Ubersicht Kapitel 8

Definitionen

Aufgaben der Kontrahierungspolitik
Preisbildungsverfahren
Preis-Absatz-Funktion
Preiselastizitat der Nachfrage
Preiswahrnehmung

Break Even Point

Preispolitische Strategien2




Bilanz
engl. B/S (balance sheet, bilancia: die Waage)

Einnahmen und Ausgabenrechnung E/A
engl. P/L (profit & loss statement)
(auch Gewinn und Verlustrechnung)

Bilanz und Gewinn- und Verlustrechnung

Inhalt der Bilanz (BalanceSheet) Inhalt der G&V
(Profit&Loss)

Aktiva Passiva Umsatzerlise

A. Anlagevermagen A. Eigenkapital + Erage
1 i G ] L ital (Grund-, i - Materialaufwand
I. Sachanlagen Il Kapitalriicklagen - Personalaufivand
M. Finanzanlagen M. Gewinnriicklagen - Abschreibungen
. - sonstige

B. Umlaufvermigen
I Vorrite B. Unversteuerte Riicklagen

= Betrighserfolg

. Forderungen und sonstige Vermé + Finanzerirage

. Wertpapiere und Anteile C. Riickstellungen d fir Finanzal
V. Kassabestand, Schecks, Guthaben bei - Zinsen
Kreditinstituten D. Verbindlichkeiten = Fi
Ergebnis der g I Geschaftstatigkei
C. Aktive Rechnungsabgrenzungsposten E. Passive Rechnungsabgrenzungsposten auBerordentliches Ergebnis
- Steuem
D. Bilanzgewinn/Bilanzverlust :
+ Al

Bil

- A
Bilanzgewinn/Bilanzverlust

Seite 4



Ubersicht

T preispolitk

Preis-Absatzfunktion,Preisbildung
Preiséanderung, Preisstrategie

W

Mengenrabatt, Kundenrabatt,
Personalrabatt

Allg. Geschaftsbedingungen,
Vertragsbedingungen

Leasing, Factoring
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Gesamtwirtschaftlich:

* Knappheitsindikator (Wertindikator)
= Allokationsfunktion Funktionen des Preises

Gleichgewichis- Signal- Alokations-
funktion

funidion funktion

Unternehmen:

Erzehungs-
funktion

= wesentliche EinflussgréRe fir Umsatz, Gewinn und Liquiditat

Konsumenten:

* negative Produkteigenschaft
» Qualitatsindikator
* Prestigeindikator




Definition ,Preispolitik*

alle absatzpolitischen MaBnahmen zur ziel- und marktgerechten
Gestaltung des vom Kaufer wahrgenommenen Verhéltnisses
zwischen dem Preis und der Nutzenstiftung einer Sach- oder
Dienstleistung.

— Der Preis beinhaltet alle Kosten (monetére Gegenleistung), die dem
Nachfrager aus der Inanspruchnahme der Produktleistung entstehen
(inkl. Betriebs-, Unterhaltskosten etc.).

Ziel der Preispolitik

Bestimmung der optimalen Preisforderung fir eine Sach- oder
Dienstleistung gemaR der unternehmerischen Zielsetzung unter
Berucksichtigung der Marktsituation.

Vorteile

-Preiselastizitat ist 20x groRer als die Werbeelastizitat
-sofortige Absatzwirkung

-spontan durchfiihrbar

-ohne wesentliche Investition durchfuhrbar
-Preisanderungen leicht zu kommunizieren

-bei qualitativer Angleichung konkurrierender Produkte

Nachteile

-Konkurrenten kénnen schnell reagieren
-Qualitatszweifel kénnen auftreten

-Preissenkungen sind schwer riickgéngig zu machen




Absatz Packung 5009

300.000 3,49€ 3,99€
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Woche 2008

(Quelle: in Anlehnung an Kotler et al., 2007b, 5. 601)
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Bestimmung
des optimalen
Angebotspreises

Kostenorientierte
Festsetzung
Nachfrageorientierte
Festsetzung
Wettbewerbsoriente

