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Teil | der heutigen Veranstaltung erlautert die Produktpolitik.

Preispolitik

@ Universitiat Bremen
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Preispolitik

@ Universitiat Bremen
Agenda

Ziele der Preispolitik
Determinanten des Preisverhaltens
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Quelle: IPMI-IK
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Preispolitik

_ @ Universitat Bremen
Lernziele

Welche Ziele verfolgt ein Unternehmen bei der Preisgestaltung?

Wie wird der ,richtige” Preis festgelegt?

Welche psychologische Aspekte mussen bei der Preisgestaltung berlcksichtigt werden?
Welche Faktoren wirken sich auf die Preisentscheidung aus?

Welchen Einfluss hat die Nachfrage auf den Preis?

Welche Ober- und Untergrenzen gelten fur die Preisfindung?

Wie kann die Preisuntergrenze bestimmt werden?

Wie kdnnen die Zusammenhange zwischen Kosten, Absatzmenge und Gewinn fur die
Preisbildung modelliert werden?

Konnen Preise ,zielmarktgerecht” gestaltet werden?

Welche besonderen Arten der Preisbildung gibt es (z.B. bei Dienstleistungen)?

Quelle: IPMI-IK
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Preispolitik

Aufgaben zum Selbststudium. @ Universitat Bremen

Hinweis: Zum tieferen Verstandnis der Vorlesungsinhalte wird das Studium der
angegebenen Literatur unbedingt empfohlen !!!

Meffert, H.: Marketing. 9. Auflage 2000:
S. 482 - 591

Arbeitsbuch Meffert:

Kap. 4.1: 4-9, 12, 14, 15
Kap. 4.2.1: 2,3,7,9,12
Kap. 4.3.1: 1-5, 9-12

Literaturhinweis
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Rechenbeispiel zur Einfihrung

Preispolitik

@ Universitiat Bremen

Produkt , X*

Variante 1:

Variante 2:

Preis = 200,€

DB/Stiuck = 40,-€

Verkaufte Stuckzahl = 2.000

(bei einem Umsatz von 400.000€; DB;,syesami= 80.000€)

Umsatz + 10% (auf 2.200) = Umsatz = 440.000€ — DBy s5esam= 88.000 €

Preiserh6hung? Um wie viel Prozent misste der Preis steigen, um die
gleiche DB-Erhdhung zu erreichen?

po)

9

Quelle: IPMI-IK
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Preispolitik

Die Unternehmensziele haben direkten Einfluss @ Universitit Bremen
auf die Preispolitik.

Wettbewerbsziele

Gewinn von

Marktgerichtete Ziele Marktanteilen

- Kundenbindung
langfristige

Gewinnmaximierung

Vollauslastung
Innerbetriebliche
Ziele
opt. Kostensituation

Ableitung von Zielen fur die Preispolitik
Quelle: IPMI-IK
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Das Festlegen des ,richtigen® Preises ist ein vielseitiges Problem.

Preispolitik

@ Universitiat Bremen

TROC
r

Py

Preis

1]

Gesamtkostenfunktion

= Gewinnfunktion

P
K
i
U

PAF = Preis-Absatz-Funktion

Umsatzfunktion

11

Zielbeziehung zwischen Umsatz- und Gewinnerh6hung

X

Quelle: Meffert 2000, S. 486
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Preispolitik

@ Universitiat Bremen

Psychologische Determinanten des Preisverhaltens
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Preispolitik

Die Preisgestaltung und Prasentation spricht den @ Universitit Bremen
Konsumenten auf vielfache Weise an.

Organismus

Kognitive Prozesse

Preiswahr- Preljlnedrnen Preis-
h .
nehmung Preiswissen beurteilung
Stimulus o ==  Response
Preiser- Preis- Preis-
lebnis motivation einstellung

Aktivierende Prozesse

Methoden zur Ermittlung der Nachfragefunktion . , }
Quelle: Nieschlag, Dichtl, Hérschgen 2002, S. 762
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Preispolitik

Beispiel 1 zur Preisbeurteilung: w Universitit Bremen
Konsumenten bewerten Preise subjektiv.

