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Kaum ein Aspekt des Marketing ist so bedeutsam wie die Preispolitik. Aber wie findet man den gewinnoptimalen
Verkaufspreis? Wie steigert man den Gewinn mit einer Preiserhohung? Wie erkidrt man dem Kunden die Preispolitik
so, dafs sie auch akzeptiert wird? Dieses Skript gibt einen Uberblick iiber die wichtigsten Konzepte und demonstriert
Methoden der Anwendung grundlegender Verfahren der Marktforschung.

Die folgenden Dateien enthalten numerische Losungen zu den hier dargestellten Problemen und sollten ggfs. ausprobiert werden:

Preisprognose.XIs ......ccccevererieienienieneneene Demonstriert die kundenorientierte Preistheorie. Berechnet alle Aufgaben aus diesem Skript.

Lineare Regression. XIS .......c.ooeveirieirinieinienieesieee st Berechnet eine lineare Regressionsfunktion vom Typ Y* =a + bx

Korrelation MetrisCh.XIS ......eeevieviiiviierieeiicieeie et

..................... Berechnet die Korrelation zweier metrischer Merkmale.

Nichtlineare Regression.xlIs ..........oocecevereineneeneneeneeennene Berechnet eine nichtlineare Regressionsfunktion vom Typ Y* =a + bx + cx?

Die folgenden Skripte werden zum Verstindnis dieses Skriptes vorausgesetzt oder sind niitzlich:

Lehrbuch der KLR.pdf .....c.cooiiiiiiiiieee, Grundlagen der Kostenrechnung, vorausgesetzt bei der kostenorientierten Preistheorie

Marketing Rechtlich.pdf

Marktforschung SKript.pdf .........cccoooiiiiiiiinieece
Markttheorie.paf .......cccoeoiiiriiieeee e
Statistik SKript.pdf .......ooiiiiiii e

1. Grundgedanken
1.1. Was will die Preispolitik?

Preispolitik ist jedes unternehmerische Konzept, das auf
die Gestaltung und Differenzierung der Preise der ange-
botenen Produkte und Leistungen gerichtet ist, ganz
gleich ob dies gegeniiber Dritten (d.h., Kunden im eigent-
lichen Sinne) oder Konzerngesellschaften gegentiber ge-
schieht.

Hauptziel ist selbstverstandlich immer die Erhohung der
Gewinne, denn ein Unternehmer ist ein Gewinnmaxi-
mierer. Nebenziele konnen etwa sein, den Kunden zu
halten oder einen Anbieterwechsel des Kunden zu verhin-
dern. Solche Nebenzwecke sind dem Hauptzweck unter-
geordnet und stehen mit diesem in Harmonie. Angebliche
Nebenzwecke wie Okologie oder gesellschaftliche Ver-
antwortung sind ebenfalls dem Hauptziel der Gewinn-
erwirtschaftung unterworfen.

1.2. Was dieses Skript leistet (und was nicht)

Dieses Skript enthélt ausschlieBlich betriebswirtschafi-
liche Konzepte. Es referiert, aus einem manchmal etwas
mathematischen Blickwinkel, Konzepte der Preisgestal-
tung. Es demonstriert damit Méglichkeiten. Im Sinne der
Chancen-Risiken-Matrix kann es benutzt werden,
unternehmerische Strategien und preispolitische Manage-

Die rechtlichen Grundlagen, u.a. auch der Preisgestaltung.

................................................... Grundkonzepte der Marktforschung
.............................. Grundlagen der mikrookonmischen Markttheorie
............................................ Mathematische Grundlagen der Statistik

mententscheidungen zu unterstiitzen und voranzutrei-
ben.

Es enthalt keine rechtlichen Grundlagen preispolitischer
MaBnahmen. Hierfiir besteht ein separates Skript.

Es enthélt keine mathematischen Grundlagen; diese wer-
den beim Leser vorausgesetzt.

SchlieBlich enthilt es keine kostenrechnerischen Grund-
lagen, soweit diese hier bedeutsam sind. Auch dazu
besteht ein selbstédndiges Werk inzwischen betrachtlichen
Umfanges.

2. Die kundenorientierte Preispolitik

Dieser Zweig der Preispolitik stellt den Kunden in den
Mittelpunkt und versucht, zu einer Preisfindung durch
Analyse des Kundenverhaltens zu kommen. Hierbei wer-
den zumeist markttheoretische Daten ausgewertet. Auf-
grund einer Analyse der Nachfragefunktion kann man
dabei zu einer Preis-Gewinn-Beziehung kommen und aus
dieser einen gewinnoptimalen Verkaufspreis bestimmen.

2.1. Markt, Nachfrage und Elastizitit

Jede Anderung des Preises verursacht eine Anderung der
Nachfrage. Unternehmerische Preispolitik ist daher an-
gewandte Markitheorie. Die unternehmerische Preispoli-
tik ist damit eine Anwendung der Mikrockonomie.
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Allgemein wird das Verhiltnis zwischen der Anderung
des Preises und der Anderung der Nachfrage als Elastizi-
tdt bezeichnet. Die dieses Verhéltnis beschreibende MaB-
zahl ist der Elastizitdtsfaktor.

Der Elastizititsfaktor wird berechnet, indem man die
Preisdnderung und die Nachfragednderung zueinander in
Beziehung setzt:

o= ANachfrage
APreis

Die Preiselastizitdt ist normalerweise negativ, d.h., bei
steigendem Preis wird die Nachfrage abnehmen (Normal-

fall):

Steigt der Preis um einen Euro, wiirde im Beispiel die
Nachfrage um 5 Stiick abnehmen. Es gilt also e = -5.

Insbesondere unterscheidet man drei besondere Arten
von Nachfrageelastizitdten:

Wichtige Arten von Preiselastizitditen

A
-2
N Unelast. Starre
A Nachfrage Nach-
frage Inverse
) / Elastizitdt
Elastische (seltene Ausnahme)
Nachfrage /
(d.h., Normalfall)
PA > N /
Nachfrage >

Eine unelastische Nachfrage driickt sich in einem be-
tragsmifBig kleinen Elastizititskoeffizient aus, d.h., bei
Preisanstieg werden nur wenige Nachfrager nicht mehr
nachfragen. Steige der Preis beispielsweise wiederum um
einen Euro, dann geht im Beispiel die Nachfrage aber nur
noch um 1 Nachfrager zuriick. Es gilt also e = -1:

Unelastische Nachfragen kommen vor bei

1. Sammlergiitern,
2. Kunstgiitern und
3. Modeartikeln,

die auch bei hohem Preis noch relativ stark nachgefragt
werden. Ein Gut zu einem ,,angesagten ,,in‘“-Produkt zu
machen oder es durch duBlerliche Variation sammelbar zu

gestalten, ist daher eine konkrete Mafinahme der
Marketingpolitik.

