLAN auf, wie der Optionstarif HOME & OFFICE DISCOUNT. Zusétzlich fallt hier jedoch
eine monatliche Grundgebihr an. Dafir wird zusatzlich fur drei Mobilfunknummern eine
im Vergleich zu den Standardtarifen vergunstigte Gesprachsgebuhr fir Telefonate zur
festgelegten Festnetznummer angeboten, wobei die Gesprache auf dem Festnetzan-
schluss abgerechnet werden. Des weiteren wird der Tarif mit der Option 0033 MOBILE
kombiniert und bietet damit verglnstigte Gesprache vom Festnetz zu Mobilfunknum-
mern. Die gewahrten Rabatte flr Fern- und Auslandsgesprache sind zusétzlich mit dem
CALLAGE SERVICE kombinierbar (3%-6%). Bei der Carrier Selection Festlegung von NTT
Communications als Carrier fir Fern- und Auslandsgespréache Uber MYLINE PLUS entfallt
die monatliche Grundgebuhr.

SHABERICCHI124

Hierbei handelt es sich um einen zweigliedrigen Optionstarif von NTT Communications,
bei dem eine geringe monatliche Grundgebihr anféllt. Dafir kann der Kunde zwei Tele-
fonnummern fur Prafektur Ubergreifende Ferngesprache wéhlen, auf die ihm Rabatte
gewahrt werden. Bei den Gesprachsgebiihren werden Wochentagsrabatte (40%) und
zusétzliche Rabatte fir Gesprache am Wochenende oder in den Ferien (5%) unter-
schieden. Des Weiteren erh6hen sich die Rabattsatze, wenn die gewahlte Telefon-
nummer ebenfalls fir den SHABERICCHI-Tarif oder OCN SHABERICCHI, SHABERICCHI
PLUS oder OCN SHABERICCHI PLUS angemeldet ist (5%). FUr Gesprache Uber 0033-
INTERNATIONAL MOBILE PLAN wird ab einem monatlichen Mindestumsatz aus 0033-
INTERNATIONAL MOBILE PLAN ebenfalls ein Rabatt (30%) gewahrt.

SHABERICCHI ist mit MYLINE PLUS kombinierbar, wobei dann die monatliche Grundge-
buhr entfallt. Des Weiteren lassen sich die Rabatte fur préafekturiibergreifende Fernge-
sprache und Gespréache tUber 0033-INTERNATIONAL MOBILE PLAN mit dem CALLAGE SER-
VICE kombinieren (3%-6%).

122 OCN steht fur Open Computer Network. Dabei handelt es sich um eine Handelsmarke von NTT
Communications.

123 NTT Communications, Beschreibung des Tarifes HOME & OFFICE DISCOUNT PLUS,
http://coden.ntt.com/english/service/home_wari/details.html#to_keitai, Abruf am 10.06.2005

124 NTT Communications, Beschreibung des Tarifes SHABERICCHI,
http://coden.ntt.com/english/service/syaberich_othr/ , Abruf am 10.06.2005
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Zusatzlich wird der Tarif SHABERRICHI WIDE angeboten. Dieser entspricht in der Struktur
dem SHABERIRICHI-Tarif, wobei die Rabattsatze um 5 bis 10% hoher ausfallen. Zusatz-
lich entféllt bei SHABERICCHI WIDE PLUS das monatliche Grundentgelt. Allerdings ist die-
ser Tarif nur in Verbindung mit der Anmeldung von NTT als MYLINE PLUS Carrier bei
Ferngesprachen auRerhalb der Prafektur und bei Auslandsgesprachen erhaltlich.125

SHABERICCI PLUS126

SHABERICCHI PLUS ist ebenfalls ein zweigliedriger Optionstarif von NTT Communicati-
ons, bei dem eine monatliche Grundgebuhr anfallt, die jedoch in Kombination mit MyLI-
NE PLUS entfallt. Auf Préafektur tGbergreifende Ferngesprache zu zwei Festnetznummern
werden Rabatte gewahrt, die, wie bei der Tarifstruktur bei SHABERICCHI in Wochentags-
rabatte (40%) und zusatzliche Rabatte fir Gesprache am Wochenende oder in den
Ferien (5%) unterschieden werden. Des weiteren erhéhen sich die Rabattsatze, wenn
die gewahlte Telefonnummer ebenfalls fir den SHABERICCHI PLUS-Tarif oder SHABERIC-
CHi, OCN SHABERICCHI, SHABERICCHI PLUS oder OCN SHABERICCHI PLUS angemeldet ist
(5%). SHABERICCHI PLUS bietet zusatzlich fur drei Mobilfunknummern einen im Vergleich
zu den Standardtarifen verglnstigten Gesprachspreis fur Telefonate zur Festnetznum-
mer an. Des weiteren sind die Optionen 0033 MOBILE und 0033-INTERNATIONAL MOBILE
PLAN im Tarif integriert. Bei der Nutzung von 0033-INTERNATIONAL MOBILE PLAN wird ab
einem monatlichen Mindestumsatz ein Rabatt gewahrt (30%). Die Rabatte fur prafek-
turibergreifende Ferngesprache und fiur Gesprache Uber 0033-INTERNATIONAL MOBILE
PLAN sind mit dem CALLAGE SERVICE kombinierbar (3%-6%).

Wie beim zuvor beschriebenen SHABERIRICHI-Tarif wird auch zu SHABERICCHI PLUS die
leicht abgewandelte Version SHABERRICHI WIDE PLUS angeboten. Dieser Tarif entspricht
in der Struktur dem SHABERIRICHI PLUS-Tarif, wobei die Rabattsatze wiederum um 5 bis
10% hoher ausfallen und der Tarif nur in Verbindung mit der Registrierung von NTT bei
MYLINE PLUS erhéltlich ist.127

125 NTT Communications, Beschreibung des Tarifes SHABERICCHI WIDE,
http://coden.ntt.com/service/syaberich_wide_othr/ , Abruf am 01.07.2005

126 NTT Communications, Beschreibung des Tarifes SHABERICCHI PLUS,
http://coden.ntt.com/english/service/syaberich/details.html#home_home, Abruf am 10.06.2005

127 NTT Communications, Beschreibung des Tarifes SHABERICCHI WIDE PLUS,
http://coden.ntt.com/service/syaberich_wide/ , Abruf am 01.07.2005
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5.1.2.6 Optionstarife mit primar internationalem Bezug

INTERNATIONAL MOBILE BUNDLE DISCOUNT128

Fur die im Folgenden noch beschriebenen Tarife INTERNATIONAL SELECTALK und INTER-
NATIONAL HOME DISCOUNT ist die Kombination mit dem INTERNATIONAL MOBILE BUNDLE
DisCouNT mdoglich, bei dem auf alle Rabattsatze ein zusatzlicher Preisabschlag gewahrt
wird (5%) und keine zuséatzlichen Gebihren anfallen. Der INTERNATIONAL MOBILE BUND-
LE DISCOUNT beinhaltet die Nutzung des INTERNATIONAL PHONE SERVICE FROM MOBILE
PHONES/PHS, welcher in seiner Funktion als Tarif fur Auslandsgesprache tber Mobil-
funknetze, die bei NTT Communications abgerechnet werden, in etwa dem 0033-
INTERNATIONAL MOBILE PLAN entspricht, jedoch andere Tariffierungsstrukturen und hau-
fig hthere Gesprachsgebuhren aufweist. Eine gleichzeitige Nutzung des INTERNATIONAL
MoBILE BUNDLE DISCOUNT und des 0033-INTERNATIONAL MOBILE PLAN ist nicht mdglich.

INTERNATIONAL SELECTALK129

INTERNATIONAL SELECTALK ist eine Zusatzoption, bei der keine monatlichen Grundge-
buhren oder Registrierungsgebihren anfallen. Dem Kunden wird fir zwei von ihm fest-
gelegte internationale Rufnummern ein Rabatt fir Wochentage (50%) und ein zuséatzli-
cher Rabatt fir Wochenendtage oder Feiertage (5%) auf die Gesprachsgebihren ge-
wahrt. INTERNATIONAL SELECTALK ist jedoch nicht mit anderen Optionstarifen fiir Aus-
landsgesprache kombinierbar.

INTERNATIONAL HOME DiscounT130

Auch bei dieser Zusatzoption fur Auslandsgesprache fallen keine monatlichen Grund-
gebuhren oder Registrierungsgebihren an. Hierbei werden auf alle Auslandsgesprache
je nach Haupttageszeit oder Abend- und Nachtzeit unterschiedliche Rabattsatze (20%
bzw. 30%) gewahrt. Gleichzeitig werden die Ublichen tageszeitlichen Einteilungen zu-
gunsten der gunstigeren Abend- und Nachtzeit um 6h ausgeweitet. Ubersteigt der Ge-
sprachsumsatz aus Auslandsgesprachen einen festgelegten Betrag, werden fir alle
getatigten Auslandsgesprache unabhéngig von der Tageszeit 30% Preisnachlass ge-
wahrt.

128 NTT Communications, Beschreibung des Tarifes INTERNATIONAL MOBILE BUNDLE DISCOUNT,
http://coden.ntt.com/english/service/mobile_bndl/, Abruf am 14.06.2005

129 NTT Communications, Beschreibung des Tarifes SELECTALK
http://coden.ntt.com/english/service/selectalk/, Abruf am 09.06.2005

130 NTT Communications, Beschreibung des Tarifes INTERNATIONAL HOME DISCOUNT
http://coden.ntt.com/english/service/0033/ , Abruf am 09.06.2005
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5.1.2.7 Optionstarife mit lokalem, regionalem, Gberregionalem und internationalem
Bezug

PL@TINUM LINE131

NTT Communications bietet einen Optionstarif an, der fur alle nationalen Tarifzonen
und fir internationale Gesprache gilt. PL@TINUM LINE ist nur in Verbindung mit der Re-
gistrierung bei MYLINE PLUS in allen vier Gesprachskategorien mdglich. Es werden ver-
schieden hohe Preisnachlasse auf Gebuhren fir Ortsgesprache und Ferngesprache
innerhalb der Prafektur, Ferngesprache zwischen Préfekturen und Auslandsgespréache
(40%) angeboten. Dabei fallen im Vergleich zu den Standardtarifen die Preisnachlasse
fur Ferngesprache innerhalb als auch au3erhalb der Préfektur wesentlich héher aus als
die Preisnachlasse fur Ortsgesprache (ca. 6%). Zusatzlich wird die Tageszeit abhangi-
ge Tariffierung aufgehoben, so dass fiir jede Tarifzone nur noch eine pauschale Gebuhr
anfallt. PL@TINUM LINE wird mit der 0033 MoBILE Option kombiniert, wobei die Ge-
sprachsgebuhren fur Festnetzgesprache in Mobilfunknetze etwas geringer ausfallen als
bei der Nutzung von 0033 MOBILE ohne PL@TINUM LINE. Es fallt eine relativ geringe
Anmeldegebihr an. Monatliche Grundgebihren werden nicht erhoben.

5.1.2.8 Optionstarife mit primar Gberregionalem Bezug, der Einbeziehung des Mobil-
funks und der Verbindung mit Internetdiensten

OCN SHABERICCI132

OCN SHaABERICCHI wird von NTT Communications vertrieben und entspricht weitestge-
hend dem Tarif SHABERICCHI. Zusatzlich wird jedoch ein Zeit basierter Tarif zur Inter-
netnutzung angeboten. Auf die Einwahl-Internetnutzungstarife OCN DIAL ACCESS LIGHT
und OCN DIAL AccEss NATURAL wird ein Preisabschlag (30%) gewahrt. Die Kombinati-
on mit einem Breitbandanschluss ist ebenfalls méglich, wobei dabei keine expliziten
Rabatte auf den Breitbandanschluss gewéhrt werden. Allerdings ist die monatliche
Grundgebihr fir OCN SHABERICCHI um ein Drittel niedriger als NTT SHABERICCHI, wel-
ches der entsprechende Tarif ohne Internetminuten oder Breitbandanschluss ist. Indi-
rekt wird so ein Rabatt auf die Bindelung mit dem Breitbandzugang gewéhrt, wenn sich
der Konsument ohnehin fur einen SHABERICCHI-Tarif entscheiden wollte.

131 NTT Communications, Beschreibung des Tarifes PL@TINUM LINE,
http://coden.ntt.com/english/service/index.html und http://coden.ntt.com/service/platinum_line/ , Abruf
am 15.06.2005

132 NTT Communications, Beschreibung des Tarifes OCN SHABERICCHI,
http://coden.ntt.com/english/service/ocn_shabe_othr/index.html, Abruf am 15.06.2005
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OCN SHABERICCI Pus133

OCN SHABERICCHI PLUS wird von NTT Communications vertrieben und entspricht wei-
testgehend dem Tarif SHABERICCHI PLUS. Zusatzlich wird jedoch ein Zeit basierter Tarif
zur Internetnutzung angeboten. Auf die Einwahl-Internetnutzungstarife OCN DIAL Ac-
CESS LIGHT und OCN DIAL AcCESs NATURAL wird ein Preisabschlag (30%) gewéhrt. Wie
bei OCN SHABERICCHI gilt, dass der Tarif OCN SHABERICCHI PLUS, bei dem die Blnde-
lung mit einem Breitbandanschluss vorgesehen ist, eine geringeres monatliches
Grundentgelt beinhaltet als bei NTT SHABERICCHI PLUS, bei dem die Komponente Inter-
netminuten oder Breitbandzugang fehlt. Damit wird wie bei OCN SHABERICCHI indirekt
ein Rabatt auf die Biindelung mit dem Breitbandzugang gewahrt.

OCN HOME PAck134

Beim von NTT Communications vertriebenen Tarif ,OCN HOMEPACK" handelt sich um
einen zweigliedrigen Rabatttarif, bei dem ab einem Mindestumsatz aus Fern- und Aus-
landsgesprachen utber den ,0033-INTERNATIONAL MOBILE PLAN" ein Rabatt (30%) auf
Ferngesprache gewahrt wird. Es wird keine monatliche Grundgebtihr erhoben. Der Ra-
batt auf Ferngesprache ist mit dem Callage Discount kombinierbar (3-6%). Zusétzlich
ist ,OCN HOMEPACK" mit einem Internet-Tarif gekoppelt. Auf die Zeit basierten Einwahl-
Internetnutzungstarife ,OCN DIAL ACCESS LIGHT" und ,OCN DIAL ACCESS NATURAL" wird
ein Rabatt (30%) gewahrt.

OCN HoME PAck PLus135

Der Tarif OCN HoMEPACK PLUS wird von NTT Communications vertrieben. Es handelt
sich um einen zweigliedrigen Rabatttarif, bei dem auf Ferngesprache ab einem Min-
destumsatz ein Rabatt (30%) gewahrt wird. Es wird eine niedrige monatliche Grundge-
buhr erhoben, welche in Kombination mit MYLINE PLUS nicht bezahlt werden muss. Der
Rabatt auf Ferngespréche ist mit dem Callage Discount kombinierbar (3-6%). Zusatz-
lich wird, wie beim SHABERICCHI PLUS Tarif, die Mdglichkeit fiir drei Mobilfunknummern
angeboten, zur Festnetznummer zu einer verginstigten Gesprachsgebuhr zu telefonie-
ren. Der Tarif ist ebenfalls mit dem 0033 MOBILE SERVICE kombinierbar. Zuséatzlich ist
OCN HoMEPACK PLUS mit einem Internet-Tarif gekoppelt. Auf die Zeit basierten Ein-
wahl-Internetnutzungstarife OCN DIAL ACCESS LIGHT und OCN DIAL ACCESS NATURAL
wird ein Preisabschlag (30%) gewahrt.

133 NTT Communications, Beschreibung des Tarifes OCN SHABERICCHI PLUS
http://coden.ntt.com/english/service/ocn_shabe/details.html#from_keitai4, Abruf am 10.06.2005

134 NTT Communications, Beschreibung des Tarifes OCN HoME PAcKk,
http://coden.ntt.com/english/service/home_pack_othr/index.html, Abruf am 10.06.2005

135 NTT Communications, Beschreibung des Tarifes OCN HoME PAck PLus,
http://coden.ntt.com/english/service/home_pack/, Abruf am 10.06.2005
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5.1.2.9 VolP-Angebote

OCN.PHONE136  |P-PHONE-C und IP-PHONE-F

NTT Communications bietet mit OCN.PHONE VolP-Tarife an. Sie werden im Buindel mit
den Breitbandzugéngen von NTT East und NTT West vermarktet. Dabei fallen fir den
Endkunden keine zusatzlichen nutzungsunabhdngigen Entgelte in Ergdnzung zum
Breitbandanschluss an. Bei der Vermarktung mit ADSL-Anschliissen werden Rabatte
fur den Bezug des OCN.PHONE-Dienstes gewahrt. Die monatlichen Grundgebthren
sind dabei niedriger als bei der Bestellung des Breitbandanschlusses ohne
OCN.PHONE.137 Auch firr einen speziellen Glasfaser-Breitbandtarif sind die Zugangs-
kosten flr den Breitbandzugang mit OCN.PHONE gunstiger als ohne die Bestellung von
OCN.PHONE.138

Bei der Nutzung von OCN.PHONE fallen keine monatlichen Grundgebihren an. Anrufe
zu anderen OCN.PHONE Nutzern und den VolP-Nutzern von Partner ISPn werden ge-
buhrenfrei angeboten. Fir alle Anrufe in das Festnetz, unabhangig von Ort und Uhrzeit,
wird ein Pauschalpreis angeboten, der minimal gunstiger als Ortsgesprache innerhalb
des Festnetzes ist. Anrufe in die Mobilfunknetze sind ebenfalls geringflgig gunstiger als
Anrufe aus dem Festnetz in Mobilfunknetze zum Standardtarif. Zusétzlich werden lan-
derspezifische Gebuhren fur Auslandsgespréache berechnet, die glnstiger ausfallen als
entsprechende Tarife fir Auslandsgesprache von NTT Communications. Fir die Benut-
zung von OCN.PHONE ist eine spezielle IP-Phone-Nummer notwendig. Die Nutzung von
Freephone- und Mehrwertdiensten, Notrufnummern und die Kombination mit Telefonie-
Leistungsmerkmalen ist nur eingeschrankt moglich.

NTT West und NTT Communication bieten mit IP-PHONE-F bzw. IP-PHONE-C &hnliche
VolP-Tarife an. Die Tarife sind wie OCN.PHONE strukutriert und fallen in den Ge-
sprachstarifen fast identisch aus. Lediglich bei den Gebuhren fir Gesprache in Mobil-
funknetze ist OCN.PHONE aus Kundensicht geringfligig glnstiger und auch bei den
Auslandstarifen sind Unterschiede mdglich. Zwischen IP-PHONE-F und IP-PHONE-C
bestehen auf der Tarifebene keine Unterschiede.

136 NTT Communications OCN, Beschreibung des Tarifes OCN.PHONE,
http://www.ocn.ne.jp/english/personal/option/voip/, Abruf am 10.06.2005

137 NTT Communications OCN, Beschreibung der Tarife OCN ADSL FLET'S
http://www.ocn.ne.jp/english/personal/broadband/flets/, Abruf am 10.07.2005

138 http://lwww.ocn.ne.jp/english/personal/broadband/hikari/ ; Bemerkung: Fir den Breitbandtyp B-FLET
.Mansion Type“ liegen die monatlichen Kosten des Breitbandzuganges mit IP.Phone bei NTT West
bei ca. 28 Euro (exkl. Konsumsteuer). Der gleiche Breitband-Typ kostet ohne IP.Phone ca. 38 Euro.
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HIKARI VoIP Tarife (BAsIC PLAN, COMFORT PLAN, MORE COMFORT PLAN)

NTT West und NTT EAST bieten fir ihre Kunden mit Glasfaser basierten Breitbandan-
schluss (B-FLET, FTTH-Anschliisse) VoIP an. Es werden verschiedene VolP-Tarife als
Substitut zum Festnetzanschluss vermarktet. Sie enthalten Leistungen, welche bei an-
deren VolP-Angeboten, wie z.B. OCN.PHONE, nicht angeboten werden. So behalt der
Konsument bei den HiKARI-Tarifen z.B. seine Festnetz-Telefonnummer, kann Notruf-
und kostenlose Service-Nummern anrufen und gewisse Telefonie-Leistungsmerkmale
verwenden. Ebenfalls wie beim Festnetz, werden Gesprache zwischen HIKARI-Nutzern
mit Gesprachsgebihren belegt. Des Weiteren fallen, anders als bei OCN.PHONE, eine
einmalige Installationsgebihr und monatliche Grundgebihren an. HiKARI-VoIP-Tarife
kénnen optional Minutenbudgets (160min (COMFORT PLAN) oder 600min (MORE COM-
FORT PLAN)) beinhalten. Die Gesprachstarife fallen fur alle drei Optionen, inklusive des
HIKARI BAsIC PLANS (kein Minutenbudget), in etwa in gleicher H6he wie bei anderen
VolP-Optionen (OCN.PHONE) aus.139

5.1.2.10 Zusatzliche Internet basierte Dienste

L-MoDg140

NTT West bietet seinen Kunden mit Festnetztelefonanschluss besondere Telefone an,
welche Internet basierte Dienste erbringen kénnen. Mit L-MODE fahigen Telefonen kon-
nen Kunden E-Mails verschicken und empfangen. Aus einem speziellen Portal sind
nach im Telefon gespeicherten Rubriken Inhalte abrufbar. Zusatzlich kénnen beliebige
Internetseiten aufgerufen werden. Es féllt eine monatliche Grundgebuhr an und flr eini-
ge Inhaltsrubriken fallen zusétzliche monatliche Nutzungsgebuhren an.

FLET'S COMMUNICATION141

NTT West bietet seinen Breitbandkunden den Bildtelefonie-Dienst FLET'S COMMUNICA-
TION an. Der Dienst ist an die Benutzung des PCs gekoppelt und ist nur zwischen NTT
West Nutzern einsetzbar. Fur den Dienst muss eine Installations- und eine monatliche
Gebhr entrichtet werden.

139 Asahi-Net, Tarifbeschreibung HikARI DENWA,
https://asahi-net.jp/en/service/hikaridenwa/, Abruf am 01.07.2005; NTT (2005b), Summary of Results
for Fiscal Year ended March 31, 2005, http://www.ntt-west.co.jp/news_e/pdf/2005/050512.pdf,
http://www.ntt-east.co.jp/t/charge/monthly.html, Abruf am 01.07.2005

140 NTT, Tarifbeschreibung L-MODE,
http://www.ntt-west.co.jp/service_guide/5great/great01.html, Abruf am 01.07.2005

141 NTT, Tarifbeschreibung FLET's COMMUNICATION,
http://www.ntt-west.co.jp/service_guide/5great/great07.html, Abruf am 04.07.2005



Wi k "4 Preispolitik und Preisstrategien im Telefondienst 73

OCN.PHONE PERSONAL V142

Uber OCN, eine Handelsmarke von NTT Communications, wird seit Mai 2005 ebenfalls
ein Video-Telefonie-Dienst angeboten, bei dem Video-Telefonie zwischen OCN Kunden
Uber PC-Equipment erméglicht wird. Zusatzlich kdnnen die Kunden Telefonate zu ande-
ren VolP-Nutzern, in Fest- und Mobilfunknetze zu Konditionen tatigen, die vergleichbar
mit den OCN.PHONE-Tarifen sind. Es fallt eine monatliche Grundgebuhr an.

FLET'S SQUARE

NTT West bietet seinen Breitbandkunden das Inhalte-Portal FLET'S SQUARE an, auf
dem die Kunden Nachrichten, Entertainment-Inhalte oder Videos konsumieren kénnen.
Der Dienst wird kostenlos angeboten.143

ON DEMAND TV und OCN THEATER

Im zweiten Quartal 2005 begannen NTT East und West in einem Joint Venture mit Ito-
chu Corporation, einem Finanzinvestor, und SKY Perfect Communications Inc., dem
grofiten Anbieter von TV-Diensten via Satellitenempfang, Uber glasfaserbasierte An-
schliisse (B-FLET) den Video-Dienst ON DEMAND TV anzubieten. Zunéchst werden et-
wa 5.000 h japanischer und amerikanischer Inhalte zur Verfiigung stehen.144 Dabei
fallen Installations- sowie monatliche verschieden hohe Grundgebiihren an.145 Fiir die
Bereitstellung des Dienstes missen die Konsumenten zusatzlich eine entsprechende
Set-Top Box kaufen.

Einen ahnlichen VoD-Dienst bietet NTT Communications mit OCN THEATER an. Beide
Angebote sind nur fir NTT FLET Kunden erhéltlich.

Des Weiteren bietet ein Zusammenschluss aus Content Providern, ,4th Media Service",
VoD- und TV-Ubertragungsdienste auf der Basis der IPv6-Internet-Ubertragungs-
protokolle an. NTT ist bisher der einzige ISP, der diese Ubertragungstechnologie ein-
setzt, so dass de facto 4th Media nur exklusiv fur NTT FLET Kunden erhaltlich ist. NTT
ist jedoch kein Anteilseigner von 4th Media. Die Dienste stehen prinzipiell auch fir an-
dere ISP offen.146

142 Seit Mai 2005 bietet NTT Communications mit OCN.PHONE PERSONAL V zusatzlich einen “IP TV Tele-
fone Service" an, bei dem es sich um PC basierte Videotelefonie handelt.
(vgl. http://coden.ntt.com/service/pv/index.html, Abruf am 01.07.2005)

143 NTT, Tarifbeschreibung FLET'S SQUARE,
http://www.ntt-west.co.jp/service_guide/5great/great08.html, Abruf am 01.07.2005

144 NTT (2005b), http://www.ntt-west.co.jp/news_e/pdf/2005/050512.pdf, Abruf am 01.07.2005;
DMAsia.com 20.04.2005, SeaChange provides On-Demand platform for IP TV service,
http://www.digitalmediaasia.com/default.asp?ArticleID=7421, Abruf am 01.07.2005

145 On Demand TV, Internetauftritt, http://www.ondemandtv.co.jp/, Abruf am 04.07.2005

146 Vgl. IPv6style, 12.07.2004, IPv6 Multicast Video Distribution Service Now Available,
http://www.ipv6style.jp/en/news/2004/0712_plala.shtml, Abruf am 12.08.2005; Biglobe.TV @ 4" ME-
DIA, Endkundenvertrag fur die 4™ MEDIA Plattform, http://bbtv.biglobe.ne.jp/4md/kiyaku2.html, Abruf
am 22.08.2005; 4th MEDIA Internettauftritt, http://www.4media.tv, Abruf am 16.08.2005
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5.1.2.11 Triple Play Angebote
FLETS HIKARI147

NTT East und NTT West bieten mit HIKARI FTTH-Glasfaseranschlisse inklusive ISP-
Dienst an. Fur diese Anschlisse werden zwar keine Triple Play Bundeltarife aus Breit-
band, Telefon und TV/VoD-Diensten angeboten. Den Kunden wird jedoch die Mdglich-
keit gegeben, optional zum Glasfaseranschluss und ISP-Dienst (HIKARI) den bereits
beschriebenen HikARI DENWA VoIP-Serivce zu bestellen. Zusatzlich werden fur HIKARI
Anschliisse unterschiedliche Dienste aus dem Bereich TV-Ubertragung oder VoD an-
geboten, z.B. OCN THEATER oder unternehmensexterne Dienste, wie @NIFTY.TV,
BIGLOBE.TV oder HI-HO.TV. Fur Kunden mit HIKARI Anschlissen werden beim Bezug
eines Dienstes Rabatte auf die monatlichen Grundgebiihren des Dienstes gewahrt und
teilweise die Installationsgebihren erlassen.

5.1.3 Zusammenfassende Bewertung der Preismodelle

NTT West und NTT Communications bieten zusammen eine Vielzahl von Optionstarifen
an. Sie werden als zusatzliche Tarife zum Standardtarif angeboten. Es existieren keine
Optionstarife, welche die monatliche Anschlussgebihr senken.

Optionstarife werden in der Regel mit zweigliedriger Tarifstruktur angeboten, bei denen
ein Rabattsystem gegen eine monatliche Grundgebihr angeboten wird. Gleichzeitig
bieten viele Optionen Preisnachlasse ohne eine Grundgebihr zu erheben. Nur verein-
zelt sind sie an zuséatzliche Nutzungsvoraussetzungen gebunden (Mindestumsatz bei
HoME & OFFICE DISCOUNT). Somit stellt sich jeder Kunde besser, unabhangig von sei-
nem Telefonverhalten und seiner Zahlungsbereitschaft durch die Wahl dieser ,kosten-
losen” Zusatzoptionen. In Verbindung mit der Festlegung von NTT als Carrier Selection-
Anbieter (MYLINE PLUS) entfallen zusétzlich bei weiteren Optionstarifen die Grundent-
gelte.

Bei den Optionstarifen flr Sprachtelefondienste werden einerseits viele Optionstarife
vermarktet, die sich auf nur ein Leistungselement (z.B. nur Ferngesprache) beziehen
und sich mit anderen Optionen kombinieren lassen. Somit wird dem Kunden ein ,Bau-
kastensystem“ angeboten, aus dem er sich die individuell fur ihn passenden Dienste
heraussuchen kann. Gleichzeitig bietet NTT jedoch auch Tarife an, welche mehrere
Elemente miteinander blndeln. Insbesondere am neu am Markt erhaltlichen Optionsta-
rif PL@TINUM LINE lasst sich eine Entwicklung hin zu mehr Leistungsbiindelung erken-
nen.

147 NTT East, Tarifbeschreibung FLETS HikARI, http://flets.com/pr/index.html, Abruf am 23.08.2005
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Einige Optionstarife fur Telefonate bieten pauschalisierte Preise oder Flaterate-artige
Abrechnungen fur Telefonate zu vom Kunden ausgewahlten Zielnummern an. Von ei-
nem nachhaltigen Trend zur Flatisierung kann indes beim japanischen Incumbent nicht
gesprochen werden.

Haufig beinhalten die Rabatttarife eine umsatzabhangige Komponente, nach der sich
der Rabattsatz mit zunehmendem Umsatz erhéht oder erst ab einer gewissen Umsatz-
hohe gewahrt wird. Bei vielen Optionstarifen wird mit den Rabattsétzen die tageszeitli-
che und Tarifzonen differenzierte Preisgestaltung beibehalten oder variiert.

Rabattsatze auf Ferngesprache innerhalb und auf3erhalb der Prafekturen fallen hoher
aus als bei Ortsgespréachen.

Bei den Optionstarifen von NTT Communications ist auffallig, dass teilweise auf beste-
hende Rabattsysteme zusatzliche Rabatte gewahrt werden, wenn die angerufene Fest-
netznummer ebenfalls fir einen &hnlichen Optionstarif registriert ist. Dartber hinaus
erhdhen sich bei einigen Optionstarifen von NTT Communications die Rabattsatze mit
der jahrlichen Nutzung. Somit enthalten diese Tarife eine Art ,Treuepramie”.

Typisch fur die Optionstarife bei NTT Communications ist die Einbeziehung von Mobil-
funkgesprachen in die Optionstarife flr Festnetzgesprache, wobei gunstigere Gebtihren
fur Gesprache aus dem Festnetz in Mobilfunknetze gewahrt werden. Es werden auch
umgekehrt vergunstigte Mobilfunkgebuhren fir Gesprache zur festgelegten Festnetz-
nummer oder gegeniuber Mobilfunktarifen verglnstigte Auslandsgesprédche lber das
Mobilfunkgerat angeboten. Damit nehmen wir auf tariflicher Ebene eine Tendenz zur
Konvergenz von Festnetz- und Mobilfunkdiensten wabhr.

Des weiteren ist in Japan ein gewisser Trend zur Bindelung von Telefon- und Breit-
banddiensten zu verzeichnen. So werden bei der Registrierung eines NTT-Carriers un-
ter MYLINE PLUS bei den monatlichen Gebiihren zum Breitbandanschluss Preisnachlas-
se gewahrt. Weiterhin werden die VolP-Angebote nur Uber den gemeinsamen Bezug
mit Breitbandzugangsprodukten von NTT-Carriern vermarktet. Die OCN-Tarife von NTT
Communications biindeln zudem Telefondienste und Einwahl-Internetdienste.

