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Preispolitik

Marketing-Instrumente

v
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v

Produkt-
politik

Preis-
politik

Kommunika-
tionspolitik

Distributions-
politik

.Die Preispolitik beschéaftigt sich mit der Festlegung der Art von
Gegenleistungen, die die Kunden fir die Inanspruchnahme der Leistungen
des Unternehmens zu entrichten haben.” (Bruhn 2007, S. 165)
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Ziele der Preispolitik

Erhohung von Absatz bzw. Umsatz

Erhdhung des Marktanteils

Erhdhung der Deckungsbeitrage und des Gewinns
Verbesserung der Rentabilitat

Unternehmens-
bezogene Ziele

Handelsbezogene = Erhdhung der Prasenz in den Handelsketten
» Verbesserung der Marktabdeckung
» Erhdhung des Distributionsgrades

= Sicherstellung eines einheitlichen Preisniveaus in unterschiedlichen
Vertriebskanalen

Ziele

Konsumbezogene = Verbesserung der wahrgenommenen Preiswirdigkeit (Preisbeurteilung in
Ziele Relation zum Qualitatsniveau)

= Verbesserung der wahrgenommenen Preisgianstigkeit (Preisbeurteilung
gegenuber Konkurrenzprodukten)

» Beeinflussung der Preiswahrmehmung in eine bestimmie Richtung (z.B.
Preis als Qualitatsindikator)

= Gestaltung der Preiserwartung (z.B. Vermeidung der Erwartung von
zukinftig sinkenden Preisen)
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Bestimmungsfaktoren des Gewinns
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Vereinfachtes Marktformenschema

Anbieter
Einer Wenige Viele
Nachfrager
ae 1 Beschranktes Nachfrage-
] Bilaterales
Einer Nachfrage- monopol
Monopol
monopol (Monopson)
; Beschrinktes Bilaterales Nachfrage-
Wenige Angebots- ; oligopol
Oligopol .
monopol (Oligopson)
A 15— -
Viala ngebots Angebats Palypol
monopol oligopol :
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Instrumente der Preispolitik

s Preise

Preisnachlasse

Preiszuschlage

* Zugaben durch Geld- und Sachwerte sowie
Dienstleistungen
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,Magisches Dreieck” der Preiskalkulation

Kosten

| Preis-\

Konkurrenten Nachfrager
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,Preis-Absatz-Funktion“ — Verlauf

Die Preis-Absatz-Funktion zeigt, welche Mengen des betrachteten
Erzeugnisses in der untersuchten Periode bei jeweils verschieden

hohen Preisforderungen absetzbar sind.

Normalfall der Nachfragefunktion:

P

A

p=a-bx
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Lineare Preis-Absatz-Funktion (PAF)

10 €

Preis (p)
&

1.500

Menge (x)

B linearisierte = idealisierte
Darstellung

m Hier: PAF=a-b *x

m PAF zeigt die mit dem Preis
korrespondierende

Absatzmenge

hier: p=10
x=1.500
U =15.000
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Lineare Preis-Absatz-Funktion bei Preisanderung

10 €

e

Preis (p)
A
1
2
=
>
1.500 2.500 Menge (x)

B Preiswirdvon 10€ auf 7 €
reduziert

B Jetzt: p=7
X =2.500
U=17.500

B Umsatzsteigerung auf 2
Effekte zurtickzufuhren:

1. Preiseffekt (negativ):
(10€-7€) * 1.500 = 4 .500€

2. Mengeneffekt (positiv):
(2.500 -1.500) * 7€ = 7.000€

B 15.000€ - 4.500€ + 7.000€ =
17.500€

3“ SYRACOM

-12 -

Autor: NAME | Anlass: ANLASS | Datum: XX.XX.200X
© 2008 SYRACOM AG. All Rights Reserved.