Eine starre Nachfrage bedeutet einen FElastizitdtsko-
effizienten von e = null, d.h., die Nachfrage ist preisunab-
héngig stabil. Steigt der Preis um einen Euro, bleibt das
Nachfrageniveau konstant:

e=—=%0

=)

Starres Nachfrageverhalten ist typisch fiir

1. Zwangsnachfrage wie beispielsweise bei der Strallen-
maut,

2. Suchtgiitern wie Alkohol oder Drogen sowie

3. nicht-stubstituierbare lebensnotwendige Giiter wie
Medikamente oder Energie.

Allgemein ist jede starre Nachfrage ein marktwirtschafi-
licher Fremdkérper und zumeist ein Zeichen fiir das
Nichtfunktionieren marktwirtschaftlicher Strukturen.
Dennoch lassen sich manche Giiter auch unter marktwirt-
schaftlichen Gesichtspunkten etwa suchtfordernd ausge-
stalten, etwa bestimmte Lebensmittel.

Inverse Nachfrage besteht, wenn Preisanhebungen auch
einen Anstieg der Nachfrage zur Folge haben. Steigt der
Preis beispielsweise um einem Euro, dann nimmt die
Nachfrage im Beispiel um zwei Stiick zu:

e=—=+2

— | N

Dieser Effekt ist insgesamt auflerordentlich selten und
nur voriibergehend anzutreffen bei

1. Modeerscheinungen,

2. Giitern, deren Qualitdt nach dem Preis beurteilt wird,
insbesondere bei Snob-Giitern,

3. Produkten, deren Verkaufspraxis Elemente von Ge-
hirnwdsche enthilt, beispielsweise Produkten, die im
Rahmen von Multi Level Marketing verkauft werden.

2.2. Die Preis-Gewinn-Funktion

Zundchst ermitteln wir eine vollstindige Nachfrage-
funktion. Vereinfachend gehen wir davon aus, daf} diese
Gleichung linear ist. Das ist zwar nicht sehr realistisch,
trifft aber auf den Preisbereich, der normalerweise vor-
kommen kann, mehr oder weniger gut zu. Hierfiir brau-
chen wir

® Die Elastizitdt und
® die Maximalnachfrage.

Maximalnachfrage ist die Anzahl der Nachfrager, die bei
einem Preis von null das Gut noch nachfragen wiirden.
Sie ist im Wesentlichen durch Groen wie

® Bevilkerungszahl,

® Bevilkerungsdurchsatz,

® technische oder sonstige Lebensdauer oder Anwen-
dungshdufigkeit des Produktes,

® Verbreitung und Zugdnglichkeit des Angebotes.
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bestimmt. Allgemein hat eine solche Funktion die Form
N=N,_, telP

Beispielsweise konnte sie so aussehen:
N =1000—-4P

Fiigen wir diesen Ausgangsdaten die Kostendaten des
Unternehmens zu, so erhalten wir eine Preis-Gewinn-
Beziehung. Diese wird aus der Nachfragekurve abgeleitet
und weist einen optimalen Gewinn (G ) weist, der genau
bei einem optimalen Preis (Popl) zustandekommt.

V' N Muster einer Preis-Gewinn-Relation

Nach- ) ) )
frage Die Nachfragefunktion bestimmt
Gewinn ma die Gewinnfunktion. die Bestim-

mung des optimalen Verkaufsprei-
ses geschieht {iber die Differenti-
alrechnung.

opt

G =-6000

G =-6000 - 50« 1000 = -56000

Die innerbetriebliche Kostendaten seien folgende: Die
Fixkosten der Produktion des Artikels betragen 6.000,00
€ pro Rechnungsperiode und die variablen Herstellkosten
(etwa Lohne, Material oder Energie) betragen 50,00 €/
Stiick.

Wiirde das Produkt verschenkt, so wiirde die Maximal-
nachfrage wirksam werden. Es ergdben sich folgende
Ergebnisdaten:

Verkaufsmenge: .........cocoveveviencnieenccncnenne. 1.000 Stiick
Umsatz pro Periode: .......cccoeveneniecieneicniinicncnnens 0,00 €
Fixkosten pro Periode: ........cccocveievveinnnne. 6.000,00 €
Variable Kosten insgesamt: ..........cc.cccceuee.e. 50.000,00 €
Gesamtkosten pro Periode: .........cccceveneee. 56.000,00 €
Gewinn pro Periode: ......c..coceevevininincnnne - 56.000,00 €

Bei cinem Verkaufspreis von 250 €/Stiick wiirde das
Produkt iiberhaupt nicht mehr verkauft werden. Das ist
der sogenannte Prohibitivpreis. Es blieben dann nur noch
die Fixkosten iibrig, was am rechten Ende der blauen
Kurve zu einem Ergebnis von G = -6.000 fiithren wiirde.

Bei einem tatsdchlichen Verkaufspreis von 190,00 €/
Stiick ergeben sich die folgenden Daten:

Verkaufsmenge: .........coeveevenenieincinicncnicncnaens 240 Stiick
Umsatz pro Periode: ........ccccocevenenencncnenn. 45.600,00 €
Fixkosten pro Periode: ........cccooveievveinnnne. 6.000,00 €
Variable Kosten insgesamt: ..........cccccccue.e. 12.000,00 €
Gesamtkosten pro Periode: ........c.cccceeeueeee 18.000,00 €
Gewinn pro Periode: ......cccccecevvireninicncnnnn 27.600,00 €

Wiirde der Unternehmer den Verkaufspreis auf 150,00 €/
Stiick senken, hitte er aber das folgende auf den ersten
Blick iiberraschende Ergebnis:

Verkaufsmenge: .........coceveevenenciecinicncncncnnens 400 Stiick
Umsatz pro Periode: ........cccocenenenenencnenn. 60.000,00 €
Fixkosten pro Periode: ........cccocveievveinnnne. 6.000,00 €
Variable Kosten insgesamt: ..........cc.cccceue.e. 20.000,00 €
Gesamtkosten pro Periode: ........c.cccceveueeeeee 26.000,00 €
Gewinn pro Periode: ........cccccevvivvininicncnnne 34.000,00 €

Die Senkung eines Verkaufspreises kann also den Gewinn
erhéhen. Weniger ist offensichtlich manchmal mehr!