Bei den VolP-Tarifen tritt eine vereinfachte Preisstruktur auf, bei denen fir Gespréache
in das Festnetz unabhangig von Entfernung und Tageszeit einheitliche Gesprachsge-
buhren anfallen. Es werden keine Gesprachs-Flatrates angeboten. Doch das maximale
VolP-Minutenkontingent fir Telefonate in das Festnetz betragt 600 min. Damit wird trotz
fehlender Flatrate faktisch ein Trend zu erhohter Pauschalabrechnung im VolP-
Segment deutlich, zumal nach OECD-Schéatzungen ein durchschnittlicher Telefonkunde
mit etwa 425 Gesprachsminuten im Monat eindeutig unterhalb der 600 min liegt.148
Zusatzlich erhalten einige VolP-Tarife mit steigender Zahl der VolP-Nutzer, die unter-

148 OECD Telecommunications Basket definitions, Juni 2000
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einander kostenlos telefonieren, de facto immer mehr einen Flatrate-Charakter. Im Ver-
gleich zu den Gesprachsgebiihren im Festnetz sind tUber VoIP vorrangig tUberregionale
Telefonate bzw. Telefonate ins Ausland gunstiger. Im Ortsbereich treten nur geringftigi-
ge Preisunterschiede auf.

Fur die Vermarktung von Breitbandprodukten wurde von NTT Communications die
Handelsmarke OCN — Open Computer Network - geschaffen. Breitbandzugange und
der VolP-Dienst OCN.PHONE werden Uber einen eigenen Internetauftritt von OCN ver-
marktet, bei dem der Name NTT in den Hintergrund tritt. Hierbei wird scheinbar eine
Lunbranding“-Strategie verfolgt, bei dem der Konsument das Angebot nicht primar mit
NTT in Verbindung bringen soll.

Bei NTT werden Breitbandzugange mit bis zu 100 Mbps angeboten, immer héaufiger
Uber glasfaserbasierte Zugange (FTTH/FTTB, Fiber to the Home/Building). Damit sind
Anforderungen beziiglich der notwendigen Ubertragungskapazitat fiir die Ubertragung
von Videosignalen gegeben. NTT hat mit der Vermarktung von IPTV und Video-on-
Demand-Diensten begonnen. Explizite Blndelangebote mit Preisvorteilen beim ge-
meinsamen Bezug von Videodienst und Breitbandanschluss konnten wir (noch) nicht
feststellen. Allerdings werden bei einigen Videodiensten beim gemeinsamen Bezug von
Breitbandanschluss und Videodienst mitunter einmalige Verginstigungen gewéhrt, z.B.
durch den Wegfall oder die Verringerung von Installationsgebthren.

Derzeit wird eine hohe Anzahl von teilweise ahnlichen Rabatten sowohl von den regio-
nalen NTT-Carriern mit den Accessnetzen als auch vom im Fernbereich tatigen NTT-
Carrier angeboten. Dabei werden viele unterschiedliche Rabattstrukturen verwendet,
die teilweise miteinander kombinierbar sind. Die Vielzahl und Verschiedenartigkeit der
Tarife erschwert die Vergleichbarkeit der Tarife und damit die Bestimmung des optima-
len Tarifs aus Kundensicht. Zwar bieten die Carrier Unterstitzung bei der Bestimmung
des optimalen Tarifs an. Grundsatzlich ist die Nachvollziehbarkeit und der Komplexi-
tatsgrad der Optionstarifgestaltung aus Kundensicht jedoch als sehr hoch einzustufen.

In der folgenden Tabelle sind die wesentlichen Charakteristika der vorgestellten Tarife
noch einmal zusammengefasst (siehe Tabelle 5-1).
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Tabelle 5-1.: Bedeutende Optionsangebote von NTT
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Stand: Juni 2005

Quelle: WIK-Analyse/Unternehmensangaben

5.2 Unternehmensstrategische Analyse der Preispolitik

Der japanische Incumbent muss sich Herausforderungen in vielerlei Hinsicht stellen.
Der TK-Markt in Japan zahlt zu einem der am weitesten entwickelten TK-Markte welt-
weit. Dies gilt sowohl was den Wetthewerb auf Dienste- und Infrastrukturebene anbe-
trifft als auch mit Blick auf die technologische Entwicklung, insbesondere bei den Breit-
band- und Mobilfunktechnologien.

Im japanischen Markt geht die Zahl der Festnetz-Verbindungsminuten zurlick. Dies liegt
an der zunehmenden Abnahme der Internet-Einwahlen, an der Festnetz-Mobilfunk-
Substitution und an der bereits relativ haufigen Verwendung von VolP-Diensten. Zu-
satzlich herrscht im Markt um Festnetzverbindungsminuten enorm hoher Wettbewerb.

149 Die Angaben beziehen sich innerhalb der FLETS HIKARI Angebote auf die optionalen IP-TV-Dienste.
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Anbieter wie KDDI oder Japan Telecom!®0 sind tiber Carrier Selection (MYLINE und
MYLINE PLUS) oder auch auf der Anschlussebene, mit bei NTT angemieteten Kupferlei-
tungen, in allen Teilsegmenten der Festnetztelefonie (Anschluss, Orts-, Fern-, Aus-
landsgesprache) aktiv. NTT besitzt auf der Infrastrukturebene insgesamt ca. 84%151
der Anschlisse. Im Carrier Selection Bereich fur Ferngesprache kdnnen die Wettbe-
werber von NTT Communications knapp 40% der MYLINE-Registrierungen fur sich ver-
buchen. Im lokalen Bereich sind neben den national tatigen Wettbewerbern noch regio-
nal aktive Anbieter am Makrt. Die Wettbewerber halten etwas Uber einem Viertel der
MYLINE-Registrierungen fur Ortsgesprache und etwa zwei Drittel der MYLINE-
Registrierungen fiir Ferngesprache innerhalb der Prafekturen.152 Der Wettbewerb (iber
Carrier Selection steht im Ortsbereich noch am Anfang. Er wurde 2001 zugelassen.153
Die Preise fur Telefondienste gelten in Japan als sehr niedrig. Sie sind fir Fern- und
Auslandsgesprache in den letzten sechs bis sieben Jahren um 90% gesunken.154

In der Entwicklung von Breitbandanschliissen gehért Japan zu den fuhrenden Nationen.
Die DSL-Gebuhren, bestehend aus Grundentgelt und Flatrate-Gebuhr, sind nach Ein-
schatzung des ,Ministry of Internal Affairs und Communications* (MIC)15° die weltweit
niedrigsten.156 In den letzten Jahren stieg die Zahl der Breitbandanschliisse auf etwa
18,6 Mio. Breitbandanschliisse Ende 2004. Dazu kommt die Besonderheit, dass es in
Japan bereits einen sich selbst tragenden Wettbewerb fir Breitbandanschlisse auf
Glasfaserbasis gibt (Fiber to the Home — FTTH). Ende 2004 lag die Zahl der FTTH-
Anschlisse bei 2,4 Mio, Ende 2005 waren es bereits 4,6 Mio.157. So sorgt die zuneh-
mende Verbreitung von Glasfaseranschlissen bereits fur eine Abnahme der DSL-
Anschliusse mit hohen Ubertragungskapazitaten. Der Wettbewerb im Breitbandsegment
ist ebenfalls sehr intensiv. Softbank, KDDI und Fusion Telecommunications gehéren
hierbei zu den starksten Wettbewerbern,158 wobei Softbank mit Gber 30% Marktanteil

150 Japan Telecom wurde 2003 von Softbank tibernommen. Das Label wird jedoch weiterhin am Markt
verwendet.

151 De Ridder, John/ Xavier, Patrick (2004), Stockage of Progress toward the key elements of a fully
liberalised telecommunications sector, Asia-Pacific Economic Cooperation, 2004 The Australian
APEC Study Centre, S. 23

152 NTT (2005a), Annual Report, 2005, S .9, 42f

153 Infocom (2003), Information & Communications in Japan 2003, Infocom Research, Inc., S.48

154 Telecommunications Bureau, Ministry of Public Management, Home Affairs, Posts and Telecommuni-
cations (MPHPT) (2004), Outline of the Telecommunications Business in Japan, Juni 2004, S.1,
http://www.soumu.go.jp/joho_tsusin/eng/Statistics/yellowbook/YB0208.pdf

155 Die Bezeichnung “Ministry of Internal Affairs und Communications” ist die neue englische Bezeich-
nung des “Ministry of Public Management, Home Affairs, Posts and Telecommunications” (MPHPT)
(2004)

156 Telecommunications Bureau, MPHPT (2004), S.1,
http://www.soumu.go.jp/joho_tsusin/eng/Statistics/yellowbook/YB0208.pdf

157 MIC (2005), Number of Internet Users, Press Release, Number of Internet Users in FY 2004,
15.04.2005,
http://www.soumu.go.jp/joho_tsusin/eng/Releases/Telecommunications/news050415_2.html,

Abruf am 01.07.2005

158 Infocom (2003), S.44
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der starkste Wettbewerber ist.159 Insgesamt sind am Markt fiir DSL-Anschliisse etwa
45 Anbieter zu finden, die auf nationaler oder regionaler Ebene agieren. Im Bereich der
FTTH-Anschlisse sind es gar ca. 70 Anbieter, darunter viele Utility-Unternehmen mit
eigener Infrastruktur. Ein Grund fur den intensiven Wettbewerb im Breitbandsegment
liegt im Line Sharing der TAL, welches in Japan bereits umgesetzt ist. Die Konsumen-
ten kénnen eine Telefonleitung nur fir den DSL-Zugang nutzen. Der Breitbandwettbe-
werb seitens der Kabel-TV-Netzbetreiber fallt in Japan sehr gering aus. Die vielen Ka-
belnetzbetreiber sind in der Regel nur lokal fokussierte Anbieter, welche es schwer ha-
ben im hart umkampften Breitbandmarkt zu bestehen. Aufgrund ihrer geringen GréRRe
sind die Breitbandinvestitionen pro Kunden kostenaufwendiger als bei groReren Netz-
betreibern, wahrend gleichzeitig der Preisdruck auf der Endkundenseite sehr hoch ist.
Trotzdem stellen insgesamt 352 CaTV-Anbieter mit knapp 2,9 Mio. Breitbandanschlis-
sen etwa 15% aller Breitbandanschliisse. 160 Der Marktanteil von NTT East und West
uber alle Breitbandanschliisse gemessen liegt in etwa bei 36%.161 Mit etwa 65%
Marktanteil bei FTTH-Anschlissen ist NTT deutlicher Marktftihrer in diesem Segment.

Mit der enorm steigenden Anzahl an Breitbandanschliissen nahm auch die Nutzung von
VolP-Diensten zu. Im Jahr 2005 nutzen bereits mehr als die Hélfter aller Haushalte mit
Breitbandanschluss VolP-Dienste.162 Mittlerweile gibt es mit nahezu 16 Millionen VolP-
Nutzern mehr VolP- als ISDN-Nutzer.163 Die wichtigsten Wettbewerber sind im Wesent-
lichen die gleichen Spieler, wie auch im Breitbandmarkt. Softbank, Fusion oder usen
bieten teilweise bereits seit 2002 VolP-Dienste an.164 Mitte 2004 z&hlte man z.B. bei
Softbank um die 4 Mio. VolP-Nutzer.165 NTT selbst hat im ersten Quartal 2005 etwa 7,6
Mio. VolP-Kunden und damit einen Anstieg gegeniber dem Vorjahr von knapp 30%
vorzuweisen.166 Haufig biindeln dabei die Wettbewerber ihre Breitbandanschliisse mit
den VolP-Diensten.

159 Ikeda, Nobuo (2003a), How the "Japanese Miracle" of Broadband Came About, 24.12.2003,
http://www.glocom.org/special_topics/colloquium/20031224_ikeda_how/,
Abruf am 01.07.2005

160 MIC (2005), Number of Internet Users, Press Release, Number of Internet Users in FY 2004,
15.04.2005,
http://www.soumu.go.jp/joho_tsusin/eng/Releases/Telecommunications/news050415_2.html,
Abruf am 01.07.2005

161 NTT (2005a), S.8, 35

162 Vqgl. Effizenteres Telefonieren via Internet, in: Neue Zircher Zeitung, 06.12.2005

163 Telegeography#s CommsUpdate (2005), VolP overtakes ISDN, 09.06.2005,
http://www.telegeography.com/cu/article.php?article_id=7558, Abruf am 04.07.2005

164 Fusion Produktbeschreibung fir “Fusion IP Phone”;
http://www.fusioncom.co.jp/english/company/ip_kanyuu.html, Abruf am 13.06.2005;
usen Produktbeschreibung fur “ Gate Call ”; http://ftth.gate01.com/gatecall/gatecall.html,
Abruf am 13.06.2005;
Softbank Produktbeschreibung fiur ,BB Phone*, http://bb.softbankbb.co.jp/ , Abruf am 13.06.2005;
Utstarcom (2002), UTStarcom Signs $18.6 Million Expansion Contract for IP-DSLAM in Japan In
Support of the Yahoo! BB 45Mbps ADSL Service,
http://investorrelations.utstar.com/ReleaseDetail.cfm?ReleaselD=133455, Abruf am 05.07.2005

165 Softbank (2004), Annual Report 2004, S.8

166 NTT (2005a), S.35
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Wie in anderen Landern sind gro3e Unternehmen auch in Japan als Vorreiter fir die
Adoption von VolP-Diensten einzustufen. Allerdings sind die Unterschiede bei der Nut-
zung von VoIP zwischen Geschafts- und Privatkundensegmenten nicht all zu hoch aus-
gepragt. Beide Gruppen weisen eine relativ hohe Wechselbereitschaft zu VolP-
Diensten auf. Dies wird auch an der Tarifstruktur deutlich. So wird OCN.PHONE sowohl
fur Privatkunden als auch fiir Geschéftskunden angeboten.167 Auch die Tariffierung von
HIKARI DENWA-Typen unterscheidet sich fur Privatkunden und Geschéftskunden nicht
auf der Ebene der Gespréachstarife. Allerdings werden die Glasfaseranschliisse jeweils
unterschiedlich vermarktet.

VoIP ist nur eine moégliche Breitbandanwendung. Die andere fur die Massenvermark-
tung wichtige Anwendungsgruppe sind Videoanwendungen. Auch in Japan ist die Ten-
denz zu Triple Play vorhanden und aufgrund der technologischen Entwicklung und zu-
nehmenden Verbreitung von FTTH-Anschllissen bereits relativ weit fortgeschritten. Die
wichtigsten Wettbewerber sind hier KDDI, Softbank, aber auch andere Anbieter im
FTTH-Segment, wie usen, Tepco oder K-Opticom. Als Besonderheit ist bei der Triple-
Play-Vermarktung in Japan einzuordnen, dass die CaTV-Anbieter, sonst die daflr typi-
schen Treiber, eher eine untergeordnete Rolle einnehmen.

Vor dem Hintergrund der stetigen Zunahme der Nutzung von Breitbandanschliissen
und von VolP-Diensten, und vor dem Hintergrund, dass in Japan ,Line Sharing“ der
letzten Meile fiir Telefon- und Breitbandanschluss separat moglich ist,168 |asst sich er-
klaren, dass die Zahl der Festnetzanschliisse bei NTT abnimmt (2% in 2004) (siehe
Abbildung 5-2). NTT selbst erwartet einen erheblich zunehmenden Riickgang innerhalb
des derzeitigen Geschéftsjahres (2005/2006) um etwa 9% von 58,8 Mio. auf 53,5 Mio.
Anschliisse. Abbildung 5-2 zeigt, dass sich die Zahl der Festnetzanschlisse von 2000
bis zum Ende des ersten Quartals 2005 um knapp 6% verringert hat.

167 NTT Communications, Business Customers, Calling Services, IP Telephony (VolP),
http://www.ntt.com/business_e/productout/product05_9.html, Abruf am 26.07.2005

168 Ikeda, Nobuo (2003b), The Unbundling of Network Elements — Japan’s Experience, RIETI Discussion
Paper Series 03-E-023, S.7ff, November 2003,
http://www.rieti.go.jp/jp/publications/dp/03e023.pdf , Abruf am 01.07.2005
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Abbildung 5-2: Entwicklung der Festnetzanschliisse in Japan (2000 — 2006)
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Quelle: MPHPT, 2004 WHITE PAPER Information and Communications in Japan; NTT Annual Results for
Fiscal Year ended March 31, 2005

Ein anderer Treiber fur die Abnahme der Zahl der Festnetzanschlisse und die Abnah-
me der Umsatze im Festnetzbereich ist die Festnetz-Mobilfunk-Substitution. Bereits im
Jahr 2001 war in Japan eine Mobilfunkpenetration von 100% erreicht. Seitdem ist die
Zahl der Mobilfunkanschliissel6® bis zum zweiten Quartal 2005 noch einmal um 70%
auf etwa 87 Mio. Anschlisse gestiegen, wenn auch zuletzt mit sinkenden jahrlichen
Wachstumsraten.170 Dabei werden von 90% der Mobilfunkkunden Internetdienste tiber
das Handy genutzt. Die Entwicklung der 3G-Netze und -Dienste ist in Japan ebenfalls
bereits weit fortgeschritten. NTT DoCoMo hat im ersten Halbjahr 2005 bereits tUber 12
Mio. Kunden fiir Dienste (FOMA) auf Basis von 3G-Netzen akquirieren konnen.171 NTT
DoCoMo ist mit etwa 49 Mio. Mobilfunkanschlissen der fihrende Anbieter im Mobil-
funkmarkt. 172

169 Die in Japan ebenfalls verbreiteten PHS und Pageranschliisse sind hierbei nicht berticksichtigt.

170 MHPHT, Information on subscribers of Cellular telephone, Pager and PHS (Personal Handy-phone
System) in Japan,
http://www.soumu.go.jp/joho_tsusin/eng/Statistics/telephone.html, Abruf am 01.07.2005

171 NTT DoCoMo, NTT DoCoMo Group subscribers, April 2005,
http://www.nttdocomo.com/files/presscenter/33_subscriber_0504.pdf, Abruf am 01.07.2005

172 MHPHT, Information on subscribers of Cellular telephone, Pager and PHS (Personal Handy-phone
System) in Japan,
http://www.soumu.go.jp/joho_tsusin/eng/Statistics/telephone.html, Abruf am 01.07.2005
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Abbildung 5-3 gibt noch einmal einen Uberblick und Ausblick auf die Entwicklung der
Zahl der Festnetz-, Mobilfunk- und Breitbandanschliisse in Japan und zeigt auf, dass
NTT mit dem hohen Riickgang an Festnetzanschlissen vor extremen Herausforderun-
gen im Festnetzbereich steht.

Abbildung 5-3: Entwicklung der Zahl der Festnetz-, Breitband- und Mobilfunkan-
schlisse in Japan (1997 — 2007)
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Ende 2004 veroffentlichte NTT seine mittelfristige Strategieausrichtung, ,NTT Group’s
Medium-Term Management Strategy”, in der dargelegt wird, wie sich die Unterneh-
mensgruppe mittelfristig ausrichten wird.173 Die Preispolitik fir Festnetzverbindungen
wird darin explizit nur am Rande erwahnt. Es wird darauf hingewiesen, dass die Fest-
netz-Telefontarife vor dem Hintergrund der Migration auf IP-basierte Dienste, die auf
Glasfaserleitungen und NGN basieren, neu eingeschétzt werden mussen.

Klaren Fokus legt NTT auf den Breitbandmarkt und die Umstellung auf Glasfaserleitun-
gen, auf IP basierte Dienste, inklusive VoIP und die Integration von Festnetz- und Mo-
bilfunkdiensten. Im einzelnen plant NTT folgende fiinf Vorhaben:

173 NTT (2004), NTT Group’s Medium-Term Management Strategy, 10.11.2004,
http://www.ntt.co.jp/news/news04e/0411/041110d.html , Abruf am 01.07.2005; Die “NTT Group’s Me-
dium-Term Management Strategy” ist ihrerseits Teil der Ende 2002 aufgestellten Gesamtstrategie "Vi-
sion for a New Optical Generation - Broadband leading to the world of resonant communication”.
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e Entwicklung und Implementierung eines ,ubiquitous broadband service®, wel-
cher Festnetz- und Mobilfunkkommunikation integriert

e Die Errichtung eines hochwertigen, flexiblen und sicheren NGN

o Nahtlose Migration von Festnetztelefonie zu IP-Telefonie und von Kupfer- zu
Glasfaserleitungen

e Erweiterung der Geschaftsmoglichkeiten durch die Nutzung des ,ubiquitous
broadband service*

o Starkung der Wettbewerbsfahigkeit und finanziellen Positionen (financial base).

Der erste Punkt der Integration von Festnetz- und Mobilfunkdiensten spiegelt sich be-
reits in den oben beschriebenen Optionstarifen deutlich wider. An Optionstarifen, wie
0033-INTERNATIONAL MOBILE PLAN oder SHABERICCHI PLUS, wo Rabatte auf Mobilfunkte-
lefonate in das Ausland oder in das Festnetz angeboten werden und welche anschlie-
Rend Uber die Festnetzrechnung fakturiert werden, kann man die Verfolgung der Kon-
vergenzstrategie erkennen. Auch der L-MODE-Dienst stellt auf die Konvergenz von
Festnetz und Mobilfunk ab, und zwar auf IP-Basis. Uber L-MODE kompatible Telefone
lassen sich E-Mails zwischen Festnetztelefon und Mobilfunktelefon versenden und
empfangen.

Die Aktivitaten bei der Verbreitung von VolP-Diensten, wie OCN PHONE oder HIKARI
DENWA, sind als Schritt in Richtung Migration von Festnetz- zu IP-Telefonie zu verste-
hen. Zwar liegen die Tarife fir Gesprache in das traditionelle Festnetz bei den VolP-
Diensten von NTT nur geringflgig unter den Tarifen flr Festnetztelefonie. Der Nutzen
eines VolP-Anschlusses ist trotzdem als hoch einzustufen, da Telefonate unter VolP-
Nutzern kostenlos getétigt werden kénnen. Dabei ist zu beachten, dass die Zahl der
VolP-Nutzer in Japan und bei NTT selbst bereits relativ hoch ausfallt und weiter sehr
dynamisch ansteigt. VolP-Tarife hehmen dadurch immer mehr Flatrate-Charakter an.
Dass die VolP-Tarife nicht noch attraktiver gestaltet sind, liegt zum grof3en Teil wohl
daran, dass man sich damit letztlich seiner eigenen Umsatze bei der zahlungsbereiten
Kundschaft im Festnetzbereich berauben wirde. Der starke Wettbewerb in diesem Be-
reich sorgt andererseits fir einen hohen Preisdruck. So werden z.B. VolP-Dienste, wie
OCN PHONE ohne Grundgebihr angeboten. VolP-Dienste werden, ebenso wie bei vie-
len Wettbewerbern Ublich, nur den eigenen Breitbandkunden angeboten.

Die Video-on-Demand- Angebote, wie das neu platzierte ON DEMAND TV, sind als Tell
der Erweiterung der Geschaftsmdglichkeiten durch die Nutzung von ,ubiquitous broad-
band service" einzustufen. Das Anbieten von Triple Play ist dabei auch als Reaktion auf
die Wettbewerber zu sehen. Dabei ist NTT in diesem Segment nach unserer Einschat-
zung nicht nur als reaktiver Nachzugler einzuordnen, sondern bemiuht, selbst eine tech-
nologische wie wettbewerbliche Fuhrungsposition als voll integrierter Dienstleister fur
alle IP basierten Endkundendienste einzunehmen.
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Fur Endkunden ist die Nutzung von Video-Diensten an einen Breitbandanschluss bei
NTT gekoppelt. Bei der Bindelung der VolP- wie Video-Dienste kann es sich nach un-
serer Einschatzung um einen Versuch handeln, die gute Positionierung bei Breitband-
anschlissen bei der Verbreitung der IP basierten Dienste auszunutzen. Gleichzeitig
sollen die Dienste die Attraktivitat der eigenen Breitbandanschliisse erhéhen. So gese-
hen passt es auch ins Bild, dass NTT bei der Bereitstellung von Inhalten, dritten Anbie-
tern, vornehmlich aus dem Video/TV-Bereich, gestattet, Inhalte tber die Infrastruktur
von NTT zu vermarkten.174 NTT kauft sich damit indirekt Know How ein und erhoht
Uber die Dienste von Dritten den Wert seiner Infrastruktur und seiner Breitbandan-
schlisse fir die Endkunden. Nach unserer Einschatzung ist eine fihrende Marktpositi-
on im immer noch kraftig wachsenden Markt fir Breitbandanschliisse essentielle Vor-
aussetzung fur einen Infrastruktur basierten Anbieter wie NTT, der Uber seine Infra-
struktur auch IP-basierte Dienste, z.B. Sprachdienste, vermarkten mochte. Nur Uber
eigene Kundenanschlisse kann NTT weite Bereiche der Wertschopfungskette bei der
Erbringung von IP-basierten Diensten selbst abdecken und umgekehrt die Attraktivitat
der eigenen Infrastruktur fir reine Diensteanbieter wiederum erhdhen.

Ein weiteres Mittel zur Erhéhung der Zahl der Breitbandanschlisse ist die Gewahrung
von Rabatten auf den Breitbandanschluss fiir MYLINE PLUS-Nutzer. Ansonsten findet
jedoch keine weitere Biindelung von Telefon- und Breitbandanschliissen statt.

Auch wenn die Festnetzsprachdienste nur noch zu etwas Uber 33% zu den Gesamtum-
satzen beitragen, 175 |asst sich an der Preispolitik und den zahlreichen Optionstarifen im
Festnetzbereich erkennen, dass NTT auch im Festnetzbereich um die Beibehaltung der
Marktfuhrerschaft kAmpft. Z.B. senkte NTT im Geschéftsjahr 2005 die monatlichen
Grundgebihren fir Telefonanschlisse und reagiert damit auf den zunehmenden Wett-
bewerb auf der Anschlussebene.176 Im iibrigen sind die massiven Preissenkungen fiir
Standardtarife bis 2001/2002 ebenfalls als Reaktion auf die Wettbewerbsverscharfung
Zu interpretieren. Zuséatzlich wendet NTT folgende Strategien bei der Gestaltung der
Optionstarife an:

e Die zahlreichen kostenlosen Zusatzoptionen wie 0033 MOBILE oder HOME & OF-
FICE DISCOUNT dienen dazu, im Preiswettbewerb besser bestehen zu kbnnen.

e Da der Wettbewerb im Fernbereich und im internationalen Bereich hdher ausfallt
als im Ortsbereich, sind auch die Rabatte im Fernbereich in der Regel héher als
im Ortsbereich.

174 NTT (2005a), S.43; NTT (2005b), Summary of Results for Fiscal Year ended March 31, 2005,
http://www.ntt-west.co.jp/news_e/pdf/2005/050512.pdf , Abruf am 01.07.2005

175 NTT (2005a), S.28

176 NTT (2005a), S.9
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Die bei vielen Optionstarifen zusatzlich gewahrten Verginstigungen, wenn NTT
als entsprechender MYLINE PLUs-Carrier gewahlt wird, stellt eine direkte Ge-
genmalnahme zu den Aktivitaten der Wettbewerber im Bereich Carrier-
Selection dar.

Mit in Optionsrabatten integrierten Treuepramien, wie dem CALLAGE SERVICE,
versucht NTT zusatzlich die Kunden mdglichst langfristig zu binden.

Der L-MODE Dienst schafft Uber zusatzliche Dienste einen Mehrwert flr die Kun-
den und erhdht die Attraktivitat eines Telefonanschlusses.

Die NTT Tochter versuchen die Attraktivitat inrer Telefonanschliisse zu erhdhen,
indem sie Uber die Tarifgestaltung zusatzliche Netzwerkeffekte fiir die Kunden
implementieren. Dies geschieht indem sich bei Optionstarifen die gewahrten
Rabatte nochmals erhdéhen, wenn beide Gesprachspartner einen ahnlichen Tarif
von NTT gewahlt haben.

Viele Optionstarife enthalten die Moéglichkeit fiir spezielle Telefonnummern ge-
sonderte Rabatte zu erlangen. Diese Telefonnummern werden entweder von
den Konsumenten individuell gewahlt, oder es werden automatisch die Telefon-
nummern mit dem héchsten Gesprachsaufkommen mit Rabatten versehen. Die-
se individualisierte Tariffierung schafft eine héhere Kundenbindung und verrin-
gert zusatzlich die Telefonausgaben des Kunden.

Besonders mit dem noch relativ neu am Markt erhéltliche Optionstarif PL@TINUM
LINE wird eine Tendenz zu Pauschalpreisen erkennbar. Einfache Tarifstrukturen
erhohen den Attraktivitatsgrad fir viele Kunden und sind gleichzeitig Antwort auf
VolP-Tarife, bei denen Telefonate in das Festnetz ebenfalls auf pauschaler E-
bene abrechnen.

NTT versucht trotz seiner Ausrichtung auf Breitbanddienste auch im Bereich des
allgemein als lukrativ geltenden Geschafts mit Internet-Einwahlminuten noch po-
tenziell bestehende Zahlungsbereitschaft abzuschépfen und bindelt daher bei
OCN SHABERICCHI (PLUS) Telefondienst und Einwahl-Internetdienst, fir den ein
Rabatt gewahrt wird. Mdglicherweise ist der Tarif auch fur Kunden gedacht, die
bisher kein Internet nutzten, und soll zur Heranfihrung an die vermehrte Nut-
zung des Internet und einen spateren Umstieg auf Breitbanddienste dienen.

Der hohe Komplexitatsgrad des gesamten Optionstarifsystems bewirkt, dass nur
sehr preisbewusste Kunden den Aufwand der Tarifoptimierung auf sich nehmen.
Andere, eher bequeme und weniger wechselwillige Kunden werden unserer
Einschatzung nach diesen Aufwand scheuen und sich mit dem Standardtarif zu-
frieden geben, bei dem ebenfalls die Grundgebiihr gesenkt worden ist.
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e Mit der Einfihrung des stark auf Pauschalisierung abstellenden Tarifes
PL@TINUM LINE, der Vergunstigungen fur alle Festnetzgesprache und fur Ge-
sprache in Mobilfunknetze enthalt, scheint die Strategie der vielen, kleinen,
komplex miteinander kombinierbaren oder nicht kombinierbaren Optionstarife
abgelost zu werden. Dies hat im Wesentlichen zwei Grinde:

0 Bei Wettbewerbern von Sprachdiensten werden zwar ebenfalls kompli-
ziertere Tarifoptionen angeboten, wie z.B. bei KDDI177, sie sind jedoch
nicht so komplex aufgebaut wie bei NTT.

o Die im Markt angebotenen VolP-Tarife sind in ihrer Struktur in der Regel
wesentlich einfacher aufgebaut und dazu fur den Kunden in der Tarifh6-
he etwas attraktiver.

Die weniger komplexen Tarifstrukturen bei Wettbewerbern und die einfacher gehalte-
nen VolP-Tarife fuhren nach unserer Einschatzung im Endeffekt dazu, dass auch relativ
bequeme Kunden eher wechselwillig werden und damit ein so komplexes Optionstarif-
system, wie derzeit bei NTT in dieser Form nicht mehr marktfahig sein wird.

177 Vgl. KDDI, Internetauftritt, http://Amww.kddi.com/english/telephone/discount/index.html, Abruf am 06.07.2005
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6 Theoretische Erklarungsansatze fur Preisstrategien

In der theoretischen Marketing-Literatur werden im allgemeinen vier Marketinginstru-
mente unterschieden:

e Produktpolitik — Gestaltung eines Produktes

o Kommunikationspolitik — Vermarktungsstrategien

o Distributionspolitik — Gestaltung der Verkaufskanéle

e Preispolitik — Entwicklung von Preisstrategien und Tarifsystemen.