MafRnahmen zur
Preisdifferenzierung

zeitliche
Preisdifferenzierung
raumliche
Preisdifferenzierung
personenbezogene

Preisfestsetzung fir
neue Produkte

Skimmingstrategie
Penetrationsstrategie

Konditionenpolitik

Rabattpolitik
Absatzkreditpolitik
Lieferungs- und
Zahlungsbedingungen

Preisdifferenzierung
mengenbezogene
Preisdifferenzierung

Festsetzung

«flr neue Produkte des Unternehmens
(Produktentwicklungsstrategie, Diversifikation)

*Nachfrageanderungen

*Preisanderungen der Konkurrenz
«flr bestehende Produkte beim Eintritt in neue

Markte (Marktentwicklungsstrategie) *Kostenanderungen
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Ziele der Preispolitik

Methoden der Preisbildung

* Hohe und gleichméaRige Auslastung

« Verwirklichung einer optimalen Kostensituation

» Erh6hung Marktanteil

* Maximierung Gewinn

» Maximierung Rendite

* Maximierung Umsatz/Absatz

» Gewinnung einer fuhrenden Wettbewerbsstellung
(Kosten bzw. Preisfiihrerschaft)

 Forderung der Einfihrung neuer Produkte/
Dienstleistungen durch preis- und
konditionenpolitische MaRnahmen

« BeeinfluBung von Preiserwartung/-wahrnehmung

* Erzielung von Imagewirkungen

Kostenorientierte
Preisbildung

Konkurrenzorientierte
Preisbildung

Marktorientierte
Preisbildung




Die drei K's

Kundennutzen

Preisdreieck

Kosten ' Konkurrenz

Allgemeine Formen (3K) zusatzlich im Industriegltermarketing

Kosten-  Kunden  Konkurrenz-
orientierung  orientierung  orientierung

Competitive Bidding - Submissionspreisbildung
Im Industriegitermarketing verwenden viele Kunden Ausschreibungen, um einen
maoglichst geringen Preis zu erzielen.
Die Lieferanten stehen dann im Zwiespalt zwischen der Maximierung des Deck-
ungsbeitrages (DB) und der Zuschlagswahrscheinlichkeit, wobei letztere von der
mitbietenden Konkurrenz und deren Konkurrenzpreisen abhangig ist.
Sogenannte Competitive Bidding-Modelle versuchen, dies mathematisch zu
erfassen und den Erwartungswert des DB zu optimieren.
In letzter Zeit haben sich auch gerade im Zuliefergeschéaft, z. B. von Procter &
Gamble, internetgestutzte Ausschreibungen in Auktionsform durchgesetzt.




Einflussfaktoren der Preisbestimmung:

Kosten der Leistungserstellung
Preisuntergrenze

Bereitschaft der potentiellen Kunden
Preisobergrenze

Preis fur Konkurrenzprodukte:
Orientierung

Je nach Produkt und Marktsituation ist die Bedeutung der Faktoren

unterschiedlich.

Orientierung an den Kosten
Ziel: Deckung der Vollkosten oder bestimmter Teilkosten

haufig im Handel

Kosten- Kostenverrechnung
erfassung
Hilfskosten- St.

- £
Gemeinkosten : en-St. |ntemi=mdu|«e
Einzelkosten Externe Produ
% Kosten- %, Kosten- % Kosten-
artenrechnung stelfenrechnung trdgerrechnung
" "Wo sind die Ko- | I Wofir sind Ko- I
__slen ctxsilmci::1|‘?__>J _sten enstanden? 9

OMnchente 48

| Welche Kosten |
Isind angcfallen? p

|




Bruttoverkaufspreis inkl. Mwst.

abzgl. 20% Mehrwertsteuer
Nettoverkaufspreis exkl. Mwst.

- 10% Handlingkosten (Personal, Miete)

- 10% Gewinnspanne
(= Handelsspanne % in 100)

ergibt Einkaufspreis (ohne Mwst.)

Einkaufspreis (ohne MwSt.):

+ 10 % Handlingkosten (Personal, Miete)

+10% Gewinnzuschlag
(=Aufschlag % auf 100)
Nettoverkaufspreis exkl. Mwst.

zzgl. 20 % MwsSt

ergibt Bruttoverkaufspreis inkl. Mwst.

