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Preispolitische Strategien

1 Preispolitische Strategien

Die Preis- oder Entgeltpolitik ist neben der Produkt-, Service-, Kommu-
nikations- und Distributionspolitik ein Instrument im Kanon der absatz-
politischen Instrumente. Preispolitische Strategien sind daher nicht eigen-
stdndig, sondern funktionieren lediglich als Teilstrategie des Marketing-
Mix. Auch wenn in diesem Studienbrief die preispolitischen Optionen
aus methodischen Griinden als eigenstéindige Strategien dargestellt wer-
den, sind sie in realen Entscheidungszusammenhingen auf die anderen
Instrumente abzustimmen.

Der Preis ist eine elementare GroBe auf Markten. Preise konnen grund-
sédtzlich nicht gestaltet werden, sondern sie bilden sich aus der relativen
Verfiigbarkeit knapper Giiter in einer Volkswirtschaft. Eine strategische
Preisgestaltung kann deshalb erst diskutiert werden, wenn gewisse mak-
rodkonomische Grundlagenbegriffe bekannt sind. Die Preisgestaltung
eines Unternehmens bewegt sich dann in einem Bereich zwischen den
makrodkonomischen Rahmenbedingungen (Marktpreis), die das Unter-
nehmen nicht beeinflussen kann, der individuellen Kostenstruktur des
Unternehmens, die es sehr wohl beeinflussen kann, und der Zahlungsbe-
reitschaft fiir Giiter und Leistungen am Absatzmarkt, die von Unterneh-
men nur bedingt beeinflussbar ist.

o Der erste Abschnitt des Studienbriefes soll Thnen zunichst einen
S Uberblick iiber den dkonomischen Zweck von Preisen und die Wir-
kungszusammenhinge zwischen Preisen und Mengen auf Glitermérk-

ten verschaffen.

e Nach diesem kurzen mikrodkonomischen Exkurs werden mogliche
preisstrategische Optionen der Allgemeinen Betriebswirtschaftslehre
diskutiert.
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1.1 Mikrookonomischer Bezugsrahmen
der Preispolitik

Preise ergeben sich in modernen Volkswirtschaften, um die Transakti-
onskosten des Giitertausches zu reduzieren. Uber eine HilfsgroBe (Wih-
rung) werden grundsitzlich nicht vergleichbare Giiter (z. B. ein Barrel Ol
und eine Theaterauffithrung) vergleichbar gemacht. Jedes wirtschaftliche
Gut kann auf diese Weise in Geldeinheiten pro Mengeneinheit dargestellt
werden. Der Austausch von Giitern wird auf diese Weise stark beschleu-
nigt.

Die Hohe des Preises ergibt sich volkswirtschaftlich aus der relativen M
Knappheit von Giitern. Ein knappes Gut ist dabei grundsitzlich mehr
wert als ein weniger knappes Gut.

Dieses Prinzip der Bildung von so genannten Knappheitspreisen ist
heute am stérksten an den Borsen ausgepragt.

In der betriebswirtschaftlichen Realitdt konnen Preise aus verschiedenen
Griinden vom Knappheitspreis abweichen. Die am hdufigsten genannten
Griinde werden im Rahmen der Transaktionskostentheorie beschrieben.
Die grundsitzlich nicht gegebene vollstindige Information {iber Markt-
und Knappheitspreise ermoglicht es den Anbietern, ihre Gliter zu hoheren
Preisen anzubieten. In einer Volkswirtschaft mit volliger Transparenz
wiren langfristige Gewinne nicht moglich, weil Giiter nur zum jeweils
aktuellen Knappheitspreis, der einem grenzkostendeckenden Preis ent-
spricht, verkauft werden kdnnten.

AufBlerdem sind die Kosten der Informationsbeschaffung und des Austau-
sches von Giitern Griinde fiir andere als Knappheitspreise:

B1.1 Ist in einem groBen Einkaufsmarkt die Butter um 5 % teurer als in ei-
nem klassischen Tante-Emma-Laden, so nehmen viele Kdufer den ho- B
heren Preis in Kauf, weil der Aufwand, nur fiir die Butter einen zweiten,
moglicherweise dezentral gelegenen Markt aufzusuchen, ihnen zu hoch
erscheint.