PGU; = PreisgUnstigkeitsurteil fur Gut i
MPE, = Mittleres Preisempfinden fur Gut i

p; = Preis fir Gut i

iy

Relative Preisschwellen und Kategorisierung des Preisurteils Quelle: Meffert 2000, S. 497
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Preispolitik

Beispiel 2 zur Preisbeurteilung: Die Prospect Theorie geht @ Universitit Bremen
von einer abnehmenden Sensitivitat der Nachfrager aus.

vt

U(25.000) |

-275.000 - 250.000 _25.000 (Zu-) Gewinne
Mot | >
Verluste 000 X
U-25.000)
| U(-250.000)
WU-275.000)
Der Verlauf der Nutzenfunktion
nach den Annahmen der Prospect Theorie. Quelle: Nieschlag, Dichtl, Hérschgen 2002, S. 766
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Preispolitik

@ Universitiat Bremen

Markt als Determinante des Preisverhaltens
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Preispolitik

Markte unterscheiden sich hinsichtlich der

Teilnehmerstruktur und der Marktbedingungen.

@ Universitiat Bremen

Angebot
: : Weni ,
Viele Kleine vvenige Ein Grol3er
Mittelgrol3e
Atomistische .
Konkurrenz Angebots-Oligopol Angebots- Monopol
Viele Kleine Polvbolistisch Angebot
olypolistische ngebots- i .

Konkurrenz Oligopoloid Angebots-Monopoloid
CD Nachfrage- , . Beschranktes
= Oligopol Bilaterales Oligopol Angebotsmonopol
@© Wenige 9op J P
o-— .
% MittelgroRRe Nachfrage- Bilaterales Beschranktes
G Oligopol Oligopoloid Angebotsmonopoloid
P

Nachfrage- Beschranktes Bilaterales Monobol

Monopol Nachfrage-Monopol P

Elln Sl Beschranktes :
Nachfrage- Bilaterales
Monopoloid Nachfrage- Monopoloid
Monopoloid
a. vollkommener Markt
b. unvollkommener Markt
Marktstrukturen

Quelle: Meffert 2000, S. 505
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Preispolitik

@ Universitiat Bremen

Nachfrage als Determinante des Preisverhaltens
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Preispolitik

Die Beziehung zwischen der Preisentwicklung und der @ Universitit Bremen
Nachfrage ist je nach Produkt unterschiedlich.

o BE - A - ——— - — —15¢-
= |
O 10 |-——————7TVYy——————— — ——10€-
||
||
||
||
| |
| |
100 105 50 150
Nachgefragte Menge pro Verkaufsperiode Nachgefragte Menge pro Verkaufsperiode
(a) geringe Preiselastizitat, (b) hohe Preiselastizitat,
unelastische Nachfrage elastische Nachfrage

Normalerweise entwickelt sich die Nachfrage gegenlaufig zum Preis: Erhohen sich
die Preise, so verringert sich die Nachfrage. Dies gilt z.B. nicht fur prestigetrachtige
Produkte (z.B. Wein).

Quelle: IPMI-IK
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Preispolitik

o @ Universitiat Bremen
Grundfrage zur Elastizitat

In welcher Weise wirkt sich eine Veranderung des
Preises auf den wertmafigen Umsatz aus?

po)

9
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Preispolitik

Ein wesentlicher Indikator bei der Preisfindung ist die @ Universitit Bremen
Sensitivitat der Konsumenten auf Preisanderungen.

: N rozent.Absatzveranderun dx. d dx.
Preiselastizitat(r) = P — J_ ip = b _ 9% B
prozent.Preisveranderung oo p dp X
X; = Absatzmenge Guti
pi = PreisGuti
dx, = Absolute Anderung der Nachfrage (x, — x,)
dp, = Absolute Preisanderung (p, — p4)
Preiselastizitat der Nachfrage ergibt sich aus der Relation
von Absatzveranderung und Preisveranderung Quelle: Meffert 2000, S. 490
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Preispolitik

Preise haben einen deutlichen Einfluss auf die @ Universitit Bremen
Nachfrage und auf den Umsatz.