Lohnkosten

Ladenpreis
4,39

0,05
Qualitats-
kontrolle

Herstellermarke

0,20 Forschung 0,05
und Entwicklung

0,12 Verwaltung 0,03
0,57 Mehrwertsteuer 0,44

1,34 Handelsspanne 0,80

0,12 Kalkulierter 0,08
Gewinn

0,13 Marketing, 0,01
Vertrieb

0,26 Verpackung, 0,26
Transport, Logistik

990,00 €
165,00 €
825,00 €
82,50 €
74,25 €

668,25 €

>

668,25 €
66,82 €
73,51 €

808,58 €
161,72€
970,30 €

1,60
Wareneinsatz,
Produktion,
Lohnkosten

Ladenpreis
3,29
0,02

Qualitats-
kontrolle

Handelsmarke




Orientierung an Nutzenerwartungen der Kunden.
Hohe Nutzenerwartung = hoher Preis

Insbesondere in der Investitionsguterindustrie
(Gewinnerwartung des Nachfragers wird antizipiert)

auch in der Konsumguterindustrie (Ermittlung der
Preisbereitschaft durch Marktforschungsstudien)

Preispraferenzbefragungen (zur Preisfindung bei
Produktmodifikationen oder -innovationen)

Preisschatzungstests
Preisempfindungstests
Preisbereitschaftstests

Orientierung an Wettbewerbern

meist flankierend zu kostenorientierter und
nachfrageorientierter Preisbildung

Preisfuhrer folgen oder bewusste
Preisbildung Uber oder unter
Konkurrenzpreis

Voraussetzung: Transparenz der Preise auf
dem relevanten Markt




Anderung der Wettbewerbsverhaltnisse und
des Wettbewerberverhaltens im Zeitablauf /
Auswirkungen auf die Preispolitik

Lebenszyklus und Wettbewerberzahl
Lebenszyklus und Wettbewerbsintensitat
Abrupte Veranderungen (z. B. Patentablauf)
Nachfrage-Angebots-Verhaltnisse

Qas competitor cut his price?2

s price-cut likely to have
significant effects on our
sales?

it likely to be a permanel
price-cut?

Hold our price; watch
competitor.

How much has the price bee
cut?

>0.5-2.0%:
Run "cents off
sale"

>2.1-4.0&:
Offer "self-
liquidating
premium”

> 4%: Drop
price to
competitor’s
price




0% loaded

....bezeichnet in der Preistheorie im einfachsten Fall (ohne Einfluss von
Konkurrenzpreisen) den funktionalen Zusammenhang zwischen dem
Preis (als Aktionsparameter) eines Anbieters und der zu diesem Preis in
der Planperiode absetzbaren Menge (als Erwartungsparameter).

Wesen der Preis-Absatz-Funktion (PAF)
a) abhangig, ob vollkommener oder unvollkommener Markt herrscht
b) Ermittlung der PAF durch Analysen und Marktforschung
c) PAF-Kurven:
- Lineare-Preis Absatz-Funktion
- Doppelt geknickte Preis-Absatz-Funktion
- PAF fur Schwellenpreise
- PAF bei Preis-Qualitats-Effekt
- PAF beim Snob-Effekt




Bestimmung von Preis-Absatz-Funktionen in der Praxis

Sekundarforschung Primérforschung

* Internes Rechnungswesen « Expertenbefragungen (z.B. AuRen-
(alternative Abgabepreise und dienstmitarbeiter, Einkaufer des
Absatzmengen werden der Grof3- und Einzelhandels)

K nrechnung entnommen :
SRS E) » Befragung von Kunden mittels

» AufR3endienst (Berichte von spezieller Marktforschungsanséatze
Reisenden oder Handelsvertretern
Uber das Preisverhalten des
Handels, der Konkurrenten und
Abnehmer)

» Experimentelle Beobachtungen in
Teststudios, in Testgeschaften
(Store-Test) oder auf Testmarkten.

e Scanner-Daten des Handels  [EnElBg e 2EmElieen
(Sichtung der Endverbraucher-
preise und Absatzmengen)
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X=f(P)=a-bP

stetig fallend und linear

Sattigungsmenge a, Uber die

hinaus nichts mehr abgesetzt

werden kann, selbst wenn

Produkt verschenkt wird (Preis P=0)
Hochstpreis a/b, zu dem kein Nachfrager
mehr bereit ist, das Gut zu erwerben (Menge X=0)

Nachfrage sinkt um b Einheiten, sobald der Preis um 1 Einheit
ausgedehnt wird (mathematisch: Steigung der Funktion)