Die Instrumente der Preispolitik bilden den Untersuchungsschwerpunkt dieses Kapitels.
Es ist offensichtlich, dass die vier Marketinginstrumente in der Praxis miteinander inter-
agieren. Z.B. bildet Preispolitik innerhalb der Kommunikationspolitik nach aul3en eine
wesentliche StellgroRe. So kann ein Anbieter bestrebt sein, sich als preisgiinstiger An-
bieter oder als qualitativ hochwertiger Anbieter im Hochpreissegment darzustellen. In
diesen Fallen hat der Preis als Instrument der Kommunikationspolitik eine hohe Signal-
wirkung. Auf die Funktion der Preissetzung als Kommunikations- und Marketinginstru-
ment wird im Folgenden jedoch nicht nédher eingegangen. Eine umfassende Betrach-
tung des Preismanagements einschliel3lich des Einsatzes von Preisstrategien innerhalb
des Marketing-Mixes erfolgt z.B. in Simon (1992)178,

Im Folgenden werden die in den Fallstudien vorgefundenen Tariftypen vorwiegend an-
hand mikro6konomischer Erklarungsansatze néher betrachtet. Der Abschnitt geht im
Wesentlichen der Frage nach, welche prinzipiellen Eigenschaften der Tariftypen aus
theoretischer Betrachtung fir die strategische Positionierung eines Unternehmens inte-
ressant sind.

6.1 Optionstarife

Die meisten der beobachteten Optionstarife im Bereich der Sprachtelefonie gehéren zur
Gruppe der nicht linearen Tarife. Diese Tarife sind dadurch gekennzeichnet, dass der
Stuckpreis in Abhangigkeit von der Absatzmenge variiert, also sich nicht linear veréan-
dert. Dabei nimmt der Stlickpreis in der Regel mit steigender Absatzmenge ab, d.h., die
Gesprachsminute wird mit zunehmender Anzahl an Gesprachsminuten preiswerter. Das
Gegenstiick bildet der lineare Tarif, bei dem eine Outputeinheit immer den gleichen
Preis aufweist.

178 Simon, H. (1992a)
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Viele der nicht linearen Optionstarife gehdren zu der Untergruppe der Zweistufentarife
(ZST).179 Bei ZST setzt sich der Tarif aus einer verbrauchsabhéngigen Komponente
und einer fixen Komponente zusammen. Weiterhin werden Mengentarife, Flatrate-
Tarife und Treueprogramme vermarktet. Auf die einzelnen Tariftypen wird in Abschnitt
6.2 vertieft eingegangen.

6.1.1 Grinde fur den Einsatz von Optionstarifen aus Anbietersicht

Die Eigenschaft sinkender Stlickpreise bei steigender Absatzmenge spiegelt den ab-
nehmenden Grenznutzen der meisten Guter wider.180 Auf die Telefonie angewandt,
lasst sich die Aussage so interpretieren, dass in der Tendenz Konsumenten einerseits
ihre Telefonate in subjektiv mehr und weniger wichtige Telefonate unterteilen bzw. die
Gespréache in ihrer Lange von abnehmender Bedeutung sind. Dies lauft letztlich darauf
hinaus, dass konsumierte Gesprachsminuten einen abnehmenden Grenznutzen auf-
weisen. Fur eine Mindestanzahl an wichtigen Gesprachsminuten sind Konsumenten
bereit, mehr zu bezahlen als fir weitere weniger wichtige. Nicht lineare Tarife entspre-
chen dieser Struktur des abnehmenden Grenznutzens und sind daher besser als linea-
re Tarife geeignet, Zahlungsbereitschaft abzuschopfen.181 Aufgrund dieser Eigenschaft
werden vorrangig die Konsumentengruppen mit hoher Nachfrage durch nicht lineare
Tarife zum Mehrkonsum animiert und besser gestellt.182 Somit kann liber den Einsatz
nicht linearer Optionstarife besonders flr die attraktiven viel telefonierenden Konsumen-
tengruppen ein Kundenbindungseffekt erzielt werden.

Nicht lineare Optionstarife fur Sprachtelefonie stellen Unterfélle der Preisdiskriminierung
zweiten Grades dar. Dabei erfolgt die Preisdiskriminierung Gber das Angebot unter-
schiedlicher Preis-Mengen-Kombinationen, bei denen sich die Kunden selbst fir die fur
sie gunstigste Preis-Mengen-Kombination entscheiden. Im Bereich der Sprachtelefonie
stellt dabei aus der Sicht des Endkunden die Zahl der Verbindungsminuten (pro Zeit-
einheit) die Menge dar. Preisdiskriminierung zweiten Grades ist flir einen Anbieter dann
sinnvoll, wenn er weil3, dass sich die Nachfrage heterogen gestaltet, er jedoch nicht die
individuellen Zahlungsbereitschaften der einzelnen Konsumenten kennt. Er versucht
dann Kunden in groRere Gruppen einzuteilen und durch verschieden ausgepragte Opti-
onstarife die Konsumenten zur Selbstsegmentierung zu veranlassen.183 Das Unter-
nehmen stellt sich dadurch besser, da so per Selbstselektion verschiedenen Konsu-
mentengruppen verschiedene Preise zugeordnet und unterschiedliche Zahlungsbereit-
schaften flur verschiedene Mengen abgeschépft werden kénnen.

179 Dolan/ Simon (1996), S.167ff

180 Simon, H. (1992a), S. 407f

181 Dolan/ Simon (1996), S.172 ff

182 Vgl. Miravete, Eugenio J./ Roller, Lars-Hendrik (2003), Estimating Markups under Nonlinear Pricing
Competition, http://skylla.wz-berlin.de/pdf/2003/ii03-21.pdf , Abruf am 30.08.2005

183 Alkas (2001), S. 6. Zur theoretischen Betrachtung der Preisdifferenzierung 1., 2. und 3. Grades vgl.
auch Wied-Nebbeling, Susanne (1993), Markt- und Preistheorie, Springer-Lehrbuch, Berlin et al; Kapi-
tel 1.5.
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Fur viele nicht lineare Optionstarife gilt, dass ein im Vergleich zu Standardtarifen héhe-
rer Anteil der insgesamt anfallenden Gebuhren als fester Bestandteil des Grundentgel-
tes gestaltet wird. Auch wenn die Telefonabrechnung in der Regel am Ende einer Ab-
rechnungsperiode gestellt wird, so sind die Grundentgelte vertraglich festgeschrieben.
Sie mussen unabhangig vom Aufkommen an Gesprachsminuten bezahlt werden. Die
den nicht-linearen Tarifen inhdrenten Kundenbindungseffekte fihren tendenziell dazu,
dass Wettbewerbern der Markteintritt erschwert wird. Dolan und Herrmann schreiben in
diesem Zusammenhang: ,In order to keep competitors out it is important that the fixed
charge is paid upfront.184

Optionstarife bieten zusatzlich zur besseren Abschépfung von Zahlungsbereitschaft die
Madglichkeit, verschiedene Nachfragergruppen direkter anzusprechen und zusétzlich zur
Preispolitik eine auf Konsumentengruppen zugeschnittene Kommunikationspolitik bzw.
eine entsprechend angepasste Distributionspolitik zu betreiben.

Des Weiteren fiihrt der Einsatz nicht linearer Tarife im TK-Bereich zu einer hdéheren
Auslastung der Netze und verbessert die Deckungsbeitrdge der Netzkomponenten und
sorgt so fur schnellere Amortisation.

6.1.2 Notwendige Bedingungen fiir Optionstarife

Neben dem Vorliegen heterogener Nachfrage besteht eine notwendige Bedingung flr
das erfolgreiche Angebot von Optionstarifen, wie generell bei Preisdiskriminierung, im
Vorhandensein einer gewissen Marktmacht des Anbieters, d. h., es herrscht kein per-
fekter Wettbewerb bei vollstandig homogenen Giutern vor. Marktmacht liegt beim Vor-
handensein von Markteintrittsbarrieren vor, welche wiederum hauptséchlich in struktu-
relle Markteintrittsbarrieren und strategische Markteintrittsbarrieren unterschieden wer-
den.185

Strukturelle Markteintrittsbarrieren bestehen vorrangig aus auf kostenseitig beruhenden
Vorteilen wie mindestoptimaler BetriebsgréRe (Skaleneffekte), eingesetzter Technolo-
gie, dem Vorhandensein von sunk costs beim Markteintritt oder im Laufe der Zeit entwi-
ckelter Lerneffekte. Fir den TK-Markt im Allgemeinen und fir Incumbents im Speziellen
sind die Bedingungen fir strukturelle Markteintrittsbarrieren erftllt. Zum Erbringen von
TK-Diensten ist eine gewisse Netzgrolie notwendig. Deren Errichtung oder Anmietung
ist investitionsintensiv. Besonders im Fall der Anmietung von Ubertragungskapazitaten
handelt es sich um sunk costs, wenn eine Drittvermietung kontraktuell nicht gestattet ist
oder aufgrund eines Uberangebotes an Ubertragungskapazitaten nicht verlustfrei mog-
lich ist. Weiterhin verfligen Incumbents Uber ein hohes Mal3 an Uber die Zeit akkumu-

184 Dolan/ Simon (1996), S.176f

185 Zusatzlich wird von institutionellen MEB gesprochen. Sie werden hier jedoch nicht ndher erlautert.
(Quelle: vgl. Kantzenbach, E./ Kruse, J. (1987), Kollektive Marktbeherrschung, EU-Kommission
(Hrsg.), Brissel-Luxemburg, S.72ff, und Alkas (1999))
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liertem Know How, da sie in der Regel am langsten am Markt aktiv sind. In den meisten
Industrielandern wird per Regulierung versucht, die Markteintrittsbarrieren herabzuset-
zen, in dem z.B. die vorhandenen positiven Skaleneffekte im Ortsnetz auf Seiten des
Incumbents durch diskriminierungsfreien, kostenorientierten Zugang auf der Wholesale-
Seite auf Wettbewerber Ubertragen werden.

Strategische Markteintrittsbarrieren reflektieren strategische Entscheidungen eines Un-
ternehmens mit Marktmacht, die darauf abzielen, den Markteintritt unattraktiv zu gestal-
ten.186 Dazu zahlen im Wesentlichen Rabatt- und Preisstrategien, welche zur Erhéhung
der Kundenbindung und/oder zur Senkung der méglichen Gewinnmargen im Markt bei-
tragen.187

Eine grundsétzliche notwendige Voraussetzung fir erfolgreiche Preisdiskriminierung
besteht im Ausschluss von Arbitragemoéglichkeiten auf Seiten der Nachfrager. Ein
Nachfrager, der z.B. zu gunstigeren Bedingungen Mengeneinheiten vom Anbieter be-
ziehen kann, darf diese nicht an andere Nachfrager weiter vermarkten kénnen. Diese
Bedingung ist aufgrund nicht substituierbarer Anschliisse im Festnetzbereich weitest-
gehend188 erfiillt.

Sollen sich die Kunden tber eine Auswahl an Optionstarifen selbst segmentieren, mis-
sen anreizvertragliche Menus aus Optionstarifen gesetzt werden. Ein Tarif fir Wenigte-
lefonierer muss z.B. so gestaltet sein, dass er fur Vieltelefonierer unattraktiv ist. Es darf
also keine Option geben, die von allen Konsumenten strikt bevorzugt wird.

Auch unter (unvollstandigen) Wettbewerbsbedingungen ist die Anwendung von Preis-
diskriminierung bzw. das Angebot von Optionstarifen mdglich. Die theoretische Model-
lierung ist jedoch wesentlich komplexer und die Ergebnisse von Studien variieren mit
den Annahmen. Dennoch stellt in der Regel das Angebot von optionalen Preis-Mengen-
Kombinationen eine dkonomisch stabile Lésung dar. Dabei wird entweder angenom-
men, dass die Konsumenten unterschiedliche Préferenzen hinsichtlich der Wahl eines
Anbieters aufweisen, oder dass Anbieter unterschiedliche komparative Vorteile aufwei-

186 Vgl. Alkas (1999), S.34ff

187 Der fir das Angebot von Optionstarifen theoretisch notwendigen Voraussetzung der Marktmacht
scheint zundchst die Tatsache zu widersprechen, dass praktisch alle am Markt aktiven Carrier Opti-
onstarife anbieten, auch sehr kleine Carrier, bei denen keine ,Marktmacht* im wortlichen Sinne gege-
ben ist. Marktmacht im hiesigen Sinne meint jedoch vorrangig Vorteile bereits aktiver Anbieter gegen-
Uber potenziellen Anbietern. Auch die kleinen am Markt aktiven Anbieter haben bereits Markteintritts-
kosten getragen, die teilweise als sunk cost betrachtet werden kdnnen. Somit besitzen sie gegeniber
potenziellen Anbietern bereits eine gewisse Marktmacht, da sie lGber die gezielte Anwendung strategi-
scher Markteintrittsbarrieren potenzielle Anbieter von der Tatigung der Markteintrittsinvestitionen ab-
halten kénnen. Daran wird deutlich, dass Optionstarife nicht nur Ergebnis von Marktmacht im Sinne
von nicht perfektem Wettbewerb sind, sondern ebenso als Mittel der Abgrenzung von anderen Anbie-
tern angesehen werden kdnnen. Gegeniiber den bereits am Markt aktiven Anbietern dienen Options-
tarife fur Endkunden dazu, Heterogenitat im Angebot zu erzeugen und somit perfekten Wettbewerb zu
verhindern.

188 Ein Weg der Arbitragerealisierung kénnte darin bestehen, dass sich private Nachfrager zu Einkaufs-
gemeinschaften zusammenschlieen um Tarife zu nutzen, die flir Geschaftskunden mit verschiede-
nen Standorten gedacht sind.
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sen oder sich auf verschiedene Qualitatslevel spezialisieren.189 Die Argumente laufen
im Wesentlichen darauf hinaus, dass Anbieter eine gewisse Heterogenitat aufbauen.
Fur eine detaillierte Betrachtung der existierenden Literatur zur Preisdiskriminierung
unter Wettbewerbsbedingungen sei auf Stole (2003)190 oder Levine (2001)1°1 verwie-
sen.

Zusammengefasst bestehen die wesentlichen Kriterien fur die Méglichkeit zur Produkt-
differenzierung bzw. dem Anbieten von Optionstarifen im Vorliegen heterogener Nach-
frage, der Unterbindung von Arbitragegeschaften zwischen den Nachfragern, einer ge-
wissen Hohe der Markteintrittsbarrieren und der Mdglichkeit zur Differenzierung auf der
Anbieterseite.

6.2 Optionstariftypen

6.2.1 Zwei-Stufen-Tarife (ZST)

ZST, mitunter auch gespaltene Tarife genannt, bestehen aus einem fixen Gebiihrenbe-
standteil und einer verbrauchsabhéngigen Gebihrenkomponente. Sie stellen Unterfor-
men nicht linearer Tarife dar. Das was fur nicht lineare Tarife gilt, ist demnach auch fur
ZST gultig.

Bei ZST ist der Gesamtpreis fur den Konsumenten verbrauchsabhangig. Unterstellt
man als Mengeneinheit das Gesprach, so lasst sich mit jedem zusétzlichen Telefonge-
sprach die Grundgebiihr auf mehr Gesprache verteilen, so dass jedes Gesprach inklu-
sive anteiliger Grundgebiihr giinstiger wird.192 ZST beinhalten somit eine Komponente
der Preisdiskriminierung, bei der Vieltelefonierer pro Gesprach weniger bezahlen als
Wenigtelefonierer.193 Die fixe Teilgebiihr dient dazu, so viel wie moglich von der Zah-
lungsbereitschaft abzuschdépfen und sich somit der ,perfekten Preisdiskriminierung®
(ersten Grades) so weit wie mdglich zu nahern.194

In Abbildung 6-1 ist der Vorteil eines ZST gegenuber linearer Preissetzung hinsichtlich
der Abschopfung der Zahlungsbereitschaft dargestellt. Entlang der horizontalen Achse
sind die Mengen (im vorliegenden Fall die Verbindungsminuten) abgetragen. Entlang
der vertikalen Achse sind die Preise abgetragen. Die Diagonale N stellt die Nachfrage
einer homogenen Nachfragergruppe dar und die darunter verlaufende Diagonale GU
bildet den Grenzumsatz ab. Die Grenzkosten GK werden als konstant angenommen.

189 Vgl. Stole, Lars A. (2003), Price Discrimination and Imperfect Competition, Working Paper, University
of Chicago

190 ebd.

191 Levine, Michael (2001), Price Discrimination without Market Power, Harvard Discussion Paper No. 276

192 Das gleiche gilt mutatis mutandis, wenn man als Mengeneinheit die Gesprachsminute definiert.

193 Vgl. Dolan/ Simon (1996), und Mitchell/ Vogelsang (1991), S.75ff

194 Alkas (2001), S. 8
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Abbildung 6-1.: Profitmaximierender Zwei-Stufen-Tarif bei bekannter und zuorden-
barer Nachfrage
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Quelle: WIK

Aus unternehmerischer Perspektive lasst sich im Idealfall mit einem ZST die komplette
Konsumentenrente oberhalb der Grenzkostenkurve abschépfen, wahrend die
verbrauchsabhangige Gebulhr den Grenzkosten entspricht.

Der Profit wird bei einstufiger linearer Preissetzung fir diejenige Preis-
Mengenkombination maximiert (py, qm), bei welcher der Grenzerlés den Grenzkosten
entspricht, und ist durch das schraffierte Rechteck unterhalb des Preises py in
Abbildung 6-1 dargestellt. Der optimale ZST fuhrt zu einer Mehrabnahme. Das Profit-
maximum liegt beim Preis pzst, der daraus resultierenden Menge qzst sowie der fixen
Gebuhr, welche durch die graue Dreiecksflache unterhalb der Nachfragekurve N in
Abbildung 6-1 dargestellt ist, erreicht. Somit ist ein ZST zur Abschépfung von Zah-
lungsbereitschaft grundsatzlich besser geeignet als ein linearer Tarif.195

Voraussetzung fur die Abschépfung der kompletten Konsumentenrente ist jedoch, dass
die maximale Zahlungsbereitschaft der Konsumenten bekannt ist und fir den wahr-
scheinlichen Fall von heterogenen Nachfragern die unterschiedlichen Zahlungsbereit-
schaften zuordenbar sind. Da in der Praxis die Nachfrager eine heterogene Menge dar-

195 vgl. Oi (1971), S.75-96
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stellen und vollstandige Informationen Uber Zahlungsbereitschaft und Verteilung ex ante
vor Vertragsabschluss mit dem Konsumenten nicht vorliegen, kann der Anbieter tber
eine Auswahl an optionalen ZST versuchen, die Produzentenrente gegeniber linearer
Preissetzung zu erhdéhen. Dabei muss die Bedingung fur Optionstarife erfillt sein, dass
die Konsumenten einen ausreichend hohen Anreiz erhalten, sich selbst zu segmentie-
ren. Es kann sogar vorkommen, dass es flr einen Monopolanbieter zur Abschépfung
der Zahlungsbereitschaft unabhéngig von Wettbewerbern optimal ist, die verbrauchs-
abhangige Gebiihr unterhalb der Grenzkosten anzusetzen.196

In Abbildung 6-2 ist ein Beispiel fur Zwei-Stufen-Tarife flr zwei gleich grof3e Konsumen-
tengruppen dargestellt, anhand dessen vereinfacht die Logik fur die Bildung eines opti-
malen ZST-Menus grafisch aufgezeigt werden soll. Es sind die Nachfragekurven N; und
N, abgebildet, wobei die Nachfragefunktion N; im Vergleich zu N, durch eine Uber die
Verbrauchsmenge strikt héhere Zahlungsbereitschaft gekennzeichnet ist, d. h., N; ver-
l&uft oberhalb von N,. Der aus Anbietersicht optimale Tarif fir N, (Tarif T1) besteht aus
einer verbrauchsabhangigen Gebiihr p;,, welche den Grenzkosten entspricht und einer
noch zu bestimmenden fixen Geblhr. Diese Grundgebihr soll den maximalen Anteil
der Zahlungsbereitschaft in eine Produzentenrente Uberfihren. Fur Tarif T1 und die
Grundgebihr in T1 muss jedoch gelten, dass die verbleibende Konsumentenrente aus
T1 mindestens derjenigen Konsumentenrente entspricht, die fur die Nachfragegruppe
N; anféllt, wenn sie Tarif T2 wéahlen wirde, der fur die Nachfragegruppe N, gedacht ist.
Beide Konsumentengruppen mussen den ihnen zugedachten Tarif strikt bevorzugen.

Betrachten wir zunéchst nur die Nachfrage N,. Das Gewinnoptimum liegt fir N, bei pia
und der fixen Gebiihr, welche der dreieckigen Flache aus C, D, E, F, G, H (Tarif T2)197
in Abbildung 6-2 entspricht. Die nachgefragte Menge wiurde g, betragen. Mit diesem
Tarif T2 ware jedoch ein analog gestalteter Tarif T1 fur die Konsumenten mit der hohen
Nachfrage aus p;, und einer fixen Gebuhr, welche die gesamte Zahlungsbereitschaft
unterhalb der Nachfragekurve N; (Summe der Flachen A; bis J) betrégt, nicht durch-
setzbar. Die Konsumenten mit der héheren Zahlungsbereitschaft wirden ebenfalls T2
wahlen, die Menge q:, konsumieren und anstatt keiner Konsumentenrente unter einem
solchermal3en gestalteten Tarif T1 fir sich eine Konsumentenrente generieren, welche
durch die Flache zwischen den Nachfragekurven dargestellt wird (Summe der Flachen
A, Ay B, 1L ).

196 Vgl. Oi (1971), S.75-96

197 Die Konsumenten innerhalb einer Konsumentengruppe unterscheiden sich nicht hinsichtlich ihrer
Zahlungsbereitschaft fir die Telefondienste. Die Darstellung der fixen Gebihr unterhalb der Nachfra-
gekurve stellt die Summe der fir alle Konsumenten des Tarifs gleich hohen fixen Gebuhr dar.



Wi k "4 Preispolitik und Preisstrategien im Telefondienst 95

Abbildung 6-2: Profitmaximierender Zwei-Stufen-Tarif bei zwei bekannten und
nicht zuordenbaren Nachfragegruppen

P2y

pZa

pla

SPIR P SPS Q¢ U1a q

Quelle: WIK in Anlehnung an Kolay, Shaffer (2004)

Der Anbieter kann jedoch fur Tarif T2 den verbrauchsabhéngigen Preis z.B. auf p,, an-
heben und eine Grundgebihr erheben, die der Flache C, D, E entspricht. Damit ver-
zichtet er zwar auf Einnahmen bei den Konsumenten mit der niedrigeren Zahlungsbe-
reitschaft, welche der Flache H entsprechen. Gleichzeitig kann er nun jedoch einen
Tarif T1 vermarkten, den die Konsumenten mit hoher Zahlungsbereitschaft bevorzugen.
T1 besteht dann aus pi1, und einer fixen Gebuhr, welche der hellgrauen Flache (C-J,
ohne B) entspricht. Genau bei dieser Grundgebuhr sind die Konsumenten mit der ho-
hen Zahlungsbereitschaft zwischen beiden Tarifen indifferent. Sie kbnnen entweder bei
Tarif T2 die Menge Qi+ Zum Preis p,, und der entsprechenden Grundgebihr (Summe
der Flachen C, D, E) konsumieren, oder bei Tarif T1 die Menge i, zum Preis p;, und
der Grundgebuhr (Summe der Flachen C bis J, ohne B) verbrauchen. Mit beiden Tari-
fen erhalten die Konsumenten mit der hohen Zahlungsbereitschaft die gleiche Konsu-
mentenrente (Summe der Flachen A;, A,, B). Der Anbieter erhoht jedoch gegeniber
der Ausgangsituation in der alle Konsumenten den Tarif T2 (p1, und Grundgebihr C-H)
seine Einnahmen Uber die Konsumentengruppe N1 um den Betrag, welcher der Flache
I+J entspricht, und erhéht seinen Gesamtgewinn (1+J > H).
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Fur den gewinnoptimalen verbrauchsabhangigen Preis des Tarifes T2 muss letztlich
folgendes gelten: Bei marginaler Preisanderung, z.B. von p», auf po,, muss der margina-
le Verlust aus T2 (Flache E+G) dem Zugewinn aus T1 (Flache B) entsprechen (z.B.
E+G=B).

Fur die Bestimmung des Optimums bei ungleichen Konsumentengruppen sei auf die
mathematische Herleitung von Kolay und Shaffer (2004) verwiesen.

Unter Wettbewerbsbedingungen kann es theoretisch vorkommen, dass nicht lineare
Preissetzung nicht durchsetzbar ist. So zeigt Mandy z.B., dass in Markten mit Wettbe-
werb, freiem Marktzutritt und homogenen Gitern der Wettbewerbspreis dem linearen
Grenzkostenpreis entspricht.198 Bei beschranktem Markteintritt ist jedoch fiir am Markt
platzierte Spieler der Einsatz nicht linearer Tarife wieder méglich. Oren et al zeigen fur
den Fall homogener Produkte und dem Vorliegen fixer Kosten, dass im Oligopolfall mit
identischen Anbietern nicht lineare Tarife oberhalb des Grenzpreises mdglich sind.199
Andert man die Annahme homogener Produkte, so zeigen z.B. Economides und Wild-
man, dass bei differenzierten Produkten und identischen Konsumenten hinsichtlich der
Profitmaximierung lineare Preissetzung durch Zwei-Stufen-Tarife immer dominiert
wird.200 Somit kann festgehalten werden, dass die Anwendung von ZST auch unter
Wettbewerbsbedingungen theoretisch ableitbar ist.

Ein Vorteil aus Unternehmenssicht besteht beim ZST darin, dass er den Konsumenten
bindet, wenn dieser erst einmal die fixe Grundgebihr bezahlt hat. Wenn ein Optionstarif
eine Mindestlaufzeit aufweist, wird der Konsument fiir die Erbringung der gleichen oder
einer ahnlichen Leistung durch einen Wettbewerber (z. B. mit einem ahnlichen Tarif) die
Grundgebuhr nicht doppelt bezahlen wollen, und ein Wechsel unterbleibt.

In der Literatur wird mitunter darauf verwiesen, dass insbesondere risikoaverse Konsu-
menten zweigliedrige Tarife bevorzugen, da sie in der verbrauchsabhéngigen Kompo-
nente bei der Abrechnung ihre Unsicherheit Uber den tatséchlichen Verbrauch besser
abbilden kénnen.201

Weiterhin ist die Tarifstruktur von ZST mit verbrauchsunabhangiger Zugangsgebuhr
und variablen Verbrauchspreisen prinzipiell gut geeignet, die Kostenstruktur, wie sie im
TK-Markt mit hohen Fixkosten und geringen, relativ flach verlaufenden Grenzkosten
anfallen, in etwa widerzuspiegeln. Damit wird eine kostenorientierte Preissetzung bes-
ser ermoglicht als bei linearen Tarifen.

198 Mandy, David M. (1992), Nonuniform Bertrand competition, Econometrica, Nr. 60 (6), S. 1293-1330

199 Oren/ Smith/ Wilson (1983), S. 49-71

200 Economides, N./ Wildman, S (1995), “Monopolistic competition with twopart tariffs.” Working Paper
EC-95-10, New York University, Stern School of Business

201 Vgl. z.B. Hayes, B. (1987), Competition and two-part tariffs, Journal of Business, Nr. 60 (1), 1987,
S.41-54
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6.2.2 Mengentarife

Mengentarife bepreisen Bilndel eines Gutes. Im TK-Bereich geschieht dies vor allem
Uber Minutenkontingente, bei denen dem Kunden eine feste Zahl an Gesprachsminuten
gegen einen fixen Betrag angeboten werden. Der Minutenpreis bei vollstandiger Aus-
nutzung des Minutenbudgets liegt in der Regel unter den Gesprachsgebihren des
Standardtarifs. Es wird somit ein verbrauchsabhéangiger Rabatt (Mengenrabatt) ge-
wahrt. Der Mengenrabatt kann alternativ erst nach dem Erreichen einer bestimmten
Anzahl an Gesprachsminuten auf die bis dahin entstandenen Gesprachsgebihren ge-
wahrt werden. Wir ordnen derartige Mengenrabatte den Treueprogrammen zu und ver-
weisen auf Abschnitt 6.2.4. Mengentarife gehéren zu den nicht linearen Tarifen und
werden im TK-Bereich haufig als Optionstarif(bestandteil) angeboten. Sie wirken wie ein
mit dem Verbrauch zunehmender Rabatt auf ein limitiertes Gesprachsaufkommen.

Der Kundenbindungseffekt von Mengenrabatten féllt theoretisch etwas héher aus als
bei ZST. Bei Mengentarifen legt sich der Konsument auf die Abnahme eines Minuten-
kontingents fest und bezahlt dafir einen Fixbetrag, unabhangig davon, ob er die Ge-
sprachsminuten tatsachlich verbraucht. Er kann daher selbst von einem Uber alle Minu-
ten gunstiger anbietenden alternativen Call-by-Call-Carrier nicht mehr abgeworben
werden. Bei Zwei-Stufen-Tarifen fallt immer ein Teil der Kosten unmittelbar mit dem
Gesprach an. Bei einem gunstigeren Alternativ-Tarif fir Gesprachsgebihren kénnte fir
den Konsumenten ein Anreiz bestehen, seinen Fixkostenbetrag als sunk cost zu be-
trachten und zum anderen Anbieter zu wechseln.

Der hohere Kundenbindungseffekt eines Mengentarifs bezieht sich jedoch nur auf die
(minimale) Vertragsdauer. Entspricht diese z.B. nur einer Abrechnungsperiode und
nimmt der Konsument dauerhaft glnstigere Angebote wabhr, gilt der Vorteil der beson-
deren Kundenbindung des Mengentarifs nur sehr begrenzt. Des Weiteren wirken Minu-
tenbudgets fur Konsumenten behindernd, wenn das Telefonierverhalten mit den Ab-
rechnungsperioden zu einem gewissen Mald divergiert und die Konsumenten selbst
keine vollstandigen Informationen Uber ihr bevorstehendes Telefonverhalten besitzen.
Sie bevorzugen dann ihrerseits méglicherweise eher ZST.202

Aus Unternehmenssicht besteht ein wichtiger Vorteil von Mengentarifen darin, dass sie
dem Anbieter verbrauchsunabhangige und damit leichter kalkulierbare Einnahmen ga-
rantieren.

Kolay und Shaffer (2004) zeigen, dass bei heterogener Nachfrage Mengenrabatte, wel-
che den gesamten Bedarf der Konsumenten abdecken gegenitber ZST profitmaximie-
rend sind.

202 Vgl. dazu Analysys: ,Bindel-Dilemma*“ - Twenty-first century tariffs,
http://www.analysys.com/default_acl.asp?Mode=article&iL eftArticle=1200&m=&n=, 02.05.2005, Abruf
am 18.05.2005



98 Diskussionsbeitrag Nr. 275 Wi k "4

Wenn man annimmt, dass die in Abbildung 6-2 und im vorhergehenden Unterabschnitt
beschriebenen ZST gewinnoptimierend sind, Iasst sich leicht darstellen, dass sich durch
die Anwendung von Mengenrabatt-Tarifen eine weitere Verbesserung der Preisdiskri-
minierung erreichen lasst. So kann man die Optima aus den Zwei-Stufen-Tarifen zu-
sammenfassen zu entsprechenden Preis-Mengen-Biindeln. Der zu ZST T1 entspre-
chende Mengenrabatt-Tarif wirde dann ein Mengenbindel (Minutenbudget) g;, zu dem
Preis ergeben, den ein Konsument alternativ beim gewinnoptimalen ZST T1 als Summe
aus fixer Grundgebuhr (Flachen B, C bis J) und variablen Gebuhren (pi1a - 1a) bezahlt
hatte. Der entsprechende Mengenrabatt-Tarif lasst sich auch fir ZST T2 bilden
(C+panrQap flr die Menge dap ).