Ab einer bestimmten Preisdifferenz zum Knappheitspreis wird der Auf-
wand, einen anderen Markt aufzusuchen, als geringer bewertet. Diese
obere Preisschwelle wird Prohibitivpreis genannt: Zu diesem Preis fin-
det sich keine Bereitschaft im Markt, auch nur ein Stiick des Gutes zu
kaufen.

Die Differenz zwischen dem grenzkostendeckenden Knappheitspreis M
und dem prohibitiven ist der Aktionsraum fiir preispolitische Akti-
onen.
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Ein Preis, der unter dem Grenzkostenpreis liegt, wird im Rahmen der
Wettbewerbsgesetzgebung gem. GWB § 20 Abs. 4 (,,Verkauf unter Ein-
standspreis®) verboten. Wettbewerbswidrige Preiskampfstrategien wer-
den im Rahmen dieses Studienbriefes daher nicht diskutiert. Sie sind
jedoch in der wirtschaftlichen Realitit insbesondere im Handel nicht un-
bedeutend, weil es im Einzelfall sehr schwer ist, einen wettbewerbswid-
rigen Preis nachzuweisen.

Die letzte theoretische Annahme der Preispolitik spiegelt die Preis-
Absatz-Funktion (PAF). Je hoher der Preis eines Gutes ist, desto weni-
ger Mengeneinheiten des Gutes werden annahmegemél verkauft. Umge-
kehrt gilt, dass ein niedriger Preis zu einer steigenden Nachfrage fiihren
wird. Eine unendliche Absatzmenge beim Preis von Null ist jedoch nicht
moglich, weil vorher eine Marktsittigung auftritt, die verhindert, dass
auch beim Preis von Null noch weitere Nachfrage entfaltet wird. Die PAF
wird normalerweise vereinfacht als linear fallende Funktion angenom-
men. Auf der Ordinate (y) sind die Preise und auf der Abszisse (x) die
Absatzmengen abgetragen. Die Achsenabschnitte in Bild 1.1 bezeichnen
den Prohibitivpreis (x = 0) und die Marktsattigung (y = 0):

Preis
A

Prohibitivpreis

P+

: » Menge

My ¢— M Sattigungsmenge

Bild 1.1 Preis-Absatz-Funktion

Erhoht ein Anbieter seinen Startpreis P; um AP auf P’, so verringert sich
die Absatzmenge analog um AM von M, auf M’;. Umgekehrt fiihrt eine
Mengenreduktion zu einer Preissteigerung. Die Steigung der PAF gibt
schlieBlich Auskunft iiber das Ausmall der Verdnderung. Je flacher die
PAF verlauft, desto stirker wirkt sich eine Preisinderung auf die Nach-
frage aus. Eine flache PAF wird daher preiselastisch genannt. Eine un-
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elastische Nachfrage wird durch eine steile PAF gekennzeichnet, weil
auch eine relativ grofle Preisdnderung nur zu einer relativ schwachen
Mengenanpassung fiihrt.

Die Preiselastizitit der Nachfrage kann verschiedene, prototypische Ver-
laufe annehmen. Der klassische Fall ist der oben geschilderte. Es gibt
jedoch auch Giiter, bei denen mit steigendem Preis die Nachfrage immer
weiter steigt (s. Bild 1.2). Solche Giiter werden ,,Club*“- oder ,,Snob*-
Giiter genannt:

Preis
A

» Menge
My —» MY

Bild 1.2 Preis-Absatz-Funktion und Preiselastizitit bei ,,Snob*“-Giitern

Als Beispiel fiir solche Giiter kann die Mitgliedschaft in einem Golf-Club
genannt werden: Mit steigender Nachfrage steigt das Ansehen des Clubs,
so dass die Mitgliedschaft teurer werden kann.