(9]

nachgefragte Menge

o
(=)
an
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nN
o

=
ol

nur auf unvollkommenen Markten
bei Vorliegen von Praferenzen
kann innerhalb gewisser
Grenzen (monopolistischer
Bereich) der Preis verandert
werden, ohne dass Kaufer-
reaktionen zu erwarten sind
aulRerhalb des monopolistischen Bereichs verlieren die
Praferenzen ihre Wirkung: dartiber liegende Preise flihren
zu niedrigeren und darunter liegende Preise zu héheren
Verkaufsmengen

nachgefragte Menge
=
o

ol

(=)
o
(L]

i PAKETPREIS )

19,90

40 7 e,
35

30

25

20

15

Ein geringfligig unter einem 10
runden Preis liegender Preis

wird als billiger empfunden

als ein runder Preis

Hintergrund: Schwellenpreis

hat eine optisch bessere Wirkung
Beispiel: Preiserhdhung von 29,90 € auf 30,00 € hat einen gro3eren
Absatzriickgang zur Folge hat als eine Erh6hung von 30,00 € auf

30,10 €

nachgefragte Menge

28




Preis als ErsatzgrofR3e fur
Qualitatsbeurteilung, wenn
Qualitat eines Produkts
schwierig zu beurteilen ist
(unerfahrener Konsument, geringe
Qualitatstransparenz)
Hintergrund: ,Nur was teuer ist, kann auch gut sein”
aber: nur in begrenztem Rahmen:
Preis stark erhoht: Nachfragemenge sinkt wieder
Preis stark gesenkt: Nachfragemenge steigt wieder
(Schnappchen)

nachgefragte Menge

,00 € 7,50 € 10,00 € 12,50 € 15,00 €
Preis

29

Die Absatzmenge steigt mit
dem Preis

Ein héherer Preis fir ein Gut

bietet dem Verbraucher die so0e 7e0e 10006 12906 15006 17506 20006
Maoglichkeit, sich von anderen Preis

zu differenzieren

Hintergrund: ,Ich kann es mir leisten”

In der Praxis: es wird immer einen Preis geben, bei dem die

Nachfrage wieder zuriickgeht

(0]
9
o 8
2
S 7
= 5
]
> 5
©
«54
g’3
8 2
1
0]




Die Preiselastizitat der Nachfrage gibt an, wie sich die Nachfrage
andert, wenn der Preis um eine Einheit erhéht (bzw. gesenkt) wird.
Sie ist definiert als das Verhaltnis der relativen Anderung der
Nachfrage nach einem Gut zu der sie auslésenden relativen
Anderung des Preises dieses Gutes.

Ziel: Beurteilung der Konsequenzen von Preisentscheidungen

prozentuale Mengenanderung (x)
prozentuale Preisanderung (p)

n=- = - (dx/dp)(p/x)

Beispiel lineare PAF

PAF: P=-0,5x+15

Elastizitat (/ n/)

25 30

n=— (C2) Preis  ---- Elastizitat
(3-4)/4 - 0 —/ |

32




Lage der
PAF

Vollkommen
unelastische
Nachfrage

GIE
Anderung

Proportional

Parallel zur
Preis-Achse

Hohe Preiselastizitat

Unelastische
Nachfrage

Mengeneffekt
ist kleiner als
Preiseffekt

Steigt bei
Preiserho-
hung, sinkt bei
-senkung

Unter-
schiedlich

Einheits-
elastische
Nachfrage

Mengeneffekt

ist gleich
Preiseffekt

Konstant

Unter-
schiedlich

Elastische
Nachfrage

Mengeneffekt
ist groRRer als
Preiseffekt

Sinkt bei
Preiserho-
hung, steigt
bei -senkung

Unter-
schiedlich

die angebotenen Produkte sind homogen

keine Praferenzen der Nachfrager

keine Bindung an Marke oder Anbieter
schnelle Reaktion auf Preisanderung
latent unzufriedene Kunden, Preiserhéhung bringt das Fass zum
Uberlaufen
Niedrige Preiselastizitat
starke Kundenbindung oder Markentreue

