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Warum?

., Price can fire back like no other marketing device. Think twice before you touch the price.
(Verfasser unbekannt)

Aufgrund der schlechten wirtschaftlichen Lage und des sinkenden Realeinkommens ist das Preis-
bewusstsein der Bevolkerung weiter gewachsen. Auch die Globaliserung und die Vermarktung
von Produkten Uber das Internet fihrten zu starken Preiskéampfen.

Kein Marketing-Instrument wirkt so direkt und unmittelbar wie die Preispolitik. Sowohl Kunden
als auch Wettbewerber reagieren auf Preisdnderungen drastisch. Schon kleine Preisanderungen
konnen massive Auswirkungen auf den Erfolg eines Unternehmens haben. Hétte z.B. VW 1998 fur
jeden der ca. 347.000 verkauften Modelle des Golf/BoralVento nur 50 € mehr verlangt, hétte sich
der Gewinn bei gleicher Absatzmenge um 17,35 Mio. € erhoht. Wére der Absatz deswegen jedoch
z.B. um 3% zuriickgegangen, hétten sich die anteiligen Entwicklungskosten pro Auto um 45 € er-
hoht.

Von Managern wahrgenommener Problemdruck in An diesam Bei spiel | Bsst
verschiedenen Marketingbereichen sich erkennen. wie chan-

cenreich und risko-

Preis 78 trachtig die Preispalitik ist.
Produktqualitét 736 Deshab hat diese im
Management auch einen

Neue Procukte 682 besonders hohen Stellen
Service 538 wert. Flihrungskréfte sahen

be einer Befragung die

Werbung 47,8 . N
! . . . . . Preisgestaltung as grofite

0 » 2 0 4 0 & N0 & Herausforderung an. "
Skalavon 0% = sehr geringer bis 100% = sehr hoher Problemdruck

1 Was ist Preispolitik?

Die Praspalitik ist neben der Produktpolitik, der Kommunikationspolitik und
der Didributiongpalitik en Tel im MaketingMix. Se umfasst dle
Entscheidungen zur Besimmung und Durchsetzung von Préisen in @nem
Unternehmen. So beschéftigt Se sch mit der Festlegung der Preise, der Preis
differenzierung, der Presdurchsetzung und den Liefer- und Zahlungsbedin

gungen.
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2 Markt, Kosten und Konkurrenz als Basis der
Preisbestimmung?

Weche Mdglichkeiten hat en Unternehmen den Pras fur ein Produkt oder
ene Diendleisung zu kakulieren? Es gibt dre verschiedene Gesichtspunkte,
an denen sich das Unternehmen beal der Preisbestimmung orientieren solltes

Marktverhiltnisse

Kosten Konkurrenz

Der Preis muss zumindest auf Dauer die Selbstkosten Ubersteigen, das Verhal-
ten der Konkurrenz berticksichtigen und sich an der Preisbereitschaft der Kun-
den orientieren. Da es schwierig i, dle drei Punkte gleichermalen zu bertick-
schtigen, nennt man das obige Dreleck das ,Magische Dreieck der Pres-
politik®.

Zum besseren Vergtandnis werden nun die drei Strategien einzeln dargestellt:

» Kostenorientierte Preisbildung

Hier bestimmen die anfalenden Kosten des Produkts oder der Diendles-
tung den Prais.

Varidble Kosten
+ Fixkostenantell
+ angemessener Gewinnaufschlag
= Nettopreis
+ Mehrwertsteuer
= Bruttoverkaufspreis

Dieses Vefahren wenden gerne kleinere Unternehmen an, da es besonders
leicht zu handhaben ig. AulRer den Kogten und dem gewiinschten Gewinn
snd keine weteren Informationen erforderlich. Allerdings kann diese Kd-
kulation leicht an der Reditét vorbeigehen. So ig es gut moglich, dass zu
diesem Preis keiner beret igt, das Produkt zu kaufen. Anderersats konnte
es auch sain, dass der Markt einen hdheren Preis akzeptieren wirde.