Ein dritter Fall der Preiselastizitdt wird durch das folgende Bild 1.3 dar-
gestellt:
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Preis
A

P
A

P4
A

P1

» Menge
M » My
M
Bild 1.3 Preis-Absatz-Funktion und Preiselastizitit in Kulturmérkten

Bei einem niedrigen Preis P; wird eine verhidltnisméBig kleine Menge M,
nachgefragt. Eine Preiserhdhung fithrt zunédchst im Sinne des Snob-Gutes
zu einer stark steigenden Nachfrage (P; — P’;). Eine weitere Preiserho-
hung wiirde dariiber hinaus an die Grenze der Zahlungsbereitschaft der
Kunden stoBen, so dass ein Mengenriickgang in Kauf genommen werden
miisste (P, — P’’). Fiir Kulturgiiter kann unterstellt werden, dass die
Elastizitit der Nachfrage sich in etwa nach dem dritten Modell richtet.
Allerdings gibt es keine aktuellen empirischen Untersuchungen, die dies
bestitigen.'

Ideal ist fiir einen Unternehmer ein Zustand, in dem die PAF in einem
bestimmten Abschnitt senkrecht verlduft.” Das bedeutet, dass eine Preis-
danderung keine Mengenédnderung nach sich zieht (s. Bild 1.4):

Die letzte dem Verf. bekannte Studie zur Preiselastizitit im Kulturbereich ist von
FELTON [4],S.1-12.

Im streng mathematischen Sinne ist die PAF dann an der Stelle f(x) = x’ nicht differen-
zierbar.

10
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Prohibitivpreis

Preis
A

P )

> akquisitorisches Potenzial

P+

»

M* Sattigungsmenge

Menge

Bild 1.4

~Akquisitorisches Potenzial“ in einer doppelt geknickten Preis-Absatz-Funktion

Dem Anbieter ist es gelungen, in einer Preisspanne zwischen P; und P’
einen Bereich vollig preisunelastischer Nachfrage zu erzeugen. Das be-
deutet, dass auch bei einer Preisverdnderung die nachgefragte Menge M*
konstant bleibt. In diesem Bereich haben Konkurrenten des Anbieters
keine Chance, in dessen Markt einzudringen, weil sie auch bei einem
giinstigeren Angebot keine Nachfrage beim Anbieter des Gutes abziehen
konnen. GUTENBERG nennt diesen Bereich daher das ,,akquisitorische
Potenzial* (vgl. GUTENBERG ([6], S. 246 ff.) des Herstellers.

K1.1
K1.2

K1.3

K1.4

Was sind die Funktionen von Preisen auf Markten?

Erldautern Sie bitte die Konzepte des Prohibitivpreises und der
Marktsittigung! Stellen Sie die Konzepte anhand der Preis-
Absatz-Funktion grafisch dar!

Beschreiben Sie bitte, was unter der ,,Elastizitit des Preises®
verstanden wird!

Warum ist die Preiselastizitit fiir preispolitische Marketing-
entscheidungen ein wichtiges Kriterium? Gehen Sie dabei bitte
auch auf das Phidnomen des ,,akquisitorischen Potenzials* ein!

11
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1.2 Betriebswirtschaftliche Preisstrategien

In der betrieblichen Realitét sind zahlreiche preispolitische Strategieopti-
onen denkbar. PEPELS unterscheidet fiinf Globalstrategien (vgl. PEPELS

[13]):

— nachfrageorientierte Preisbildung,

— wettbewerbsorientierte Preisbildung,
— zielorientierte Preisbildung,

— administrierte Preissetzung,

— kostenorientierte Preisfindung.

Nachfrage- und Wettbewerbsorientierung stellen die mikrookonomischen
Aspekte sehr viel ausfiihrlicher vor, als dies im vorstehenden Abschnitt
erfolgen konnte. Die kostenorientierte Preisfindung wird im Rahmen des
Studienbriefes 2-080-0423 zu Methoden der Preisbildung [18] eingehend
erldutert. Der Fokus wird daher im Folgenden auf die zielorientierte
Preisbildung und die administrierte Preissetzung gerichtet.