Im Gegensatz zum ZST-System konnte jedoch der Anbieter den Preis fur das groR3e
Mengenbiindel T1 weiter erhéhen, ohne, dass die Konsumenten mit der hohen Nach-
frage N; zum kleineren Biindel wechseln. Beim Bezug des groReren Mengenbindels
T1 zum Preis des optimalen ZST erlangt ein Konsument mit hoher Nachfrage eine Kon-
sumentenrente, welche der Flache von A;+A; entspricht. Beziehen die Konsumenten
mit der hohen Nachfrage das kleinere Mengenbindel T2, erhalten sie eine geringere
Konsumentenrente von A;. Der Anbieter kann jedoch den Preis fir das grof3e Mengen-
bundel um den Betrag der Flache A, vergroRern, ohne dass die Konsumenten mit der
hohen Nachfrage das kleinere Blindel praferieren. lhnen bleibt dann sowohl unter Tarif
T1 als auch unter Tarif T2 eine Konsumentenrente von A;. Der Anbieter kann also im
Vergleich zum optimalen ZST-System mit Hilfe von Mengenrabatten noch mehr Zah-
lungsbereitschaft abschopfen. Fur die Optimierung von Mengenrabatten sei auf Kolay
und Shaffer (2004) verwiesen.203

In Abbildung 6-3 sind die Gebuhrenverlaufe fir ZST und Mengentarife stilisiert darge-
stellt. Wahrend der Preis pro Gesprachseinheit beim ZST kontinuierlich sinkt, erfolgt bei
Minutenkontingenten ein Bruch an der Stelle, an der das Minutenkontingent aufge-
braucht ist und wieder eine Gebihr pro Gesprachseinheit erhoben wird. Dies gilt auch
dann, wenn die nach Erreichen des Minutenkontingents erhobene Gesprachsgebihr
genau der Gebuhr entspricht, welche beim vollen Verbrauch des Minutenkontingents im
Durchschnitt anfallt. Somit ist bei Minutenkontingenten der Anreiz zum Telefonieren
Uber das Minutenkontingent hinaus schwéacher ausgepragt als bei einem aquivalenten
ZST.

203 Kolay, Shaffer (2003), S.392ff
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Abbildung 6-3: Struktur der Gebuhren bei Zwei-Stufen- und Mengen-Tarifen
Zwei-Stufen-Tarif Mengentarif
Preis A Preis A
Gesamtpreis Gesamtpreis

e g

., % H . . .

*o ) _ . ! Preis pro Einheit
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..."l--l.. .........ll: -----------------
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Quelle: WIK in Anlehnung an Dolan, R. J., Simon H. (1996), Power Pricing, New York, S. 168

Die optimale Bestimmung von Mengenrabatt-Tarifen ist bei hoher Heterogenitat der
Nachfrage und unvollstdndigen Informationen jedoch kaum realisierbar. Bei einem zu
hohen Preis Uber die gesamte Menge kann es zum vollstdndigen Wegfall der Nachfra-
ge kommen oder zum fir Anbieter wie Nachfrager suboptimalen Wechsel in einen an-
deren Tarif, welcher zu geringerer Nachfrage fuihrt. Bei optionalen ZST hingegen kann
der Konsument zunachst den entsprechenden Tarif wahlen und anschlieend die Kon-
summenge individuell anpassen, solange auch hier der Fixbetrag und der variable Preis
nicht zu hoch angesetzt wurde und dann der Nachfrager es ebenfalls vorzieht, nicht zu
konsumieren. Prinzipiell jedoch sorgt die variable Preiskomponente beim ZST immer fr
eine mogliche Annaherung an die tatsachliche Nachfrage.

6.2.3 Flatrate-Tarife

Flatrates konnen als extreme Form des Mengenrabatts aufgefasst werden, bei denen
die gesamte Nachfragemenge eines Konsumenten als Mengenbiindel zum festen Preis
vermarktet wird. Flatrates kdnnen jedoch ebenso als extremer ZST eingeordnet wer-
den, bei denen die Einnahmen nur Uber die verbrauchsunabhangige Grundgebihr ge-
neriert werden, wahrend der verbrauchsabhangige Preis gleich Null ist.

Fur ZST gilt im Idealfall, dass das Profitmaximum bei einer verbrauchsabhangigen Ge-
bahr, die den Grenzkosten entspricht, und einer fixen Geblhr, welche die Konsumen-
tenrente abschopft, erreicht ist. Fir den Fall des TK-Sektors, bei dem die Grenzkosten
pro Gesprachseinheit sehr gering ausfallen, kommt die Flatrate dem idealen ZST sehr
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nahe. Eine Flatrate kann demnach dazu eingesetzt werden die héchst mdgliche Ab-
schopfung der Konsumentenrente zu erreichen.

Gesprachs-Flatrates kénnen fir verschiedene Gesprachsarten eingesetzt werden, z.B.
jeweils fur Orts- und/oder Ferngesprache. Allerdings kann eine Gesprachs-Flatrate fur
einen definierten Dienst nicht in mehreren Optionen angeboten werden, bei der sich die
Konsumenten selbst segmentieren. Es kann also entweder nur eine Flatrate jeweils fur
Orts- und Ferngesprache getrennt oder fir beide Gesprache zusammen angeboten
werden. Wenn ein Anbieter bei heterogener Nachfrage eine Gesprachs-Flatrate anbie-
ten méchte, steht er vor der Wahl, entweder einen niedrigen Preis zu wahlen und damit
moglichst viele Konsumenten zu erreichen. Dabei kann der Anbieter jedoch einen Teil
der potenziellen Zahlungsbereitschaft bei Konsumentengruppen mit hoher Nachfrage
nicht abschdpfen. Alternativ kann er den Preis der Flatrate hoch ansetzen und die Zah-
lungsbereitschaft der Konsumenten mit hoher Nachfrage weitest gehend abschdpfen.
Dabei muss der Anbieter jedoch in Kauf nehmen, dass Konsumenten mit niedrigerer
Zahlungsbereitschaft bzw. Nachfragemenge keine Gesprachs-Flatrate in Anspruch
nehmen werden. Unter dem Aspekt maximaler Abschopfung von Zahlungsbereitschaft
ist bei heterogener Nachfrage eine Gesprachs-Flatrate nur flr die Konsumentengruppe
mit der héchsten Zahlungsbereitschaft einsetzbar. Fir andere Konsumentengruppen
mit geringeren Zahlungsbereitschaften missen dann andere Tarifformen angeboten
werden. Zudem gilt wie bei Mengentarifen, dass bei unvollstandigen Informationen tber
die heterogene Nachfrage die Gefahr besteht, dass zu nah am vermeintlichen Profitop-
timum kalkulierte Flatrate-Tarife den Ausschluss der meisten Konsumenten bzw. die
Nichtannahme des Tarifes nach sich ziehen.

Im in Abbildung 6-2 dargestellten Beispiel mit zwei Nachfragegruppen, entspréache der
Anreiz- und gewinnoptimale Flatrate-Preis fir die Nachfragegruppe N; dem Preis des
gewinnoptimalen Minutenbiindels (Summe aus Flachen A;, B, C bis J und der Recht-
ecksflache aus pi1a * Qia). FUr Nachfragegruppe N2 wird weiterhin der entsprechende
ZST oder das entsprechende Minutenbudget angeboten.

Flatrates induzieren eine sehr hohe Kundenbindung und wirken dabei wie Mengenra-
batte. Ein rationaler Konsument wird nach dem Abschluss einer Gesprachs-Flatrate fur
die Vertragsdauer nicht mehr den Anbieter wechseln, da jede weiter konsumierte Ein-
heit ihn nichts mehr kostet.

Alkas weist darauf hin, dass bei der Flatrate-Tariffierung eine Moral-Hazard-Situation
entsteht, bei der Konsumenten nach Vertragsabschluss deutlich mehr verbrauchen, als
sie vorher zu erkennen geben.204 Flatrates konnen dann zu Kapazitatsengpassen fiih-
ren. Auch in der Literatur zu Internet-Pricing wird darauf verwiesen, dass Flatrates nur
dann verbrauchsbasierter Abrechnung Uberlegen sein kdnnen, wenn keine Kapazitats-

204 Alkas (2001), S.11f
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engpasse vorliegen.205 Das Argument beruht darauf, dass Vielverbraucher, die auf-
grund eines Flatrate-Tarifes ihren tatsachlichen Verbrauch nicht bezahlen, anderen
,zahlungsbereiten* Konsumenten die Ubertragungskapazitaten abziehen.206 Demnach
durfen im Bereich der ,Backbone-Netze" keine Kapazitdtsengpasse vorliegen. Diese
Bedingung ist in den meisten Landern erflllt; es liegen derzeit keine nennenswerten
Engpasse im Backbone-Bereich vor.207 Entlang der letzten Meile treten bei Gesprachs-
Flatrates in der Regel ebenfalls keine Kapazitatsprobleme oder Beeintrachtigungen
anderer Konsumenten auf.

Zur Erinnerung sei noch einmal erwdhnt, dass in Japan z.B. Breitband-ISP-Dienste
meistens als Flatrate vertrieben werden, d. h., dass alle Konsumenten den ISP-Flatrate-
Tarif beziehen. Der Wettbewerb ist in Japan in diesem Bereich sehr intensiv. Flatrates
werden hierbei nicht als Instrument der Preisdiskriminierung fur Verbraucher mit hohem
Ubertragungsaufkommen, sondern als Wettbewerbsmittel eingesetzt, bei dem mog-
lichst viele Kunden an den Anbieter gebunden werden sollen.

Aus der Sicht des Anbieters weisen Flatrates, &hnlich wie Mengentarife, den Vorteil auf,
vom tatséchlichen Verbrauch unabhangige Einnahmen zu generieren und dem Anbieter
Planungssicherheit zu gewahren. Allerdings kann es bei Flatrates grundséatzlich vor-
kommen, dass einzelne Konsumenten so viele (vorher nicht einkalkulierte) Mehreinhei-
ten aufweisen, dass ihr fixer Beitrag nicht mehr die von ihnen erzeugten Grenzkosten
deckt, eine Anpassung des Tarifs jedoch zu einem Ausstieg von zu vielen Kunden fiih-
ren wiirde. Aufgrund sehr niedriger Grenzkosten bei der Ubertragung im PSTN oder
Uber IP-Netze ergibt sich bei ausreichenden Kapazitdten das Problem einer Kostenun-
terdeckung jedoch nicht in der Intensitat, wie moglicherweise in anderen Branchen.208
Ein Anbieter wird vermutlich bei seiner Tarifplanung einen gewissen Anteil an ,Ausrei-
RBern“ aus dem angenommenen Nutzungsprofil einkalkulieren und so gestalten, dass
andere Flatrate-Nutzer diejenigen Kunden mit extrem hohen Verbrauch durch geringe-
ren Verbrauch indirekt quersubventionieren.

Im Ubrigen weist Miravete an einem empirischen Beispiel fur die Vermarktung von Ge-
sprachs-Flatrates in den USA darauf hin, dass die Anzahl der irrationalen“ Konsumen-
ten, welche Flatrate-Tarife bestellen und gleichzeitig keine hohe Nachfrage aufweisen
eher gering ausfillt.209 In der von Miravete untersuchten Studie wéahlten nur etwa 5%
der Konsumenten dauerhaft einen Flatrate-Tarif, obwohl sie sich mit einem anderen
Optionstarif besser gestellt hatten.

205 Vgl. Lee, Jee Hyung (2004), Broadband Internet pricing: Flat Rate Pricing v.s. Usage-Based Pricing,
Konferenzpapier zur IAMOT 2004, Washington D.C.

206 Vgl. zu Pro und Contra von Flatrates im ISP-Bereich Bourreau, Marc (2001), The Economics of Inter-
net Flat Rates, Communications and Strategies, Nr. 42, 2. Quartal 2001

207 Vgl. zur Situation im deutschen Backbone-Markt: Schafer, R./ Schobel, A. (2005), Stand der Backbone-
Infrastruktur in Deutschland — Eine Markt- und Wettbewerbsanalyse, WIK Diskussionsbeitrag Nr. 265

208 Welfens, Paul J. J./ Jungmittag, Andre (2000), Auswirkungen einer Internet Flat rate auf Wachstum
und Beschéftigung in Deutschland, Diskussionsbeitrag / Europdisches Institut fir internationale Wirt-
schaftsbeziehungen, Potsdam ; Nr. 75; Arbeitsversion unter
http://www.euroeiiw.de/telekom/telflatwj.pdf, Abruf am 30.08.2005

209 Miravete (2003)
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6.2.4 Treueprogramme

Mit Treueprogrammen bezeichnen wir Rabatte, die nach einer gewissen Vertragslauf-
zeit oder Absatzmenge auf einen Teil oder den gesamten angefallenen Verbrauch ge-
wahrt werden. Sie kénnen z.B. nach einem Jahr oder nach 100 Telefonminuten verge-
ben werden. Auch bei Treueprogrammen handelt es sich demnach um einen nicht line-
aren Tarif, der je nach Ausgestaltung eher einem Mengenrabatt oder einem ZST ent-
spricht. Handelt es sich bei einem Treueprogramm um einen Rabatt auf alle nach einer
bestimmten Zeit verbrauchten Einheiten, kann der Kunde den Rabatt ex ante mit einbe-
ziehen und verhalt sich wie bei einem aquivalenten ZST mit einem entsprechenden
Rabatt. Werden die Treueprogramme auf einen spezifischen Verbrauch gewahrt, han-
delt es sich um einen Mengenrabatt. Der Unterschied zu den in Abschnitt 6.2.2 behan-
delten Minutenkontingenten besteht darin, dass der Rabatt erst nach dem Erreichen
einer gewissen Anzahl von Gesprachsminuten gewahrt wird.

Jahresbonussysteme oder Treuerabatte wirken jedoch in der Regel Uiber einen lange-
ren Zeitraum als andere Optionstarife. Sie dienen durch die in Aussicht gestellten Ra-
batte der zusatzlichen Kundenbindung Uber mehrere Abrechnungsperioden hinweg,
erhohen die Wechselkosten der Kunden und stellen somit strategische Marktzutritts-
schranken fiir potentielle Wettbewerber dar.210 Sie werden daher unter Wettbewerbs-
bedingungen eingesetzt. Wenn Treueprogramme Uber mehrere Dienste Ubergreifend
angeboten werden, wirkt sich der Kunden bindende Effekt tber alle Dienste aus.

6.2.5 Tariftransparenz

Abschlieend zu den Optionstariftypen wird kurz auf die Mdglichkeiten und Risiken der
Gestaltung von transparenten und intransparenten optionalen Tarifsystemen eingegan-
gen.

Bei weitest gehend homogenen Gutern, wie z.B. einem Ortsgesprach, besteht aus Un-
ternehmenssicht die Gefahr des perfekten Wettbewerbs und damit der Minimierung der
Zusatzgewinne (d. h. der Uber die marktubliche Verzinsung des eingesetzten Kapitals
hinausgehenden Gewinne) auf Null. Daher unterliegen Marktteilnehmer verstarkt dem
Anreiz, imperfekten Wettbewerb zu erzeugen. Ein Anbieter ist bestrebt, einen Preiskor-
ridor zu schaffen, innerhalb dessen sich das Unternehmen als monopolistischer Preis-
setzer bewegen kann.211 Inwiefern sind dazu Optionstarife geeignet? Ubergreifend fiir
alle Optionstarife gilt, dass sie als Instrument der Erhdhung der Intransparenz genutzt
werden konnen. Bei erhdhter Intransparenz féllt es den Konsumenten schwer zu erse-
hen, welcher Anbieter das gleiche Produkt mit gleicher Qualitdt zum niedrigsten Preis

210 Vgl. Dolan/ Simon (1996), S.176

211 Gutenberg weist theoretisch nach, dass das optimale Gewinnmaximum auch aufRerhalb der monopo-
listischen Preiskorridors liegen kann. (Vgl. Wohe, Gunter (1990), Einfuhrung in die Betriebliche Wirt-
schaftslehre, 17. Auflage, S.671ff)
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anbietet.212 Dies kann z.B. dadurch erreicht werden, dass viele leicht verschiedene
Optionstarife angeboten werden, welche zusatzlich auf verschiedene Weise miteinan-
der kombiniert werden kénnen. Preisintransparenz erhéht somit die Transaktionskosten
und damit die Wechselkosten der Konsumenten. Verbunden mit anderen MalRnahmen,
wie Werbung oder erhéhtem Service kann eine intransparente Preispolitik zur Schaf-
fung eines wettbewerberunabhangigen, monopolistischen Preiskorridors beitragen und
perfekten Wettbewerb zumindest teilweise verhindern.

Ein hoher Komplexitatsgrad kann zum Ergebnis fihren, dass sich die Konsumenten bei
ihrer Tarifwahl nicht optimal entscheiden. Die falsche Tarifwahl kann fir einen Anbieter
von Vorteil sein, falls die Konsumenten bei einem fir sie unginstigen Tarif zwar mehr
pro Einheit bezahlen, aber ihr Telefonierverhalten relativ preisunelastisch ausféllt. Bei
sehr preiselastischen Konsumenten kann sich die falsche Tarifwahl jedoch sowohl fir
Nachfrager als auch fir Anbieter nachteilig auswirken, wenn der Konsument einen Tarif
wahlt, bei dem er weniger Gesprache fuhrt als bei einem anderen im Markt angebote-
nen Tarif. Dem Anbieter gehen somit potenzielle Umsatze verloren.

Optionstarife kdnnen alternativ Uberschaubar gestaltet werden, so dass der Effekt der
Intransparenz nur sehr gering ausfallt. Je nach Marktsituation und Preisstrategien der
Wettbewerber kann mittels einer sehr transparenten Preispolitik ein Alleinstellungs-
merkmal erzielt werden, womit Kunden von Anbietern mit intransparenten Preissyste-
men abgeworben werden. Offen ist dabei zunachst, ob es sich bei einem einfachen
transparenten Tarifsystem um eine eine dominante Preisstrategie handelt. Dies wird im
folgenden theoretischen Beispiel naher diskutiert.

Theoretisches Beispiel

Das folgende abstrakte Beispiel fir ein Duopol verdeutlicht die méglichen Anreize eines
Anbieters hinsichtlich der Gestaltung von transparenten bzw. intransparenten Tarifsys-
temen. Dabei wird angenommen, dass Konsumenten ein Tarifsystem als intransparent
einstufen kbénnen und einen transparenteren Tarif strikt bevorzugen, auch dann, wenn
mit dem intransparenten Tarifsystem eines Anbieters richtig angewandt eine hohere
Konsumentenrente erzielt werden kann. Das Tarifsystem ist vereinfachend gesagt die
einzige Stellschraube, mit der sich die Anbieter diversifizieren kénnen.

Die in Tabelle 6-1 dargestellten Zahlen symbolisieren die Gewinne der beiden Anbieter
in Abhangigkeit von der jeweils gewahlten Strategie (Gewinn Anbieter 1; Gewinn Anbie-
ter 2). Die Wahl transparenter Preisstrukturen fuhrt im Kern zu einem reinen Preiswett-
bewerb der auf perfekten Wettbewerb mit homogenen Gutern hinauslauft, bei dem kei-
ne Zusatzgewinne erzielt werden kénnen. Zwei Anbieter wiirden sich durch die beidsei-
tige Wahl einer intransparenten Preisstrategie (siehe Tabelle 6-1 rechtes Feld unten)
gegenlber der beidseitigen Wahl einer transparenten Strategie (siehe Tabelle 6-1 lin-
kes Feld oben) besser stellen. Allerdings stellt die Kombination intransparenter Preis-
strategien kein stabiles Gleichgewicht dar, da jeder der beiden Anbieter den Anreiz hat,

212 Vgl. Wohe (1990), S.671ff
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die Kunden durch einfache, verstéandliche Preispolitik zu sich zu locken, wenn der ande-
re Anbieter sich fur intransparente Preisstrategien entscheidet (siehe Auszahlungsfelder
links unten und rechts oben).

Tabelle 6-1: Mogliche Auszahlungsmatrix im Duopol
Anbieter 1
Transparente Intransparente
Preisstrategie Preisstrategie
Trapsparent_e 0:0 0: 8
. Preisstrategie
Anbieter 2 Intransparente
S ) .
Preisstrategie 8.0 55
Quelle: WIK

Die beste Antwort auf jede Strategie des anderen ist immer ,transparente Preisstrate-
gie*.213 Fir die Anbieter handelt es sich dabei jedoch um kein optimales Gleichgewicht.
Beide hatten sich durch die Anwendung einer intransparenten Preisstrategie” besser
gestellt, was jedoch keine stabile Losung darstellt.214

In dem Beispiel wurde nicht geklart, welche Kriterien erfillt sein mussen, dass Konsu-
menten ein Tarifsystem als intransparent einstufen und ein transparenteres Tarifsystem
strikt bevorzugen, auch dann, wenn mit dem intransparenten Tarifsystem eines Anbie-
ters richtig angewandt eine hohere Konsumentenrente erzielt werden kann. In der Pra-
xis durften die Praferenzen der Konsumenten bezlglich des ,Transparenzniveaus" un-
terschiedlich ausfallen. Mit dem Angebot eines Standardtarifs einerseits und eines
komplexen optionalen Tarifsystems andererseits kann ein Anbieter die Konsumenten
hinsichtlich der Praferenzen des Transparenzniveaus segmentieren. Natdrlich ist in der
Realitat die Gestaltung des Tarifsystems nicht die einzige Stellschraube tber welche
die Anbieter sich voneinander abgrenzen konnen.

Die Ausfihrungen zu Beginn dieses Abschnittes und das einfache Beispiel verdeutli-
chen jedoch, dass die Anbieter grundsétzlich einen Anreiz haben, den Komplexitéats-
grad ihres Tarifsystems hoch zu halten. Dabei missen sie sich jedoch gleichgerichtet
verhalten. Wenn der Komplexitatsgrad so hoch ausfallt, dass ein signifikant hoher Anteil
der Konsumenten bereit ist, den ,Tarifdschungel“ eines Anbieters abzustrafen,215 ergibt
sich fir andere Anbieter der Anreiz zu einfachen Preisstrategien.

213 Tirole, Jean (1999), Industriedkonomik, Oldenbourg, S. 448: ,Ein bestimmtes Paar von Strategien
heil3t ein Nash-Gleichgewicht, wenn bei gegebenem Verhalten der Konkurrenten ein Unternehmen
seinen Gewinn nicht durch die Wahl einer anderen als dieser Gleichgewichtsstrategie steigern kann.“

214 Das aufgefuhrte Beispiel ist in der Spieltheorie als ,Gefangenendilemma“ bekannt.

215 Ein prominentes Beispiel fUr ,,zu komplizierte" Tarifsysteme zeigte die Einfiihrung des neuen Tarifsys-
tems der Deutsche Bahn AG im Jahr 2003, welche vor allem aufgrund der Ablehnung des Tarifsys-
tems durch die Kunden hohe Riickgange bei den Fahrgastzahlen hinnehmen musste.
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6.3 Bulndelangebote

Bei Bundelangeboten versucht der Anbieter, sein Produkt- oder Dienstportfolio nicht
separat, sondern ,gebindelt* in einem Paket zu vermarkten.

Auch Bundel-Tarife zdhlen zu den nicht linearen Tarifen, wenn sie Rabattkomponenten
enthalten, was meistens der Fall ist. Fir das Angebot von Biindelangeboten gilt wie fir
nicht lineare Optionstarife die Bedingung, dass das Unternehmen eine gewisse Markt-
macht austben kann, dass also kein perfekter Wettbewerb mit Grenzkostenpreisen
vorliegt.

Bundelangebote sind unterschiedlich ausgestaltet. Folgende grundlegende Typen an
Biindeltarifen lassen sich unterscheiden:

¢ Reine Blundelangebote: Dienste/Produkte sind nur im Blndel erhaltlich.

e Gemischte Bindelung: alle Bestandteile des Blindels werden auch separat ver-
marktet. Im BUndel wird dem Konsumenten jedoch ein Rabatt gewahrt. Man un-
terscheidet weiterhin in:

o0 mixed joint bundling: Der Rabatt bezieht sich auf das gesamte Blndel
und lasst sich nicht einem einzigen Dienst zuordnen.

o0 mixed leader bundling: Man unterscheidet in Hauptprodukt und Neben-
produkt. Der Konsument erhdlt einen Rabatt auf das Nebenprodukt,
wenn er es zusammen mit dem Hauptprodukt kauft.

o Kopplungsgeschéfte: Der Bezug eines (Haupt-)Produktes/Dienstes bindet den
Konsumenten an den Bezug eines weiteren (Neben-)Produktes/Dienstes, wel-
ches fiir die Nutzung des (Haupt-)Produktes/Dienstes nétig ist.216

Der fur die Telekommunikation interessante Fall, bei dem ein Dienst A (z.B. ein Breit-
bandanschluss) an einen anderen Dienst B (z.B. einen Telefonanschluss) gebunden ist,
aber umgekehrt Dienst B auch ohne Dienst A vermarktet wird, stellt eine Zwischenform
aus Kopplungsgeschaft und gemischter Blndelung dar. Sie wird auch als einseitige
Biindelung bezeichnet.217 Der Konsument, der Dienst A (Breitbandanschluss) beziehen
mochte, wird dabei verpflichtet, auch Dienst B (Telefonanschluss) zu beziehen. Umge-
kehrt ist Dienst B separat erhaltlich.

Aus Anbietersicht bestehen die Herausforderungen bei Blindelangeboten zum einen in
der optimalen Kombination der Produkte oder Dienste, die im Bindel anzubieten sind.
Fur ein am Markt mit Wettbewerb erfolgreiches Blindel darf dabei keine substituierende

216 Simon (1992b), S.1216
217 Bundesnetzagentur: Hinweise zu sachlich ungerechtfertigter Bundelung i. S. d. § 28 Abs. 2 Nr. 3 TKG,
S. 4, 2005
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Eigenschaft zwischen den Produkten oder Diensten vorliegen. In der Regel lassen sich
besonders solche Dienste und Produkte gut miteinander bindeln, welche eine gewisse
Komplementarfunktion aufweisen. Haufig versuchen Unternehmen erfolgreiche Produk-
te mit separat weniger erfolgreichen Produkten oder Zusatzdiensten zu kombinieren.

Zum anderen besteht die Herausforderung bei Bindelangeboten darin, den optimalen
Bundeltarif zu bestimmen. Dazu sind relativ detaillierte Informationen Uber die Nachfra-
ge notig. Aufgrund der schwierig vorhersehbaren Nachfrage bietet sich auch fur Bindel-
tarife haufig eine Kombination mit optionalen, nicht linearen Preissetzungsmechanis-
men an. Damit wird dem Konsumenten die Mdglichkeit zur Selbstselektion gegeben.

Blundelangebote kdnnen mit Preisvorteilen gegentiber der separaten Vermarktung Be-
ziehung der Dienste angeboten werden, um die Attraktivitat des Biundels fir den Kun-
den zu erhdhen. Der Rabatt ist jedoch nicht immer zwingend notwendig. Z.B. kénnen
die Kunden einen Mehrwert dariber verspiren, dass sie mehrere Dienste bei einem
Ansprechpartner erhalten und nur eine Rechnung erhalten. Dann kann es sein, dass sie
das Bundel dem separaten Bezug auch ohne Preisnachlass vorziehen. Da ein solcher
Mehrwert theoretisch zu einer Erh6hung der Zahlungsbereitschaft fuhrt, kénnte sogar
ein leichter Preisanstieg durchsetzbar sein.

Doch auch bei einer Preissenkung im Bundel kann sich ein Unternehmen gegenuiber
der separaten Vermarktung mit hdherem Marktpreis besser stellen. Im Folgenden wer-
den die dafur wesentlichen Anreize aus Sicht eines Carriers dargelegt:

Economies of scope and scale

Durch die gemeinsame Erbringung der Dienste und die gemeinsame Vermarktung kén-
nen in der Bereitstellung sowie im Marketing und Vertrieb Synergien genutzt werden
und damit Kosten gesenkt werden.218 Wenn durch das Biindeln ein Mehrkonsum bei
den Diensten oder Produkten induziert werden kann, und bei der Produktion oder
Erbringung des Dienstes economies of scale vorliegen, wie es im Bereich der Tele-
kommunikation der Fall sein kann, dann fuhrt dies zu weiterer Kostenoptimierung.

Abschopfung von Zahlungsbereitschaft

Eine Grundidee von Bilindeltarifen besteht darin, dem Konsumenten mehr von seiner
gesamten Zahlungsbereitschaft abschopfen zu kénnen.219 Das Biindeln von zwei Pro-
dukten kann vor allem dann flir den Anbieter vorteilhaft sein, wenn es zwei verhaltnis-
manig grolle Konsumentengruppen gibt, die fur je ein Produkt eine Uber dem Markt-
preis liegende Zahlungsbereitschaft aufweisen und beim anderen Produkt eine unter-
halb des Marktpreises liegende Zahlungsbereitschaft aufweisen. Bei den beiden Kon-

218 Vgl. z.B. Coase (1960)
219 Vgl. Adams/ Yellen (1976), S. 475-498.
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sumentengruppen tritt die Verteilung der Zahlungsbereitschaften tber beide Produkte in
jeweils umgekehrter Auspragung auf. Durch das Zusammenfliigen der Produkte zu ei-
nem Bindel, deren Gesamtpreis unter dem Gesamtpreis bei separater Vermarktung
liegt, werden viele Konsumenten das Biundel konsumieren, obwohl sie bei separater
Vermarktung jeweils nur ein Produkt konsumieren wirden. So kann uber eine Preis-
senkung bei der Vermarktung im Biindel die Absatzmenge und der Umsatz fur beide
Biindelbestandteile erhdht werden. Biindeltarife sind demnach vor allem dann sinnvoll
einzusetzen, wenn sich die Konsumentengruppen in ihren Zahlungsbereitschaften bei
den einzelnen, potenziell zu bindelnden Produkten oder Diensten unterschiedlich ver-
halten.220 Uber die Bundelung der Produkte werden tendenziell heterogene Nachfrager
ZuU einer gemeinsamen Uber das Bindel homogenere Nachfragegruppe zusammenge-
fasst, was eine bessere Abschdpfung der Zahlungsbereitschaft gegeniber der Einzel-
vermarktung ermoglicht.221

In Abbildung 6-4 ist beispielhaft dargestellt, wie sich gemischte Blindelung auf Nachfra-
gergruppen und Anbieter auswirken kann. Auf den Achsen werden die Preise fir Pro-
dukt 1 (x-Achse) und Produkt 2 (y-Achse) sowie die Zahlungsbereitschaften der Kon-
sumenten dargestellt. Ein Konsument kann gemaf seinen Zahlungsbereitschaften als
Punkt innerhalb des Diagramms abgebildet werden (z.B. Punkt Z;,). p, und p, stellen
die optimalen Preise bei separater Vermarktung dar. Die Zahlungsbereitschaften inner-
halb der Flachen B und E werden dann nicht vom Anbieter bedient. Konsumenten mit
Zahlungsbereitschaften innerhalb der Flachen A und D konsumieren namlich nur Pro-
dukt 2 und Konsumenten mit Zahlungsbereitschaften innerhalb der Flachen C und F
kaufen nur Produkt 1. Die rechte Diagonale stellt alle Punkte dar, die einem Blndelpreis
als Summe aus den separaten Marktpreisen entspricht (p1+2). Alle Konsumenten, deren
Zahlungsbereitschaften rechts von der Diagonale abgebildet sind, bevorzugen den
Konsum beider Guter. Dabei muss es sich nicht explizit um Komplementargiter han-
deln. Produkt 1 und 2 dirfen jedoch keine Substitute darstellen. Der optimale Bindel-
preis pg bietet (bei gemischter Biindelung) gegentber dem separaten Kauf in der Regel
einen Preisvorteil. Die Preisdiagonale des optimalen Bundeltarifs liegt daher links von
pi+2. Durch den gebotenen Preisvorteil bevorzugen nun zusétzlich alle Kunden das
Bundel, deren Zahlungsbereitschaften in den Flachen D, E, F liegen. Besonders her-
vorzuheben ist, dass Konsumenten deren Zahlungsbereitschaften innerhalb der Flache
E zu finden sind, ohne das Blndelangebot bei separater Vermarktung keines der Pro-
dukte konsumieren wirden. Somit kann ein Bundeltarif zur Generierung weiterer Um-
satze und zur Profitmaximierung beitragen.