Geringe Vergleichbarkeit der Konkurrenzprodukte

wenige Alternativen
bequeme Kunden
rechtliche Bindung der Kunden
hohe Kundenzufriedenheit

langsame Reaktion der Nachfrager
34

Unendlich
grofl3er
Mengeneffekt

Umsatz fallt auf
0

Parallel zur
Mengen-
Achse




e

Preis - 2.EinfluRfaktor:

1.EinfluRfaktor: ( i
Sl . sensibilitat Budget

*Produktalleinstellungseffekt *AusgabengréfRen
*Kenntnis von Substitutionsgutern o Teilkosten
*Vergleichskomplexitat *Kosteneinteilung
*Preis/Qualitatsverhaltnis *Folgekosten
*Preis-Image-Konsistenz

sLagerfahigkeit - :
*Preisinteresse Intensitét,

Gegenstand, Konsequenzen
 Preiskenntnis Einzelpreise,
Preisverteilungen,Preisurteilsanker

3. EinfluRfaktor

Verhalten




Preis = Summe aller mittelbaren und unmittelbaren Kosten
eines Kaufers

Kosten des Kaufers:
Ianorrr]m']:ftlons- Sichtbare und unsichtbare
eschaffungs- ; ) : )
Installations- Prelsbesta!?dtelle (Eisberg
Betriebs- Phanomen)

Instandhaltungs-
und Entsorgungskosten

Nachtragliche Preisunzufriedenheit (z.B. Drucker € 68,-/
Tintenpatronen € 79,- Stiick = sog. ,gefangene Produkte™)

nur die absolute Preishohe ist fir den Nachfrager sichtbar

Faktoren wie Preisattraktivitat, Preissicherheit,
Preiszufriedenheit, Preisvertrauen sind dem Abnehmer nicht
bewusst, miissen aber vom Anbieter beriicksichtigt werden
(gleicht den nicht sichtbaren Teilen eines Eisbergs)

Unter Preis ist nicht mehr nur der fakturierte Rechnungsbetrag eines
Produktes, sondern die Summe aller mittelbar oder unmittelbar mit
dem Kauf eines Produktes verbundenen Kosten eines Kaufers zu
verstehen.

Falls Preisbestandteile unsichtbar und/oder nicht v ergleichbar sind
=>

» Nachtragliche Preisunzufriedenheit

» Vertrauensverlust des Nachfragers




Sichtbare

Komponenten fakturierter
Rechnungsbetrag

Informationskosten

Unsichtbare
Kom p onente Transportkosten

Instandhaltungskosten

Entsorgungskosten
Beschaffungskosten

Betriebskosten .
Installationskosten

Xb * Preis - (fixe Kosten + Xb * variable Kosten) = G =0

Umsatz = X*P

U .. Umsatz

K.. Kosten
G (Gewinn)

. K=Kf+X*Kv

Break-eve
variable

Kosten

Gesamtkosten

48( (Stiickzahl)




K = Kosten

U = Umsatz

G = Gewinn

P = Preis (ideale Annahme, dass der Preis
konstant ist)

Xb = Menge fiir Breakeven

P.Xb = Kf + Kv.Xb Kf = Fixkosten

_ Kv = variable Kosten
P.Xb - Kv.Xb = Kf Pku kurzfristige Preisuntergrenze
(P = Kv) =Kf/ Xb Pla langfristige Preisuntergrenze

Xb = Kf / (P - Kv)

G = UK = PX - (Kf + Kv.X)
G = P.X - Xb.(P - Kv) - Kv.X
G = (P - Kv).(X - Xb)

Pku = Kv
Pla = (Kf + Xmax.Kv)/(Xmax)

Erlése
Kosten

2 Gewinn

Volumensteigerung Preiserh6hung
42




Case Study Airbus

Break Even Point — Gewinnschwelle

Entwicklungskosten: ~ € 13 Mrd. (Kf)
Stiickpreis: ~ € 264 Mio. (P)
Geschatzte Kosten/Stk.: ~ € 212 Mio. (Kv)

(eigene Schéatzung*)

Break Even Menge:

(P - Kv)Xb = Kf
(264 - 212) Xb = 13.000
o = 13000 _ .

52 Quelle: www.dIr.de, www.airliners.net

Break-Even Menge: 250 - 300 Stk.