Die zielorientierten Preisbildungsstrategien bieten sich im Kontext des
Marketing-Mix an, weil sie , neben der obligatorischen Kunden-
orientierung die entsprechende Zielsetzung des anbietenden Unter-
nehmens‘ (ebenda, S. 79) beriicksichtigen. Dadurch ist der Spannungs-
bogen des Marketing, das als Interaktionsinstrument zwischen Unter-
nehmen und ihren Kunden verstanden werden kann, ausgefiillt.

Die Strategie der administrierten Preissetzung erhélt im Kulturmarkt eine
besondere Bedeutung. Strategie miisste dabei eher in Anfiihrungszeichen
verstanden werden, weil die Preissetzung durch die Trédger erfolgt und
nicht aus marktrationalen, sondern aus kulturpolitischen Erwigungen
heraus motiviert ist.

1.2.1  Zielorientierte Preisgestaltung

Eingangs wurde darauf hingewiesen, dass Strategien MaBnahmenbiindel
zur Zielerreichung darstellen. Zielorientierte Preisgestaltung kann daher
als eine MaBnahme im strategischen Mafinahmeportfolio verstanden wer-
den. Voraussetzung dafiir ist, dass die Ziele eindeutig hinsichtlich Ziel-
groBBe, ZielausmaBB und ihres zeitlichen Horizontes bestimmt sind
NIESCHLAG / DICHTL / HORSCHGEN [12], S. 80 f.).

PEPELS unterscheidet im Rahmen der zielorientierten Preisgestaltung
. die Preisvariation, die Preisdifferenzierung, den Preisbaukasten, die
Preisbiindelung, das Yield-Management’, den preispolitischen Ausgleich,
die Lenkpreise und die erstmalige Preisbestimmung‘ (PEPELS ([13],
S. 79). Mit der Konzentration auf einige dieser Preisstrategien wird eine
Auswahl getroffen, die insbesondere im Kulturbereich relevant erscheint.

Yield-Management: Ertragsorientierte Preis-Mengen-Steuerung. Das bedeutet, dass die
jeweils optimale Preisstruktur durch geeignete elektronische Systeme in Echtzeit an die
aktuelle Nachfrage angepasst wird (s. auch Studienbrief 2-080-0425). Erste Anwendung
hat das Instrument in der Preisgestaltung von Fluglinien erhalten.

12
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Preisvariation

Die Preisvariation ist eine zweidimensionale Preisstrategie. Unterschie-
den wird einerseits nach dem generellen Preisniveau eines Gutes (niedri-
ges oder hohes Preisniveau) und andererseits nach der Dynamik der Prei-
se (starre oder flexible Preise). Aus diesen Dimensionen kann ein Schema

(s.

Tabelle 1.1) abgeleitet werden, das vier Bepreisungsoptionen fiir An-

gebote und Leistungen offen hélt:

Tabelle 1.1 Preisvariation in Anlehnung an PEPELS ([13], S. 79)

(starre) (veranderliche)
Preishdhe Preishéhe
niedriges Preisniveau Diskontpreis Penetrationspreis
hohes Preisniveau Premiumpreis Abschopfungspreis

Diese vier Preisoptionen werden im Folgenden kurz skizziert.

a) Diskontpreis

Der Diskontpreis ist ein starrer Preis auf niedrigem Niveau. Er
zielt auf die Strategie der Preisfiihrerschaft.