2.3. Ermittlung des optimalen Verkaufsprei-
ses

Um den optimalen Verkaufspreis zu finden, muf3 zunachst
die Gewinnfunktion gefunden werden. Diese ist i.d.R.
quadratisch und besitzt also ein Maximum. Das Maxi-
mum ist genau iiber dem optimalen, d.h., gewinn-
maximalen Verkaufspreis, und kann gefunden werden,
indem man die erste Ableitung der Gewinnfunktion er-
mittelt, auf null setzt und der zugehorige Verkaufspreis
berechnet:

Preis-Gewinn-Diagramm
40000

30000 -
20000 -
10000 -

o\

210

-10000 °
-20000 -
-30000 -
-40000
-50000 -
-60000 -

-70000

Gewinn in Euro

©HZ

Das ist gleichsam der offizielle Weg, der in den Mikrotko-
nomie-Lehrbiichern zu finden ist. Wir werden in diesem
Zusammenhang jedoch auch eine drastische Abkiirzung
darstellen, die zwar in keinem Lehrbuch steht, dafiir aber
hochst niitzlich ist, weil sie den Rechenweg und damit den
bei seiner technischen Umsetzung in Softwareumgebungen
entstehenden Programmieraufwand erheblich vereinfacht.

Die auf der Titelseite angegebene Excel-Software be-
herrscht beide Losungswege, und prisentiert dem Leser
die komplette Herleitung der Gewinnfunktion mit Ablei-
tung und Nullsetzung.

Verkaufspreis in Euro
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2.3.1. Die offizielle Methode
Wir gehen zundchst aus von der Nachfragefunktion:
(01) X =1000- 4P

Die Kostenfunktion des Unternehmens beschreibt die
Gesamtkosten als Summe der Fixkosten (K, ) und varia-
blen Kosten (K ) fiir den Fall einer beliebigen Produkti-
onsmenge. Es gelten:

(02) K, = 6000 €/Periode
(03) K = 50 €/Stiick

(04) Kg =K, tK,

(05) Kg = 6000 + 50X

Um den gewinnmaximalen Preis zu ermitteln, bendtigen
wir zwei weitere Hilfsdefinitionen: Der Umsatz U ist
definiert:

06) U=P-X
und der Gewinn ist die Differenz aus Umsatz und Kosten:
07y G=U- ngs

Folgendermaflen kann nun ausgehend von (07) der opti-
male Gewinn ermittelt werden:

08) G=P-X-K,
09) G =P-X- (6000 + 50X)

Die Gleichung (01) kann nunmehr fiir X eingesetzt
werden:

(10) G = P (1000-4P) - 6000 - 50 (1000-4P)
(11) G = 1000P - 4P’ - 6000 - 50000 + 200P
(12) G =-56000 + 1200P - 4P’

Dies ergibt die abgebildete, charakteristische preisab-
héngige Gewinnfunktion.

Um den optimalen Preis zu ermitteln, mufl man aus (12)
die erste Ableitung bilden

(13) G'=1200- 8P
diese sodann zu null setzen und ausrechnen:
(14) 0=1200-8P
(15) P_ =150
opt

Da nur ein einziges Maximum besteht, verzichten wir auf
die Untersuchung weiterer lokaler Maxima.

Setzt man dieses Ergebnis in (01) ein, so erhdlt man die
verkaufte, gewinnoptimale Stiickzahl:

(16) X, =1000-4-150 =400

Nun kénnen Umsatz und Kosten bei dieser Stiickzahl wie
folgt ermittelt werden:

a7 U, =150-400 = 60000
(18) K, = 6000+ 50-400 = 26000

Aus (07) ergibt sich nunmehr der optimale, d.h., natiirlich
maximale Gewinn:

(19) G,, = 60000 - 26000 = 34000

was genau dem auf graphischem und experimentellen
Wege in vorstehender Abbildung ermittelten Ergebnis
entspricht.

2.3.2. Eine Abkiirzung, die in keinem Lehr-
buch steht

Man kann den optimalen Verkaufspreis auch ermitteln,
indem man die Maximalnachfrage durch das Doppelte
der Elastizitat dividiert und die Hailfte der variablen
Kosten hinzuzéhlt:

Pot = _NM +Kvar
i 2e 2 -8

—1000 %_150

Diese Losung funktioniert, steht jedoch in keinem der
iiblichen Lehrbiicher. Sie erspart den langen und um-
standlichen Weg iiber die Ableitung und Nullsetzung und
ist daher von grofier praktischer Bedeutung besonders in
der Umsetzung in Datenbanken oder Tabellenkalkulations-
programmen.

2.4. Ein Anwendungsbeispiel

Die praktische Umsetzung des vorstehend skizzierten
Verfahrens setzt i.d.R. die Regressionsrechnung voraus.
Beispielsweise wurden fiir ein Produkt folgende Preis-
und Nachfragewerte mit der Marktforschung erhoben:

Nr. Preis Nachfrage
1 20 € 4.000 Stiick
2 22 € 3.800 Stiick
3 25€ 3.500 Stiick
4 18 € 4.200 Stiick
5 28 € 3.200 Stiick

Aus dieser Stichprobe kann zunéchst eine Preis-Gewinn-
Funktion berechnet werden. Hierzu sind die bekannten
Hilfsrechnungen der Regressionsrechnung erforderlich.
Durch Einsetzen in

> Zyz Sx Yy,

— _i=l i=l i=l

n @xl. —(le.)
n Ex V= Zx Zyl

i=1 i=1

n@x —(Zx)

erhalten wir dann a = 6000 und b= -100, und daraus folgt
eine Nachfragefunktion von N = 6000 - 100P.

a=

Betragen weiterhin die Fixkosten des Unternehmens
40.000 € pro Rechnungsperiode und die variablen Kosten
pro Stiick 10 €, so ergibt sich ein optimaler Verkaufspreis
von 35 €. Nimmt man diesen Preis, so erwirtschaftet man
folgende Optimalwerte:

Verkaufsmenge:.......ccooveeveeeeciieienieeennenen. 2.500 Stiick
Umsatz pro Periode: .......cccoovvveviviveniinnennnn. 87.500,00 €
Fixkosten pro Periode: ........ccccoevvevvievenennen. 40.000,00 €
Variable Kosten insgesamt: ........................ 25.000,00 €
Gesamtkosten pro Periode: ...........cceuennen. 65.000,00 €

Gewinn pro Periode: ........ccooovvvienieiinnennnns 22.500,00 €

©HZ
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3. Die kostenorientierte Preispolitik

Anders als die kundenorientierte Preispolitik versucht die
kostenorientierte Preispolitik, die in einer Kalkulation
ermittelten Kosten dem Kunden als Preis weiterzugeben.
Hierbei werden zunéchst in der Vorkalkulation die Plan-
kosten berechnet. In der Nachkalkulation wird anschlie-
Bend der reale Preis mit den realen Kosten verglichen.