Warum Break-Even-Intervall?
= GrofRzugige Diskonte fur Launch Customers (~ € 10 Mio./Flugzeug)
= p=[255Mio0.,264Mio] = x=[250,300]

*vgl.: Jurist, Dinkin, Livingston; When Physics, Economics, and Reality Coliide - The Challenge of Cheap Orbital Access, Working Paper
http://www.colonyfund.com/Reading/papers/phys_econ_2_leo.pdf

Break-even-point Deckungsbeitrag

Beispiel: Angabe

Gesamtkosten

Personalkosten 500.000,00 EURAJahr
Miete 20.000,00 EURAahr
Energie fix 5.800,00 EUR/Jahr

(Strom, Telefon, etc.) vanabel: 350 EUR/Stk.

Fixe Kosten Fuhrpark fi:  6.700,00 EURAahr
variabel: 1,00 EUR/Km

Materialkosten/Stk. 1590 EUR/Stk.

Deckungsbeitrag/Stk. bezogene Lei 2.600,00 EURAahr

Instandhaltung 3.700,00 EURAahr

Verkaufserlos
- Variable Kosten/Stk.
Deckungsbeitrag /Stk.

Preis (exkl. 20% USt) 49,90 EUR
Preis 59,88

Gesamtdeckungsbeitrag
- Fixe Kosten
Gewinn/Verlust

Fuhrpark (Auslieferung) durchschnittlich 50km/100Stk.




Break-even-point Deckungsbeitrag

Beispiel : Lésung
Deckungsbeitrag pro Stiick

Verkaufserlos 4990 EUR
Gesamtkosten - variable Kosten/stk 19.90 EUR
Deckungsbeitrag 30,00 EUR

500.00000 EUR Gewinn
2000000 EUR Gesamtdeckungsbeitrag EUR
580000 EUR - Fixe Kosten 53880000 EUR
6.70000 EUR Gewinn/Verlust - 538.800.00 EUR
bezogene Leistungen 260000 EUR
Insandhaltung 370000 EUR
Summe Fixkosten $38.800,00 EUR

Variable Kosten

Energie 350 EUR

Fuhrpark 050 EUR™

Material 1590 EUR

Summe Variable Kosten 19,90 EUR Break-Even Menge

Fixe Kosten _ 538.800,00
*variable Kosten * km/Stk Deckungsbeitrag/Stk 30,00

= 17960 Stk

Seite 45

X = Absatzmenge

P = Preis

K = Gesamtkostenfunktion
G = Gewinnfunktion

U = Umsatzfunktion

PAF = Preis-Absatz-Funktion

X
Quelle: Frobdse/Kaapke: Marketing, Verlag Vahlen, nach Meffert: Marketing, 2000, S. 486




Beispiel

X = Absatzmenge

P=aX+b P = Preis

K = Gesamtkostenfunktion
G = Gewinnfunktion

K = Kf + KVX ILDJA:FLin;Sraetiéf—ir;Jkst;;Funktion
U=PX=aX"2 +b.X

U=2aX+b

U20= X=-b/2a

Bei der Menge X wird der maximale Umsatz erzielt.

Beispiel

Gewinn = Umsatz — Kosten
G =P.X—-Kf-Kv.X

X =Abs_atzmenge
G = (a.X+h).X —Kf — Kv.X K = Goes

K = Gesamtkostenfunktion
G = Gewinnfunktion

G =a. X + b X—-Kf—Kv.X U = Umsatzfunktion

PAF = Preis-Absatz-Funktion
G = 2aX+b—-Kv

G 20 X = (Kv-b)/2a

Bei der Menge X wird der maximale Gewinn erzielt

P = PAF




Preispolitik

Dynamische Preisstrategien
Penetration, Skimming

Preispositionierung
Pramienpreisstrategie
Promotionpreisstrategie

Preispolitischen Ausgleich

Preisdifferenzierung




Preispositionierung Preiswettbewerb
Preis Preis Preisfuhrer

Preis. Preisdifferenzierung

Preis Preis

(Legment3

Segment1

o 'Eegment 2
Penetrationsstrategie

Preisniveal: Pramienpreise — F'I’DthiDr'lpl’EiSE
high pricing low pricing, Sonderpreise

Preisyveraur: Abschipfpreis +—— EinfUhrungspreis
skimming penetration

Preisdifferenzierung: personell, raumlich, zeitich, gualitatiy, quantitativ

Preisausdgleich: Bundling <——————» Sonderangehot (Untereinstandspreis)
Gruersubventionierung: zetlich, sachlich