Der Bundelpreis pg stellt jedoch fur die Konsumenten mit Zahlungsbereitschaften rechts
der Diagonalen p;., eine Preissenkung dar. Daher bildet pg nur dann ein Optimum fir
den Anbieter, wenn die Absenkung der partiellen Produzentenrente bei den Konsumen-
ten mit relativ hoher Gesamtzahlungsbereitschaft nicht hoher ausféllt, als der Zugewinn

220 Alkas (2001), S.16f
221 ebd.
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an Umsatz und Produzentenrente durch die Konsumenten mit Zahlungsbereitschaften
im Bereich D, E, F. Es sei betont, dass der optimale Blindelpreis auch dann unterhalb
der Summe der optimalen separaten Preise liegen kann, wenn die Blindelung der Pro-
dukte nicht mit Kostenvorteilen verbunden ist. Die optimale Preisbestimmung erfolgt im
diskutierten Beispiel einzig und allein auf der Ebene der optimalen Abschépfung von
Zahlungsbereitschaften.

Grundsatzlich ist auch ein optimaler Bindelpreis grél3er pi+, denkbar. Dies ist dann der
Fall, wenn die Konsumenten aus dem geblndelten Bezug einen zusétzlichen Nutzen
erfahren, der ihre Zahlungsbereitschaft fir das Blndel gegeniber der separaten Ver-
marktung erhoht. Dies kénnte z.B. der Fall sein, wenn das Biundelangebot mit einer
zusammengefassten Rechnung fiir den Bezug mehrerer Dienste oder einem Service-
Ansprechpartner fir alle (gebundelten) Dienste einhergeht und von den Konsumenten
als Verbesserung gegentber dem separaten Bezug wahrgenommen wird.

Abbildung 6-4: Abschopfung der Zahlungsbereitschaft durch gemischte Bindelung

Zahlungsbereitschaft,
Preis Produkt 2 A

P12

PB

D 4

7/
’/
[ 4
A

P2
[Tt

5 F

I:)B P1+2

Zahlungsbereitschaft,
Preis Produkt 1

Wik”4

Quelle: WIK in Anlehnung an OPTA (2004b) und Simon (1992b)
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Wirde es sich im in Abbildung 6-4 diskutierten Beispiel nicht um gemischte sondern um
reine Blandelung zum Preis pg handeln, dann wirden die Konsumenten mit Zahlungs-
bereitschaften in den Flachen A und C aus dem Konsum beider Produkte komplett aus-
geschlossen. Dies heil3t jedoch nicht, dass reine Blndelung per se immer zu geringe-
ren Gewinnen fihrt als gemischte Bundelung. Bei reiner Bindelung wirde sich fir den
Anbieter ein anderer optimaler Preis als pg ergeben. Welche Tarifpolitik (reine Binde-
lung, gemischte Bindelung, separate Vermarktung) den Gewinn maximiert hangt letzt-
lich von der Verteilung der Zahlungsbereitschaften ab. Fur eine weiterfiihrende Diskus-
sion mit weiteren Beispielen sei auf Simon (1992)222 verwiesen.

Erh6hung der Wechselkosten

Wenn dem Kunden fir das Bundel bei einem Anbieter ein Rabatt gewahrt wird, muss
ein Wettbewerber, der nur eines der Produkte anbietet, einen entsprechenden Preisvor-
teil bieten, dass sich die Konsumenten durch die Auflosung des Biindels bei separatem
Bezug der Giter wieder besser stellen. Insofern erhéhen Biindelangebote die Kunden-
bindung und wirken als Markteintrittsbarriere fiir potenzielle Anbieter.223

Quersubventionierung

Ein Unternehmen kann seine Marktstellung in einem Teilmarkt des Blindels dazu ver-
wenden, um im anderen Teilmarkt des Bindels seine Stellung zu verbessern. Z.B.
konnte es auf das gesamte Biindel einen so hohen Rabatt anbieten, dass es sich fur
die Konsumenten lohnt, auch das Produkt, bei dem das Unternehmen schlechter positi-
oniert ist, zu erwerben. Geht man davon aus, dass Anbieter aus der Vermarktung bei-
der Produkte keinen Verlust generieren, dann stellen zunachst die gemeinsamen
Grenzkosten das Minimum flr die Preissetzung dar. Beim Vorliegen von Netzwerkeffek-
ten auf der Nachfrageseite kann es flr einen Anbieter unabhangig von der Wirkung auf
den Wettbewerb jedoch sogar optimal sein, zu Preisen unterhalb der Grenzkosten an-
zubieten.224

Produktdifferenzierung

BlUndelangebote kénnen auch dazu verwendet werden, um sich von Wettbewerbern
abzuheben und Produktdifferenzierung zu erreichen.225 So kann das Unternehmen ein
neues Bindel am Markt platzieren, und so den Konsumenten einen neuen Mehrwert
schaffen und sich damit von anderen Spielern am Markt differenzieren. Der Mehrwert
des Blndelangebotes kann z. B. in verbesserten Serivceleistungen bestehen, wie der
Madoglichkeit zum ,,one-stop-shopping”, einer Service-Hotline fir mehrere Produkte oder

222 Vgl. Simon (1992b)

223 Vgl. Alkas (2001), S.34ff

224 OPTA (2004b), S.14

225 Adams/ Yellen (1976), S.475-498
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einer Abrechnung fir alle gebindelten Dienste bestehen. Dies dient als Abgrenzung zu
Anbietern mit separater oder eingeschrankter Vermarktung. Vor allem gegenuber Ein-
Produkt-Anbietern kénnen Bindelangebote als Differenzierungsmerkmal eingesetzt
werden. Bei erfolgreichen Bindelangeboten kann dies zur Gewinnreduzierung von Ein-
Produkt-Anbietern und damit als Markteintrittsbarriere fur Ein-Produktanbieter die-
nen.226

Biindelangebote kénnen im Ubrigen im Rahmen der Kommunikationspolitik eingesetzt
werden und zum Imagegewinn beitragen. Der Anbieter versucht sich dabei, als beson-
ders kompetentes, integriertes, die kompletten Belange der Kunden abdeckendes Un-
ternehmen zu prasentieren und von der Konkurrenz abzuheben. Kénnen andere Wett-
bewerber ebenfalls &hnliche Biindel anbieten, ist der Effekt der Produkt- und Anbieter-
differenzierung jedoch nur temporéarer Natur.227

Vor allem die Aspekte der Kostenreduktion, der Abschépfung der Zahlungsbereitschaft
und der Erh6hung der Wechselkosten mit dem Ziel héherer Kundenbindung sind in der
Theorie als die ausschlaggebenden Argumente fur Blndeltarife wieder zu finden.

226 Nalebuff, Barry J. (1999), Bundling, Yale ICF Working Paper Series No. 99-1, 22.11.1999; Whinston,
Michael D. (1990), Tying, foreclosure, and exclusion, American Economic Review, Nr. 80, 1990, S.
837-859

227 Z.B. verweisen Porter (1985) und Simon (1992a) auf die Mdglichkeit durch Bundling eine Differenzie-
rung des Unternehmens von der Konkurrenz zu erreichen.



Wi k "4 Preispolitik und Preisstrategien im Telefondienst 111

7 Okonomische Rationalitaten der Preisstrategien von Incumbents

Das folgende Kapitel zielt auf die Erarbeitung wesentlicher Trends bei den Preisstrate-
gien von Incumbents und deren 6konomische Einordnung. Dazu werden die Ergebnisse
der einzelnen Landerstudien auf aggregiertem Niveau ausgewertet. Zunéchst erfolgt
eine zusammenfassende Darstellung der Herausforderungen bzw. Marktgegebenhei-
ten, welchen sich Incumbents stellen missen. Vor dem Hintergrund der marktlichen
Gegebenheiten und der strategischen Zielsetzungen von Incumbents erfolgt eine 6ko-
nomische Bewertung, in die auch die theoretischen Erklarungsansatze aus Kapitel 6
einflieen.

7.1 Marktliches Umfeld

In den traditionellen Kernméarkten der Incumbents zeichnet sich aufgrund zunehmender
Sattigungstendenzen und wachsender Substitutionseinfliisse eine Verschlechterung der
Geschaftszahlen ab. Das Segment der Festnetztelefonie weist in der jingsten Vergan-
genheit abnehmende Wachstumsraten oder z.T. sogar Rickgange mit Blick auf Verbin-
dungsminuten, Anschliisse und Umsatze auf. Diese Marktentwicklung stellt einen we-
sentlichen Bestimmungsfaktor fir die Preispolitik der Incumbents dar. Im wesentlichen
lassen sich dabei die vier in Abbildung 7-1 dargestellten marktlichen Treiber unter-
scheiden.

Abbildung 7-1.: Treiber der Preisstrategien von Incumbents
Wettbewerb innerhalb des Wettbewerb durch TK-
Festnetzmarktes Anbieter mit
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. Anschluss-/Komplett- * VolP/Breitbandanschliisse

anbieter ¢ Mobilfunk

Incumbents

Wettbewerb durch bisher
TK-fremde Anbieter

Nachfrageentwicklungen

« Kabelgesellschaften * heterogene Verteilung der
+ andere TK-fremde Nachfrage
Infrastruktur-Anbieter ¢ Preissensitivitat

* Préaferenz fir
pauschalisierte Tarife

Wik"4

Quelle: WIK-Analyse
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Wettbewerb durch alternative Anbieter innerhalb des Festnetzmarktes

Bei allen Incumbents geht im Festnetzbereich ein hoher Wettbewerbsdruck von Anbie-
tern ohne eigene Zugangsinfrastruktur aus. In Abbildung 7-2 werden fir einige Lander
die Preisunterschiede zwischen den Standardtarifen und den ginstigsten Call-by-Call-
Tarifen fur Orts-, Fern- und Auslandsgesprache in die USA und nach Italien aufgelistet.
Die Abbildung verdeutlicht, dass es Uber die einzelnen Lander hinweg mehr oder weni-
ger bedeutende Preisunterschiede gibt. Insgesamt zeigt sich aber in allen L&ndern ein
hoher Preisdruck im Bereich der Festnetztelefonie, insbesondere mit Blick auf Fernge-
sprache. Dort liegt die Preisdifferenz zwischen Incumbent- und Call-by-Call-Tarifen bei
Werten von uber 25%.

Abbildung 7-2: Preisersparnis von Call-by-Call-Tarifen alternativer Anbieter ge-
genuber Standardtarifen von Incumbents

MZ‘%‘C 6

S —174%
8%
68%

1 86%

D 88%
83%
27%
I | 650 0

82%

159%

749 [ Ortsgespréache

73% .
O Ferngesprache

O Gesprache nach Italien

E Gespréache in die USA

GB 83%
82%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

wik 2
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Studie im Auftrag des BMWA, Januar 2005

Incumbents haben sowohl bei Ortsverbindungen als auch im Bereich der Fern- und
Auslandsgesprache in betrachtlichem MalR Marktanteile an alternative Anbieter abge-
geben (siehe Abbildung 7-3). Dabei sind die Marktanteilsverluste der Incumbents be-
reits Mitte 2004 in den grol3en EU-Landern ltalien, Frankreich, Spanien und UK auf U-
ber 20% gewachsen. Es zeigt sich auch, dass die Marktanteilsverluste bei Fern- und
Auslandsgesprachen deutlicher ausfallen als im Ortsbereich.
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Abbildung 7-3: Prozentsatz der Teilnehmer, die einen alternativen Anbieter fir
Sprachdienste nutzen
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Wettbewerb durch Anbieter aus dem TK-Sektor auf Basis konkurrierender Dienste

Incumbents sind einem mehr oder weniger deutlichen Druck aufgrund zunehmender
Festnetz-Mobilfunk-Substitution ausgesetzt. Wahrend die Wachstumsdynamik im Fest-
netzsektor fast Uberall abnimmt, steigen Anschlusszahlen, Verbindungsminuten und
Umsatze im Mobilfunk weiterhin deutlich. Neben dem Mobilfunk stellt VolP-Telefonie
den zweiten konkurrierenden Dienst dar, der als Ersatz fur herkdmmliche PSTN-
basierte Sprachtelefonie zunehmend an Bedeutung gewinnt. Obwohl sich die VolP-
Markte erst in einer frihen Marktphase befinden, zeichnet sich bereits ab, dass dort
noch ein starkes Wachstumspotenzial besteht. Marktforscher gehen z.B. davon aus,
dass in Europa die Zahl der VolP-Anschliisse von 3 Mio. auf etwa 22 Mio. in den kom-
menden sechs Jahren zunehmen wird.228 Damit wird sich der Druck auf die Festnetz-
segmente in allen untersuchten Landern in unmittelbarer Zukunft deutlich erhéhen.

228 Handelsblatt, 01.08.2005, T-Online lenkt bei Internet-Telefonie ein
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Wettbewerb durch neue, bisher TK-fremde Anbietertypen im Bereich der Telefonie

In der letzten Zeit treten verstarkt vollig neue Spieler als Anbieter von Telefoniediensten
auf, die bisher nicht mit TK-Diensten am Markt prasent waren. Dabei handelt es sich im
Wesentlichen um CaTV-Anbieter und um Infrastrukturspezialisten als Anbieter von
Glasfaseranschlissen. Diese Anbieter erweitern ihr urspriingliches Portfolio um Breit-
bandanschlisse auf Basis ihrer eigenen Infrastruktur. Als Triple Play Anbieter vermark-
ten sie darauf basierende VolP-Dienste in Konkurrenz zu den etablierten Anbietern im
TK-Sektor. Sie stellen fir viele Incumbents nicht nur auf der Verbindungs- sondern
auch auf der Anschlussebene eine relevante Bedrohung dar, da sich das Substitutions-
potenzial gegenuber DSL-Anschlissen als sehr ausgepragt darstellt.

Nachfrageentwicklungen

Preisaspekten kommt bei der Nachfrage nach Sprachtelefondiensten aufgrund der eher
einheitlichen Basisleistung eine hohe Bedeutung zu.229 Die Ausgestaltung der Tarife
stellt daher fur Incumbents ein wesentliches Element zur wettbewerblichen Differenzie-
rung dar. Wichtig ist in diesem Zusammenhang, dass es auf der Nachfragerseite keine
homogenen Bediirfnisprofile gibt. Es ist aber plausibel, dass man im TK-Bereich von
einer eher heterogenen Nachfragestruktur ausgehen kann. Durch eine differenzierte
Ausgestaltung der Preispolitik kénnen damit die unterschiedlichen Bedirfnisse der
Nachfrager gezielt adressiert werden. Bei einer dynamischen Betrachtung der Nachfra-
ge wird erkennbar, dass sich in den letzten Jahren ein Trend zur Préaferierung einfacher
und pauschaler Tarife herausgebildet hat.

7.2 Geschéaftsmodelle der Incumbents

Um die Preisstrategien von Incumbents im Sprachtelefondienst besser einordnen zu
kénnen, werden in Tabelle 7-1 fUr alle untersuchten Incumbents zusammenfassend die
wesentlichen Geschéftsfelder aufgefihrt. Dabei wird unterschieden, wie unabhé&ngig
voneinander die einzelnen Bereiche grundsatzlich betrieben werden. Dies kommt durch
die Art der Zugehorigkeit der jeweiligen Sparte zum Mutterkonzern und der Abhangig-
keit von weiteren Anteilseignern zum Ausdruck. Fur die Geschéaftsfelder Festnetztelefo-
nie, Mobilfunk, Breitbandanschliisse, ISP und TV/Video-Dienste wird unterschieden, ob
diese durch den Incumbent Uberhaupt besetzt werden, ob die Sparte als eigenes bor-
sennotiertes Tochterunternehmen mit externen Finanzgebern oder in einer anderen
Form mit Beteiligung durch Dritte gefuhrt wird, ob das Geschéftsfeld durch eine
100%ige Tochter gefuhrt wird oder ob es in den Mutterkonzern voll integriert ist.

229 Eine vertiefende Analyse des Verhaltens privater und geschéftlicher Nachfrager bei Sprechtelefon-
diensten findet sich bei Schéafer, Ralf (2003), Das Verhalten der Nachfrager im deutschen Telekom-
munikationsmarkt unter wettbewerblichen Aspekten, WIK-Diskussionsbeitrag Nr. 250, Dezember
2003
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Tabelle 7-1.: Integration von Geschéftsfeldern bei Incumbents
Verizon BT KPN NTT
Festnetztelefonie | integriert integriert integriert 100% Tochter

Mobilfunk < 100% Tochter | nicht vorhanden | < 100% Tochter | <100% Tochter
. . . . . integriert /
Breitband integriert integriert 100% Tochter 100% Tochter
. . . . integriert /
ISP integriert integriert 100% Tochter 100% Tochter
TV/Medien nicht vorhanden | nicht vorhanden | <100% Tochter | < 100% Tochter

Quelle: WIK-Analyse

Alle untersuchten Incumbents sind neben dem Segment Telefondienst auch in der
Breitbandanschlussvermarktung und als ISP aktiv. Diese Bereiche gehdren offenbar
jeweils zum Kerngeschéft der Incumbents und sind entweder voll in das Konzernunter-
nehmen integriert oder als 100%iges Tochterunternehmen organisiert. Bei keinem der
untersuchten Incumbents sind in den beiden genannten Bereichen weitere konzern-
fremde Unternehmen beteiligt. Die Mobilfunksparte ist — falls Gberhaupt im Konzern
vorhanden — bei den untersuchten Incumbents als Tochterunternehmen organisiert, an
denen die Incumbents zwar die eindeutige Mehrheit halten, an denen jedoch noch an-
dere Finanziers beteiligt sind. BT weist in diesem Kreis als einziger Incumbent keine
Mobilfunksparte auf. Im Bereich der Erbringung von TV-/Mediendiensten wird deutlich,
dass es sich um relativ neue Geschaftsfelder bei den Incumbents handelt, fiir die haufig
noch keine eigenstandige Unternehmenseinheit existiert. In diesem Bereich gehen In-
cumbents haufig Kooperationen oder Joint Ventures ein.

7.3 Tarifpolitik von Incumbents

Incumbents vermarkten neben einem Standardtarif fiir Festnetz-Sprachtelefonie ergan-
zend optional wahlbare Tarifangebote. Grundsétzlich lassen sich dabei zwei Grundty-
pen von optionalen Tarifangeboten unterscheiden. Zum einen bieten alle Incumbents
Optionstarife an, die sich nur auf den Bereich Festnetztelefonie beziehen. Zum anderen
gibt es eine zweite Gruppe von Optionstarifen, bei der Festnetztelefonie mit Diensten
aus anderen Segmenten gebindelt wird.
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7.3.1 Optionstarife im Bereich der Festnetzsprachtelefonie

Struktur der Tarifangebote

Die Struktur der Optionstarife im Bereich der traditionellen Festnetz-Sprachtelefonie
entspricht Gberwiegend der Form von Zweistufentarifen. Diese sind dadurch charakteri-
siert, dass sie aus einem Grundentgelt und einer nutzungsabhangigen Tarifkomponente
bestehen. Gegeniber der Standardtarifierung beinhaltet die nutzungsabhangige Tarif-
komponente eine Preisreduktion bei den Verbindungsentgelten. Bei den meisten Opti-
onstarifen bezieht sich dieser reduzierte Preis allerdings nur auf einen Teil der Gespra-
che, z.B. auf Telefonate zu bestimmten Zielrufnummern, zu bestimmten Zeiten oder in
bestimmte Entfernungszonen. Die Zweistufentarife stellen einen klaren Trend in Rich-
tung des ,Rebalancing” dar, d.h. der Generierung konstanter Zahlungsstrome unab-
hangig von der tatséchlichen Nutzungsintensitat der Nachfrager.

Tendenziell gilt, dass bei Ortsgesprachen eher geringere Preisabschlage als bei Fern-
oder Auslandsgesprachen gewahrt werden. Dieses Phanomen ist konsistent mit der
Tatsache, dass die Wettbewerbsintensitat bei Ortsverbindungen i.d.R. schwéacher ist als
bei nationalen oder internationalen Verbindungen.

Neben den Zweistufentarifen mit nutzungsabhangiger Tarifkomponente sind bei den
Incumbents in geringerer Anzahl auch Zweistufentarife mit (teil-) pauschalisierter Tarif-
komponente zu beobachten. Meist handelt es sich dabei um Minutenbudgets. Flatrates
tauchen noch eher selten auf. Insbesondere die Optionstarife mit teil-pauschalisierter
Tarifkomponente werden oft in unterschiedlichen Varianten angeboten, die sich hin-
sichtlich des inkludierten Telefoniervolumens unterscheiden und so unterschiedliche
Nutzungsintensitaten auf der Nachfragerseite adressieren.

Eine Mdoglichkeit zur Anpassung von Tarifen an die Nachfragerpraferenzen wird dariiber
hinaus vielfach dadurch geschaffen, dass nach Art eines ,Baukasten-Systems” eine
Kombination unterschiedlicher Optionsangebote oder eine Ergdnzung um Zusatzoptio-
nen, die nicht separat erhaltlich sind, moéglich ist. Dazu zahlen insbesondere Tarifange-
bote fur internationale Gespréache.

Das Portfolio der Optionstarife fir Festnetz-Sprachtelefonie stellt sich in seiner Géanze
oft als relativ komplexes und intransparentes Gebilde vieler, z.T. kombinierbarer Tarif-
angebote dar. Es ist stark auf eine Selbstselektion der Nachfrager ausgerichtet. Auf
Ebene der einzelnen Optionstarife ist dagegen eine Tendenz zur Vereinfachung in der
Tarifgestaltung feststellbar. Neben dem Trend zur Pauschalisierung zeigt sich diese
Entwicklung vielfach in der Aufhebung von Zeit- oder Entfernungszonen im Rahmen der
Optionstarife.
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Exemplarische Preisvergleiche

In Tabelle 7-2 sind fur die in den Fallstudien untersuchten Incumbents Preisbeispiele fur
die Optionstarife mit den jeweils hochst mdglichen Rabatt-, Minutenbudget- oder Flatra-
te-Elementen gegentibergestellt. Aus den verschiedenen Optionstarifen geht die Hete-
rogenitat der Preisstrategien der jeweiligen Incumbents in Leistungsumfang und Preis-
setzung hervor. In Japan werden z.B. keine Flatrates angeboten, aber die Nachfrager
kénnen relativ hohe Rabatte sowohl fur Orts- als auch fur Ferngesprache zu einem rela-
tiv geringen Entgelt erwerben. In den USA ist es hingegen mdoglich, fir einen Komplett-
preis von 50 EUR/Monat Anschluss und Flatrate fur alle Gesprache in das Festnetz zu
erwerben.

Tabelle 7-2: Preisbeispiele fur umfassende Optionstarife mit den jeweils hdchst
maoglichen Rabatt-, Minutenbudget- oder Flatrate-Elementen
BT KPN NTT Verizon (NY)
Optionstarif BT TOGETHER OP- | BELPLUS300 SHABERICCHI VERIZON FREE-
TION 3 und TIMELINE | DOM UNLIMITED

PLus

300 min fir Orts-
gepréche

Minutenbudget —

Flatrate

Quasi-Flatrate flr
Gesprache mit
einer Dauer unter
einer Stunde

Flatrates fur
Orts- Regional-
und Ferngespra-
che

weitere wesentli- | 25% Rabatt auf 15% Rabatt auf | 20% Rabatte 3 Telefonie-
che Leistungen | Anrufe zu Mobilte- | Ferngesprache |auf Ortsge- Zusatzleistungen
lefonen innerhalb | und internationa- | sprache, 40- der eigenen
von UK, le Gesprache 45% Rabatte Wahl
200 Textnachrich- auf Fernge-
ten vom Festnetz- sprache
telefon inklusive
Telefonanschluss
(analog) 16,80 18,20 13,90 enthalten
Preis Optionstarif 22,00 6,30 3,00 enthalten
Preis Optionstarif 38,80 24.50 16,90 50,00

inkl. Anschluss

Quelle: WIK-Analyse (Preise in EUR und auf 10 Ct. gerundet, Stand: September 2005)

Hintergrinde fir die Gestaltung von Optionstarifen

Ein wesentliches Ziel der Preispolitik von Incumbents ist es, mit Hilfe von Optionstarifen
individuell gestaltete Preisvorteile und die Mdglichkeit der Selbstselektion anzubieten,
um so die Kundenbindung zu erhdhen. Langfristig wird dadurch darauf abgezielt, den
Zugang zu Nachfragern fur Incumbents aufrecht zu erhalten und so die Mdglichkeit zu
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schaffen, zu einem spateren Zeitpunkt neue Produkte und Dienste erfolgreich in der
bestehenden Kundenbasis zu vermarkten (,Upselling®).

Als weitere Zielsetzung wird mit Optionstarifen, insbesondere in Form von Zwei-Stufen-
Tarifen, bei Incumbents ein ,Rebalancing” verfolgt. Durch die Generierung erhéhter und
konstanter Zahlungsstrome unabhangig vom tatséchlichen Aufkommen an Verbin-
dungsminuten wird so eine Steigerung und Bindung von Umsétzen an den Incumbent
angestrebt.

Der in der wirtschaftswissenschaftlichen Literatur (vgl. Kapitel 6) haufig zitierte Effekt
zur besseren Abschopfung von Zahlungsbereitschaften Uber Optionstarife, die zu
Mehrkonsum und damit zu einer Umsatzerhéhung fithren sollen230, ist jedoch in der
Unternehmenskommunikation zur Begriindung der Preisstrategien kaum wieder zu fin-
den. Diese Zielsetzung scheint somit bei der Preispolitik von Incumbents derzeit nicht
im Vordergrund zu stehen.

7.3.2 Tarifangebote der Incumbents fur VolP
Struktur der VolP-Tarife bei Incumbents

Neben Optionstarifen im Kerngeschaft Festnetz-Sprachtelefonie vermarkten die meis-
ten Incumbents mittlerweile auch Angebote fir Sprachtelefonie mittels VolP. In der Re-
gel gibt es dabei jeweils nur sehr wenige VolP-Tarife. Das Preisniveau liegt zwar tbli-
cherweise unter dem vergleichbarer Optionstarife flr Festnetz-Sprachtelefonie, der
Preisabstand fallt im Vergleich zu anderen VolP-Angeboten im Markt aber eher klein
aus.

Anders als im Bereich Festnetz-Sprachtelefonie zeichnet sich bei den VolP-Tarifen der
Incumbents ein deutlicherer Trend hin zu Flatrates und zur Aufhebung von Zeit- und
Entfernungszonen, auch fur Gesprache ins Festnetz, ab. Unterschiede zwischen den
Incumbents werden insbesondere mit Blick auf die Positionierung ihrer VolP-Angebote
deutlich. Ein Teil der Unternehmen vermarktet seine VolP-Angebote als eigenstandige
Produkte, die mit Breitbandanschliissen beliebiger Anbieter nutzbar sind. Ein anderer
Teil der Incumbents koppelt die Nutzung seiner VolP-Angebote an eigene Breitbandan-
schlusse.

230 Vgl. zu Aufgaben der Preispolitik auch
http://www.analysys.com/default_acl.asp?Mode=article&ilL eftArticle=1128&m=&n=). Zielrichtungen
der Preispolitik: Maximierung von Umsatzen/Margen und Stimulierung der Nutzung in Kombination mit
der Bindung attraktiver Kunden
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Exemplarische Preisvergleiche

In Tabelle 7-3 ist fur die in den Fallstudien untersuchten Incumbents ein Preisvergleich
inrer VolP-Tarife dargestellt. NTT setzt auch bei seinen VolP-Tarifen auf das ,Baukas-
ten-System“ mit zweigliedrigen Optionstarifen wéhrend die anderen drei Incumbents
jeweils auch eine VolP-Flatrate anbieten. Die Preise der VolP-Flatrates schwanken
etwa um einen Betrag von 20 EUR/Monat. Im Vergleich mit den minutenbasierten VolP-
Tarifen ergeben sich allerdings sehr unterschiedliche Break Even-Mengen von 200 bis
Uber 700 Minuten. Die von den Incumbents mit ihren VolP-Flatrates adressierten Nut-
zerprofile unterscheiden sich somit deutlich untereinander.

Tabelle 7-3: Internationaler Preisvergleich von VolP-Tarifen bei Incumbents
Carrier BT KPN NTT NTT NTT Verizon
Flat Rate 16,20 20,00 — — — 24,90

g"u.oh”ratsge' 7,32 10,00 10,29 |2869 | 3,68 16,61
Zweiglied-
riger Tarif | Freiminuten | 0 Wochenende/ |55 | 4o 0 500
Nebenzeiten
Gesprachs- | 4/, 0,025 0,053 | 0,053 | 0,053 | 0,033
gebihr

Quelle: WIK-Analyse (Preise in EUR und auf 10 Ct. gerundet, Stand: September 2005)

Die sinnvolle Nutzung von VolP-Diensten setzt funktional einen Breitbandanschluss
voraus. In Tabelle 7-4 sind die Preise fur Breitbandanschlisse der untersuchten Incum-
bents inklusive Internetzugang mit Flatrate bzw. mit groRtmoglichem Ubertragungsvo-
lumen aufgefihrt. Die Preise schwanken stark und liegen zwischen etwa 16 EUR und
44 EUR bei einer Ubertragungskapazitat im Bereich von 1,5 — 2 Mbit/s. NTT favorisiert
die Vermarktung von Breitbandprodukten mit hohen Ubertragungskapazitaten von bis
zu 100 Mbit/s, wobei die Preise gegenuber denen mit geringeren Bandbreiten nur mi-
nimal ansteigen.
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Tabelle 7-4: Internationaler Preisvergleich von Breitbandzugangen bei Incum-
bents
BT KPN NTT Verizon
il [ e il e
3Mb/s DSL 29,95 16,50
5Mb/s FTTx 28,80
6Mb/s DSL 49,95
8Mb/s DSL 74,95 21,50
12Mb/s DSL 74,95 22,20
15Mb/s FTTx 37,05
24Mb/s DSL 22,60
30Mb/s FTTx 148,30
40Mb/s DSL 22,80
47Mb/s DSL 22,80
23,30
100Mb/s FTTx (FTTB/VDSL)
40,55 (FTTH)232

Quelle: WIK-Analyse (Preise in EUR und auf 10 Ct. Gerundet, Stand: September 2005)

In Tabelle 7-5 werden fur die untersuchten Incumbents die Ausgaben eines durch-
schnittlichen Telefoniekunden Im Fall des Festnetz-Standardtarifs und der VolP-Flatrate
bzw. des VolP-Tarifs mit der héchsten Anzahl an Freiminuten verglichen. In der Be-
trachtung wird jeweils ein Breitbandanschluss mit ca. 2Mb/s und eine DSL-Flatrate
zugrunde gelegt. Es zeigt sich, dass die VolP-Flatrate-Tarife der Incumbents flr einen
durchschnittlichen Telefonkunden gegeniber dem Standardtarif keine Preisvorteile bie-
ten. Weiterhin wird eine groRe Streuung der Preisunterschiede Uber die untersuchten
Incumbents hinweg deutlich. So ist in Japan das VolP-Angebot von NTT gegeniber
einem auf dem Festnetz-Standardtarif basierenden Angebot fir einen durchschnittli-
chen Telefonkunden wesentlich teurer als in den anderen Landern. Diese Zahlen ver-
deutlichen anschaulich die vorherrschende Heterogenitat in den konkreten Preisstrate-
gien der Incumbents in Bezug auf die Vermarktung von VolP-Tarifen.

231 Bei dem Breitbandanschluss von KPN handelt es sich um einen Anschluss mit 1,5 Mb/s download
und 256Kb/s Upload.

232 Bei FTTH-Anschlissen werden i.d.R. Einfamilienhdauser mit einem Glasfaseranschluss versehen. Bei
FTTB/VDSL-Anschlissen werden Apparmtentgebdude mit einem Glasfaseranschluss versehen, wéh-
rend fur die Strecke vom Glasfaseranschluss bis zum Appartment VDSL verwendet wird. Der hier an-
gegebene Preis gilt fir Hauser mit mehr als 15 Appartments.