Preis
a w U
0= n = Preiselastizitat
n< -1 Umsatzrickgang aufgrund der
Preissenkung
P4 Umsatzzuwachs aufgrund der
/ Absatzmengenerhdhung
2 n=-
> -
iyl ”
P4
n=0
> X
0 X1 Xy X3 Xy
Absatzmenge
Preiselastizitat der Nachfrage Quelle: Meffert 2000, S. 491
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Preispolitik

Somit kann eine Preisveranderung unterschiedliche @ Universitit Bremen
Wirkungen aus den Umsatz haben.
Elastizitat
n>-1 n=-1 n< -1
Preiser- Umsatz- Umsatz Unsatz-
hohung steigerung konstant senkung
Preis-
anderung Preis- Umsatz- Umsatz Umsatz-
senkung senkung konstant steigerung

Ist die Preiselastizitat grofder als —1, so bewegen sich
Umsatzanderung und Preisanderung in die gleiche Richtung.
Ist die Preiselastizitat kleiner als —1, verlaufen sie entgegengesetzt.

Quelle: Meffert 2000, S. 492
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Preispolitik

@ Universitiat Bremen

Produkt als Determinante des Preisverhaltens
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Die preisorientierte Qualitatsbeurteilung eines Produktes

Preispolitik

ist von vielen Faktoren abhangig.

@ Universitiat Bremen

Motivationale

Preisorientierte
Qualitats-
beurteilung

A

Faktoren
Subjektiv _ Kognitive
empfundenes
. Faktoren
Kaufrisiko
L Situative
Faktoren

Der Kunden empfindet beim Kauf eines Produktes ein Risiko,
das er durch eine preisabhangige Qualitatsbeurteilung reduzieren mochte. Quelle: Meffert 2000, S. 492

Qualitatsstreben

Streben nach kognitiver Konsistenz

Sparsamkeitsstreben

Streben nach physischer und
psychischer Entlastung

Streben nach sozialer Anerkennung

Kauf- und Produkterfahrung

Fahigkeit zur objektiven
Qualitatsbeurteilung

Selbstvertrauen

Markenbindung

Komplexitat der Einkaufsaufgabe

subjektiv wahrgenommene
Variationsbreite der angebotenen
Qualitaten

Verwendungszweck des Produktes

wirtschaftliche Situation des Haushalts
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Preispolitik

Der Preis ist fr den Kunden ein Qualitatsmal3stab

zur Bewertung von Produkten.

@ Universitiat Bremen

Hoch
A
Compagm
Applem
Tandon m /
- /1 Olivetti
= Toshiba m y
(1] 7
=
2‘ m Zenith
c
D
:
S m Schneider y /
%” //
= a
Niedrig [ ~
Niedrig Hoch
>
Wahrgenommener Preis

Preis-Qualitatsbeurteilung am Beispiel von PC-Herstellern

Quelle: Kotler, Bliemel 2005, S. 815
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Preispolitik

@ Universitiat Bremen

Preispolitische Strategien
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Uberblick |

Preispolitik

@ Universitiat Bremen

Preispolitische

| Grundlegende

Strategien

Strategien

A 4

Statisch

A 4

Dynamisch

Nachfrage

Psychologie

Preis

Produkte

Marktstruktur

Quelle: IPMI-IK
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Preispolitik

. _ _ . _ @ Universitat Bremen
Uberblick Il: Grundlegende preispolitische Strategien
| Grundlegende
Strategien
Preispolitische .
POl Statische
Strategien >
Konzepte
| Dynamische
Konzepte
Quelle: IPMI-IK
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Preispolitik