Abbildung 1
Magisches Dreieck der
Preispolitik

Kostenorientierte
Preisbildung

Kosten und Gewinn-
aufschlag bestimmen
den Preis
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» Konkurrenzorientierte Preisbildung E:’eri‘;‘;'i';"deu"nzgrie"“e’te

Da auf einem Markt meisens mehrere dhnliche Produkte angeboten wer- Orientierung am Durch-
den, i¢ es smvoll sch an dem Pés  baw. den Preéss  SohnepresallerAn
Leisungsverhéltnissen der Konkurrenz zu orientieren. Dabel bietet sch der

Durchschnittspreis dler Anbieter oder der Preis des jeweiligen Markt-

fUhrers an.

Gerade in einem Makt mit sehr homogenen Gittern (z.B. Benzin) wirken
sch schon geringe Preisunterschiede auf den Absatz aus. Wieso sollte auch
ein Kunde bereit sain fir die gleiche Lestung mehr zu bezahlen?

Um die Mdglichket einer egenen Preispolitik zu haben, sollte das Unter-
nehmen immer wieder versuchen, dch durch andere Faktoren von der
Konkurrenz abzuheben (z.B. Swop-Punkie-Aktion von Esso). Hierdurch
schafft es 9ch dann sainen eilgenen preigpalitischen Spieraum.

Beigiid: Im Lebensmittedlmarkt i, zuminde unter den grolen
Discountern, eine Orientierung an den Preisen der Konkurrenz deutlich.
Senkt z.B. ALDI saine Praise, zient Norma mes innerhdb kirzester Zeit
nach. Auch i zu beobachten, dass gch oftmas gleiche oder
ahnliche Produkte unter den Sonderangeboten der Discounter befinden.

» Nachfrageorientierte Preisbildung fl;lathl;(lac?eorientierte
reisbildung

Hier orientiert Sich der Preis in erster Linie an der Reaktion der Nachfrager. Welchen Preis sind die
Zu welchem Preés kann ein Unternehmen welche Menge absetzen? Bei Kunden bereit 2u zah-

len?

welchem Preis kann es seinen Gewinn maximieren? "
Doch wie kommt ein Unternehmen an die hierfir nétigen Daten? Preistests
erfragen die Akzeptanz verschiedengter Preise. Am beliebtesten sind:

Preisschétzungstests

Was darf das Produkt ihrer Meinung nach kosten?

Preisempfindungstests

Ist dieses Produkt sehr teuer, teuer, billig oder sehr billig?

Preisbereitschaftstest

Wéren sie bereit, das Produkt zu diesem Preis zu kaufen?

Der Preis bestimmt die

Das von den Japanern in den 60er Jahren entwickete Konzept Target Kosten
Costing (oder Target Pricing), das ds Basis die nachfrageorientierte Preis-
bildung het, wenden Unternehmen mittlerwelle immer héufiger an.

Hier bestimmen nicht die Kosten den Preis, sondern der Preis die Kosten.
Zu welchem Preis kann das Produkt am besten abgesetzt werden? Welche
Produkteigenschaften sind dem Kunden wichtig und wie vid ig er bereit
dafir zu bezahlen? Hiervon ausgehend wird rickwarts geplant, d.h. festge-
legt, was die Produktentwicklung und -herstellung kosten darf.
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Beisoid: Eine Weindube mochte, da Rotwein wieder im Trend liegt, einen
weteren hochwertigen Rotwein anbieten. Aus egenen Erfahrungen und
Recherchen im Internet well3 der Gastwirt, dass die meisten Géasgte fur en
Glas guten Rotwein bereit snd, 4 € zu zahlen. Wie vid daf der Rotwein
nun im Einkauf kosten?