Wirksam kann der Diskontpreis nur durchgehalten werden, solange
der Preis dauerhaft unterhalb des durchschnittlichen Marktpreises
liegt. Profilierungschancen konnen dem Produkt, das zum Diskont-
preis verkauft wird, kaum eingerdumt werden, weil der niedrige Preis
am Absatzmarkt langfristig auch mit einer relativ niedrigen Produkt-
qualitit assoziiert werden wird. Als Beispiele konnen gro3e Handels-
ketten im Bereich der ,,Discount-Mirkte* dienen, die schon in der
Branchenbezeichnung den Diskontpreis kommunizieren.

b) Premiumpreis

Premiumpreise sind Ausdruck einer Strategie der Leistungsfiihrer-
schaft. Insbesondere Markenprodukte der Genussmittelindustrie
werden héufig als qualitativ hoch stehende Produkte positioniert.
Sie werden zu einem durchschnittlich hdheren Preis verkauft. Die
Giiter sind von hohem Imagewert.

Insbesondere am Getrdnkemarkt (Bier) ist in Deutschland eine starke
Premiumpreispolitik zu beobachten, die sich auch in den Markenna-
men bzw. der Produktbezeichnung beispielsweise als ,,Premiumpils®
widerspiegelt.

Penetrationspreis

Interessanter sind die dynamischen Preise ,,Penetrationspreis® und
»Abschopfungspreis®.

13
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D

Auf niedrigem Preisniveau wird vom Penetrationspreis gespro-
chen. Die Penetration bedeutet dabei, dass insbesondere neue Pro-
dukte, bei denen der Kaufwiderstand hoch ist, zu einem niedrigen
(Schnupper-)Preis angeboten werden.

Im Zeitablauf wird der Preis dann angehoben, sobald Zustimmung und
Akzeptanz eines Produktes sich so weit etabliert haben, dass die Zah-
lungsbereitschaft zunimmt. Im Markt ist das Beispiel der Firma Braun
in der Sparte Rasierapparate bekannt. Neue Produkte werden iibli-
cherweise gegen Riicknahme alter Produkte zu einem niedrigen Ein-
fihrungspreis angeboten. Nach einer gewissen Markteinfithrungsphase
werden die Preise dann sukzessive angehoben.

d) Abschopfungspreis

Der Abschopfungspreis — oder in Anlehnung an die englischspra-
chige Literatur: Skimming-Preis — stellt das Pendant zum Penetra-
tionspreis dar. Hier werden Luxusgiiter, deren Akzeptanz etabliert
ist, und technische Innovationen zunichst zu einem fiir die meisten
Interessenten prohibitiv hohen Einstandspreis angeboten.”

Dies verleiht dem Produkt eine gewisse Exklusivitit, die erst nach und
nach durch Preisabsenkungen preisgegeben wird. Beispiele hierfiir sind
technische Gerite aus dem Bereich der Unterhaltungselektronik. Der
okonomische Gedanke dabei ist, aufgrund des extrem hohen Einfiih-
rungspreises in einer ersten Verkaufsphase eine hohe Marge abschdpfen
zu konnen, die die hohen Markteinfiihrungskosten decken kann.

B1.2 In der Kulturbranche kann ein Ansatz von Abschopfungspreisen darin
gesehen werden, dass Theater in der Regel Premierenkarten teurer ver-
kaufen als die der Premiere folgenden Auffiihrungen einer Inszenierung.

Preisdifferenzierung

Die Preisvariation ldsst es zwar zu, dass im Rahmen der Penetrations-
oder Abschopfungspreise im Zeitverlauf unterschiedliche Preise fiir ein
und dieselbe Leistung erhoben werden. Zu einem gegebenen Zeitpunkt
gelten jedoch fiir alle Kunden dieselben Bedingungen.

Das Thema Preisdifferenzierung ist eng mit dem der Produktdifferenzie-
rung verbunden. Das oben genannte Beispiel einer Theaterpremiere und
der folgenden Auffiihrungen derselben Produktion kann dies verdeutlichen.