Grundlegende preispolitische Strategien

@ Universitiat Bremen

Betriebsdominante
Strategien

Nachfrage-/Marktdominante
Strategien

Zuschlagskalkulation
a. auf Umsatzrendite

b. auf Kapitalrendite
DB-Analysen

Nachfrageorientierte
Preisbestimmung

Konkurrenzorientierte
Preisbestimmung

Nutzenorientierte
Preisbestimmung

Quelle: IPMI-IK
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Preispolitik

Grundlegende preispolitische Strategien

@ Universitiat Bremen

—i Betriebsdominante Strategien

A 4

Zuschlagskalkulation

A 4

DB-Analysen

Nachfrage-/Marktdominante
Strategien

A 4

Nachfrageorientierte
Preisbestimmung

Konkurrenzorientierte
Preisbestimmung

\ 4

Nutzenorientierte
Preisbestimmung

Quelle: IPMI-IK
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Preispolitik

Fir jedes Produkt gibt es einen Preisspielraum, @ Universitit Bremen
der durch Preisober- und untergrenze definiert wird.

T Preisobergrenze —keine Nachfrage

Produktkosten

Preis der Konkurrenz und
Substitution des Produktes

Alleinstellung der
Produktausstattungselemente

A &

Preisuntergrenze — Gewinn = 0

Preisspielraum Quelle: Kotler, Bliemel 2005, S. 834
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Preispolitik

. _ _ _ _ @ Universitat Bremen
Die Preisuntergrenze wird durch die Gesamtkosten bestimmt.

Fixkosten Diejenigen Kosten, die nicht direkt von den
Schwankungen der Ausbringungsmenge
abhangig sind (z.B. Gebaudemiete)

Kosten, die in einem direkten Bezug
zur Ausbringungsmenge stehen
(z.B. Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffe)

4 Variable Kosten

Gesamtkosten

Kostenanalyse: Wahrend die Nachfrage die obere Grenze
des Preises definiert, lasst sich der minimale Preis von
den Kosten ableiten.
Quelle: Kotler, Bliemel 2005, S. 828-829
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Preispolitik

Der Auslastungsgrad der Produktionskapazitaten @ Universitit Bremen
ist ein Kostentreiber.

KSK-Kurve

g |
)
2 |
< | |
= | | | | Wi
n LSK-Kurve
KSK-Kurve ' ' ' '
= I I I I
o | | | |
2 | | | |
S
g | 1.000 2.000 3.000 4.000
: Tagesproduktion in Stiick
| (b) Kostenverlauf bei mehreren Produktions-
| anlagen mit unterschiedlicher Kapazitat
1.000 _r .
(a) Kostenverlauf bei einer Produktions- LSK = langfristige Stiickkostenkurve

anlage mit bestimmter Kapazitat

Die VergroRerung der Produktionskapazitaten
fuhrt nur teilweise zu nIedrIgeren Stuckkosten. Quelle: Kotler, Bliemel 2005, S. 829
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Preispolitik

In verschiedenen Branchen gibt es unterschiedliche

Kostenfunktionstypen.

@ Universitiat Bremen

Kosten Typ A Kosten Typ B

Kfix{
»

K = Gesamtkosten
K= Grenzkosten
k = Stuckkosten

q = Ausbringungsmenge

g
Menge Menge
Typ Kostenfunktion Grenzkosten Beispiele
A K=K, +kqg K =K Handwerkliche Kleinserienfertigung
B K=K, +kg*, 0<x<1 K =kxg<" Linienluftfahrtgesellschaften

Kostenfunktion einer handwerklichen Kleinserienfertigung
und einer Luftfahrtgesellschaft

bei konstanter FlottengréBe
(9 = nachgefragte Passagierkilometer)

Quelle: Meffert 2000, S.508
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Preispolitik

Das Target Costing bricht aus der klassischen @ Universitit Bremen
Kostenrechnung aus.
Klassische Produktplanung / Target Costing
Kostenmanagement ' /
A
Marktforschung Marktforschung
Produkteigenschaften Produkteigenschaften
Design *------------ T Planverkaufspreis
! rget t :
Konstruktion ' arget Costs minus geplanter
) i wenn Kosten zu Gewinn
Zuliefererpreis hoch, Design
uberprifen . ; _