Lineare PAF und Preiselastizitat der Nachfrage

prozentuale Mengenanderung

Preiselastizitate =
prozentuale Preisdnderung

Preiselastizitat in der linearen Preis-Absatz-Funktion:

Preis (p)
A e < -1 (elastisch)
e=w
F\\ =
e > -1 (unelastisch)
>
Menge (X)
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Elastizitat, Preisanderung und Umsatzanderung (1)

~._Elastizitat
F'reis-““xm e>-1 e= -1 e<-1

anderung

Preiserhdhung | Umsatzsteigerung Umsatz konstant Umsatzsenkung

Preissenkung Umsatzsenkung Umsatz konstant Umsatzsteigerung
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Elastizitat, Preisanderung und Umsatzanderung (2)

'y
P

e < -1 (elastisch)

e > -1 {unelastisch)

Im Bereich der preisunelastischen
Nachfrage (gran) fuhrt eine Preis-
erhohung zu einem hoheren

Umsatz; im Bereich der preis-
elastischen Nachfrage (rot) fuhrt
eine Preissenkung zu einem
hdheren Umsatzl

Hachfiage
0 e
0
A
]
B
3
/-"\1
Sy
“.-“
;f Umisatz-
| Il". funltion
2 \
= %
0 \ '
0
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Preiselastizitat der Nachfrage (1)

* Die Preiselastizitat misst das Verhaltnis der relativen
Nachfrageverdnderung und der sie auslésenden relativen Verédnderung
des Preises. (Sie wird genauer als Elastizitdt der Nachfrage in Bezug auf
den Preis bezeichnet.)

* Preiselastizitat = ((alte Menge — neue Menge) / alte Menge) / ((alter
Preis — neuer Preis) / alter Preis)

* Die Preiselastizitat gibt an, ob der Umsatz bei einer Preissenkung steigt
(e < -1), konstant bleibt (e = -1) oder féllt (e = -1).

= Bei einer linearen Nachfragefunktion werden alle Werte von ,minus
unendlich® bis 0 durchlaufen.

» |st e =0 spricht man von vollkommen preisunelastischer Nachfrage.
» |ste>-1und e <0spricht man von einer preisunelastischen Nachfrage.
»  |ste<—1und e >—-e spricht man von einer preiselastischen Nachfrage.

»  |st @ =— oo spricht man von vollkommen preiselastischer Nachfrage.
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Preiselastizitat der Nachfrage (2)

» Werte der Preiselastizitdt nahe Null deuten an, dass die
Haushalte auf das Produkt angewiesen sind. Obwohl die Preise

steigen, kénnen sie nicht auf andere Produkte ausweichen oder
ihren Konsum einschréanken

» Je besser die Verflgbarkeit von Substituten ist, desto héher ist
die direkte Preiselastizitdt der Nachfrage zu erwarten. Wenn
zahlreiche und enge Substitute zur Verfigung stehen, kénnen
die Haushalte bei Preiserhéhungen leicht auf sie ausweichen.

» Grundbedarfsgiiter zeigen tendenziell eine geringere
Preiselastizitat als Luxusglter, da bei steigenden Preisen die
Einschrankung des Konsums von Grundbedarfsgitern
schwerer féllt als der Verzicht auf Luxusguter.
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Preisstrategien im Uberblick

Preisstrategien

’

;

Strategien der
FPreispositionierung

Strategien des
Preiswettbewerbs

v

Strategien der
Preisabfolge

'

Strategien der
Preisdifferenzierung
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Preispolitische Handlungsalternativen im Zeitablauf

Skimming- versus Penetrations-Strategie

P, 4

Skimming-Strategie

Penetrations-Strategie

o
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Bedingungen der Penetrationsstrategie

* Preisvorteile werden aufgrund einer hohen Preiselastizitat der
Nachfrage von den Konsumenten leicht erkannt und flihren zu
erheblichen Marktanteilsgewinnen (auf Grund des niedrigen Preises
wird die Markentreue zu Konkurrenzprodukten gebrochen)

* Werden auf dem Markt bisher keine funktional &hnlichen Produkte
angeboten, ist die Gefahr der Nachahmung grol}. In diesem Fall
sollen Markteintrittsbarrieren aufgebaut werden.