Bsp.
Hochwertige Rotweine
in Restaurants

Bsp
fiir 0.21 Rotwein ca. 4 €

abziglich

Bsp.
[ %0 des Umsatzes = 40 Cent

Bsp.:

Samtliche Kosten (Einkaufspreis,
Bedienung,..), die durch den Verkauf von
einem Cilas Rotwein entstehen, dirfen
mur 3 60€ betragen

Die Preisgestdltung des Produktes richtet sich somit konsequent an den E-
fordernissen des Marktes aus.

Aus der Praxis...
Target Costing bei Compaq

Der Computerhersteller Compaq setzte 1992, als er durch Niedrigpreisan-
bieter von Personalcomputern in Bedrangnis geriet, Target Costing zum
ersten Mal ein. Zur Entwicklung eines neuen Computers wurde ein Team
gegrindet, in dem sich Experten aus verschiedenen Abteilungen wie
Marketing, Produktion und Einkauf zusammenschlossen. Aus dem von der
Marketingabteilung festgelegten Zielpreis und dem Deckungsbeitragsziel der
Unternehmensleitung errechnete man das Kostenziel. Das Erreichen dieses
Ziels stellte das Entwicklungsteam vor eine schwierige Aufgabe. Die Ent-
wickler mussten den Bau des Produktes vereinfachen und mit anderen
Abteilungen zusammenarbeiten, um die Fertigungsprozesse im Hinblick auf
eine schnelle und Kkostengunstige Fertigung zu verbessern. Doch der
Aufwand hat sich gelohnt. Schon die ersten Produktreihen, der Prolinea PC
und das Contura Notebook, die Compaqg nach der Methode des Target
Costing anbot, fuhrten zu einer Umsatzsteigerung von 64%. Der Gewinn des
Unternehmens verdoppelte sich hierdurch in kirzester Zeit.

(Quelle: Bliemel Friedhelm / Kotler Philip: Marketing-Mangagement)

Abbildung 2
Target Costing
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3  Preisdifferenzierung®

Preigdifferenzierung heil®, dass man en gleiches oder en dhnliches Produkt zu
unterschiedlichen Preisen an verschiedene Kundengruppen verkauft. Dies ist
madglich, da die Konsumentengruppen aufgrund ihrer persdnlichen Wertevor-
stellungen unterschiedliche Preisbereitschaften haben.

Durch Predifferenzierung gdingt es dem Unternehmen, das Marktpotentia
besser auszuschdpfen und seine Gewinngpanne zu vergrofiern.

In der Praxis kommen folgende Arten von Preisdifferenzierungen vor:

riumlich

personell 4 zeitlich

~ Preis-
. differen-
| zierung |
mengenbezogen produktbezogen

» Réiumliche Preisdifferenzierung

In verschiedenen Gebieten werden fir das gleiche Produkt unterschiedliche
Preise verlangt.
Beispid: Deutsche Autos kosten oft im Audand weniger asim Inland.

» Zeitliche Preisdifferenzierung

Dadch die Nachfrage bei manchen Produkten oder Diendgtleistungen im
Zeitverlauf 8ndert, gibt es auch eine zetliche Pradifferenzierung.
Beigpid: Am Abend oder nachtsist das Telefonieren guiingtiger as tags-
uber.

» Personelle Preisdifferenzierung

Hier nitzt man personliche Unterschiede zwischen den Kundengruppen zur
Preiggestltung aus.
Beisoid: Kinder-, Studentenerm&dgungen, Rabatte fir gute Stammkunden

Preisdifferenzierung
Gleiche oder ahnliche
Produkte werden zu
unterschiedlichen Prei-

sen verkauft

Abbildung 3
Arten der Preis-
differenzierung
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» Mengenbezogene Preisdifferenzierung

Um den Absatz der Produkte noch zu steigern, kann ein Unternehmen
Mengenrabatte gewdahren.
Basoid: 10 Semmen zum Preisvon 9 Semmeln

» Produktbezogene Preisdifferenzierung

Um Kaufer mit unterschiedlichen Anspruchsniveaus zu erreichen, bietet en
Unternehmen verschiedene Produktvarianten an. Die Preisunterschiede der
Produktvarianten snd letiztendlich aber nicht nur ene Folge der
Kogtenunterschiede, sondern auch der Bereitschaft der Kaufer, fir die eine
oder andere Ausfihrung mehr zu zahlen.