(Quelle: http://www.ntt-west.co.jp/service_guide/5great/great02.html , Abruf am 02.09.2005)
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Tabelle 7-5: Preisvergleich der VolP-Flatrate-Angebote von Incumbents mit
durchschnittlichen Ausgaben beim Festnetz-Standardtarif

BT KPN NTT Verizon

VolP-Angebot (inkl. Breitbandtarif, -flatrate

und VolP-Flatrate und PSTN-Anschluss) 75,90 60,10 63,30 56,20

Analog-Telefonanschluss inkl. Gesprache
(durchschnittl. Telefonkunde) und Breit- 70,40 51,90 42,60 47,80
bandzugang und —flatrate

Preisunterschied des VolP-Angebots im

0, 0, 0, 0,
Vergleich zum Festnetz-Standardtarif * 8% + 16% +A49% + 18%

Quelle: WIK-Analyse und Teligen (2004), Report on Telecoms Price Developments 1998-2004, produced
for European Commission, Directorate General for Information Society (Preise in EUR und auf 10
Ct. gerundet)

Hintergrinde fir die Gestaltung der VolP-Tarife

In allen untersuchten Landern ist ein zunehmender Trend zur Nutzung von VolP-
Diensten zu erkennen, welche nach allgemeiner Einschatzung langfristig hohe Marktan-
teile bei Sprachdiensten aufweisen werden. Incumbents reagieren auf diesen Trend
und bieten ebenfalls VolP-Dienste an. Ein weiterer Grund fur das Angebot von VolP
durch Incumbents besteht in der Zielsetzung, sich auch zuklnftig als Technologiefihrer
im Bereich von Kommunikationsdiensten zu positionieren.

VoIP weist aus Sicht der Incumbents eine nicht zu vernachlassigende Substitutseigen-
schaft zu PSTN-basierten Sprachdiensten auf. Daher haben Incumbents bis auf den
.Marketing-Effekt* der Signalisierung von Technologiefiuihrerschaft derzeit keinen inha-
renten Anreiz VolP-Dienste anzubieten. Sie wirden sich mit einer aggressiven Ver-
marktung mit attraktiven VolP-Tarifen Konkurrenz zu den eigenen Festnetzdiensten
schaffen, die jeweils einen wesentlichen Teil der Konzernumséatze generieren. Daher
verfolgen Incumbents reaktive Vermarktungsstrategien und treten nicht als Vorreiter bei
VolP-Angeboten auf.

Die VolP-Méarkte befinden sich in nahezu allen L&ndern noch in einer friihen Marktpha-
se, in der es fur Anbieter entscheidend ist, sich am Markt zu etablieren und eine moég-
lichst groRe Kundenbasis aufzubauen. Auch Incumbents sind in den nationalen VolP-
Markten derzeit vorwiegend an Kundengewinnung interessiert und agieren daher in
ihren VolP-Angeboten mit einfachen Tarifstrukturen.
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7.3.3 Bindelangebote der Incumbents

Struktur der Blindeltarife

Ahnlich wie im Fall der VolP-Tarife ist die Anzahl der Biindelangebote aus Sprachtele-
fonie- und anderen Leistungen bei den Incumbents noch recht klein. Die Strategie der
BlUndelung befindet sich somit bei Incumbents erst im Anfangsstadium. Die Angebote
stellen meist eine Blndelung von Sprachtelefonie mit Internetnutzung sowie von
Sprachtelefonie mit Internetnutzung und TV/Video on Demand (, Triple Play”) dar.

Die Bindelung von Festnetz- und Mobilfunktelefonie im Rahmen spezieller Optionsan-
gebote ist bei Incumbents trotz des bedeutenden Festnetz-Mobilfunk-Substitutions-
potenzials bisher nur selten zu beobachten. Am stérksten ist diese Blindelungsform bei
Unternehmen ausgepragt, die wie BT Uber keine Mobilfunksparte innerhalb des Kon-
zerns verfuigen.

Insbesondere mit Blick auf Triple Play haben mittlerweile viele Incumbents begonnen,
erste Bundelangebote zu vermarkten. Zum tGberwiegenden Teil bezieht sich die Binde-
lung dabei allerdings nur auf Vermarktungsaktionen oder die Vereinheitlichung der
Kundenbeziehung (,one stop shopping®) . Die Einbindung von TV-Angeboten erfolgt nur
selten auf funktionaler Ebene Uber die TK-Infrastruktur (DSL oder FTTx) sondern eher
durch Integration von DVB-T-Diensten. In den Preismodellen ist i.d.R. fur die TV-
Komponente beim Blndelkauf ein Rabatt gegeniiber dem Einzelbezug enthalten. Die
TV-/Videoinhalte der Biindelangebote werden im Ubrigen nicht von den Incumbents
produziert. Ihre Rolle besteht vielmehr in der Zusammenstellung entsprechender Inhalte
(,Content Packaging®).

Exemplarische Preisvergleiche

In Tabelle 7-6 werden fur die in den Fallstudien untersuchten Incumbents Preisbeispiele
fur Triple Play-Angebote aufgefiihrt. Die Beispiele belegen den Trend zu Bundeltarifen,
die den Nachfragern finanzielle Anreize gegenuber dem Einzelbezug der Paketbestand-
teile bieten.
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Tabelle 7-6: Preisbeispiele fur Triple Play-Angebote bei Incumbents
NTT KPN BT Verizon (NY)
PSTN Anschluss
und Breitbandzu- 36,70 48,10 59,80 31,30
gang und -flatrate
TV Ubertragung 15,10 14,00 0,00 36,00
nein, TV-Dienst
E_opplung an TK- wird separat ange-
ienste . . .
ja boten ja ja
A nur fir umfassen-
Eibaﬁ bei Bunde- — -6,00 — des Telefonie-
9 flatrate-Paket
PSTN Standardta-
rif* Normaltelefonie-
rer und Breitband- 51,80 56,10 59,80 67,30
zugang und -flatrate
+ TV- Ubertragung
Analog- Analog- Analog- Analog-

Leistungen

Telefonanschluss,
47Mb/s Internetzu-
gang inkl. Flatrate,
TV-Ubertragung
Uber xDSL

Telefonanschluss,
3Mb/s Internetzu-
gang inkl. Flatrate,
TV-Ubertragung
Uber DVB-T, 24
TV-Programme

Telefonanschluss,
2Mb/s Internetzu-
gang inkl. Flatrate,
TV-Ubertragung
Uber DVB-T, 30
TV-Programme

Telefonanschluss,
3Mb/s Internetzu-
gang inkl. Flatrate,
TV-Ubertragung
Uber Satellit, 225
Kanale

Quelle: WIK-Analyse (Preise in EUR und auf 10 Ct. gerundet, Stand: September 2005

Weiterhin zeigt die Tabelle die verschiedenen Vermarktungsansatze und Preismodelle
der Incumbents bei TV-Diensten. Insbesondere bei BT ist der Add-on-Charakter des
bisherigen TV-Angebots erkennbar. Ein umfangreiches TV-Basis-Programm wird zum
Nulltarif vermarktet.

Weitere Beispiele fur Triple Play Angebote sind in Frankreich und Hongkong zu finden.
Der chinesische regionale Incumbent PCCW aus Hong Kong konnte mit seinen Triple
Play Strategien nach nur etwa zwei Jahren bereits tber 440.000 Kunden fur den ange-
botenen IPTV-Dienst gewinnen.233 Der franzosische Wettbewerber Free bietet fur etwa
30 EUR Breitband-, Telefonie- und TV-Dienste aus einer Hand an. Free konnte somit
seit Ende 2003 bis zum Ende des dritten Quartals 2005 bereits eine halbe Million Kun-
den gewinnen. Der franz@sische Incumbent reagierte darauf mit einem &ahnlichen Tarif,
allerdings zu einem weitaus hoéheren Preis von insgesamt etwa 51 EUR pro Monat.
Trotz dieses Preisunterschieds konnte France Telecom etwa 130.000 Kunden gewin-
nen.234 Dies legt die These nahe, dass Incumbents aufgrund ihrer groRen Kundenbasis
bei neuen Diensten einen Vermarktungsvorteil gegeniiber alternativen Anbietern besit-
zen.

233 The Wall Street Journal Europe (24.10.2005), Triple Play
234 Die Zeit (01.09.2005), Bleiben sie entspannt...alles andert sich
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Hintergrinde fir die Gestaltung von Biindeltarifen

Fast alle Incumbents verfolgen aufgrund der schlechten Wachstumsaussichten bei
Festnetztelefoniediensten eine Strategie der Ausweitung der Geschéaftsfelder. Im Be-
reich der Preisstrategien spiegelt sich der Ansatz in Form von Blndelangeboten wider,
die Dienste aus den Segmenten Festnetz-Sprachtelefonie, Breitband, TV/Video
und/oder Mobilfunk umfassen. Dabei stehen fir Incumbents im Wesentlichen folgende
Motivationen im Vordergrund:

e Etablierung in neuen Méarkten und
e Halten der MarktfUhrerschaft in bereits etablierten Méarkten.

Mit der Blndelung von Diensten wird auch darauf abgezielt, fir den Nachfrager einen
Mehrwert zu schaffen, der von Wettbewerbern, die nur einen Teil der im Biindel enthal-
tenen Leistungen anbieten, nicht imitierbar ist. Ein weiteres von Incumbents verfolgtes
Ziel mit dem Einsatz von Bundeltarifen besteht in der Mdglichkeit, die Bekanntheit und
Starke einzelner Marken der Incumbents auf andere Produkte oder Dienste zu lbertra-
gen. Somit wird indirekt der Kaufanreiz fir im Bundel enthaltene neue Dienste erhéht
und deren Etablierung gegeniiber Konkurrenzdiensten forciert.

7.3.4 Incumbents als reagierende und agierende Marktteilnehmer

Bei der Vermarktung von VolP-Tarifen treten Incumbents tendenziell als reaktive Anbie-
ter am Markt auf. Bei der Vermarktung von anderen Diensten wie z.B. Triple Play-
Angeboten, Festnetz-Mobilfunk-Hybridprodukten oder FTTH-Anschlissen stellen In-
cumbents dagegen haufig eine treibende Kraft im Markt dar. Sie warten nicht, bis sich
ein Markt mit starken Spielern etabliert hat, sondern gestalten aktiv die Entwicklung
dieser Markte mit. Betrachtet man die Preisstrategien und die Vermarktung einzelner
Dienste uUber alle Incumbents kann man tendenziell festhalten, dass sie bei der Ver-
marktung von Diensten mit hohem Substitutionscharakter in Bezug auf Teilméarkte, in
denen sie lUber hohe Marktanteile verfiigen, eher abwartend und reaktiv handeln. Bei
innovativen Diensten, welche eher als neue Umsatzquellen in Erganzung zu den
Sprachtelefondiensten einzuordnen sind, treten Incumbents hingegen tendenziell als
aktive Marktteilnehmer auf.



Wi k "4 Preispolitik und Preisstrategien im Telefondienst 125

8 Wettbewerbspolitische und regulatorische Herausforderungen
bei Optionsangeboten

Vor dem Hintergrund der Liberalisierung der TK-Méarkte stellt die Regulierung von End-
kundentarifen der Incumbents faktisch in allen Landern eine wichtige Ebene innerhalb
der Regulierungspolitik dar. Im Wesentlichen erstreckt sich die regulatorische Betrach-
tung von Endkundenentgelten auf den ehemals monopolistischen Bereich der traditio-
nellen Festnetz-Sprachtelefonie, da Incumbents dort zumindest in Teilmérkten vielfach
noch eine marktbeherrschende Stellung einnehmen.23%> So werden z.B. KPN und BT
bei festnetzbasierten Sprachdiensten und beim Festnetzanschluss von den jeweiligen
Regulierungsbehorden als Anbieter mit betrachtlicher Marktmacht (Significant Market
Power — SMP) gewertet. In ahnlicher Weise gelten NTT und Verizon als marktbeherr-
schende Carrier fur bestimmte festnetzbasierte Sprachdienste und unterliegen damit
dort ebenfalls einer Preisregulierung. Aus der Regulierung herausgenommen wurden in
den USA z.B. Ferngesprache zwischen Bundesstaaten (Interstate Long Distance), da
die Federal Communications Commission (FCC) in diesem Markt von einem hinrei-
chenden Wettbewerb ausgeht.236

In vielen Landern erfolgt nur noch eine Ex-post-Regulierung der Tarife fir Sprachdiens-
te. Incumbents sind in diesem Fall verpflichtet, ihre Standard- oder Optionstarife vor
oder mit der Markteinfihrung zu veréffentlichen und die Regulierungsbehdrden Uber
geplante zukinftige Tarifmal3nahmen zu informieren. Die Regulierungsbehérden ent-
scheiden dann dartber, ob eine detaillierte Analyse und Bewertung aus regulatorischer
Sicht notwendig ist. Die Einleitung einer regulatorischen Untersuchung von Tarifen er-
folgt entweder auf eigene Initiative der nationalen Regulierungsbehérden oder aufgrund
von Eingaben alternativer Anbieter. Der Umfang an Ex-ante-Regulierung von Tarifen
geht nach unserer Einschéatzung in den betrachteten Fallstudien aufgrund der zuneh-
menden Wettbewerbsintensitdt im Bereich der Festnetz-Sprachtelefonie sukzessive
zurtick. In den untersuchten Landern muss lediglich KPN die Tarife flr festnetzbasierte
Sprachdienste von der nationalen Regulierungsbehérde OPTA ex-ante genehmigen
lassen.237

Anbieter mit SMP im Bereich der Festnetz-Sprachtelefonie unterliegen i.d.R. einer Price
Cap Regulierung fur ihre Endkundentarife. Dieser Ansatz legt die obere Preisgrenze fir
einen oder mehrere Warenkérbe aus Standard- und Optionstarifen sowie Festnetzan-
schluss fest. Bei der Zusammenstellung eines Korbes, fur den ein Price Cap gebildet
wird, werden Dienste zusammengefasst, in deren Teilmérkten in etwa gleiche Wettbe-
werbsintensitat vorliegt. Price Cap Regulierung dient der Aufteilung von Produzenten-

235 Die Ergebnisse und Aussagen mit Blick auf Regulierung und Marktbeherrschung/SMP beziehen sich
im Folgenden stets auf die Marktgegebenheiten, die vor den Marktanalyseverfahren der von der EU-
Kommission spezifizierten 18 Markte gultig waren.

236 FCC (23.10.1995), In the Matter of Motion of AT&T Corp. to be Reclassified as a Non-Dominant Car-
rier, FCC95-427

237 OPTA (2004), Annual Report 2004, S.40
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und Konsumentenrente, wobei durch ein nach oben begrenztes Preislimit mdglichst
vielen Konsumenten die Nutzung der TK-Dienste ermdéglicht werden soll. Unterstellt
man rationales Kundenverhalten, fihrt die Inanspruchnahme von Optionstarifen zu ei-
ner Preissenkung pro verbrauchter Mengeneinheit. Die Uberschreitung von Price Cap-
Obergrenzen aufgrund von Optionstarifen spielt daher fur die Entgeltregulierung eine
untergeordnete Rolle.

Bei dem in allen untersuchten Landern festgestellten zunehmenden Wettbewerb kénn-
ten Incumbents moéglicherweise versuchen, Uber niedrige Preise Marktanteile zu si-
chern. Die Einschéatzung, unter welchen Bedingungen ein Optionstarif oder ein gebiin-
deltes Optionsangebot als wettbewerbswidrig einzuordnen ist, ist daher von hoher Re-
levanz fur die regulatorische Bewertung von Optionstarifen.

Im Folgenden soll anhand von Fallbeispielen aus der regulatorischen Praxis exempla-
risch hergeleitet werden, welche Herausforderungen bei der Preisregulierung von Opti-
onsangeboten besonders relevant sind und wie die Regulierungsbehdren bei der Be-
wertung von Optionsangeboten grundsatzlich vorgehen.

GroRbritannien — Uberprifung der BT Together Optionen durch Oftel/Ofcom

Im Zusammenhang mit der vorliegenden Studie sind die Entscheidungen der britischen
Regulierungsbehorde Oftel bzw. der daraus hervorgegangenen Ofcom zu den BT To-
gether Optionen 1 bis 3 (siehe Abschnitt 3.1.2.1) relevant. Oftel Gberprifte auf Eigenini-
tiative die von BT im Jahr 2003 eingereichten neuen Optionstarife auf Wettbewerbsver-
zerrung.238 2004 nahm BT die Umstellung der BT Together Option 1 zum neuen Stan-
dardtarif und eine leichte Preissenkung vor. Dies fuhrte zur Beschwerde von 13 Verbin-
dungsnetzbetreibern bei der Ofcom, welche daraufhin eine erneute Untersuchung der
Optionstarife vornahm.

BT weist im Bereich der festnetzbasierten Sprachdienste SMP auf. Oftel Uberprifte
deshalb bei der ersten Untersuchung im Jahr 2003, inwiefern es sich bei den BT To-
gether Optionen um wettbewerbswidrige Tarife handeln kdnnte. Als potenzielle Prob-
lemfelder sieht Oftel in diesem Zusammenhang drei Aspekte, die sich aus dem damali-
gen Rechtsrahmen ableiten239:

e Unzulassige Diskrimierung von Wettbewerbern,
¢ Nicht gerechtfertigte Quersubventionierung zwischen Diensten,

e Unbegriindete Unterschreitung der Kosten der Leistungserstellung.

238 OFCOM (2004c)
239 Auflagen 57, 71 und 78.12 der BT-Lizenz
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Unzul&ssige Diskriminierung von Wettbewerbern liegt nach Oftel dann vor, wenn BT zu
einem substantiellen Grad die unternehmensinternen Abnehmer von Vorleistungen
(d.h. Retail-Bereiche von BT) z.B. durch niedrige Verrechnungspreise bevorteilt, dass
alternativen Anbietern ein signifikanter Wettbewerbsnachteil entsteht. Dies ist insbe-
sondere dann der Fall, wenn die externen Wholesale-Preise Uber den entsprechenden
Endkundenpreisen von BT liegen. Dabei bietet BT den Endkundendienst unter dem
Wholesale-Preis an und gleicht entsprechende Verluste auf der Endkundenseite durch
Gewinne auf der Wholesale-Seite aus. Der Tatbestand interner Quersubvenionierung
ist in diesem Fall ebenfalls erfullt. Das Vorliegen von interner Quersubvebtionierung ist
aber auch dann mdglich, wenn die Preise fir unternehmensinterne und -externe Nach-
frager der Vorleistungen in gleicher Hohe angesetzt werden. Dies kommt insbesondere
bei der Bewertung von Bindelangeboten mit mehreren Leistungsbestandteilen zum
Tragen. Eine Unterschreitung der Kosten der Leistungserstellung ist BT bei regulierten
Entgelten nicht grundsatzlich untersagt. Sie ist allerdings nur in begriindeten Ausnah-
meféllen und mit expliziter Zustimmung von Oftel zuldssig.

Zur Beurteilung, inwiefern bei den BT Together Optionen unzulédssige Diskriminierung
von Wettbewerbern, nicht gerechtfertigte Quersubventionierung oder unbegriindete
Kostenunterdeckung vorliegen, fiihrt Oftel Preis-Kosten-Scheren-Tests durch.240 Das
Vorliegen einer Preis-Kosten-Schere wird von Oftel als mdglicher Fall fir den im Com-
petition Act untersagten Missbrauch einer dominanten Stellung innerhalb eines Marktes
angesehen. Um Preis-Kosten-Scheren zu identifizieren, wird ein Grundkonzept ange-
wandt, welches in den ,Office of Telecommunications’ Competition Act Guidelines” wie
folgt beschrieben steht:

.In considering whether an undertaking is engaging in price squeezing in breach of the
Competition Act, the Director General will consider whether the dominant undertaking
would be profitable in the relevant downstream market if it had to pay the same input
prices as its competitors. A dominant undertaking may try to conceal a price squeeze by
allocating to its upstream activities costs that are actually incurred as a result of its
downstream activities. The Director General will give close consideration to the method
of cost allocation where he believes that it may be being used to aid anti-competitive
behaviour*.241

Demnach wird zur Bewertung eines Endkundentarifs eines marktdominierenden Anbie-
ters geprift, ob er profitabel ware, wenn der Anbieter den Endkundendienst auf Basis
seiner eigenen Vorleistungen bei Bewertung zu Wholesale-Preisen, die fiir externe
Nachfrager gelten, erbringen wirde. Damit wird geprift, ob ein mindestens gleich effi-
Zienter Wettbewerber zu den gegebenen Wholesale- und Endkundenpreisen noch ge-
winnbringend anbieten kann (“Equally Efficient Operator Test").

240 Eine ausfuhrliche allgemeine Darstellung zu Preis-Kosten-Scheren-Tests findet sich bei Vogelsang,
Ingo (2005), Resale und konsistente Entgeltregulierung, WIK-Diskussionsbeitrag Nr. 269, Oktober
2005

241 Vgl. Paragraph 7.26 der “Application of the Competition Act in the Telecommunications Sector”, OFT
417 (“Oftel's Competition Act Guidelines”)



128 Diskussionsbeitrag Nr. 275 Wi k "4

Die angewandten Preis-Kosten-Scheren-Tests arbeiten mit folgenden drei Parametern:

o Kosten der Leistungserbringung, differenziert nach Netz- und Vertriebskosten
e Einnahmen aus Einmalentgelten und Gesprachsumséatzen

e Auswirkungen auf das Telefonierverhalten der Nachfrager.

Fir die Ermittlung der drei Parameter existiert keine Vorgabe, d.h. Oftel kann die De-
tails des methodischen Ansatzes nach eigenem Ermessen ausgestalten. Im Fall der
untersuchten BT Together Optionen wurden jeweils mehrere Preis-Kosten-Scheren-
Tests durchgefuhrt, die sich insbesondere hinsichtlich der zugrunde gelegten Szenarien
zum Telefonierverhalten der Nachfrager unterscheiden. Damit soll die Abhangigkeit der
Ergebnisse von den gewahlten Annahmen transparent gemacht werden und das Risiko
von Fehlentscheidungen minimiert werden.

Die vorgenommenen Tests bei der Untersuchung der BT Together Optionen ergaben,
dass fir alle drei Optionen keine Preis-Kosten-Scheren vorlagen und demnach ein effi-
zienter nicht vertikal integrierter Anbieter, der auf die Wholesale-Dienste von BT ange-

wiesen ist, die gleichen Endkundendienste ebenfalls gewinnbringend anbieten kdnn-

Bei der Beschwerde der Verbindungsnetzbetreiber zur Tarifanderung bei den BT To-
gether Optionen im Jahr 2004 wurde BT im Wesentlichen folgendes wettbewerbswidri-
ges Verhalten vorgeworfen:

e Preis-Kosten-Schere zwischen Wholesale-Preisen und Endkundenpreisen durch
Absenkung der Gespréchsentgelte.

o Wettbewerbswidrige Biindelung von Telefonanschlissen mit Gesprachsminu-
ten, bei denen erhdhte Anschlussgebihren, auch fur Kunden der Verbindungs-
netzbetreiber, die Rabatte fir Gesprachsminuten bei BT quersubventionieren.

o Agressiver Preiswettbewerb Uber Verdrangungspreise (,Predatory pricing“) mit
dem Ziel, Wettbewerber aus dem Markt auszuschlieRen.

Die Optionstarife wurden sowohl unter dem Competition Act als auch unter Artikel 82
des EC Treaty bewertet. Zur Entscheidung des ersten Punktes stellte Ofcom zunéchst
fest, dass fir die Optionen 2 und 3 der erwartete Gewinn, den BT erzielen wirde, hdher
ausfallt als bei Option 1. Somit war das Vorliegen einer Preis-Kosten-Schere bei Option
1 am wahrscheinlichsten. Fiur diese Option wurden verschiedene Preis-Kosten-
Scheren-Tests durchgefihrt.

242 OFCOM (2003)
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Fur die Einschatzung der BT Together Option 1 fihrte Ofcom mehrere “Equally Efficient
Operator Tests" durch, bei denen jeweils fur unterschiedliche Tarifelemente (Orts-,
Fern- und/oder Auslandsgesprache) einzeln oder in Kombination mit verschiedenen
Kostenansatzen (Long Run Incremental Costs, Fully Allocated Costs) Preis-Kosten-
Scheren getestet wurden. Fir eine genauere Betrachtung der Tests verweisen wir an
dieser Stelle auf die Erklarung der Ofcom zu dieser Entscheidung.243 Ofcom stellte im
Ubrigen ausdriicklich fest, dass sie generell nicht fir die Einschatzung des Vorliegens
von Preis-Kosten-Scheren an einen speziellen Test gebunden ist und auch nicht ver-
pflichtet ist, die Anwendung eines bestimmten Tests detailliert zu erlautern.

Ergéanzend zog Ofcom eine von der Europdischen Kommission vorgeschlagene Heran-
gehensweise beim Preis-Kosten-Scheren-Test in Betracht, bei welcher dem Incumbent
Kostenvorteile zugesprochen werden. Daher kann bei diesem Test fur zu untersuchen-
de Retail-Tarife und entsprechende Wholesale-Tarife trotz vorliegender geringfugiger
Gewinne beim Incumbent fur alternative Carrier bereits eine Preis-Kosten-Schere vor-
liegen, da Incumbents Kostenvorteile gegeniiber Wettbewerbern aufweisen kénnen.244
Ofcom verwies darauf, dass BT aufgrund der langjahrigen Marktprasenz (first mover
advantage, legacy monopoly position) tatséachlich bei den Kosten der Vermarktung ei-
nen Vorteil gegentiber Wettbewerbern aufweisen kann und fuhrte entsprechend einen
.Reasonable Efficient Operator Test" durch, bei dem die im Vergleich zu BT héheren
Vermarktungskosten der Verbindungsnetzbetreiber berlcksichtigt wurden.

Auf der Grundlage der durchgefiihrten Tests entschied Ofcom letzlich, dass fir BT To-
gether Option 1, welche unter dem Vorwurf der Preis-Kosten-Schere die kritischste Op-
tion darstellte, keine unrechtméaRige Preis-Kosten-Schere entstehen wirde und damit
auch fir Verbindungsnetzbetreiber ein gewinnbringendes Angebot von Sprachdiensten
madglich sei.

Zur Beurteilung des Vorwurfs der wettbewerbswidrigen Blndelung stellte Ofcom zu-
nachst fest, dass es sich bei den BT Together Optionstarifen tatsachlich um eine Form
der Biindelung aus Telefonanschluss mit Gesprachsminuten handle. Bei der Einschat-
zung, inwiefern es sich um ein wettbewerbswidriges Biindeln handle, fihrte Ofcom Fol-
gendes aus:

Ofcom sieht das Biindeln von Diensten nicht per se als wettbewerbswidrig an. Bindel-
angebote werden unter dem Competition Act behandelt. So kénnen nach Auffassung
von Ofcom gewisse Blndeltarife zu wettbewerbsbeeintréachtigenden Effekten fihren.
Dies ist insbesondere dann der Fall, wenn ein Dienst, in dessen Markt der Anbieter U-
ber SMP verfugt, ausschlie3lich zusammen mit einem Dienst vermarktet wird, bei dem
der Anbieter nicht ber SMP verfligt. Als weiteres Kriterium fur das Vorliegen einer po-
tenziell wettbewerbsschadigenden Biindelung wertet Ofcom das Vorliegen finanzieller

243 OFCOM (2004c)
244 European Commission’s Notice on the application of the competition rules to access agreements in
the telecommunications sector (“EC Access Notice”) (1998), OJ (1998), C264/2
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Anreize, bei denen der Anbieter dem Endkunden Vorteile fir den Bezug des Diensts
einrdumt, bei dem der Anbieter nicht Uber SMP verfligt. Die Marktdominanz auf einem
Markt wirde somit auf einen wettbewerbsintensiven Markt ausgeweitet und kénnte zu
Marktausschluss von Wettbewerbern (,foreclosure effects”) fiihren. Dies trifft insbeson-
dere dann zu, wenn die Entgelte flr den Dienst im wettbewerbsintensiven Markt nicht
zur Kostendeckung dieses Dienstes fiihren, sondern eine Quersubventionierung erfolgt.
Bundeltarife missen demnach im Fall einer Untersuchung ebenfalls einen Preis-
Kosten-Scheren-Test bestehen. Um sicher zu stellen, dass keine Ubertragung von
Marktmacht stattfindet, darf das Biindelbestandteil, in dem BT nicht Gber SMP verfigt,
ebenso wie die Elemente aus dem Teilmarkt mit SMP nicht unterhalb der entsprechen-
den Vorleistungskosten angeboten werden.

Aufgrund der durchgeflhrten Preis-Kosten-Scheren-Tests bestand aus Sicht von Of-
com kein Anhaltspunkt dafir, dass die BT Optionstarife dazu verwendet wirden, Ge-
sprachsminuten nicht kostendeckend anzubieten und damit mdéglicherweise Markt-
macht vom Anschlussbereich auf den Bereich der Verbindungen zu tGbertragen. Ofcom
fuhrte aus, dass fur Konsumenten weiterhin die Mdglichkeit besteht, eine BT Option fiir
ihren Anschluss zu wahlen und einen beliebigen Verbindungsnetzbetreiber zu nutzen.
BT Together Option 1 bietet in diesem Fall keinen weiteren Anreiz, Gesprache tber BT
zu fuhren. Entscheidend sind nur die im Wettbewerb stehenden Gesprachsgebthren.
Somit werden Konsumenten durch den Bezug der BT Together Option 1 bei der Wahl
des Anbieters von Gesprachsminuten nicht an BT gebunden. Durch das Angebot min-
destens einer Option, welche Endverbraucher nicht Gber den Anschluss hinaus auch
bei Verbindungsminuten bindet, stellen sich fir die BT Together Optionen 2 und 3 nicht
die gleichen Anforderungen. Daher entschied Ofcom, dass bei den BT Together Optio-
nen 1 bis 3 keine wettbewerbswidrige Biindelung vorliegt.245

Zum Vorwurf der Verbindungsnetzbetreiber beziglich des agressiven Preiswettbewerbs
Uber Verdrangungspreise (,Predatory Pricing“) durch die BT Together Optionen stellte
Ofcom fest, dass in diesem Fall die Umsétze und Kosten aus dem Endkundenmarkt
relevant waren, da die Verbindungsnetzbetreiber auf dieser Ebene mit BT im Wettbe-
werb stehen. Die Anwendung von Predatory Pricing bei Endkundentarifen wirde dann
zu einer Kostenunterdeckung auf der Retail-Wertschopfungsebene fiihren. Dies sei
jedoch durch die Preis-Kosten-Scheren-Tests bereits als nicht zutreffend dargestellt.
Prinzipiell fihrte Ofcom an, dass bei einer Betrachtung voll integrierter Anbieter grund-
satzlich wettbewerbswidrige Verdrdngungspreise entlang der kompletten Leistungs-
erbringung von Wholesale- und Retail-Diensten auch dann gegeben sein konnten,
wenn keine Preis-Kosten-Scheren festgestellt wirden. Kostenunterdeckende Preise
wirden dann fur die Erbringung von Wholesale-Diensten anfallen. Da die Wertschop-
fung voll integrierter Anbieter nicht der relevante Betrachtungsfall fir Verbindungsnetz-
betreiber sei, hat Ofcom entschieden keine weiteren Untersuchungen diesbeziiglich
vorzunehmen.

245 OFCOM (2004c), S.38f
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Aus diesen zwei Entscheidungen der britischen Regulierungsbehérde zu den BT To-
gether Optionen geht hervor, dass bei der preisregulatorischen Beurteilung von Opti-
onstarifen im Kernmarkt Festnetz-Sprachtelefonie folgende Problemfelder beurteilungs-
relevant sind:

e Diskriminierung von Wettbewerbern,
e Verdrangungswettbewerb durch Niedrigpreise.