B 1.3 Die Akteure vor, auf und hinter der Biihne tun bei der Premiere nichts
anderes als bei allen folgenden Auffithrungen. Das Produkt ist daher ob-
jektiv gleich. Allein das Kriterium ,,1. Auffithrung® bzw. ,,2. bis x-te
Auffiihrung* rechtfertigt einen unterschiedlichen Preis. Nun kann man
behaupten, dass in der ersten Auffiihrung eine zusitzliche Leistungsqua-
litdt (Neuheit) liegt. Der hohere Preis ist dann die Folge einer Produkt-

4 5. auch Erléuterungen zu ,,Prohibitivpreis* in Abschnitt 1.1

14
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differenzierung. Umgekehrt kann man argumentieren, dass das Produkt
aus Produktionssicht sich nicht unterscheidet. Es liegt daher im Rahmen
einer Spielzeit eine Preisdifferenzierung vor.

Die Argumentation spiegelt bereits die unterschiedlichen Sichtweisen
von Produzenten (Preisdifferenzierung) und Konsumenten (Produktwahr-
nehmung) wider. WOHE grenzt die Preisdifferenzierung ab als ein kos-
ten- und produktionsseitig induziertes Phidnomen: ,,Man spricht dann
noch so lange von echter Preisdifferenzierung, wie die Preisunterscheide
der verschiedenen Qualitditsstufen grofser sind als die entsprechenden
Kostenunterschiede (WOHE [17], S. 679).

Die Preisdifferenzierung ist folglich eine Strategie, bei der in Abhingig-
keit bestimmter Bedingungen innerhalb eines Zeitraumes unterschiedli-
che Preise fiir ein und dieselbe Leistung gefordert werden. Die Preisdiffe-
renzierung setzt daher voraus, dass es entweder hinreichend trennbare
Marktsegmente (vertikale Preisdifferenzierung) oder klar voneinander
trennbare Ké&uferschichten (horizontale Preisdifferenzierung) gibt.
Weiterhin sind unterschiedliche Arten der Preisdifferenzierung in beiden
Modellen denkbar.

a) Vertikale Preisdifferenzierung

Die vertikale Preisdifferenzierung liegt dann vor, wenn ,,ein Ge-

samtmarkt so in Teilmdrkte zerlegt wird, daf} sich auf jedem Teil- D

I

markt Kdufer aller oder doch mehrerer Preisschichten befinden*
(ebenda, S. 680).

Diese Form der Preisdifferenzierung wird iiblicherweise iiber ein
makrookonomisches Preismodell mit zwei Teilmarkten modelliert
(s. Bild 1.5):

Preis
Grenzertrag
Kosten
A
Teilmarkt B ] Teilmarkt A
Ps
Pa
Grenz- Grenz-
ertrag B ertrag A
Grenzkosten / \ Grenzkosten
Menge <« 1 ‘ » Menge
MB MA

Bild 1.5 vertikale Preisdifferenzierung
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Der Marktpreis eines Gutes bestimmt sich mikro6konomisch aus dem
Schnittpunkt der Grenzertrags- mit der Grenzkostenkurve. Existieren
auf den zwei Teilméarkten unterschiedliche Preiselastizititen, so ergibt
sich auf jedem Teilmarkt eine eigene Preis-Mengen-Kombination.
Voraussetzung dafiir ist, dass die Teilmérkte deutlich voneinander
trennbar sind. In jedem Teilmarkt werden nun alle Kéuferschichten
mit dem jeweils einheitlichen Preis P, oder Pg angesprochen.

b) Horizontale Preisdifferenzierung

Die horizontale Preisdifferenzierung beschreibt WOHE als gege-
D ben, ,,wenn der Gesamtmarkt in mehrere, in sich gleiche Kdufer-
schichten zerlegt wird“ (WOHE [17], S. 681).