4 Zuliefererpreis Die Festlegung der
! E Konstruktion Target C.osts zwingt
Kosten L Desian alle Abteilungen und

oS 9 Zulieferer zur

Kostenpriufung

. Punktuelle . Kontinuierliche
Produktion Kostenreduktion Produktion Kostenreduktion
,Was wird ein Produkt ’) ,Was darf ein Produkt
. kosten?* kosten?“
. . Quelle: Controller Verein e.V.;
Target COStmg vs. Klassische PrOdUKthanung http://www.controllerverein.de/veroeff/states/targetcosting.pdf
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Preispolitik

Bei dem klassischen Zuschlagsverfahren wird die gewlinschte
Rendite auf die Stiickkosten aufgeschlagen.

@ Universitiat Bremen

Fixkosten

Stuickkosten =Variable _ Kosten(pro _ Sttick) +

Absatzmenge

1
1— gewlnschteUmsatzrendite

Pr eis = Stlickkosten x

Variable Kosten

1

Preis = 24€ x = 30€ Fixkosten
1-0,2 erwartete Absatzmenge

gewunschte Umsatzrendite

Zuschlagsverfahren zur Preisfindung

20€/Stuck
400.000 €
100.000 Stlck
20%

Quelle: Kotler, Bliemel 2005, S. 835
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Preispolitik

Beim Kapitalrenditeverfahren wird die gewtinschte Rendite
den Stiickkosten zugerechnet.

@ Universitiat Bremen

Kapitalrendite x investiertesKapital

Pr eis = Stuickkosten +

Absatzmenge
: 0,2x200.000
Preis = 24€ + = 24,4€
100.000

investiertes Kapital 200.000€
Stuckkosten 24€
erwartete Absatzmenge 100.000 Stuck
gewunschte Kapitalrendite 20%

Renditeverfahren zur Preisfindung

Quelle: Kotler, Bliemel 2005, S. 836
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Preispolitik

Mit der Deckungsbeitragsanalyse kdnnen die Zusammenhénge @ Universitit Bremen
zwischen Kosten, Absatz und Gewinn verdeutlicht werden.

Deckungsbeitrag |

Umsatzerlose — variable Kosten = DB |

Deckungsbeitrag Il

DB | — erzeugnisfixe Kosten = DB Il

Deckungsbeitrag Ill
( Z DBII der Produkte einer Produktgruppe) — Erzeugnisgruppenfixkosten = DB Il|

Die Deckungsbeitragsanalyse kann in mehreren Stufen
durchgefihrt werden. Quelle: Meffert 2000, S.527-528
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Preispolitik

Mit Hilfe der gestuften Deckungsbeitragsanalyse konnen @ Universitit Bremen
verschiedene Preisalternativen betrachtet werden.
. Mengen- Erzeugnis- DB Ilin .
AP EI'\;I‘ AX | einheiten Lijn”%al\t/lz Kiyar DBI | Fixkosten | DBIl | % der B | ADBplan erae;‘:’
ME in DM Erlése '
A”_Sj::l‘gs 8- 10.000 | 80.000 | 42.000 | 38000 [ 10000 | 28.000 | 35 | 2.631
A +15 | 920 | 0 10.000 | 92.000 | 42.000 | 50.000 10.000 40.000 | 43,5 | 2.000 42,9 0
B 20 | 640 | © 10.000 | 64.000 | 42.000 | 22.000 10.000 12.000 | 18,8 | 4.545 | -57,1 0
C 25 | 6,00 | +20 | 12.000 | 72.000 | 50.400 | 21.600 10.000 11.600 | 16,1 | 5555 | -58,6 0,8
D +15 | 9,20 | -10 9.000 82.800 | 37.800 | 45.000 10.000 35.000 | 42,3 | 2.000 +25 -0,67
U = Absatz (Beschaftigung) ME = Mengeneinheiten
A P = Anderung gegenlber Planpreis von 8,- DM in % K,qr = Variable Kosten
AX = Anderung gegenliber der Planmenge von 10.000 in % B = Break-Even-Absatzmenge in ME
A DBplan = Abweichung des DBIl vom geplanten DBII von 28.000 in %
Mit der gestuften Deckungsbeitragsanalyse werden die Konsequenzen der
alternativen Preis-Mengen-Kombinationen auf die Gewinnsituation deutlich. Quelle: Meffert 2000, S. 529