3.1. Preisbildung durch Vorkalkulation

Die Vorkalkulation ist Verfahren der Vollkostenrechnung.
Sie ist i.d.R. eine Zuschlagskalkulation, obwohl sie auch
als Aquivalenzziffernkalkulation oder als Divisions-
kalkulation ausgestaltet werden kann. Sie folgt dem glei-
chen Schema wie die nach Auftrags- oder Produktions-
durchfiihrung zur Kontrolle des real erzielten Gewinnes
durchgefiihrte Nachkalkulation.

Da es sich um eine Form der Vorschaurechnung handelt,
legtdie Vorkalkulation Durchschnittszuschlagssdtze etwa
aus der Vergleichsperiode des Vorjahres zugrunde. Sie
baut also auf dem Betriebsabrechnungsbogen der jewei-
ligen Rechnungsperiode auf. Liegt kein entsprechender
BAB zugrunde (etwa bei neugegriindeten Unternechmen
oder bei neuartigen Auftragen oder Geschéftsbereichen),
so sind die Zuschlagssitze evtl. zu schdtzen.

Die Vorkalkulation geht bei der Berechnung der Einzel-
kosten von Plandaten aus, da wirkliche Zahlen einer
realen Auftragsduchfiihrung ja noch nicht vorliegen.

Anders als die Nachkalkulation geht die Vorkalkulation
mindestens bis zum Barverkaufspreis. Soll ein Skonto
gewidhrt werden, so ist der zu ermittelnde Preis der
Zielverkaufspreis; soll auch ein Rabatt gewiahrt werden,

so geht die Vorkalkulation bis zum Listenverkaufspreis.
Diese Preisnachldsse sind im Wege der im-Hundert-
Rechnung zunéchst zu addieren, um sie spiter wieder
abziehen zu konnen.

Die beiden groBen Nachteile dieses Rechenverfahrens
sind:

1. es werden Anderungen der Auslastung des Unterneh-
mens nicht berticksichtigt, d.h., es gibt keine Aussage
dariiber, wie sich die Zuschlagssétze durch den jewei-
ligen Auftrag (oder dessen Nichterteilung) &ndern

und

Die auf diese Art gefundenen Preise konnen vollig
unrealistisch und marktfern sein.

3.2.Der Realitatsschock der Nachkalkulation

Anders als die Vorkalkulation endet die Nachkalkulation
nicht mit einem Verkaufspreis, sondern mit den Selbstko-
sten des Produktes oder Auftrages, und ermittelt aus den
tatsdchlich vom Kunden geforderten oder geleisteten
Zahlungen den wirklich durch den abgerechneten Auf-
trag vermittelten Gewinn.

Im vorstehenden Beispiel wurde zunichst ein Listen-
verkaufspreis von 7.923,96 € netto ohne USt. kalkuliert
(linke Zahlenspalte). Der Kunde zahlte unter Inanspruch-
nahme von Rabatt und Skonto netto die kalkulierten
7.301,93 €. In der Nachkalkulation wird das Kalkulations-
schema bis zu den tatsdchlichen Herstellkosten in Hohe
von 6.772,31 € und nicht den urspriinglich geplanten
Herstellkosten von 6.638,12 € wiederholt, aber auf diese
Zahl wird nicht der Plangewinn von 10% aufgeschlagen,
sondern der tatsdchlich noch entstandene Gewinn wird

Grundschema einer industriellen Vor- und Nachkalkulation
Am Beispiel eines Produktionsbetriebes mit zwei Fertigungskostenstellen
Vorkalkulation Nachkalkulation
1 Rohstoffe 1.412,40 € 1.471,90 €
2 Material-Gemeinkostenzusch. 12,20% 172,31 € 12,35% 181,78 €
3 Materialkosten 1.584,71 € 1.653,68 €
4 Fertigungslohne I 881,80 € 880,00 €
5 Fertigungsgemeinkosten I 117,30% 1.034,35 € 118,40% 1.041,92 €
6 Fertigungskosten I 1.916,15 € 1.921,92 €
7  Fertigungslohne 11 912,74 € 912,74 €
8 Fertigungsgemeinkosten II 141,25% 1.289,25 € 140,91% 1.286,14 €
9  Fertigungskosten II 2.201,99 € 2.198,88 €
10  Herstellkosten 5.702,85 € 5.774,48 €
11  Verwaltungs-Gemeinkosten 8,50% 484,74 € 9,25% 534,14 €
12 Vertriebsgemeinkosten 7,90% 450,53 € 8,03% 463,69 €
13 Selbstkosten 6.638,12 € 6.772,31 €
14  Gewinn 10,00% 663,81 € 7,82%
15 Barverkaufspreis 7.301,93 € 7.301,93 €
16 Kundenskonto 3,00% 225,83 €
17  Zielverkaufspreis 7.527,76 €
18 Kundenrabatt 5,00% 396,20 €
19 Listenverkaufspreis 7.923,96 €
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ermittelt. Da die tatsdchlichen Herstellkosten hoher als
die zundchst geplanten sind, betrdgt der tatsdchliche
Gewinn nicht mehr 10%, sondern nur noch 7,82%.

Dies ist mathematisch problematischer als es auf den
ersten Blick scheint, weil durch dir Ergebnisse der Nach-
kalkulation, die ja die tatséchlichen Herstellkosten und
sonstigen betrieblichen Rahmendaten kennt, neue Zu-
schlagssdtze zugrundegelegt werden konnen, die oft auch
die Ausgangszahlen falsifizieren. Dennoch kann man ein
Angebot nicht nachtriglich dndern. Vielfach wird daher
versucht, auf Verfahren der Teilkostenrechnung auszu-
weichen, insbesondere auf die Deckungsbeitrags- und die
Break Even Rechnung bzw. auf von dieser abgeleitete
Verfahren. Auch die Prozefkostenrechnung ist ein alter-
nativer Ansatz, der jedoch eine volistindige Analyse aller
betrieblichen Abldufe voraussetzt, was i.d.R. hochstens
bei GroBbetrieben im Rahmen eines umfangreichen und
daher schwerfilligen und biirokratischen Qualitdts-
managementsystems moglich ist, so daB diese Alternative
in der Praxis zumeist keine ist.