Zentrales Bewertungsinstrumentarium flr Ofcom stellen Preis-Kosten-Scheren-Tests
dar. Die methodische Ausgestaltung dieser Tests ist abhé&ngig vom konkreten Untersu-
chungsgegenstand und wird somit durch Ofcom fallspezifisch gewahlt. Ergdnzend zu
diesem analytischen Instrumentarium flie3en in die Bewertung von Optionstarifen aber
auch qualitative Einschatzungen der Ofcom Uber die Auswirkungen auf die Wettbe-
werbssituation ein.

Weitere regulatorische und wettbewerbspolitische Herausforderungen bestehen flr
Ofcom bei der Bewertung von Bindelangeboten. Der hier vorgestellte Fall bezieht sich
dabei auf die Blundelung innerhalb von Teilsegmenten der Sprachtelefonie. Ofcom gibt
in anderen Veroffentlichungen zur Behandlung von Blundeltarifen zu erkennen, dass die
Uberlegungen nicht auf festnetzbasierte Sprachdienste begrenzt sind, sondern generell
als Beurteilungsrahmen bei der Bundelung von verschiedenen Diensten zu verstehen
sind. Entscheidend ist dabei die Feststellung von Marktmacht bei einem der gebiindel-
ten Dienste. Ein wesentlicher Aspekt der Ubertragung von Marktmacht und damit wich-
tiger Bestandteil zur Uberpriifung von Biindelangeboten stellt die Frage der Quersub-
ventionierung dar. Als analytisches Instrument werden auch bei der Beurteilung von
BlUndelangeboten in starkem Malie Preis-Kosten-Scheren-Tests fur die jeweiligen Bln-
delbestandteile eingesetzt.

Niederlande — Bewertungsrahmen zur Einschétzung von Preisuntergrenzen fur KPN's
Endkundentarife

Die niederlandische Regulierungsbehérde OPTA reguliert Endkundentarife in denjeni-
gen Markten, in denen KPN Uber SMP verfiigt. Dabei soll neben den Endkunden auch
der Wettbewerb geschitzt werden. 2002 hat OPTA eine Evaluierung und Anpassung
des Regulierungsrahmens zur Einschatzung der Wettbewerbswirkung von Endkunden-
tarifen beschlossen.246 Bis zum Ende des Recherchezeitraums der vorliegenden Studie
wurde das endgltiltige neue Bewertungsverfahren noch nicht veroffentlicht. Im Folgen-
den werden die wesentlichen Themen und Herangehensweisen adressiert, welche OP-
TA bereits anwendet und welche auch im neuen Bewertungsrahmen enthalten sein
sollen.

246 OPTA (2002), Lower limit tariff regulation of KPN’s end user services, OPTA consultation document
OPTA/EGM/2002/203544, 31.10.2002
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OPTA sieht die Gefahr, dass KPN als vollstdndig integrierter Incumbent mit SMP so-
wohl im Wholesale- als auch im Retail-Segment bei der Gestaltung seiner Endkunden-
tarife seine Marktmacht ausnutzen konnte. Tarife, die den Wettbewerb beeintrachtigen,
kénnten z.B. mit Blick auf die Kosten der Erbringung zu niedrige Endkundenpreise um-
fassen.

OPTA konzentriert sich bei der Analyse der Wettbewerbswirkung von Endkundentarifen
vorrangig auf die Untersuchung von Preis-Kosten-Scheren. Bisher existieren dafir zwei
separate Bewertungsverfahren, jeweils eines fur Standardtarife und eines fir Optionsta-
rife mit Preisnachlassen auf den Standardtarif . Ein Ziel des neuen Regulierungsrah-
mens besteht in der Integration der beiden Verfahren, da es nach Auffassung der OPTA
letztlich fir die Beurteilung eines Tarifs keine Rolle spielt, ob eine Wettbewerbsbeein-
trachtigung durch einen zu niedrigen Tarif selbst oder durch zu hohe Preisnachlasse
auf einen gegebenen Tarif zustande kommt.

Beim Preis-Kosten-Scheren-Test fir den Standardtarif wird gemessen, ob ein effizienter
Wettbewerber zu den Vorleistungspreisen von KPN den Dienst noch Gewinn bringend
anbieten kann. Die Untergrenze eines Tarifes setzt sich dabei aus folgenden Kompo-
nenten zusammen:

o Kosten fur Einkauf bendétigter Wholesaleleistungen bei KPN (Interconnection
Kosten).

e Andere Kosten aus dem Retail-Bereich, die sich vorwiegend aus den Kosten fir
Rechnungslegung und —versand sowie den Kosten fur Marketing und Vertrieb
zusammensetzen.

Eine wesentliche Herausforderung bei der Berechnung der Preis-Kosten-Scheren-Tests
ergibt sich fur OPTA bei der adaquaten Zuordnung der Kosten aus dem Retail-Bereich.
Diese Kosten sind haufig nicht eindeutig einem einzelnen Dienst zuordenbar. Preis-
Kosten-Scheren-Tests werden jedoch fir jeden Dienst einzeln durchgefthrt. Fur Details
bei der Anwendung der Preis-Kosten-Scheren-Tests sei an dieser Stelle auf die Unter-
lagen der OPTA verwiesen.247

Aufgrund der Gefahr, dass ein Carrier mit SMP lber das Angebot von Optionstarifen
mit Preisnachldssen versuchen kénnte, Wettbewerber aus dem Markt zu drangen, fuhr-
te OPTA einen spezifischen Evaluationsrahmen fir solche Optionstarife ein. Dabei dur-
fen Preisnachlédsse maximal in der Hohe angeboten werden, bei welcher der gesamte
Tarif (inklusive des Preisnachlasses) die durchschnittlichen Gesamtkosten fur die
Erbringung nicht unterschreitet.248 Da die Quantifizierbarkeit von Kostenersparnissen,
welche durch Rabatte auf den Standardtarif induziert werden, nicht immer gegeben ist,

247 OPTA (2002) und OPTA (2001), Price Squeeze Guidelines, OPTA/EGM/2000/200494, 28.02.2001,
Appendizes | und Il
248 OPTA (2002), S.7
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hat OPTA ein Verfahren entwickelt, bei dem jahrlich pro Dienst in Abhangigkeit von der
entsprechenden Wettbewerbsintensitat der maximal zulassige Rabatt bestimmt wird. So
wurden z.B. fir Ortsgesprache zunachst Uberhaupt keine Rabatte zugelassen. Fur
Fern- und Auslandsgesprache wurden zunachst kleine Rabattspannen festgelegt, wel-
che in jahrlichen Abschnitten bis zum Maximum, also bis zum Durchschnittskostenpreis
erhoht wurden.

In Zukunft ist geplant, alle Endkundentarife, inklusive Optionstarife mit Rabatten, mittels
einer neuen Methodik, einem Uberarbeiteten Preis-Kosten-Scheren-Test, zu bewerten.
Der derzeit diskutierte Ansatz macht noch keine Aussage daruber, in welchem Umfang
der minimal zulassige Tarif die Retailkosten mit abdecken muss. Diese Kosten sind
haufig nicht eindeutig zuordenbar zu den vermarkteten Diensten. Wird ein Zuordnungs-
system gewahlt, bei dem ein zu hoher Anteil der Retailkosten in den Preis-Kosten-
Scheren-Test mit einbezogen wird, schmaélert dies den Spielraum flr Rabatte und be-
hindert die Absenkung von Endkundenpreisen. Wird ein zu niedriger Anteil der Retail-
kosten mit einbezogen, kann dies wiederum den Wettbewerb behindern, da effiziente
Anbieter kaum einen &hnlichen Tarif kostendeckend anbieten kénnen. In diesem Zu-
sammenhang ist aulRerdem noch offen, inwiefern durch den Rabatt-Tarif induzierte Ein-
sparungen bei Retailkosten249 in die Bemessung fur den Preis-Kosten-Scheren-Test
mit einfliessen. In diesem Fall wirde ein Optionstarif dann nicht mehr den heutigen
Preis-Kosten-Scheren-Test erflillen. Der Preis des Optionstarifes muss jedoch weiterhin
Uber den Kosten der Vorleistungen liegen, welche fiir die Nachbildung des Tarifs ben6-
tigt werden. Aufgrund einer Umgestaltung bei der Einbindung von Kostengro3en in die
Preis-Kosten-Scheren-Tests geht OPTA unabhangig von der konkreten Ausgestaltung
des Bewertungsrahmens davon aus, dass zukinftig hohere Rabattsatze als mit den
alten Bewertungssystemen zugelassen werden.2°0

Aus Sicht von OPTA weist KPN einen Kostenvorteil gegentber Wettbewerbern auf und
kann daher prinzipiell Tarife anbieten, die kostendeckend sind und trotzdem die Wett-
bewerber aus dem Markt drangen. Auch diese Missbrauchsmaglichkeit soll in das neue
Bewertungssystem mit einflieen. Allerdings plant OPTA zunéchst, Preis-Kosten-
Scheren-Tests auf der Basis effizienter Wettbewerber durchzufihren, d.h. die Retail-
Kosten werden auf Grundlage der Kosten des Incumbents angesetzt.

Neben dem Ausschluss des Vorliegens von Preis-Kosten-Scheren ist weiterhin fir alle
regulierten Endkundentarife des Incumbents Quersubventionierung zwischen Konsu-
mentengruppen nicht gestattet. Tarife missen transparent und im Zugang diskriminie-
rungsfrei sein. OPTA erklart, dass Quersubventionierung zwischen Konsumentengrup-
pen dazu genutzt werden kénnte, gezielt Konsumentengruppen mit ,zu niedrigen” Tari-
fen zu gewinnen, um Wettbewerber aus einem bestimmten Marktsegment zu verdran-
gen. Neben dem Schutz derjenigen Konsumenten, welche auf der anderen Seite mit

249 7y den Retailkosten gehdren z.B. die Kosten fiir Marketing und Rechnungserstellung.
250 OPTA (2002), S.22ff
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»ZU hohen“ Gebuhren die ,zu niedrigen” Tarife finanzieren missten, ergibt sich hierbei
ein direkter Bezug zur regulatorischen Zielsetzung, Verdrdngungswettbewerb Uber
Niedrigpreise zu unterbinden.

Aus den Ansatzen zur Beurteilung von Endkundentarifen leitet OPTA weiterhin Bilanzie-
rungsanforderungen an KPN ab. Der Incumbent muss eine buchhalterische Separie-
rung vornehmen, bei der Wholesale- und Retail-Geschéft bilanziell separat dargestellt
werden. Bei den regulierten Diensten hat die Retail-Sparte von KPN die Vorleistungen
der eigenen Netzsparte zu gleichen Preise zu bilanzieren, welche Wettbewerber fir den
Bezug der Vorleistungen bezahlen missen. Diese Regulierung basiert im Ubrigen auch
auf Anforderungen der Europaischen Kommission.251

Ein weiteres Ziel des neuen Regulierungsrahmens zur Einschatzung der Wettbewerbs-
wirkung von Endkundentarifen besteht in der Schaffung eines Evaluationsrahmens flr
Bundeltarife. Unter Blndeltarifen (tariff packages) vesteht OPTA Tarife, bei denen ver-
schiedene Elemente eines oder mehrerer auch separat erhaltlicher Dienste mit einem
Preisnachlass zusammen vermarktet werden.252

OPTA ist der Ansicht, dass es bei Bundeltarifen besonders zur Beeintrachtigung des
Wettbewerbs kommen kann, wenn ein Carrier bei einem der gebindelten Dienste lUber
Marktmacht verfiigt. Uber einen Biindeltarif kann der Carrier die Marktmacht in einem
Segment dazu verwenden, in einem anderen Segment mit einem hdheren Grad an
Wettbewerb ebenfalls Marktmacht zu erlangen. Insbesondere der Incumbent hat auf-
grund seines hohen Grades an vertikaler Integration die Moglichkeit, Produkte und
Dienste in einem hdéheren Mal3 zu bindeln, als es Wettbewerbern mdglich ist.

Aus dieser Einschatzung heraus hat OPTA drei wesentliche Falle abgeleitet, die zu
unzul&ssiger Blndelung fuhren:

e Dienste, in denen der Carrier eine dominante Stellung einnimmt, werden nicht
mehr separat sondern nur noch im Bundel mit anderen Diensten vermarktet.
Dies stellt den einen Fall der Wettbewerbsbehinderung dar, bei dem Marktmacht
von einem Segment in ein anderes Ubertragen werden soll. OPTA wird Bundel-
tarife, bei denen in einem Element KPN Uber SMP verfligt, nicht anerkennen,
wenn nicht alle Dienstelemente des Bindeltarifs auch separat vermarktet wer-
den. OPTA bemerkt hierzu, dass aus regulatorischer Sicht die Unterlassung se-
parater Vermarktung von Diensten als nicht erstrebenswert angesehen wird, da
dies die Madoglichkeit zur beschriebenen Wettbewerbsbehinderung liefere und
zusatzlich Konsumenten moéglicherweise zu aus ihrer Sicht nicht optimalen Kon-
sumentscheidungen zwingt.

251 OPTA (2002), S.4
252 OPTA (2002), S.28f
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¢ Die Bundeltarife stellen eine Form von Preishéhenmissbrauch dar.
Dabei bezieht sich OPTA auf den Bewertungsrahmen fir Endkundentarife hin-
sichtlich minimaler Preisgrenzen. Blndeltarife, welche das Preislimit von Preis-
Kosten-Scheren-Tests unterlaufen, gelten als wettbewerbswidrig.

e Biindeltarife sind flir Wettbewerber in ihrer Struktur oder ihren Preisen nicht
nachbildbar.
OPTA will dazu fur Bundeltarife im ersten Schritt Gberprifen, inwiefern Teile des
Biindeltarifs oder der gesamte Bundeltarif durch Wettbewerber angeboten wer-
den kann. Wenn dies erflllt ist, wird im nachsten Schritt beurteilt, inwiefern
Wettbewerber den Biindeltarif gewinnbringend nachbilden kénnen. Solange
nicht beide Kriterien erfillt sind, werden Blndeltarife als wettbewerbsschadi-
gend eingeschétzt.

OPTA begriindet seine Einschrankung der Bundel-Mdglichkeiten damit, dass neben
den Vorteilen, die fir Konsumenten aus Bilindelangeboten resultieren kénnen, aus Sicht
der Regulierungsbehérde der Sicherung des Wettbewerbs ein hoher Stellenwert bei-
komme. OPTA hat daher angeklndigt, fir jeden der drei aufgezahlten Félle weitere
Untersuchungen hinsichtlich negativer Wettbewerbseffekte vorzunehmen. Auch ist eine
Erganzung moglich um weitere wettbewerbsbehindernde Konstellationen, die aus Bln-
deltarifen resultieren kénnten. OPTA hat bezuglich der Bestimmung wettbewerbswidri-
ger Tarife um Stellungnahmen und Kommentierungen durch Dritte gebeten.

Bei der Bewertung von Blndeltarifen ergibt sich das Problem der Berechnung des
Preislimits von Preis-Kosten-Scheren. Als Herausforderung stellt sich bei entsprechen-
den Tests insbesondere die Bewertung der einzelnen im Bindel enthaltenen Vorleis-
tungen bei Abwesenheit eines aquivalenten Vorleistungsprodukts fir das Gesamtbiin-
del. Anhand eines Minutenbudget-Beispiels, bei dem Orts- und Ferngesprache gebuin-
delt wurden, schlug OPTA drei hier nicht ndher erlauterte Bewertungsverfahren zur Dis-
kussion vor.253

OPTA bezieht sich bei der regulatorischen Befassung mit Biindeltarifen vorwiegend auf
Telefondienste. Grundsétzlich gilt der neue Bewertungsrahmen jedoch fir alle Dienste,
in denen KPN Uber SMP verfugt. Bei der Bestimmung wettbewerbswidriger Arten von
Bindeltarifen spricht OPTA entsprechend nur noch allgemein von ,Services". Dies legt
den Schluss nahe, dass zukinftig auch Bindelangebote, die neben Telefondiensten
andere Dienste enthalten, ebenfalls unter dieses Bewertungsschema fallen. Nach Ein-
schatzung der OPTA kann der Wettbewerb mit Blndeltarifen bei entsprechender Ak-
zeptanz seitens der Kunden zur Neudefinierung von Markten fihren und Anbieter mit
einem kleineren Produktportfolio, die nicht alle Dienste anbieten kdnnen, geféhrden.
OPTA geht davon aus, dass die Tarifgestaltung mittels Produkt- und/oder Dienstebtin-
delung weiter zunimmt, und bekraftigt deshalb die Notwendigkeit, einen klaren Regulie-

253 OPTA (2002), S.31ff
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rungsrahmen fur Blndeltarife mit regulierten sowie unregulierten Leistungsbestandtei-
len aufzustellen.254

In 2003 wurden als Ergebnis der damals existierenden Regulierung von Endkundentari-
fen und der von Wettbewerbern vorgebrachten Bedenken einige Optionstarife, die KPN
eingereicht hatte, nicht zugelassen, darunter z.B. auch ein Flatrate-Tarif flr den
Sprachdienst.2%5 OPTA begriindete die Nichtgenehmigung des Flatrate-Tarifes mit der
Gefahr einer Preis-Kosten-Schere fiir zahlreiche Wettbewerber am Markt.256 OPTA
bestrafte weiterhin KPN mit Geldbuf3en fiir zwei temporér durchgefihrte Marketingakii-
onen im Jahr 2004, bei denen im einen Fall die Endkunden fir die Beauftragung optio-
naler Geschaftskundentarife (,BelZakelijk*) eine Gutschrift in Hohe der monatlichen
Anschlusskosten erhielten und im anderen Fall Gutscheine fur die Nutzung von KPN-
Diensten gezielt an CPS-Nutzer verteilt wurden. OPTA begriindete die Entscheidung
damit, dass KPN nur die ex ante auf Kostenorientierung gepruften Tarife und Rabatt-
systeme anwenden darf. KPN hat diese Entscheidungen mit der Argumentation ange-
fochten, dass kurzfristige Marketingaktionen keine Tarife oder Rabattsysteme darstel-
len. Endgultige Entscheidungen zu den beiden Fallen stehen zum Zeitpunkt der Erhe-
bung Mitte 2005 noch aus.

USA - Regulatorische Behandlung von VolP-Diensten

In allen Landern mit entwickelten Telekommunikationsmarkten stellt die regulatorische
Behandlung von VolP eine wesentliche Herausforderung fir die Regulierungsbehdrden
dar. Mit zunehmender Breitbandpenetration nimmt die Bedeutung von VolP im Privat-
kundenmarkt stetig zu. Auch in den USA hat sich die nationale Regulierungsbehdrde
FCC bereits intensiv mit dem Thema VolP befasst. Bei ihren Uberlegungen zur zukunf-
tigen Ausgestaltung des Regulierungsrahmens fir IP-basierte Dienste und zur Einord-
nung von VolP-Diensten bindet die FCC die Marktteilnehmer Uber Konsultationen direkt
ein.

Im Mittelpunkt dieser Regulierungsaktivitdten steht die Frage der Einordnung von VolP
als herkdmmlicher Telefondienst oder als IP-basierter Informationsdienst. Grundsatzlich
stellt die FCC fest, dass festnetzbasierte Sprachtelefondienste und VolP-Dienste so-
wohl technologisch als auch auf der administrativen Ebene essentielle Unterschiede
aufweisen.257 Damit ist nach Auffassung der FCC auch offen, welche Art von Regulie-
rung anzuwenden ist. Eine direkte Ubertragung des Regulierungsrahmens fiir festnetz-
basierte Telefondienste wird jedenfalls als nicht moglich erachtet258,

254 OPTA (2004a), S.17ff, S.24

255 OPTA (2003), Annual Report 2003, S. 59f

256 OPTA (2003), S. 34

257 FCC (10.03.2004), Notice of Proposed Rulemaking — In the Matter of IP-enabled Services, FCC 04-
28, WC Docket No. 04-36

258 FCC (12.11.2004), Memorandum Opinion and Order — In the Matter of Vonage Holdings Corporation
Petition for Declaratory Ruling Concerning an Order of the Minnesota Public Utilities Commission,
FCC 04-267, WC Docket No. 03-211
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In jingster Vergangenheit hat die FCC sich intensiv mit dem Teilaspekt der Notrufféahig-
keit von VolP-Diensten beschéftigt. Dabei wurde u.a. angekiindigt, dass die FCC von
allen Anbietern von VolP-Diensten, mit denen Telefonate zu Festnetzanschliissen mog-
lich sind, zukinftig die Funktion zum Anruf von Notrufnummern als Standardeigenschaft
verlangen wird.2%® Die FCC weist in dem Zusammenhang aber ausdriicklich darauf hin,
dass die Anforderung an VolP-Dienste zur Wahlbarkeit von Notrufnummern noch keine
Entscheidung zur grundsétzlichen regulatorischen Einordnung VolP-Diensten dar-
stellt.260

Von dieser noch ausstehenden Einordnung von VolP-Diensten hangt auch ab, inwie-
fern ILECs fur die Ubertragung von VolP-Diensten uber ihre Netze Interconnectionent-
gelte erheben durfen. Diese Nutzungsentgelte dirfen nach geltendem Recht nur fur
Telekommunikationsdienste nicht jedoch fur Informationsdienste erhoben werden. Zwar
hat die FCC festgelegt, dass auch bei der Inanspruchnahme des PSTN durch VolP-
Dienste Interconnectionentgelte fallig werden. Trotzdem stellt die FCC auch in dieser
Entscheidung klar, dass erst zukiinftig mit der Aufstellung eines Rechtsrahmens fur IP-
basierte Dienste die Formulierung einer stabilen Lésung méglich ist.261

Fur die Entscheidung, ob zukinftig Preisregulierung auf VolP-Dienste anwendbar ist, ist
die Einordnung dieser Dienste zu herkbmmlichen Sprachdiensten oder zu speziellen IP-
basierten Diensten ebenfalls von hoher Relevanz. Eine Einordnung von VolIP als her-
kémmlicher Telefondienst kdnnte zur Preisregulierung derjenigen VolP-Anbieter flhren,
welche im Bereich der Sprachdienste SMP aufweisen. Sprachdienste wirden dann
sowohl PSTN- als auch VolP-basierte Dienste umfassen.

Die FCC erwartet, dass sich mit den Marktentwicklungen im Bereich von IP-basierten
Diensten (inkl. VoIP) der TK-Markt generell und damit auch die Rolle der Regulierungs-
behdrde verandern wird262, Dabei plant die FCC nicht, einen weitumfassenden Regu-
lierungsrahmen fir IP-basierte Dienste aufzustellen. Vielmehr ist es ihr Ziel, nur an den
wirklich notwendigen Stellen regulatorisch einzugreifen wie folgendes Zitat veranschau-
licht:

,LOur aim in this proceeding is to facilitate this transition, relying wherever possible on
competition and applying discrete regulatory requirements only where such require-
ments are necessary to fulfill important policy objectives.*263

259 FCC (03.06.2005), First Report and Order and Notice of Proposed Rulemaking - In the Matters of 1P-
Enabled Services, E911 Requirements for IP-Enabled Service Providers, FCC 05-116, WC Docket
No. 04-36 und 05-196

260 FCC (03.06.2005), First Report and Order and Notice of Proposed Rulemaking - In the Matters of IP-
Enabled Services, E911 Requirements for IP-Enabled Service Providers, FCC 05-116, WC Docket
No. 04-36 und 05-196

261 FCC (14.04.2004), Order — In the Matter of Petition for Declaratory Ruling that AT&T’s Phone-to-
Phone IP Telephony Services are Exempt from Access Charges, FCC 04-97, WC Docket No. 02-361

262 FCC (10.03.2004), Notice of Proposed Rulemaking — In the Matter of IP-enabled Services, FCC 04-
28, WC Docket No. 04-36

263 FCC (10.03.2004), Notice of Proposed Rulemaking — In the Matter of IP-enabled Services, FCC 04-
28, WC Docket No. 04-36, §5
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9 Einordnung Deutschlands in den Kontext der Analyseergebnisse

Der deutsche Incumbent DTAG ist in mehrere Tochterunternehmen aufgeteilt, wobei
die Festnetzsparte T-Com mit Blick auf das Thema der vorliegenden Studie den rele-
vanten Teil des Unternehmens bildet. Im Folgenden werden kurz die Standardtariffie-
rung und das Portfolio an Optionstarifen vorgestellt.264 Danach erfolgt eine Bewertung
des T-Com-Angebots im Hinblick auf die bei anderen Incumbents festgestellten Preis-
strategien.

9.1 Charakterisierung und Typisierung von Preismodellen

9.1.1 Standardtariffierung

Das Tariffierungsregime der T-Com hat sich im Zeitraum 1998 bis 2004 bedeutend ver-
andert. Zum einen wurde die Erfassung der Gesprachsgebuhren zum Jahr 2000 von
Einheiten-basierter Abrechnung auf Zeittakt-basierte Abrechnung umgestellt. Zum an-
deren wurde die separate Tariffierung der regionalen Gespréache 2000 aufgel6st. Ehe-
mals regionale Gesprache werden seitdem als Ferngespréche tarifiert. Damit wird auf
nationaler Ebene nur noch in Orts- und Ferngesprache unterschieden. In Abhangigkeit
von der Tageszeit werden unterschiedliche Gesprachsgebihren angewendet. Bei der
Tageszeit abhangigen Tariffierung wurden ebenfalls im Rahmen einer Vereinfachung
Zeitzonen zusammengefasst, so dass heute nur noch in Hauptzeit, Nebenzeit und Wo-
chenend- bzw. Feiertagtarife unterschieden wird. Dabei fallen die Verbindungsentgelte
fur Nebenzeiten und Wochenend- und Feiertage in der Regel identisch aus.

Das Preisniveau fur ein 10-Minuten-Ferngesprach an einem Werktag zur Hauptzeit
sank von 1998 bis 2000 um etwa 58%. Seitdem verringerte sich der Preis nur noch mi-
nimal. Im Vergleich der Jahre 2000 und 2004 betragt der Unterschied der Preise flr
Ferngesprache nur noch 3%. Die Preise fur Ortsgesprache an einem Werktag zur
Hauptzeit sind im gesamten Zeitraum von 1998 bis 2004 nur um insgesamt 4% zurtck-
gegangen. Zwischen 2002 und 2004 blieb das Preisniveau bei Ortsgesprachen sogar
konstant (siehe Abbildung 9-1).

264 Grundlage der Darstellungen bildet der Recherchezeitraum von Mai bis August 2005
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Abbildung 9-1.: Preisentwicklung fur Sprachtelefonie bei der DTAG am Beispiel
eines 10-minutigen Telefonats (1998 — 2004)
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Preisangaben fur Telefonate in der Peak-Zeit in Euro
Quelle: Teligen, Report on Telecoms Price Developments from 1998 to 2004, Oktober 2004

Zum Marz 2005 veranderte T-Com ihr Festnetz-Tarifsystem. Der Telefonanschluss wird
seither nur im Bindel mit einem Optionsangebot vermarktet. Standardmafig beinhaltet
diese Bundelangebot den Tarif CALL PLuUs. Dabei sind die Gesprachsgebihren fur
Ortsgesprache im Vergleich zum vorherigen Standardtarif geringfugig gesunken. Der
Zeittakt fur Ortsgesprache wurde von 90 sek. auf eine Minute herabgesetzt. Fir Fern-
gesprache wurden die Tarife deutlich gesenkt. Ein 10 minltiges Ferngespréach zur
Hauptzeit ist mit dem neuen Standardtarif etwa 56% glinstiger als 2004.265 Die monatli-
che Grundgebihr wurde fir den neuen Standardtarif geringfiigig um knapp 2% erhoht.
Die Nachfrager konnen anstelle des Tarifs CALL PLUS auch andere Optionstarife aus
dem Angebot der T-Com als alternative Bestandteile des Bindelangebots wahlen. Sie
mussen dann i. d. R. ein nochmals erhéhtes Grundentgelt zahlen.

265 T-Com, Online Tarifbeschreibung fur CALL PLus,
http://www.t-com.de/is-bin/INTERSHOP.enfinity/WFS/PK/de_DE/-/EUR/ViewBrowseCatalog-
Start;sid=GXK-
7SRZIRvJtWagqOhmOdQVTEIIYNPZndCZyuSd9ttoz6w==?CatalogCategorylD=qE4KmCIOcESAAAEC
1LZ9GxcE, Abruf am 08.08.2005
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9.1.2 Optionale Angebote

T-Com bietet als Alternative zum Standardtarif CALL PLUS drei Optionstarife und zusatz-
lich zwei kombinierbare Zusatzoptionen an.266 Des Weiteren bietet T-Com zusammen
mit T-Online zwei Komplettangebote an, bei denen jeweils Festnetztelefonie mit DSL-
Anschluss und DSL-Internetzugangstarif gebindelt wird. Mit seinem VolP-Angebot
vermarktet T-Online darUber hinaus einen weiteren Tarif mit Bezug zur Sprachtelefonie.
Die wesentlichen Optionstarife werden in den nachfolgenden Abschnitten kurz darge-

stellt.

9.1.2.1 Optionstarife flr Festnetztelefonie

CALL TIMEZ267

Nutzungsunabhangiges Grundentgelt (hdher als bei CALL PLUS)
120 Freiminuten fur City- und Fernverbindungen jeden Monat

Uber Freiminuten hinaus gehende Gesprache zu gegeniber Standardtarif ver-
gunstigten Gebuhren

abgestufte einmalige Gutschriften flir Neueinrichtung des Telefonanschlusses
bzw. fir Wechsel vom Standardtarif

Kombinierbar mit den Zusatz-Optionen XXL LOCAL und COUNTRYSELECT

X X268

Nutzungsunabhangiges Grundentgelt (héher als bei Call Time, niedriger als bei
XXL FREETIME)

An Wochenenden und bundeseinheitlichen Feiertagen kostenlose Orts- und
Ferngesprache rund um die Uhr

266 Altere Optionstarife, die noch vor der Tarifumstellung vermarktet worden, sind noch giitlig, werden
jedoch nicht mehr angeboten.