» Markte missen ausreichend grof} sein. Nur dann kann durch
schnelles Absatzwachstum der geplante Gewinn erzielt werden

= Keine Konflikte zwischen Penetrationsstrategie und dem angestrebten
Produktimage
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Gefahren der Penetrationsstrategie

» Jange Amortisationsdauer der Neuproduktinvestitionen

= relativ geringer preispolitischer Spielraum nach unten (wenn etwa bei
der MarkterschlieRung Widerstande auftreten)

* flr die Folgeperioden geplanten Preiserhéhungen lassen sich oft nur
schlecht bei den Konsumenten durchsetzen
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Bedingung der Skimmingstrategie

= Nachfrage auf dem Markt der elitaren Innovatoren ist ausreichend
grofd

= rasche Veralterungsgefahr des Produkts
= geringe Subsituierbarkeit durch andere Produkte

* hoher Einflhrungspreis fuhrt zu hohen Deckungsbeitrage, die zur
Finanzierung der EinflUhrungsanstrengungen dienen kénnen

* Produktions- und Vertriebskapazitaten sind beschrankt und kénnen
nur langsam aufgebaut werden
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Preisdifferenzierung

Preisdifferenzierung

bezeichnet den Verkauf weitgehend homogener Ware zu
verschiedenen Preisen.
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Kriterien der Preisdifferenzierung

Raumlich Unterscheidung von Preisen nach Regionen, Landemn etc.

Zeitlich Je nach Zeitpunkt, an dem die Nachfrage erfolgt, werden verschiedene

FPreise verlangt (z.B. Happy-Hour-Preise, Preisnachlasse fur Einkaufe nach
18 Uhr)

Nach Unterscheidung unterschiedlicher Kundengruppen, z.B. eigene Mitarbeiter,
Kundenmerkmalen Vereinsmitglieder, Personen mit Kundenkarte

Sachlich Veranderung von Verpackung/Design lassen den Kunden ein anderes bzw.
besseres Produkt vermuten P die Preisdifferenzierung wird haufig in
Kombination mit einer kleinen Produktdifferenzierung vorgenommen

MengenmaBig Mengenrabatt, Bonus, Pramien (z.B. Miles and More, Payback), Paketpreis,
Staffelpreis (bis 10 Stick 3,99/5tick, bis 100 Stuck 3 49/5tuck etc.)

Loyalitatsabhangig Dauer der Kundenbeziehung (Stammkunden zahlen weniger als
Laufkunden)
materiell Freis eines Gutes bestimmt sich dber den Verwendungszweck (z.B. wird

Speisesalz teurer angeboten als Industriesalz, obwohl es in der Herstellung
kostenginstiger ist)
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Preisdifferenzierung nach dem Buchungsverhalten (fiktives Beispiel)

Preisklassen fir Langstreckenfllge

Tarif A 1. Klasse: keine Einschréankungen: 100%-Preis
Tarif B Business Class: keine Einschrankungen: 100%-Preis
Tarif C Buchung sieben Tage im voraus: 80%-Preis
Tarif D Buchung sieben Tage im voraus;

Hin- und Riickflug obligatorisch;

nicht samstags: 60%-Preis
Tarif E Buchung 15 Tage im voraus;

Hin- und Riickflug obligatorisch;

nicht samstags;

Flugticket nicht &nderbar;

keine Flugpreis-Rlckerstattung: 50%-Preis
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Formen der Preisbestimmung in der Praxis (1)

/ Knsten- \ / Nachfrage-\ / Knnkurrenz-\
\nrlentlerung/ \orlentlerung/ \nrlentlerung/
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Formen der Preisbestimmung in der Praxis (2)

Kostenorientierte Preisfestsetzung:

Das zu fordernde Entgelt soll die Voll- oder zumindest die Teilkosten
decken. Aus den angefallenen betrieblichen Kosten wird die
Preisforderung errechnet, bei der die Kosten ganz oder teilweise gedeckt
sind. Damit wird den bei der Leistungserbringung entstandenen Kosten
das am Markt zu erzielende monetare Aquivalent gegeniibergestellt.
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Formen der Preisbestimmung in der Praxis (3)

Nachfragerorientierte Preisfestsetzung:

Die Wertvorstellungen des Kunden in Bezug auf die Leistung ist die zentrale
Gréfie im Rahmen der Preisfestsetzung. Der Anbieter versucht einen
méglichst hohen Uberschuss des fiir eine Leistung entrichteten Entgelts tber
die mit der Leistungserstellung verbundenen Kosten zu erreichen
(Abschépfung der Konsumentenrente).
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Formen der Preisbestimmung in der Praxis (4)

Konkurrenzorientierte Preisfestsetzung:

Da die Preisbereitschaft der Nachfrager in starkem Malie auch von der
(preislichen) Attraktivitdt der Konkurrenzangebote abhéngig ist, sind bei der
Entgeltfestlegung auch die Preise der Konkurrenten zu beachten.