4. Psychologische Preispolitik

In diesem Abschnitt werden nichtmathematische Strate-
giender Preisbildung vorgestellt. Diese Strategievarianten
sind insofern kundenorientiert als sie individuelle Ver-
haltensweisen des Kunden beriicksichtigen, aber sie ba-
sieren auf psychologischen Erkenntnissen und nicht auf
der Markttheorie.

4.1. Wichtige Preisstrategien

® Zcitliche Preisdifferenzierung: Um die Produktions-
kapazitit moglichst gleichméBig auszulasten und
Schwankungen im Beschéftigungsgrad zu verringern,
werden die Produkte zu unterschiedlichen Zeiten mit
unterschiedlichen Preisen angeboten. Beispiele: Tag-
und Nachttarif beim Telefonieren, billigere Hotelzim-
mer im November, Sommerpreise fiir Heizol.

® Riumliche Preisdifferenzierung: Unterschiedliche
Preisgestaltung nach Absatzmarkt. Beispiele: deut-
sche Produkte im Ausland billiger oder auslindische
in Deutschland teurer. Mittelfristige Preisuntergren-
ze sind stets die variable Produktionskosten (Dek-
kungsbeitridge miissen positiv sein). Preise darunter
sind Dumpingpreise.

® Preisdifferenzierung nach Kauferschichten: Preisge-
staltung nach Ausfithrung des Produktes, z.B. Luxus-
ausfiihrung und Einfachversion eines bestimmten Pro-
duktes. Stichworte: Snob-Effekt, ,,Griine* Produkte,
sog. Kompaktwaschmittel-Effekt.

® Preisdifferenzierung nach Abnahmemenge: Preisge-
staltung nach verkaufter Menge durch Gewahrung

von Skonti und Rabatten. Beispiele: Mengenrabatte,
GroBkundenrabatte. Absolute Preisuntergrenze: va-
riable Kosten der Produktion.

® Strategiec der hohen Einfiihrungspreise: Der Preis
nach Produkteinfiihrung wird wahrscheinlich zunéchst
hoher sein und in den Phasen II bis IV des Produkt-
lebenszyklus sinken. Besonders geeignet fiir Produkte

mit Snob- oder Modeeffekt. Beispiele: Computer, Vi-
deo- Telekommunikations- und Audiogerite.

® Strategic der niedrigen Einfiihrungspreise: Der Preis
des neu eingefiihrten Produktes liegt zundchst sehr

niedrig, um moglichst viele Kéuferschichten anzu-
sprechen und einen festen Kundenstamm aufzubauen,
und wird in Phase II des Produktlebenszyklus angeho-
ben. Beispiele: Waschmittel, Getrdnke, Lebensmittel.

® Strategie der .,runden” Preise: Preise werden knapp
unter einem ,,runden* Betrag angesetzt um den Ein-
druck eines besonders billigen Produktes zu erzeugen,
z.B. 19,90 € statt 20,00 € oder 9,99 € statt 10,00 €. Man
spricht auch von sogenannten Signalpreisen. Beispie-
le: viele Konsumgititer.

® Preis- und Produktpolitik: Eine geeignete Produkt-
gestaltung macht das Produkt sammelbar und erhdht
die Nachfrage drastisch, weil Sammler von einem
Produkt viel mehr kaufen als sie zu ihrer priméren
Bediirfnisbefriedigung brauchen, und also auch viel
hohere Preise zahlen. Sammelbare Produkte sind dhn-
lich aber doch unterscheidbar, in grofier Varianten-
zahl vorhanden und zumeist kreativ gestaltet. Beispie-
le: Swatch-Uhren, Sammelbildschen, Schoko-Eier.

® Preis- und Kommunikationspolitik: Durch geeignete
Marktkommunikation lassen sich zuvor nicht vorhan-
dene Bediirfnisse wecken und in Modeerscheinungen
aufbauen, was ebenfalls eine hochst erfolgreiche Stra-
tegie ist. Beispiele: Rubic’s Cube oder Pokemon.

4.2. Ein Strategieportfolio fiir den Handel

Falit man einzelne Strategieelemente zusammen, so kann
man zu einem einfachen Strategieportfolio kommen, das
die vier wichtigsten Moglichkeiten systematisiert:

A
~

Q

S
~=

Kundenvorteil Premium
g
=
jm
o
Ramsch Betrug

20
&S
S

INg

niedrig hoch >

Preis

Wie bei allen stratgegischen Darstellungen kommt es hier
nicht auf konkrete Zahlenwerte an, so dafl nur zwischen
»hoch®“ und ,niedrig” unterschieden wird. Das Portfolio
vergleicht lediglich die eigenen Preise mit dem Preisni-
veau am Markt, und wertet das Vergleichsergebnis qua-
litativ aus. Es eignet sich daher, die eigene Preisstrategie
in eine Gesamtstrategie einzubinden.

©HZ
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4.3. Wichtige Preissensibilititseffekte

Preissensibilititseffekte sind Effekte, die individuell und
in Bezug auf den einzelnen Kaufakt die Nachfrage-
elastizitit beeinflussen. Die Kéufer reagieren weniger
auf Preisanhebungen (d.h., sind weniger preissensibel,
d.h., der Elastizitatsfaktor néhert sich null), wenn...

1. Alleinstellungseffekt: ...das Produkt alleine zu stehen
scheint.

2. Substitutionseffekt: ...Substitutionsprodukte wenig
bekannt sind.

3. Vergleichskomplexititseffekt: ...Qualitdtsvergleiche
fiir den Kunden schwierig sind.

4. AusgabengroBeneffekt: ...die Gesamtausgaben des
Kéufers relativ zu seinem disponiblen Gesamtein-
kommen geringer sind.

5. Teilkosteneffekt: ...die Ausgaben im Verhaltnis zum
Wert des Gesamtproduktes gering sind (,,Ersatzteil-
effekt™).

6. Kostenteilungseffekt: ...ein Teil der Kosten von je-
mand anders mitgetragen wird (,,Gemeinschaftsan-
schaffungsphdnomen®).