267 T-Com, Online Tarifbeschreibung fur CALL TIME,
http://www.t-com.de/is-bin/INTERSHOP.enfinity/WFS/PK/de_DE/-/EUR/ViewBrowseCatalog-
Start;sid=GXK-
7SRZIRvJtWaqOhmOdQVTEII'YNPZndCZyuSd9ttoz6w==?CatalogCategorylD=U88KmCIOk6 QAAAEC
tOB9GxcC, Abruf am 09.08.2005

268 T-Com, Online Tarifbeschreibung fur XXL,
http://www.t-com.de/is-bin/INTERSHOP.enfinity/ WFS/PK/de_DE/-/EUR/ViewBrowseCatalog-
Start;sid=GXK-
7SRZIRvJtWaqOhmOdQVTEIIYNPZndCZyuSd9ttoz6w==?CatalogCategorylD=IWAKmMCIOITOAAAEC
ToJ9GxcB , Abruf am 09.08.2005
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e Vergunstigte Gebihren fir Orts- und Ferngespréache in der Gbrigen Zeit (etwas
niedriger als bei CALL TIME)

e Vergunstigte Gebihren in deutsche Mobilfunknetze und ins auslandische Fest-
netz (wie bei XXL FREETIME)

e abgestufte einmalige Gutschriften fir Neueinrichtung des Telefonanschlusses
bzw. fir Wechsel vom Standardtarif

e Kombinierbar mit den Zusatz-Optionen XXL LOCAL und COUNTRYSELECT

XXL FREETIMEZ269

e Nutzungsunabhangiges Grundentgelt (hoher als bei XXL)

o Kostenlose nationale Gesprache ins Festnetz von Montag bis Freitag jeweils von
18 Uhr bis 7 Uhr

e An Wochenenden und bundeseinheitlichen Feiertagen kostenlose Orts- und
Ferngesprache rund um die Uhr

e Verglnstigte Gebuhren fir Orts- und Ferngespréache in der Hauptzeit (die glei-
chen Gebihren wie bei XXL)

e Vergunstigte Gebihren in deutsche Mobilfunknetze und ins auslandische Fest-
netz (wie bei XXL)

e abgestufte einmalige Gutschriften fir Neueinrichtung des Telefonanschlusses
bzw. fir Wechsel vom Standardtarif

e Kombinierbar mit den Zusatz-Optionen XXL LOCAL und COUNTRYSELECT

XXL LocAL270

¢ Nutzungsunabhéngiges Grundentgelt
o Kostenlose Gesprache im eigenen Vorwahlbereich rund um die Uhr

e Mit allen Festnetztarifen von T-Com kombinierbar

269 T-Com, Online Tarifbeschreibung fuir XXL FREETIME,
http://www.t-com.de/is-bin/INTERSHOP.enfinity/WFS/PK/de_DE/-/EUR/ViewBrowseCatalog-
Start;sid=GXK-
7SRZIRvJtWagqOhmOdQVTEIIYNPZndCZyuSd9ttoz6w==?CatalogCategorylD=GrgkmCIOIBMAAAEC
FWJ9GXxcA , Abruf am 08.08.2005

270 T-Com, Online Tarifbeschreibung fur XXL LocAL,
http://www.t-com.de/is-bin/INTERSHOP.enfinity/WFS/PK/de_DE/-/EUR/ViewBrowseCatalog-
Start;sid=GXK-
7SRZIRvJtWagqOhmOdQVTEIIYNPZndCZyuSd9ttoz6w==?CatalogCategorylD=bXQKmCIOrsAAAAEC
RVJ9GxcG, Abruf am 08.08.2005
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COUNTRY SELECT271

e Kein monatliches Grundentgelt

e Vergunstigte Gebuhren fur Auslandsgespréache (niedriger als bei XXL)
e Auswahl von bis zu 3 Landern je Anschluss fur die das Angebot greift
e Geringer monatlicher Mindestumsatz pro Land

e Mit allen Festnetztarifen von T-Com kombinierbar

9.1.2.2 Bundelangebote fiir Festnetz- und Breitbanddienste

EINSTEIGER PAKET 1000

e T-DSL Anschluss (T-DSL 1000) von T-Online in Verbindung mit T-Online als
ISP, inklusive 3000 MB Freivolumen

¢ Kein Bereitstellungsentgelt

e Nur erhaltlich in Verbindung mit einem T-Net oder T-ISDN Anschluss und dem
Optionstarif CALL TIME

EINSTEIGER PAKET 2000

e T-DSL Anschluss (T-DSL 2000) von T-Online in Verbindung mit T-Online als ISP,
inklusive 3000 MB Freivolumen

¢ Kein Bereitstellungsentgelt

e Nur erhdltlich in Verbindung mit einem T-Net oder T-ISDN Anschluss und dem
Optionstarif CALL TIME

271 T-Com, Online Tarifbeschreibung fir COUNTRY SELECT,
http://www.t-com.de/is-bin/INTERSHOP.enfinity/WFS/PK/de_DE/-/EUR/ViewBrowseCatalog-
Start;sid=z-
WX8FIim30GG5BpV_mAdaHmjik1rjYqYorjGqQUTF3Gg9Nw==?CatalogCategoryID=QwsKChTZ_dwAA
AD9Nsoyv8JJ, Abruf am 08.08.2005
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9.1.2.3 VolP-Tarife

DSL TELEFONIEZ72

kein monatliches Grundentgelt

VolP-Minutenbudgets fir Telefonate in das nationale Festnetz (in Abhangigkeit
vom DSL-Internetzugangstarif unterschiedliches Kontingent an Freiminuten von
120 bis 400 Minuten)

Aulerhalb des Minutenbudgets minutenbasierte Entgelte flir Gesprache in das
nationale Festnetz unabhéngig von Entfernung und Tageszeit, Gesprachsge-
buhr entspricht in ihrer H6he der Gebuhr des Standard-Tarifs CALL PLuUs fir
Ferngesprache in der Nebenzeit

kostenlose Gesprache uber Internet-Verbindung mit anderen Nutzern des VolP-
Tarifs von T-Online

eigene (nicht-geografische) Internet-Telefonie Nummer

Gesprache zu Notrufnummern und Service- und Sonderrufnummern sind nicht
moglich

nur in Verbindung mit ISP-Provider Vertrag bei T-Online erhaltlich

9.1.2.4 TV/Video-Dienste

T-Online vermarktet unter der Bezeichnung T-ONLINE VISION IP-basierte Dienste, wel-
che uber ein TV-Gerat bereitgestellt werden.273 Dabei sind DSL-Anschluss und ein
.Media Receiver® nétige Voraussetzung. Unter den angebotenen Diensten von T-
ONLINE VISION befindet sich auch ein Video on Demand Service, der folgende Eigen-
schaften aufweist:

Angebot von Spielfilmen (ca. 280) zur temporér eingeschrankten Nutzung (24h)
kein monatliches Grundentgelt, Bezahlung pro Film
Abrechnung lber Telefonrechnung

nur fir Kunden von T-Online erhaltlich

272 T-Online, Online Tarifbeschreibung fir DSL-TELEFONIE,
http://service.t-online.de/c/26/11/26/2611266.html, Abruf am 08.08.2005
273 T-Online, Online Tarifbeschreibung fir DSL-TELEFONIE, http://t-online-vision.de/, Abruf am 08.08.2005
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Zusatzlich zum VoD-Angebot wurde die Vermarktung von Online-Games mit einem
monatlichen Grundentgelt als Option bei T-ONLINE VISION aufgenommen. Des Weiteren
wird ein EPG-Dienst274 angeboten, mit dessen Hilfe die Aufzeichnung von Sendungen
im herkdbmmlichen TV-Programm auf3erhalb von VoD programmierbar ist. Die Ausstrah-
lung des TV-Programms selbst ist jedoch derzeit nicht iber DSL méglich.

9.1.2.5 Festnetzangebote mit Bezug zum Mobilfunk

Im 2. Halbjahr 2005 wurden von DTAG zwei Produkte im Umfeld der Festnetz-
Mobilfunk-Konvergenz angekindigt: T-MoBILE@HOME und T-Com DUAL PHONE (,T-
One"). Die Angebote wurde im Rahmen der vorliegenden Studie nicht beriicksichtigt, da
ihr Marktstart auRerhalb des Betrachtungszeitraums liegt.

SWITCH & PROFIT

e Kein monatliches Grundentgelt

e Umleitung von Anrufen aus dem T-Com-Festnetz zur (in einem beliebigen Mo-
bilfunknetz eingerichteten) Mobilfunknummer des Kunden auf bis zu zwei T-
Com-Festnetznummern (Anrufer zahlt weiterhin Gebuihr fir Mobilfunkgesprache)

e Gutschrift fir angenommene umgeleitete Gespréache auf Minutenbasis

Vermarktungsaktion Festnetz/Mobilfunk275

o Zeitlich begrenzter Pilotversuch in den Raumen Frankfurt und Hamburg

o Kostenlose Zugabe einer Tarifoption im Festnetz fir Festnetzkunden bei Beauf-
tragung eines Mobilfunkangebots und umgekehrt

o fUr Nutzer eines XXL oder XXL FREETIME Optionstarifs bei T-Com: zusatzliches
Tarifpaket fur kostenlose Ortsgesprache rund um die Uhr (XXL LOCAL) bei Be-
stellung eines RELAX-Mobilfunk-Tarifs mit hoherem monatlichen Grundentgelt
und héherem Minutenbudget bei T-Mobile

e flr Nutzer eines RELAX-Tarifs bei T Mobile: zuséatzliches Tarifpaket fir verbilligte
Mobilfunkgespréche zu zwei Ortsnetzen (RELAX LOCAL) bei Buchung eines XXL-
oder XXL-FREETIME-Tarifs fur den Festnetzanschluss

274 Electronic Program Guide
275 Suddeutsche Zeitung, 11/12.06.2005, Kombitarif fur Festnetz und Handy
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9.1.2.6 Uberblick der DTAG-Optionstarife

Tabelle 9-1 stellt die wichtigsten Optionstarife der DTAG mit den charakteristischen
Strukturmerkmalen in einer Ubersicht dar.

Tabelle 9-1.: Bedeutende Optionstarife der DTAG
Oppitieis: Bundelung Gesprachsart Entgelt Tarifmerkmal
angebot
[@)]
2|8 ERRNN-
= o c <~ £ (@)
[&] = T S Q e = e
2|5 5|5 =128 E
! i s é (a) T g 8 o) 1 < N 2
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% g g |8 S| 8| & Jai § < | 5 g g % o S
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XXL FREETIME o X[ X[ X | X | X ]| X ]| X X X
XXL (0] X[ X | X | X | X X X X
CALL TIME o X | X X | X X | X
XXL LocAL o X X X X
COUNTRY SE- o X X X
LECT
DSL TELEFO- X x | x| x| x X x | x
NIE
T-ONLINE VI- X X
SION
SWITCH & o) X X | X X X | X X
PROFIT

X = enthalten, O = optional wéahlbar
Stand: September 2005

Quelle: WIK-Analyse/Unternehmensangaben

9.2 Bewertung der DTAG-Preispolitik

Das Standardangebot der DTAG besteht aus einem Telefonanschluss, der mit einem
optionalen Tarifelement geblndelt ist. Diese Integration stellt im internationalen Ver-
gleich eher eine Besonderheit dar, die man in &hnlicher Form jedoch auch bei BT beo-
bachten kann. Zusatzlich zum Standardtarif vermarktet die DTAG wie andere Incum-
bents auch mehrere Options- und Bilindelangebote fiir spezifische Nutzungsmuster. Die
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Anzahl der Optionstarife ist bei der DTAG eher klein, sie wurde im Zeitablauf im Zu-
sammenhang mit der Straffung des Angebotsportfolios sukzessive gegentber friiheren
Tarifsystemen verringert. Das Tarifportfolio der DTAG weist in seiner grundsétzlichen
Struktur somit eine hohe Ahnlichkeit zum Angebot vergleichbarer Incumbents auf.

Die Optionstarife der DTAG im Bereich der Festnetzsprachtelefonie sind primar als
Zweistufentarife ausgebildet und entsprechen somit dem bei Incumbents Ublichen An-
gebotsmuster. Auffallig ist bei der DTAG allerdings, dass die Optionstarife eine ausge-
pragte Tendenz zur Flatisierung aufweisem, die sich bei den meisten Angeboten auf
Nebenzeiten oder auf den Ortsbereich beschrénkt. Andere Elemente der Pauschalisie-
rung, wie Minutenbudgets, kommen bei der DTAG eher in geringem Mal3e zum Einsatz.
Damit unterscheidet sich die Preispolitik der DTAG zumindest in Teilen von der bei den
meisten anderen Incumbents. Dort kommen in den Zweistufentarifen haufiger Rabatt-
elemente oder Minutenbudgets zum Einsatz.

Die DTAG richtet ihre Tarifangebote, wie auch bei anderen Incumbents haufig zu beo-
bachten, stark nach einem Baukastensystem aus. Die Nachfrager erhalten so die Még-
lichkeit, eine zu ihrem Nutzungsprofil passende Tarifkombination zu wahlen.

Im Bereich der VolP-Angebote zeigt sich Uber die einzelnen Incumbents hinweg ein
weitgehend einheitliches Bild, in das sich die DTAG sehr gut einordnet. Da die VolP-
Angebote eine potenzielle Konkurrenz zu den eigenen Festnetz-Telefoniediensten dar-
stellen, verfolgt auch die DTAG bei VolP-Telefonie eine eher zurtickhaltende Preispoli-
tik. Es gibt keine aggressiven Preismodelle mit Niedrigpreisen, der Fokus liegt vielmehr
auf einfachen Tarifstrukturen mit starkem Trend zur Pauschalisierung. DTAG setzt bei
den VolP-Angeboten wie ein Teil der anderen Incumbents auf eine Kopplung an den
DSL-Internetzugang des konzerneigenen ISP T-Online.

Bei Biindelangeboten im Zusammenhang mit Festnetz-Mobilfunk-Konvergenz zahlt die
DTAG aufgrund ihrer Aktivitaten seit Anfang 2006 zu den eher aktiven Incumbents. Mit
T-MoBILE@HOME und DUAL PHONE/T-ONE hat die DTAG zwei spezifische Produkte in
ihr Angebotsportfolio aufgenommen bzw. die Markteinfihrung angekiindigt. Bei den
meisten Incumbents hat das Thema Festnetz-Mobilfunk-Konvergenz dagegen noch
keinen Niederschlag in Form realer Angebote gefunden.

Die Triple Play-Aktivititen der DTAG weisen starke Parallelen zu anderen Incumbents
auf. Die DTAG hat Triple Play als strategsich bedeutsames Thema zur Erschliel3ung
neuer Umsatzchancen aufgegriffen. Aktuell stehen priméar die Vorbereitung entspre-
chender Angebote mit Blick auf Infrastrukturausbau sowie Contentverfiigbarkeit und die
Besetzung des Themas innerhalb der Unternehmenskommunikation im Fokus der Akti-
vitaten.

Insgesamt unterscheidet sich die Preispolitik der DTAG somit nicht grundsatzlich von
der anderer Incumbents. Kurz- bis mittelfristig werden nach unserer Einschatzung auch
bei der DTAG die Trends Bundling, Flatisierung und Ausweitung der Wertschdpfung
wesentlich die Preispolitik bestimmen.
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10 Resumee

Vorherrschende Preisstrategien der Incumbents im Telefondienst

Die Preispolitik von Incumbents hat im Zuge der Liberalisierung und der damit induzier-
ten Wettbewerbsentwicklung in den nationalen und globalen TK-Mé&rkten einen erhebli-
chen Wandel durchlaufen. Das Modell eines einzigen, Zeittakt-basierten Standardtarifs
fur Festnetz-Sprachtelefonie gehdort bereits seit lAngerer Zeit der Vergangenheit an. Als
Basisangebot fiir Festnetz-Sprachtelefonie gibt es bei den Incumbents zwar weiterhin
jeweils einen Standardtarif, allerdings nicht mehr notwendig in reiner Zeittakt-basierter
Form. Ergdnzend dazu umfasst das Produktportfolio immer auch optionale Angebote,
die auf unterschiedliche Zielgruppen ausgerichtet sind. Die strukturellen Differenzie-
rungsmerkmale und die Anzahl dieser optionalen Angebote und damit auch der Kom-
plexitatsgrad des Produktportfolios insgesamt sind bei den einzelnen Incumbents sehr
unterschiedlich ausgepégt. In der Praxis findet man Unternehmen mit einer geringen
Zahl von Angeboten ebenso wie Incumbents mit einer kaum Uberschaubaren Anzahl
von Optionsangeboten. Die konkrete Auspragung und Anzahl der Optionsangebote wird
somit stark von den Eigenheiten der nationalen TK-Méarkte gepragt.

Mit Blick auf Sprachtelefonie lassen sich im Wesentlichen drei Arten von Optionsange-
boten bei Incumbents unterscheiden:

e Optionstarife im Kerngeschaft Festnetz-Sprachtelefonie,
e Bundelangebote aus Sprachtelefonie- und anderen Leistungen,

e Angebote fur Sprachtelefonie mittels VolP.

Funktion der Preispolitik fir die unternehmensstrategische Positionierung der Incum-
bents

Die Unternehmensstrategien der Incumbents werden insbesondere im Hinblick auf die
preispolitischen Elemente in starkem Mal3e durch vier unternehmensexterne Einfluss-
faktoren beeinflusst:

e Wettbewerb durch alternative Anbieter innerhalb des Festnetzmarktes,

e Wettbewerb durch Anbieter aus dem TK-Sektor auf Basis konkurrierender
Technologien,

o Wettbewerb durch neue TK-fremde Anbietertypen im Bereich der Telefonie und

e Nachfrageentwicklungen.
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Die Preispolitik bildet fur Incumbents daher ein wesentliches Instrument zur Sicherung
ihrer Marktposition in den nahezu geséttigten und sehr wettbewerbsintensiven nationa-
len Festnetzmarkten. Als Zielsetzung verfolgen die Unternehmen mit ihrer Preispolitik
erstens die Maximierung von Umsatzen bzw. Margen und von Marktanteilen. Zweitens
wird auf eine Stimulierung der Dienstenutzung in Kombination mit der Bindung attrakti-
ver Kunden an das Unternehmen abgezielt.

Die Erreichung dieser Ziele wird von Incumbents durch eine duale Ausrichtung ihrer
Preispolitik angestrebt. Sie bildet auf der einen Seite einen Teil einer Abwehrstrategie
im Kernmarkt Telefonie. Dabei soll die Ausgestaltung der Preispolitik eine Differenzie-
rung gegenuber Wettbewerbern im Teilmarkt ,Sprachtelefonie” bewirken. Auf3erdem
sollen unterschiedliche Preiselastizitaten und Kundenbedirfnisse adressiert werden.
Dartber hinaus dient die Preispolitik auch dazu, ein gewisses Mal3 an Preisintranspa-
renz mit dem Ziel schlechterer Vergleichbarkeit und Imitierbarkeit zu schaffen. Auf der
anderen Seite stellt die Preispolitik von Incumbents einen Teil ihrer Expansionsstrate-
gien in neue Markte dar. Dies zeigt sich insbesondere in Form von Blindelangeboten
aus Sprachtelefonie-Leistungen mit Leistungen aus anderen Teilmérkten wie Internet,
Mobilfunk und Inhalte/Medien. Mit Hilfe dieser Blndelung sollen Cross-Selling-
Potenziale erschlossen werden und Wechselschwellen verstarkt werden. Diese Facette
der Preispolitik stellt vielfach eine Reaktion auf die Konvergenz von Markten und die
damit einhergehenden Substitutionsbedrohungen dar.

Neben der Tatsache, dass die Preispolitik als Element von Abwehr- und von Expansi-
onsstrategien der Incumbents dient, zeigt sich noch eine weitere Funktion der Preispoli-
tik. Incumbents nutzen einen Teil ihrer Optionsangebote vielfach auch als ,Testballons*
in Richtung Markt und Regulierung. Dies wird vor allem an der z.T. nur kurzen Verweil-
dauer einzelner Angebote im Markt erkennbar. Ziel ist es dabei, Reaktionen der Markt-
teilnehmer zu beobachten und den Handlungsspielraum in regulatorischer Hinsicht
auszuloten.

Wettbewerbspolitische/regulatorische Herausforderungen der Preispolitik von Incum-
bents

Die Preise fur Sprachtelefondienste von Incumbents unterliegen in fast allen Landern
einer Price-Cap-Regulierung. Aufgrund der vielfach intensiven Wettbewerbssituation bei
Sprachtelefondiensten ist zwischenzeitlich eine Tendenz zur Lockerung der Regulie-
rung einzelner Tarifangebote erkennbar. Diese Entwicklung betrifft in besonderem Ma-
Re die Ex ante-Regulierung von Endkundentarifen.

Aufgrund der immer noch besonderen Marktstellung von Incumbents fiihrt ihre Preispo-
litik mit Blick auf die wettbewerbspolitische/regulatorische Bewertung von Tarifangebo-
ten durch Regulierungsbehdérden zu vier relevanten Problemstellungen:
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Verdrangungswettbewerb durch Niedrigpreise,

Ubertragung von Marktmacht,

Diskriminierung auf der Vorleistungsebene,

Einordnung von Diensten als Informations- oder Telefondienst.

Von einem Verdrangungswettbewerb durch Niedrigpreise ist insbesondere dann aus-
zugehen, wenn Tarife beim betroffenen Anbieter zu einer Kostenunterdeckung flihren
und nur unter Inanspruchnahme einer internen Subventionierung vermarktet werden
kdnnen. Aus Sicht des Wettbewerbs entstehen dadurch Preis-Kosten-Scheren, die eine
o6konomisch tragfahige Nachbildbarkeit der Tarife durch alternative Anbieter behindern.
Das Problem der Ubertragung von Marktmacht tritt auf, wenn ein Incumbent in einzel-
nen Teilmarkten Uber SMP (,significant market power”) verfiigt und versucht, diese
Marktstellung tber die Preispolitik auf Teilméarkte zu Gbertragen, in denen Wettbewerb
existiert. Bedeutsam ist das Problem der Ubertragung von Marktmacht zum einen zwi-
schen Endkundenmarkten, z.B. in Form von Bindelangeboten bestehend aus An-
schluss und Verbindungungen. Zum anderen kann auch eine Ubertragung von Markt-
macht vom Vorleistungsmarkt auf den Endkundenmarkt relevant werden und ein Be-
wertungsproblem fur die Regulierungsbehérden darstellen. Die beiden Problemfelder
des Verdrangungswettbewerbs und der Ubertragung von Marktmacht gehen in der Pra-
xis haufig einher mit einer Diskriminierung zwischen interner und externer Bereitstellung
auf der Vorleistungsebene. Den eigenen Vertriebseinheiten werden die notwendigen
Vorleistungen fur Tarifangebote in diesem Fall zu vorteilhafteren Konditionen angebo-
ten als Wettbewerbern. Insbesondere mit Blick auf innovative Dienste wie z.B. VolP
sind die Regulierungsbehoérden dartiber hinaus in einem ersten Schritt mit der Frage-
stellung konfrontiert, ob diese Dienste als Informations- oder Telefondienst einzuordnen
sind. Abhangig von der Antwort auf diese Frage kommt im zweiten Schritt die Anwen-
dung des entsprechenden Regulierungsrahmens zum Tragen.

Die vier aufgezeigten wettbewerbspolitischen/regulatorischen Herausforderungen treten
nicht in einem gleichférmigen Ausmal} bei den im Markt beobachtbaren Tarifangeboten
auf. Es ist vielmehr so, dass die Bedeutung der Herausforderungen fir die Tatigkeit der
Regulierungsbehdrden je nach Art des Optionsangebots schwankt (vgl. Tabelle 10-1).
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Tabelle 10-1: Bedeutung wettbewerbspolitischer/regulatorischer Herausforderun-
gen fur unterschiedliche Arten von Optionsangeboten

Arten von Options- Optionstarife im Bindelangebote aus Sprachtelefonie
angeboten Kerngeschaft Sprachtelefonie und mittels VolP
Festnetz- anderen Leistungen
Herausforderungen Sprachtelefonie
Verdrangungswettbewerb/ + 0
Niedrigpreise -
Ubertragun n
Ubertragung vo 0 + +

Marktmacht

Diskriminierung zwischen
interner und externer 0 (0] 0
Bereitstellung

Einordnung von Diensten
(Informations- oder - - +
Telefondienst)

Legende: + = hoch, o = mittel, - = niedrig

Quelle: WIK-Analyse

Spiegelung der deutschen Marktsituation an den Ergebnissen der internationalen Ana-
lyse

Die marktlichen Herausforderungen der DTAG im Bereich der Festnetztelefonie sind
zum einen durch eine Zunahme des Wettbewerbsdrucks gekennzeichnet. Eine anhal-
tend hohe Wettbhewerbsintensitat innerhalb des Festnetzmarktes in Deutschland geht
einher mit einer wachsenden Konkurrenz zur Festnetztelefonie durch Mobilfunk, VolP
und Kabeltelefonie. Zum anderen geht von der Technologiemigration hin zu NGN/IP-
basierten Netzen und den damit verbundenen Anderungen von Kostenstrukturen ein
wesentlicher Einfluss auf die strategische Ausrichtung der DTAG aus.

Aktuell weist die Preispolitik der DTAG drei Entwicklungstrends auf:

¢ Bindelangebote, die Uber die eigentliche Festnetz-Sprachtelefonie hinaus ge-
hen, gewinnen zunehmend an Bedeutung im Produktportfolio der DTAG. Dies
betrifft insbesondere den Bereich der Festnetz-Mobilfunk-Konvergenz (z.B. T-
MOBILE@HOME, DUAL PHONE T-ONE) und Triple Play-Angebote.

o Die Abrechnung erfolgt Uberwiegend in pauschalisierter Form (z.B. CALLTIME,
XXL, XXL FREETIME, XXL FULLTIME). Minutenbasierte Tarifmodelle treten suk-
zessive in den Hintergrund.

¢ Es finden sich vermehrt Anzeichen zur Ausweitung der Wertschopfung und da-
mit zur ErschlieBung neuer Umsatzquellen Gber Anwendungen, Entertainment-
dienste und Premium Content (z.B. T-ONLINE VISION).
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Das Gesamtportfolio der Optionsangebote bei der DTAG kann im internationalen Ver-
gleich als eher klein gewertet werden. Der Optionstarif CallPlus stellt einen integralen
Bestandteil des Standardtarifs dar. Parallel dazu gibt es mehrere Optionstarife, die pri-
mar als Komplettangebote fiir unterschiedliche Nutzertypen ausgestaltet sind. Das
.Baukastensystem" findet dartber hinaus als Ergdnzung fiir spezifische Nachfragebe-
darfe (z.B. hohe Gespréachsintensitat im lokalen oder internationalen Bereich) Verwen-
dung. Die Struktur der Optionstarife basiert Gberwiegend auf (Teil-)Flatrates und Minu-
tenbudgets, die oftmals in Verbindung mit Zwei-Stufen-Tarifen mit nutzungsabhéngiger
Tarifkomponente eingesetzt werden. In den Pauschalelementen der Optionstarife wer-
den i.d.R. Zeit- oder Entfernungszonen aufgehoben.

Im aktuellen Produktportfolio der DTAG spielen Buindelangebote noch eine untergeord-
nete Rolle. Die Markteinfuhrung von Festnetz- und Mobilfunkbiindelangeboten im 1.
Quartal 2006 stellt den ersten relevanten Schritt dar. Triple Play hat noch keine Markt-
realitat bei der DTAG und ist eher als Strategie fur die Zukunft zu werten. Die Vermark-
tung von VolP-Angeboten erfolgt &hnlich wie bei den meisten anderen Incumbents. Es
werden bisher keine aggressiven Preismodelle eingesetzt, der Fokus liegt vielmehr e-
her auf einer einfachen Tarifstruktur.

Zusammenfassend kann man feststellen, dass sich die Marktsituation in Deutschland
mit Blick auf die Preispolitik des Incumbent nicht grundsatzlich von der in anderen L&n-
dern unterscheidet. Der traditionelle Zeittakt-basierte Standardtarif fiir Festnetz-
Sprachtelefonie verliert immer mehr an Bedeutung. Stattdessen ricken Zwei-Stufen-
Tarife mit nutzungsabhangiger Tarifkomponente und (teil-) pauschalisierten Tarifele-
mente bzw. Flatrates immer starker in den Mittelpunkt des Angebotsportfolios. Kurz- bis
mittelfristig werden die Trends Bundling, Flatisierung und Ausweitung der Wertschop-
fung wesentlich die Preispolitik der DTAG und damit die wettbewerbspolitischen/regula-
torischen Herausforderungen in Deutschland bestimmen.
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rung und 6ffentliche Debatte, Juli 2003

Anette Metzler, Cornelia Stappen
unter Mitarbeit von Dieter Elixmann:

Aktuelle Marktstruktur der Anbieter von
TK-Diensten im Festnetz sowie Fakto-
ren fur den Erfolg von Geschéftsmo-
dellen, September 2003

Dieter Elixmann, Ulrike Schimmel
with contributions of Anette Metzler:

"Next Generation Networks" and Chal-
lenges for Future Regulatory Policy,
November 2003

Martin O. Wengler, Ralf G. Schéfer:

Substitutionsbeziehungen zwischen
Festnetz und Mobilfunk: Empirische E-
videnz fiir Deutschland und ein Survey
internationaler  Studien, Dezember
2003

Ralf G. Schéfer:

Das Verhalten der Nachfrager im deut-
schen Telekommunikationsmarkt unter
wettbewerblichen Aspekten, Dezember
2003

Dieter Elixmann, Anette Metzler, Ralf
G. Schafer:

Kapitalmarktinduzierte Veranderungen

von  Unternehmensstrategien  und
Marktstrukturen im TK-Markt, Marz
2004

Franz Billingen, Christin-Isabel Gries,
Peter Stamm:

Der Markt fir Public Wireless LAN in
Deutschland, Mai 2004

Dieter Elixmann, Annette Hillebrand,
Ralf G. Schéafer, Martin O. Wengler:

Zusammenwachsen von Telefonie und
Internet — Marktentwicklungen und
Herausforderungen der Implementie-
rung von ENUM, Juni 2004

Andreas Hense, Daniel Schaffner:

Regulatorische Aufgaben im Energie-
bereich — ein européischer Vergleich,
Juni 2004

Andreas Hense:

Qualitatsregulierung und wettbewerbs-
politische Implikationen auf Postmark-
ten, September 2004
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Sonstige Diskussionsbeitrage

Peter Stamm:

Hybridnetze im Mobilfunk — technische
Konzepte, Pilotprojekte und regulatori-
sche Fragestellungen, Oktober 2004

Christin-lsabel Gries:

Entwicklung der DSL-Mérkte im inter-
nationalen Vergleich, Oktober 2004

Franz Bullingen, Annette Hillebrand,
Diana Ratz:

Alternative Streitbeilegung in der aktu-
ellen EMVU-Debatte, November 2004

Daniel Schéaffner:

Regulierungsékonomische Aspekte des
informatorischen Unbundling im Ener-
giebereich, Dezember 2004

Sonja Schélermann:

Das Produktangebot von Universal-
dienstleistern und deren Vergleichbar-
keit, Dezember 2004

Franz Billingen, Aurélia Gillet, Christin-
Isabel Gries, Annette Hillebrand, Peter
Stamm:

Stand und Perspektiven der Vorratsda-
tenspeicherung im internationalen Ver-
gleich, Februar 2005

Oliver Franz, Marcus Stronzik:

Benchmarking-Ansatze zum Vergleich
der Effizienz von Energieunternehmen,
Februar 2005

Andreas Hense:

Gasmarktregulierung in Europa: Ansat-
ze, Erfahrungen und mdogliche Implika-
tionen fur das deutsche Regulierungs-
modell, Marz 2005

Franz Bullingen, Diana Rétz:

VolP — Marktentwicklungen und regula-
torische Herausforderungen, Mai 2005

Ralf G. Schéfer, Andrej Schobel:

Stand der Backbone-Infrastruktur in
Deutschland — Eine Markt- und Wett-
bewerbsanalyse, Juli 2005

Annette Hillebrand, Alexander
Kohlstedt, Sonia Strube Martins:

Selbstregulierung bei Standardi-
sierungsprozessen am Beispiel von
Mobile Number Portability, Juli 2005
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272:

273:

274:

275:

Wikﬁ

Oliver Franz, Daniel Schaffner, Bastian
Trage:

Grundformen der Entgeltregulierung:
Vor- und Nachteile von Price-Cap,
Revenue-Cap und hybriden Ansétzen,
August 2005

Andreas Hense, Marcus Stronzik:

Produktivitatsentwicklung der deut-
schen Strom- und Gasnetzbetreiber —
Untersuchungsmethodik und empiri-
sche Ergebnisse, September 2005

Ingo Vogelsang:

Resale und konsistente Entgeltregulie-
rung, Oktober 2005

Nicole Angenendt, Daniel Schéaffner:

Regulierungsékonomische Aspekte des
Unbundling bei  Versorgungsunter-
nehmen unter besonderer Berlcksich-
tigung von Pacht- und Dienstleistungs-
modellen, November 2005

Sonja Schdélermann:

Vertikale Integration bei Postnetz-
betreibern — Geschéftsstrategien und
Wettbewerbsrisiken, Dezember 2005

Franz Billingen, Annette Hillebrand,
Peter Stamm:

Transaktionskosten der Nutzung des
Internet durch Missbrauch (Spamming)
und Regulierungsmoglichkeiten, Januar
2006

Gernot  Miuller, Daniel Schéffner,
Marcus Stronzik, Matthias Wissner:

Indikatoren zur Messung von Qualitat
und Zuverléssigkeit in Strom- und Gas-
versorgungsnetzen, April 2006

J. Scott Marcus:

Interconnection in an NGN Environ-
ment, Mai 2006

Ralf G. Schéfer, Andrej Schébel:

Incumbents und ihre Preisstrategien im
Telefondienst — ein internationaler Ver-
gleich, Juni 2006