Lehrstuhl fir Innovation und Kompetenztransfer S. 37 Prof. Dr. Martin G. Mohrle



Preispolitik

Grundlegende preispolitische Strategien

@ Universitiat Bremen

—{ Betriebsdominante Strategien

A 4

Zuschlagskalkulation

A 4

DB-Analysen

Nachfrage-/Marktdominante
Strategien

A 4

Nachfrageorientierte
Preisbestimmung

Konkurrenzorientierte
Preisbestimmung

\ 4

Nutzenorientierte
Preisbestimmung

Quelle: IPMI-IK
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Preispolitik

Die Nachfragefunktion fir Produkte kann mit @ Universitit Bremen
unterschiedlichen Methoden ermittelt werden.

Untersuchung von Vergangenheitsdaten: Der Zusammenhang zwischen den
Preisen, Absatzmengen und verschiedenen anderen Faktoren werden mit Hilfe
statistischer Verfahren analysiert. Bei einer Langsschnittanalyse werden die Daten
in ihrem Zeitverlauf untersucht, bei der Querschnittsanalyse stehen die
verschiedenen Untersuchungseinheiten (z.B. Absatzregionen) im Vordergrund.

Preisexperiment: In einem Testverfahren werden systematisch die Preise
mehrerer angebotener Produkte variiert werden und die Auswirkungen analysiert.
Alternativ hierzu kann in vergleichbaren Absatzregionen der Preis verandert werden
und so eine Veranderung der Nachfrage analysiert werden.

Labortests:Es werden Testpersonen danach befragt, wie viele Mengeneinheiten
eines bestimmten Produktes sie zu welchen Preis kaufen wurden.

Methoden zur Ermittlung der Nachfragefunktion Quelle: Kotler, Bliemel 2005, S. 827
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Preispolitik

Die Preisbestimmung im Monopol kann tber die @Universitﬁt Bremen
gewinnmaximale Preisforderung erfolgen.

2
\
\

K

Preis 4 v ] : gesamt
A _ & *:X\ :
! n=Preis-Absatz-Funktion
: : ' \U
E : : kfix
\ | E
N : 1
: \ \ 1
Y 1 :
1N\ ! .
1 \ : 1
: AR ;
---I--__-‘--T __________ .: _____
1 Y .
1 N 1
: ya \i \ :
! T \ k
: ; Y : » X
1 \ 1
X \ X, Absatzmenge
0 U
Die optimale Preisforderung lasst sich aus den
Grenzkosten und dem Grenzerlosen ableiten. Quelle: Meffert 2000, S.517
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Preispolitik

Bei der Preisbestimmung im Polypol kann im Modell von einem @ Universitit Bremen
vollkommenen Markt ausgegangen.

Preis
N = Preis-Absatz-Funktion
U = Umsatzfunktion
N |
P s
U i
X
0 x.. Absatzmenge
Die Preis-Absatzfunktion auf dem vollkommenen Markt
ist in der Annahme unendlich elastisch. Quelle: Meffert 2000, S.521
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Preispolitik

Bei einem linearen Kostenverlauf liegt der

. . ) o @ Universitat Bremen
maximale Gewinn bei der Kapazitatsgrenze.

MaRBstab
1 Al
K K' Gewinnschwelle
U E : U = Gesamtumsatz
|
} G = Gewinn
| 1
|
|
! ' K = Gesamtkosten
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' | — P X
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Gewinnmaximaler Preis bei linearer Kostenkurve im Polypol Quelle: Meffert 2000, S.523
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Preispolitik
Bei einer S-formigen Kostenkurve wird ein
gewinnorientiertes Unternehmen die Absatzmenge so @ Universitit Bremen
wéhlen, dass die Grenzkosten gleich dem Grenzumsatz sind.