7. Folgekosteneffekt: ...das Produkt in Verbindung mit
bereits bestehenden Produktsystemen verwendet wird.

8. Preis/Qualitéts-Effekt: ...dem Produkt mehr Qualitét/
Prestige zugeschrieben wird.

9. Lagerbarkeitseffekt: ...das Produkt nicht gelagert wer-
den kann.

Zusammen mit den vorstehend zusammengefafiten Preis-
strategien eignen sich diese Methoden, u.U. mdchtige
Preisgestaltungen zugunsten des Unternehmers aufzu-
ziehen.

4.4. Preispolitik und Planwirtschaft

Die bisher referierten Konzepte setzen freie Preisbildung
voraus. Der Unternehmer muf} in seiner preispolitischen
Entscheidung frei sein. Dies ist ein konstituives Element
der marktwirtschaftlichen Ordnung. Preistheoretische
Konzepte eignen sich also nur fiir Wirtschaftsregionen,
die ordnungspolitisch Marktwirtschaften sind.

Das ist in Deutschland vielfach nicht mehr der Fall. Auf
dem Energiemarkt ist der Netzbetreiber beispielsweise
gezwungen, den sogenannten Okostrom zu Preisen
zwangsweise (!) aufzukaufen, die iiber dem Abgabepreis
fiir Endkunden an der Steckdose liegen. Die Preise der
Nahverkehrsunternehmen bediirfen der staatlichen Ge-
nehmigung. Die Fallpauschalenvergiitungen der Kranken-
hauser werden im Bundesgesetzblatt verdffentlicht. Alle
diese Mérkte aind also Planwirtschaften.

Ahnlich ist es mit den Tankstellen, deren verbliebener
preispolitischer Gestaltungsspielraum minimal ist. Am
Beispiel eines Zapfsdulenpreises von 1,15 € pro Liter
Superbenzinund eines Umsatzsteuersatzes von 16% konn-
te man beispielsweise folgende Preisbestandteile identifi-
zieren:

Umsatzsteuer 0,1586 € 13,79%
Mineraldl- und sog. ,,Oko“steuer 0,7210 € 62,70%
Eigentlicher Wert 0,2704 € 23,51%
Steuern 0.8796 € 76,49%

Preisanteile im
Zapfsaulenpreis von 1,15 EUR

13,79%

23,51%

62,70%
B Umsatzsteuer
B Mineralol und sog. "Oko"steuer
M Eigentlicher Wert

Es st also offenbar, dafl der Tankwart, oder der hinter ihm
stehende Mineralolverarbeiter, faktisch keine Preispolitik
mehr betreiben kann, obwohl die Preiserh6hungen von
wenigen Cent, die regelméfig vor Beginn der Ferien-
saison zu beobachten sind, stets zu einer Aufgeregtheit
fithren, die an den wahren Preistreibern vorbeigeht.

5. Mathematische Erginzung

In diesem Abschnitt wird zusammenhéngend die Anwen-
dung der auf der Mikro6konomie basierten Verfahren
vertieft demonstriert. Ziel ist es, die Implikationen einer
praktischen Umsetzung darzustellen. Die Stichproben
sind bewufit klein gehalten (n=4), um das Nachrechnen
auch mit dem Taschenrechner zu erleichtern. Inhaltlich
wird nichts im Vergleich zu Kapitel 2 wesentlich Neues
prasentiert. Wer also an der rechnerischen Seite des
Problems nicht interessiert ist, kann diese Ergénzung
tiberlesen.

5.1. Praktische Ableitung des optimalen Ver-
kaufspreises

Wir ziehen das hier mal an einem Beispiel auf. An vier
tagen (die wir als reprdsentative Stichprobe betrachten
willen, was natiirlich eine Vereinfachung ist), werden die
folgenden Preis-Mengen-Kombinationen gefunden:

Preis Absatz
100,00 € ..o 4.000 St
150,00 € .o 3.000 St
120,00 € .o 3.200 St
110,00 € .o 3.800 St

Fixkosten = 160.000 €/Periode, var. Kosten = 80 €/St.

Will man das mit der Regressionsrechnung selbst machen
(oder kann man sich nicht auf ein Kalkulationsprogramm
verlassen), so miissen verschiedene Hilfswerte berechnet
werden.

©HZ
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Welche Hilfswerte man braucht, ergibt sich aus der be-
kannten Regressionsformel. Wir nehmen hier wieder
einen linearen Verlauf der Nachfragefunktion an. Die
Regression ergibt sich also aus:

n 2 n n n
DIEADI DI PIAY
— =1 i=1 i=1 i=1
a - n 2 n

2
n@xt _(th)
i=1 i=1
n n n
n EE’W:' ‘Z)@ZM
— i=1 i=1 i=1
n 2 n
_ 2
nyx = (x)
i=1 i=1

Die folgende Hilfstabelle liefert die erforderlichen Hilfs-
werte:

b

i Preis (X) Absatz (Y) X2 XY
1 100 € 4.000 St 10.000 400.000
2 150 € 3.000 St 22.500 450.000
3 120 € 3.200 St 14.400 384.000
4 110 € 3.800 St 12.100 418.000
> 480 € 14.000 St 59.000  1.652.000

Man kann nunmehr in die Lésungsgleichung folgender-
maflen einsetzen:

4= 59000 x14000 —480x1652000
4x59000 — 4802

=5900

und

_4x1652000 —480x14000 _
4x59000 —480?

Das ergibt also die Nachfragefunktion von

-20

N=N__ +exP=5900-20P

Zeichnet man diese Nachfragefunktion in ein Koordina-
tensystem, das auch die Preis-Mengen-Kombinationen
der Stichprobe enthilt, so zeigt sich, dal die gefundenen
Ergebnisse realistisch sind:

7000 St 4 Nachfrageanalyse
6000 St
5000 St -
4000 St -
3000 St -
2000 St -

1000 St 4

0 St

0[€ 50€ 100€ 150€ 200€ 250€ 300€ 350€

-1000 St

©HZ

Man bedenke, dafl hier die Linie keinen der Punkte
erkldrt, sondern vielmehr nur die gréfite Wahrscheinlich-
keit des Auftretens von Punkten zeigt.