Beispid: Hardcoverblicher oder Taschenbiicher, Produkte zweiter Wahl

Aus der Praxis...
Neues Rabattgesetz

Ende Juli 2001 wurde das Rabattgesetz und die Zugabeverordnung aufge-
hoben. Nach dem alten Rabattgesetz durften deutsche Handler
Endverbrauchern nur bis zu 3% Barzahlungsrabatt gewahren. Zugaben, d.h.
Waren oder Leistungen, die neben der Hauptleistung ohne zusatzliches
Entgelt gewahrt werden, waren nach der Zugabenverordnung grundsatzlich
verboten. Lediglich einige Ausnahmen, wie Reklamegegenstande von ge-
ringem Wert (Kalender, Kugelschreiber, Luftballons,...) oder Kundenzeit-
schriften, waren erlaubt.

Nun haben Unternehmen neue Mdoglichkeiten (z.B. Happy Hours, d.h. Ge-
schéftszeiten, zu denen besondere Preisnachlasse gewahrt werden)
Kunden zu gewinnen und an sich zu binden. Laut dem Sprecher des Haupt-
verbandes des deutschen Einzelhandels, Hubertus Pellengahr, werden die
Veranderungen durch das neue Rabattgesetz zunéchst nicht revolutionar
sein. GroRBere  Unternehmen  wirden  weiterhin  Nachlasse  Uber
Kundenkarten gewahren. In Bereichen mit knappen Gewinnspannen wie bei
Lebensmitteln seien Rabatte fast unmdglich.

(Quelle: http://www.frankfurt-main.ihk.de/presse/ihk-wirtschaftsforum/2001/0104/rabattgesetz/
http://www.ftd.de : Neues Rabattgesetz tritt friiher in Kraft)




&"ﬁm, Marktprozesse Preispolitik

4

Am Produktlebenszyklus orientierte
Preisstrategien®

Pragpolitische Strategien umfassen dle Ma3nahmen preispolitischer Art, die
fur den Verlauf des Produktlebenszyklus geplant sind.

Preis Freis

A A

Pramienprespolitik

Promaotionspreispolitik

Leit Leit

In der Praxis unterscheidet sch ein Unternehmen zwischen den vier folgenden
Strategien:

»

Priamienpreispolitik

Hier verlangt das Unternehmen fir sein Produkt dauerhaft einen hohen
Preis. Dabel handdt es sch meist um hochwertige Gitter, fir die Kunden
gene bereit and ewas mehr zu zahlen. Diese Strategie ist hier zudem
snnvoll, da Kunden mit enem hohen Pras oft eine gute Produktqualitét
verbinden. (Aufbau eines Eddimage)
Beigpid: teure Pafums, Luxusautos

Promotionspreispolitk

Zid der Promotionspreispolitik ist es, das Image enes Niedrigpreisanbie-
ters hervorzurufen. Deshdb bietet man die Produkte wéhrend ihrer gesam+
ten Lebensdauer zu einem sehr niedrigen Preis an. So kann es dem
Unternehmen gdingen, die Konkurrenz zu verdrngen und durch
Ausnutzung der Economies of scale die Rentabilitét zu verbessern.

Beigpid: Produkte von Discountern wie ALDI oder Norma

Penetrationsstrategie

Anfangs sollen hier durch rdaiv niedrige Preise vide Kunden zum Kauf
angeregt werden. Spéter, wenn sch das Produkt auf dem Markt etabliert
hat, erhdht man die Preise dann schrittweise.