MaBstab
1 Al
p U Bm = Betriebsminimum
K' K BM = Betriebsmaximum
:: BO = Betriebsoptimum
U\: G = Gewinnschwelle

W =Wendepunkt
K(x) = Gesamtkosten

K'(x) = Grenzkosten

k(x) = Gesamte Stlickkosten
kv(x) = Variable Stiickkosten
U'(x) = Grenzumsatz

Gewinnmaximaler Preis bei S-formiger Kostenkurve im Polypol Quelle: Meffert 2000, S.522
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Preispolitik

Hinsichtlich der der Preis-Absatz-Funktion kann
der polypolistische Markt in kleinen Abschnitten

als monopolistisch angesehen werden.

@ Universitiat Bremen

p A
U K' = Grenzkosten
K U = Grenzumsatz
.G X = Menge
N p = Preis
No p, = Oberer Grenzpreis
BE = p, = Unterer Grenzpreis
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N P X.= Gewinnmaximale
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Preis-Absatz-Funktion im Polypol auf einem unvollkommenen Markt

Quelle: Meffert 2000, S. 524
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Preispolitik

Bei der konkurrenzorientierten Preisbestimmung kommt die @ Universitit Bremen
Einstellung zu den Wettbewerbern zum Ausdruck.

Wirtschaftsfriedliches Verhalten:

Preispolitische Entscheidungen werden in einem geordneten
Preiswettbewerb festgelegt. Die preispolitischen Mallnahmen
dienen nur den eigenen Zielen, nicht der Verdrangung der
Konkurrenten.

Kampfverhalten:

Der Konkurrent wird mit preis- und absatzpolitischen Mitteln
bekampft, zu bestimmten Zugestandnissen gezwungen und z.B.
seine finanzielle Schwache ausgenutzt.

Koalitionsverhalten:

Die verschiedenen Marktteilnehmer schranken stillschweigend,
durch Absprache oder durch Vertrage ihr preispolitisches
Verhalten ein.

Typische preispolitische Verhaltensmoglichkeiten in einem Oligopol Quelle: Meffert 2000, S. 532
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Bei der Preisbildung nach dem empfundenen Wert wird die
Kundensichtweise direkt in die Preisgestaltung einbezogen.

Preispolitik

@ Universitiat Bremen

$ 90.000

+
& P &P

+ %

7.000
6.000
5.000
2.000

Preis fur einen Traktor, der von gleichem
Wert wie das Konkurrenzangebot ist

Preis fur den Wert hoherer Haltbarkeit
Preis fur den Wert grol3erer Zuverlassigkeit
Preis fur den Wert eines besseren Service

Preis fur den Wert langerer Teile-Garantie

= $110.000
- $ 10.000

gesamtes Wertpaket
Nachlass als Wertvorteil fur den Kunden

= $100.000

Endpreis

Z.B. rechtfertigt Catapillar seine hoheren Preise
mit dem zusatzlichen Wert der Komponente.

Quelle: Kotler, Bliemel 2005; S. 838
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Preispolitik

Der empfundene Wert wird z.B. mit Hilfe

@ Universitat Bremen
von Kundenbefragungen erhoben.

Relative Auspragung der
Eigenschaft bei den
Herstellern
Relative
Wertigkeit der Produkteigenschaft A B C
Eigenschaft
25% Produkthaltbarkeit 40 40 20
30% Produktzuverlassigkeit 33 33 33
30% Lieferzuverlassigkeit 50 25 25
15% Servicequalitat 45 35 20
Empfundener
0,
100% NUutzwert (41,65) | (32,65) (24,9)
durchschnittlicher Verkaufspreis: 4 €
empfohlener Preis 510€ 4€ 3,02 €

Perceived-Value-Pricing fur drei ahnliche Produkte Quelle: Kotler, Bliemel 2005, S. 840
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