Tr‘ansgarenz derF'reisgestaltung: offen #————— verdeckt
- Listenpreis - Rabatte
- Konditionen
- Abszatrkredite
- Werhandlungsspielraum




(Abschopfungspolitik)

Ziele
o Kaufkraft schnell abschopfen
o kurze Amortisationszeiten

e

Stickkosten

Voraussetzungen

o hoher Neuigkeitsgrad des Produkts

0 geringe Substituierbarkeit

o hohe Preisbereitschaft der Konsumenten

Probleme

o Konkurrenz wird angelockt
o Imageverlust bei Preissenkung

Beispiel

Durchschnittspreise fiir digitale Spiegelreflexkameras (in Euro)




(Durchdringung)

Ziele
o schnelle Marktdurchdringung /hohe Marktanteile
o Aufbau von Markteintrittsschranken

Voraussetzungen

Stickkosten o glinstige Kostensituation groRer Markt
o hohe Produktionskapazitaten langer
Produktlebenszyklus

Probleme
o lange Amortisationszeiten
o schwierig, spéter Preise heraufzusetzen

Beispiel:

Bei Gutern, fur die so genannte Netzeffekte eine Rolle spielen
- Software

- Mobilfunk 55

Hohe Preise (vgl. Premiummarken)
verbunden mit hoher Produktqualitat

Voraussetzung: Gewahrleistung eines
hohen Qualitats- und / oder Serviceniveaus




Ziel: Leistungen mit niedrigen und hohen
Deckungsbeitragen auszugleichen

Ausgleichsnehmer = niedrig kalkulierter Artikel

Ausgleichstrager = normal oder héher kalkulierter
Artikel

Im Extremfall: Ausgleich eines Verlustbringers durch
Gewinnbringer

(auch: interne Subventionierung)

57

Formen:

Sukzessivkompensation =
Kompensation spater
Zeitlich begrenzte Sonderangebote
Simultankompensation =
Kompensation gleichzeitig

Interne Subventionierung oder
Lockvogelangebote




Preisbiindelung (,Bundling):
Kombiniertes Angebot von zwei oder mehreren Leistungen zu einem
Gesamtpreis. — Sonderform der Preisdifferenzierung

Beispiel fir eine Preisbiindelung — ,Happy Meal“ von McDonald's

v v
1,40€ Wert des
Spielzeugs

(Quelle: Preisiste NcDonald's Gattingen, Stand 06/2009

Preisdifferenzierung:

Der Anbieter bietet seinen Abnehmern (Marktsegmenten) eine
gleichartige Sach- oder Dienstleistung bewusst und systematisch zu
unterschiedlichen Preisen an.

Ziel der Preisdifferenzierung:

Maoglichst optimale Ausschépfung des vorhandenen Marktpotenzials
durch Beriicksichtigung unterschiedlicher Preisbereitschaften von
Konsumentengruppen bei der Preisgestaltung, um dadurch den
Gewinn zu erhéhen.

= Abschopfung der ,Konsumentenrente*

= Preisbezogene Marktsegmentierung




Umsatzzuwachs durch
¢ Praisdiffieranzisrung

»
>

Besucher

Kapazitat

Eine notwendige Voraussetzung fir die Beobachtung von Preisdiskriminierung ist ein
unvollkommener Markt.

Die Preisdifferenzierung ist eine Option fiir den Monopolisten, von der er naturlich nur
Gebrauch macht, wenn er durch sie einen Vorteil hat.

* Die Gesamtheit der Nachfrager muss sich in mindestens
zwei Segmente aufspalten lassen, die auf bestimmte
Preisforderungen des Anbieters unterschiedlich reagieren.

* Die identifizierten Segmente mit unterschiedlicher
Preisbereitschaft miissen voneinander getrennt bearbeitet
werden konnen, das heil3t, es darf kein Austausch
zwischen ihnen erfolgen (isolierbare Teilmarkte, Arbitrage).

* Die Konkurrenzsituation auf den einzelnen Teilméarkten
muss die Durchsetzung der jeweiligen Preisforderung
zulassen.