Hieraus kann der optimale Verkaufspreis ermittelt wer-
den:

P = B Nmax + Kvar

_ —5900 _ 80
ot 2e 2

—=187,5€
2x-20 2

Das ergibt dann einen optimalen, d.h., maximalen Ge-
winn von:

VerkaufSpreis: ....coceeceeeeeeenerineneneneneneneennes 187,50 €
VerkaufsSmenge: ..........ccocevvevvevvecieneeenenennens 2.150 Stiick
Umsatz pro Periode: .......cccooevvevienieiennncnn 403.125,00 €
Gesamtkosten pro Periode: ..........cc.c.c...... 332.000,00 €
Gewinn pro Periode: .......cccccovevereniniincnnene 71.125,00 €

Schon kleine Anderungen des Verkaufspreises fithren
stets zu schlechteren Gesamtergebnissen, und zwar so-
wohl Steigerungen des Verkaufspreises:

VerkaufSpreis: ...occveveveeienieieieeeeee e 188,00 €
VerkaufsSmenge: ..........ccovevvevevveieneeencncnnens 2.140 Stiick
Umsatz pro Periode: .......ccccoevvevvenieiennncne 402.320,00 €
Gesamtkosten pro Periode: ..........ccc.c...... 331.200,00 €
Gewinn pro Periode: .......cccccceveeivninincnnene 71.120,00 €
als auch Senkungen des Verkaufspreises:

VerkaufSpreis: .....ocoeveveeienieieieereee e 186,00 €
VerkaufsSmenge: ..........ccovevvevevvecvenceencnennens 2.180 Stiick
Umsatz pro Periode: .......ccccoeevevieieinnnnene 405.480,00 €
Gesamtkosten pro Periode: ..........cccc.c..... 334.400,00 €
Gewinn pro Periode: .......ccccccvevieieincncnnen. 71.080,00 €

Die Preis-Gewinn-Kurve scheint dieses Ergebnis zu be-
stitigen:

200000 € Preis-Gewinn-Analyse

100000 € -

0€

-100000 € 15

248,42 € /
27947 € |

155,26 €
186,32 € |
217,37 €

-200000 € -

-300000 € -

-400000 € -

-500000 € -

-600000 € -

-700000 € -

5.2. Optimierung des Elastizitatsfaktors

Um herauszufinden, welche praktischen Mafsnahmen zu
einer Verbesserung des Ergebnisses beitragen konnen,
und damit das Verstdndnis der Bedeutung der Nachfrage-
funktion zu vertiefen, betrachten wir zunichst ein zweites
Beispiel. Am Ende der Darstellung werden dann beide
Beispiele verglichen, um zusdtzliche Erkenntnisse zu
gewinnen.
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Die Stichprobe sei diesmal folgende:

Preis Absatz
60,00 € ..o 10.000 St
50,00 € oo 12.000 St
60,00 € .o 9.000 St
54,00 € .o 11.000 St

Fixkosten = 220.000 €/Periode, var. Kosten = 40 €/St.

Das ergibt die folgenden Hilfswerte fir die Regressions-
rechnung:

i Preis (X) Absatz (Y) X2 XY
1 60 € 10.000 St 3.600 600.000
2 50 € 12.000 St 2.500 600.000
3 60 € 9.000 St 3.600 540.000
4 54 € 11.000 St 2.916 594.000
> 224 € 42.000 St 12.616  2.334.000

Eingesetzt in die Regressiongleichungen ergibt sich:

Q= 12616 x42000 — 224 x 2334000
4x12616 —224>

=24500

_ 4x2334000 —224 x42000 _
4x12616 —224>

—-250

Das ergibt die folgende Nachfragegleichung:
N=N,_, texP=24500-250P

Die numerische Losung deckt sich auch hier wieder mit
der Streupunktdarstellung der Stichprobe:

30000 St Nachfrageanalyse
25000 St -
20000 St -
15000 St -
10000 St -

5000 St 4

0 St

0|€ 20 € 60 € 80 € 100 € 120 €

-5000 St

Hieraus ergibt sich der folgende optimale Verkaufspreis:

-N K
P e max + var
ot 2e 2

_ 24500 40 _
2x-250 2

Dieser Preis sollte den maximalen Gewinn verursachen.
Setzt man diesen Wert in eine Kosten- und Gewinn-
analyse ein, so ergibt sich allerdings eine hése Uberra-
schung:

VerkaufSpreis: ....ccecveeererinencnenencncneseneneene 69,00 €
Verkaufsmenge: .........cocovevveviencnieinccncnenne, 7.250 Stiick
Umsatz pro Periode: ........coccovevenencnicnnenene 500.250,00 €
Gesamtkosten pro Periode: ..........ccc.c...... 510.000,00 €
Gewinn pro Periode: ........ccooovviirieiiniene -9.750,00 €
Auch hier fithren Steigerungen des Verkaufspreises
VerkaufSpreis: ....ccoceeeevenerinienicnenenenenescnenene 70,00 €
Verkaufsmenge: .........cocoveveveencniecenccncnenne, 7.000 Stiick
Umsatz pro Periode: .......ccccovevenenicncnnenene 490.000,00 €
Gesamtkosten pro Periode: .........ccccc...... 500.000,00 €
Gewinn pro Periode: ......c.cocoovevenenenennne -10.000,00 €
sowie auch Senkungen des Verkaufspreises
VerkaufSpreis: .....oovvevviieerieiienieeiesieeieieeveiens 68,00 €
Verkaufsmenge: ........cccoeeveeveriieienieiennenen, 7.500 Stiick
Umsatz pro Periode: .......c.ccoveevevveiiiinnnns 510.000,00 €
Gesamtkosten pro Periode: ....................... 520.000,00 €
Gewinn pro Periode: ........cccoeevevievieeennnnne. -10.000,00 €

stets zu einer Verschlechterung der Ergebnisse. Dies wird
auch eindrucksvoll von der Preis-Gewinn-Kurve bestarigt:

w W ) W w ) ) () ()

@ N o ©n © ) o — o <

(= [ag) Ne) (=)} o™ wy o0 o vy 0

< = = o = — - N o N

IS = Q A < " ) ~ o 2

0€ e

-200000 € -
-400000 € -
-600000 € -
-800000 € -
-1000000 € -
-1200000 € -
-1400000 € -

Was kann man jetzt tun?