Der Anbieter kann unter mehreren Verhaltensweisen wahlen:
* Anpassung an den Marktpreis
* Preisunterbietung

* Preisiberbietung
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Formen der nachfrageorientierten Preisfestsetzung (1)

Das Wahlkriterium des Kunden

Nettonutzen = Nutzen - Preis

Zentrale Fragestellungen:

» \Welchen Nutzen bringt ein Leistungsangebot dem Kunden?

» Fir welche Leistungseigenschaften ist der Kunde bereit, welches Geld
Zu bezahlen?

» Wie sensibel reagieren die Nachfrager auf Preisvariationen, und welche
Auswirkungen ergeben sich daraus auf die Marktanteilsentwicklung?
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Formen der nachfrageorientierten Preisfestsetzung (2) —
Der Preis-Nutzen-Zusammenhang

Gt
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Formen der nachfrageorientierten Preisfestsetzung (3)

Expertenbefragung:

Mit dem Markt vertraute Experten geben subjektive Schatzungen zu Ab-
satzmengen oder Marktanteilen bei unterschiedlichen Preisen ab. Die Me-
thode ist besonders zur Anwendung bei neuen Situationen (neue Produkte,
potentieller Konkurrenzeintritt etc.) geeignet.

Vorteil: kostenglinstig
Nachteil: Risiko gemeinsamer interner
Fehleinschatzung und des Wunschdenkens

Kundenbefragung:
Die Probanden werden direkt gefragt, wie sie auf bestimmte Preise,
Preisénderungen etc. reagieren wirden.
Vorteil: einfache Durchflhrung, kostengiinstig
Nachteil: die Aufmerksamkeit wird zu stark auf
den Preis gelenkt, d.h. der Proband soll
vom Nutzen eines Gutes abstrahieren

Cuelle: nach Simon 1992, 5. 1124
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Formen der nachfrageorientierten Preisfestsetzung (4)

Preisexperimente:

Bei Preisexperimenten werden alternative Preise vorgegeben und die Wir-
kung auf den Absatz oder Marktanteil anhand des Verhaltens der Testkaufer
erfasst. Die Beobachtungen kénnen in realen, aber auch in der Realitat
nachgestellten Kaufsituationen erfolgen.

Nachteil: Aufwand der Untersuchung (Realitat) bzw.
\aliditat der Ergebnisse (Labor).

Beobachtung tatsachlicher Marktdaten:

Die Basis dieser Methode bilden die kontinuierlich erhobenen Daten von
Instituten wie GfK, die Absatzmengen, Marktanteile und Preise erheben. Zur
Bestimmung der Preis-Absatzfunktion werden dkonometrische Methoden
eingesetzt.

Nachteil: sehr zeitaufwendig, umfangreiches

methodisches Know-How erforderlich
Cuelle: nach Simon 1982, 5. 1268,
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Instrumente der Konditionenpolitik

= Zahlungsbedingungen (Gestaltung attraktiver
Bedingungen flir den Kunden , z.B. Teilzahlungen, um
einen Kaufanreiz zu geben)

= Lieferbedingungen (Kundenfreundliche
Lieferbedingungen sind z.B. Inbetriebnahme der Ware
oder kurze Lieferzeiten)

= Garantiebedingungen (z.B. langere Garantieleistungen
oder zusatzliche Leistungen im Garantiefall wie z.B.
Abholung)

» Rcktrittsrecht

Die Konditionenpolitik hat insgesamt einen
kaufunterstutzenden und —anreizenden Charakter
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