Preisdifferenzierung

Ré&umliche Kundenspezifische

Weitergabe Ausschopfung Abhangigkeit Abhangigkeit Abhangigkeit
von von von von Zielgruppen- von
Kosten- Kaufkraft- Inanspruch- Buchungs- bezug Abnahme-
differenzen unterschieden nahme terminen ) mengen

W Segmente A und B (Kleinwagen) O Segmente D und E (Gehobene Klasse)

@ Segment C (Mittelklasse)

36,4%
29,8%

24,4% 22,6%
n 19,7%
p 17,8% % .
16,8% 15,8%
14,4%

10,4%

omobile in der Eurozone (te uerstes Land im Vergleicl
preiswertesten in Proze




Rabattsystem

Anforderungen an das Konditionensystem:
bewusste Gestaltung (Konditionenpolitik)
sinnvolle Kundensegmentierung
Leistungsorientierung
nicht zu komplex
Transparenz nach auf3en und innen
konsequente Anwendung

regelmaRige Uberprifung bei dynamischen

Marktveranderungen

Rabatte:

Rabattsystem

Preisnachlasse, die im Vergleich zum Normal- oder Listenpreis beim
Kauf bzw. bei der Rechnungsstellung gewahrt werden.
Rabatte bestimmen den so genannten ,Transaktionspreis”, das heifl3t
den Preis, den der Kunde tatsachlich zu zahlen hat.

Funktionsrabatt

Entgelt des Her-
stellers gegentiber
dem Handel dafiir,
dass dieser regel

maRig einen be-

stimmten Teil der

Absatzfunktionen

des Herstellers

tbernimmt.

Mengenrabatt

Preisabschlag, der

als Anreiz dafir ge-

wahrt wird, dass der

Abnehmer pro Auf-

trag oder pro Perio-

de groRere Mengen
kauft.

Wichtige Rabattarten

Barzahlungsrabatt

Preisabschlag
(Skonto) daftir, dass
der Kunde die erhal-

tene Leistung —im

Vergleich zum ge-

wahrten Zahlungs-

ziel — frihzeitig be-
zahlt.

Zeitrabatt

Preisnachlass, der
fir bestimmte, dem
Abnehmer bekannte
Bestellzeitpunkte
oder -perioden ge-
wabhrt wird (z.B. Ein-
fuhrungsrabatt).

Treuerabatt

Preisvorteil fur den
Abnehmer dafir,
dass er eine langer-
fristige Geschéfts-
beziehung mit dem
Anbieter eingegan-
genist.




Beispiel Handel

Laden-
verkaufs-
preis

Handels- -
spanne
i S [ | Netto-Netto-
rabatt Stiick- — -
rei

pramie Jahres- 7 1ings-

vergut. ziel Skonto —

Zentral-
vergut.

Beispiel: Rabattsystem

Bonus — Sonderform des Mengenrabatts

Nachtragliche Gewahrung eines Preisnachlasses auf den gesamten Umsatz,
den der Abnehmer in einem bestimmten Zeitraum beim Anbieter realisiert
hat. Ziele von Bonussystemen sind die Kundenbindung sowie die
Gewinnung von Informationen tber die Kunden.

Besitz von Kundenkarten (Bonussysteme) in deutschen Haushalten

Payback
Happy Digits
Gussanr Shell ClubSmart 11,7%

Lufthansa M&M

(Quelle: GfK, 2007, S. 3)




Konditionen
» Rabatte, Boni und Skonti

Lieferbedingungen (Lieferverpflichtungen)
Ort und Zeit der Wareniibergabe und -zustellung, Umtauschrecht,
Konventionalstrafen bei verspateter Lieferung,
Porti, Frachten und Versicherungskosten,
Mindestmengen und Mindestmengenzuschlage.

Zahlungsbedingungen (Zahlungsverpflichtungen)

» Zahlungsweise (Vorauszahlung, Barzahlung, Ratenzahlung, Ratenhéhe,...),
Zahlungsabwicklung (Barzahlung gegen offene Rechnung, Vorauskasse,...),
Zahlungsfristen und Skonti,

Zahlungssicherungen (dingliche Sicherheit, Eigentumsvorbehalt,...),
Kompensations- und Gegengeschéfte,
Inzahlungnahme gebrauchter Waren.

Absatzkredite, Leasing, Factoring 69
» Kreditkonditionen (Zinsen, Provision, Disagio,...)