Auch diese Situation kann am besten anhand einer grafischen Uber-
sicht (Bild 1.6) verdeutlicht werden:

Preis
A
P4
P2
P3
» Menge
X1 X2 X3
Bild 1.6 horizontale Preisdifferenzierung
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Dabei gelingt es dem Anbieter, die unterschiedlichen Kéuferschichten
in einem Markt mit einem je individuellen Preis P, P, oder P; anzu-
sprechen. Seine Gesamtabsatzmenge ist am Punkt X; erreicht. In den
einzelnen Ké&uferschichten konnen folgende Mengen abgesetzt wer-
den:

M1:X1
M2:X2—X1
M; =X5-X,

Die Preisdifferenzierung ermdglicht dem Anbieter die Erzielung hdhe-
rer Gewinne, weil er in die Lage versetzt wird, unterschiedliche Zah-
lungsbereitschaften besser zu realisieren. Hétte der Anbieter nur einen
Preis im Markt, miisste dieser zwangsldufig niedriger sein als ein Teil
der Nachfrager bereit wire zu zahlen. Einen Teil dieser Differenz zwi-
schen der maximalen Zahlungsbereitschaft einiger Nachfrager und
dem undifferenzierten Durchschnittspreis im Markt kann der Anbieter
durch MaBlnahmen der Preisdifferenzierung zusétzlich erlosen.

Arten der Preisdifferenzierung

Die beiden typischen Formen der vertikalen und horizontalen Preisdif-
ferenzierung lassen noch keine Aussage dariiber zu, wodurch unter-
schiedliche Preise entstehen kdnnen. PEPELS nennt Differenzierungs-
kriterien und BezugsgroBen. Differenzierungskriterien sind dabei
solche, die bereits die Grenze zur Produktdifferenzierung streifen,
weil sie unmittelbar auf die Leistung des Produktes bezogen sind.
PEPELS nennt u. a.:

— ,,physikalisch-chemische, die auf objektive Unterschiede in der Be-
schaffenheit eines Angebotes abheben...,

— funktionale, die auf Produkteigenschaften abheben...,

— dsthetische, die auf duffere Umstinde abheben... (PEPELS [13],
S. 90).

Die BezugsgroBien, die PEPELS nennt (ebenda, S. 91), entsprechen
den Arten der Preisdifferenzierung, die auch im Rahmen der allgemei-
nen Betriebswirtschaftslehre zugrunde gelegt werden: Wdohe nennt die
rdumliche, zeitliche und materielle bzw. die Preisdifferenzierung nach
der Menge der abgenommenen Giiter (WOHE [16], S. 682 f.).

Die rdumliche Preisdifferenzierung resultiert daraus, dass die PAF
(s. Abschn. 1.1) in unterschiedlichen Regionen anders verlaufen kann.
Ein industrieller Anbieter kann so fiir verschiedene Absatzregionen
differenzierte Ab-Werk-Preise definieren. Dabei ist darauf zu achten,
dass die Mérkte rdumlich hinreichend voneinander getrennt sind bzw.
die Kosten der Riickfithrung an den Ursprungsort nicht unterhalb des
dortigen Preises liegen, weil sonst die Gefahr des Re-Importes von
Gitern besteht.

Eine zeitliche Preisdifferenzierung liegt vor, wenn die Nutzungsin-
tensitdten von Giitern stark schwanken. Gute Beispiele liefern hierbei
Netze. Durch eine zeitliche Differenzierung kdnnen Netzanbieter da-
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bei versuchen, die Auslastung ihrer Netze von den Zeiten einer relati-
ven Kapazititsiiberauslastung auf eine Kapazitdtsunterauslastung zu
lenken. Netzanbieter wie die Deutsche Bahn AG, die Deutsche Tele-
kom oder Energiekonzerne entwickeln daher in der Regel zeitlich dif-
ferenzierte Preissysteme. Aber auch in kleinerem Stil sind zeitliche
Preisdifferenzierungen beobachtbar: Fast jede gastronomische Ein-
richtung bietet heute im Rahmen von ,,Happy Hours* Zeiten an, in de-
nen giinstigere als die iiblichen Preise gelten. Dadurch soll die Nach-
frage auf andere als auf die Kernzeiten gelenkt werden.