Beigpid: EinfUhrungspreise fur Zeitschriften, neue Produkte im Einzehan
dd, wie z.B. KINDER-Rngui

Skimmingstrategie

Ba der Skimmingdrategie (Abschdpfungssirategie,  Absahn-Strategie)
werden direkt nach der ProdukteinfUhrung relativ hohe Preise verlangt.

Abbildung 4
Preisstrategien
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Mit zunehmender Erschlie3ung des Marktes und/oder wachsendem Kon-

kurrenzdruck falt das Prelsniveau dann.

Beispid: Computer

Die folgende Tabele zeigt die Vor- und Nachtelle der Penetrations- und
Skimmingdrategie auf:
Penetrationsstrategie Skimmingstrategie
»  Geingere FHlopwahrscheinlichkeit Gradudles Abschdpfen der Preishe-
»  Erschwerung des Markteintritts von reitschaft moglich
2 Konkurrenten Preisspielraum nach unten vorhanden
‘:‘: » Chance auf hohes Absatzwachstum Hohe Stiickdeckungsheitrége (Gewin-
= . -
> 1) Ausnutzung der Economies of scle ne schon in der Einfihrungsphase)
» Langere Anmortisationsdauer der Pro- Hohere Hopwahrscheinlichkelt
duktionsaniagen Gute Ertragschancen locken Konkur-
=2 | » Niedriger Preiskann schlechte Quali- renten an
2 té sgnaisieren
§ »  Preiserhéhungen kbnnen zu Absatz-
riickgéngen flhren
5  Preisdurchsetzung®

Letztendlich muss das Unternehmen noch dafir sorgen, dass der gewlnschte
Angebotspreis auch umgesetzt und vom Kunden akzeptiert wird. Es muss aso

enesdats evil. eingeschdtete Absatizmittler (z.B. Handler) dahingehend beein

flussen, dass de ihre Preise im Interesse des Herstdlers festlegen, andererseits

die Kunden selbst von der elgenen Preisstrategie Uberzeugen.

Strategien zur
Preisdurchsetzung

Auf der Seite des Hen

+ Presshindung

+ Preisempfehlung

» Selektivvertneh (2B kein

Nertrieh an preisgiinstige
Dizcournter)

* Preispflege iz.B. Primien bei
Emnhaltung von Abgabepreisen)

N

Auf der Seite des
* Prejswerbung

+» Preisoptik (z.B. Kniillerpreise,
Schwellenpreise)

* Preisgarantic (7.5, Produkt bei
der Konkurrenz billiger, Unter-
nehmen ertatiet Differenz-

bertrag)

Abbildung 5

Vor- und Nachteile de
Penetrationsstrategie
und der Skimmingstre

tegie

Abbildung 6

Mdglichkeiten der Preis
durchsetzung
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6 Liefer- und Zahlungsbedingungen’

Die Geddtung der Ligfer- und Zahlungsbedingungen félt ebenfadls in den
Entscheidungshereich der Preigpolitik und kann enen entschedenden Einfluss
auf die Kaufbereitschaft und Zufriedenheit der Kunden haben.

» DieLieferbedingungen regeln u.a.:
Warenlbergabe (im Geschéft, durch Versand,...)
Mindestmenge (Bestelwert mind. 30 €,...)
Konsequenzen verspéteter Lieferung (Prelsnachlasse,...)

Zurechnung der Lieferkogten (Ubernahme durch das Unterneh-
men, Lieferkostenpauschae fir den Kunden,...)

» Die Zahlungshedingungen regeln:

Zahlungsvese (Barzahlung, Zahlung mit Kreditkarte, Vorauszah
lung, Ratenzahlung,...)

Zahlungssbwicklung  (Barzahlung gegen  Rechnung,  Abbuchungs-
erlaubnis,...)

Zahlungssicherung (Bankgarantie, Burgschaft,...)
Zahlungdrigen (zahlbar innerhalb von zwe \Wochen,...)
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