Die materielle oder sachliche Preisdifferenzierung erfolgt iiber den
Verwendungszusammenhang eines Gutes. Der Absatz von Giitern, die
einer starken Preiselastizitit unterliegen, reagiert sehr empfindlich auf
preispolitische Aktionen. Daher ist ein niedriger Preis wiinschenswert.
Durch geringfiigige materielle Verdnderungen (Produktdifferenzie-
rung) ist es moglich, den Verwendungszusammenhang so zu verin-
dern, dass eine Positionierung in einem weniger preiselastischen
Marktsegment moglich wird. Dort kann auch ein héherer Preis ver-
langt werden. WOHE nennt das Beispiel von Speise- oder Industrie-
salz (ebenda, S. 683).

SchlieBlich ist eine Preisdifferenzierung in Abhingigkeit der Menge
moglich. Dieses Phidnomen ist landldufig auch unter dem Namen des
Mengenrabatts bekannt. Okonomisch rechtfertigt sich diese Art der
Preisdifferenzierung dadurch, dass der Grenzkostenpreis einer zusitz-
lich produzierten Einheit abnehmend ist, weil die vorhandene Produk-
tionskapazitit besser ausgelastet wird.

Diese Form der Preisdifferenzierung ist in der Kulturpraxis sehr ge-
laufig. Jedes Theater-Abonnement stellt gegeniiber einer Einzelkarte
eine Preisermdfigung dar. Auch im Museum kann durch Wochen-,
Monats- oder Jahreskarten der Eintrittspreis eines einzelnen Muse-
umsbesuches differenziert werden.

Preispolitischer Ausgleich (Mischkalkulation)

Das Prinzip der Mischkalkulation auf kommerziellen Mirkten — insbe-
sondere im Handel — beschreibt PEPELS treffend: Es werden dabei Wa-
ren unterschieden, ,,bei denen der fiir realistisch erachtete Marktpreis
unter dem unternehmerisch fiir erforderlich gehaltenen Zielpreis liegt.
Diese (Waren) werden Ausgleichnehmer genannt.” Daneben werden
,,solche Waren * unterschieden, ,, bei denen es genau umgekehrt ist, d. h.
der realisierbare Marktpreis (liegt) iiber dem notwendigen Zielpreis...
Diese werden Ausgleichsgeber genannt. Ausgleichsgeber kompensieren
also im Rahmen des preispolitischen Ausgleichs Ausgleichsnehmer auf
das gewiinschte Gesamtertragsniveau“ (PEPELS [13], S. 102).

Das Prinzip des preispolitischen Ausgleichs funktioniert folglich in Fél-
len, in denen ein Verwendungszusammenhang zwischen mehreren Giitern
festgestellt werden kann.”
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B 1.4 Zum Beispiel besteht ein Verwendungszusammenhang zwischen Ra-
sierklingen und Rasierschaum. Sei es nun so, dass die Zahlungsbereit-
schaft fiir Rasierklingen deutlich unter dem angestrebten Zielpreis
bleibt, aber fiir den Rasierschaum ein deutlich hoherer als der Zielpreis
erwartet werden kann, so kann eine Packung mit Rasierklingen und Ra-
sierschaum zu einem Mischpreis angeboten werden. Die Preisirritation
angesichts des als zu hoch empfundenen Preises fiir Klingen wird beim
Kunden angesichts der nicht mehr gegebenen Zurechnungsmoglichkeit
aufgelost.

In einem kulturschaffenden Betrieb ist diese Art der Mischkalkulation in
besonderem Malle von Relevanz. Durch die 6ffentlichen Subventionen
herrscht eine krasse Diskrepanz zwischen Zahlungsbereitschaft und tat-
sdchlichen Preisen. Das bedeutet, dass in der Terminologie von PEPELS
Kulturprodukte grundsétzlich als ,,Ausgleichsnehmer* verstanden werden
konnen. Es obliegt dem Management einer Kulturinstitution, angemesse-
ne Ausgleichsgeber zu Produktpakten zu ergénzen, die einen Preisaus-
gleich ermodglichen, bei dem unterm Strich mehr fiir die Kulturinstitution
herausspringt.

B
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