Gelingt es, den Elastizitdtsfaktor zu verbessern, so ergibt
sich ein drastisch anderes Bild. Steigt der Elastizitits-
faktor von -250 auf nur -240, so ergibt sich ein neuer
optimaler Verkaufspreis:

24500 40
) =+ T =71,041667
2x=240 2
und folglich auch ein neues Maximalgewinn:
VerkaufSpreis: ...oooveeveveecieeeeciieieeceeieenen, 71,041667 €
Verkaufsmenge: .........coeeveeveviieienieeeeneenen, 7.450 Stiick
Umsatz pro Periode: ......ccccveevvevieneennnnne. 529.260,417 €
Gesamtkosten pro Periode: ..................... 518.000,000 €
Gewinn pro Periode: ......c.cceevvevennrennnnne. +11.260,417 €

Schon diese kleine Anderung macht aus einem Verlust
also einen Gewinn!

Gelénge aber eine scheinbar geringfiligige Verbesserung
des urspriinglichen Elastizitdtsfaktors um 20% von -250
auf ,,nur” -200, so siecht das Ergebnis so aus:
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Der optimale Verkaufspreis ist jetzt:

24500 | 40
=+ 70 =81,25
2x-=200 2
Das ergibt ein Maximalergebnis von:
VerkaufSpreis: ...ocveeeeeiereeriere e 81,25 €
VerkaufsSmenge: ........c.ccocevvevevveieneeencnenncns 8.250 Stiick
Umsatz pro Periode: .......ccccoevvevvenieiennncne 670.312,50 €
Gesamtkosten pro Periode: ..........cccc.c...... 550.000,00 €
Gewinn pro Periode: .......ccccecevenicnenenne. +120.312,50 €

Da der Elastizitdtsfaktor im wesentlichen psychologisch
bedingt ist unterstricht dies die Wichtigkeit der nicht-
mathematischen Methoden der Preispolitik, die oben
dargestellt wurden.

Es demonstriert auch, da8 Controlling und Markttheorie
dienenden Charakter haben: sie bedienen das Marketing
mit Planungszahlen. Alleine das Marketing hat eine
fiihrende Funktion. Kosten senken zu wollen oder sonst
durch Sparsamkeit eine Wende herbeizufithren wére im
vorliegenden Fall also wesentlich schlechter als durch
Anderung des Elastizititsfaktor eine Verbesserung des
Gesamtergbnisses herbeizufiihren!

Oder knapp gesagt: die Kostensparmentalitdt ist riick-
wirtsgewandt und defensiv wihrend die hier skizzierte
Marketingmentalitit vorwdrtsgewandt und progressiv ist.
Wer nur riickwarts denkt, ist jedoch auf dem Markt ein
Verlierer.

5.3. Kontrolle der Ergebnisse

Will man die Zuverldssigkeit der erreichten Ergebnisse
kontrollieren, so gibt es zwei Verfahren:

1. Bei linearen Zusammenhéngen (wie im vorliegenden
Fall) kann man die Korrelation der Stichprobenwerte
ermitteln. Je besser die Korrelation, desto besser ist
das Regressionsergebnis, d.h., desto geringer ist die
Tendenz der einzelnen Werte, von der Regressions-

geraden abzuweichen.

Bei nichtlinearen Zusammenhidngen versagt diese
Methode, weil nichtlineare Kurven eine geringe Kor-
relation aufweisen, obwohl faktisch ein hoher Zusam-
menhang besteht. Dann kann man allerdings die
Varianz der Abweichung der Stichprobenwerte von
der Regressionskurve ermitteln. Auch hier deutet ein
geringerer Wert auf eine bessere Losung.

Beide Verfahren sind inkompatibel und liefern nicht
vergleichbare Werte. Wendet man ein Verfahren jedoch
auf mehrere Rechnungen gleichen Typs an, so sind die
Ergebnisse untereinander gleichwertig und damit ver-
gleichbar.

Im vorliegenden Fall erhalten wir aufgrund der metri-
schen Korrelation nach

NN CRVALIES)
K=1r2
oy,

S

-1000 St -

©HZ

fiir unsere beiden Ausgangsbeispiele folgende (vergleich-
bare) Werte:

K, =-0,907458213
K, =-0,948683298

mit folgenden Hilfsdaten fiir das erste Beispiel:

p, = 120; u, = 3.500
g, = 18,70829; 0, = 412,31056

und folgenden Hilfsdaten fiir das zweite Beispiel:

1, = 56; g, = 10.500
0, = 4,24265; 0, = 1.118,03399

Die Ergebnisse des ersten Beispieles wurden demnach
tewas weniger zuverldssig sein als die des zweiten Bei-
spieles, doch ist in beiden Fallen die Zuverlassigkeit recht
hoch.

Wiirde man etwa fiir das erste Beispiel anstatt der ur-
spriinglichen Werte folgende Ausgangsdaten zugrunde-
legen:

Preis Absatz
105,00 € ..o 4.400 St
150,00 € oo 3.000 St
120,00 € .o 3.200 St
105,00 € ..o 3.400 St

so erzielte man genau dieselben Ergebnisse wie oben
dargestellt, d.h., die Maximalnachfrage betriige immer
noch 5.900 Stiick und der Elastizitdtsfaktor wéire immer
noch -20. Der optimale Verkaufspreis wire daher eben-
falls immernoch 187,50 € und der Maximalgewinn ldge
immernoch bei 71.125 €. Die Punkte der Stichprobe lagen
nunmehr aber tendenziell weiter von der Regressions-
geraden weg:

7000 St Nachfrageanalyse
6000 St
5000 St
4000 St -
3000 St
2000 St -

1000 St 4

0 St

0[€ 50 € 100€ 150€ 200€ 250€ 300€ 350€

Vergleichen Sie dieses Diagramm mit dem entsprechen-
den Diagramm zwei Seiten zuvor, um den Unterschied zu
sehen!

Berechnete man jedoch die Korrelation, so kime man
nunmehr auf einen Korrelationsfaktor von

K, =-0,682288239

mit den Hilfswerten
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M, = 120; g, = 3.500 (unverdndert wie oben, aber)
o, = 18,371173; 0, = 538,51648 (anders als zuvor).

Damit wéren diese Ergebnisse wesentlich unzuverlassi-
ger, d.h., das Risiko, den theoretisch berechneten Maximal-
gewinn nicht zu erreichen, wire weitaus grofer.

Was den Rechenweg iiber die Varianz angeht, so konnen
nur gleiche Stichproben verglichen werden. Ein Ver-
gleich des ersten Beispieles mit dem zweiten ist also nicht
moglich, weil die Differenzen nicht aussagekréftig sind.
Wir konnen aber die beiden vorgestellten Fassungen des
ersten Beispieles vergleichen:

Aus den Ausgangsdaten

Preis Absatz
100,00 € ..o 4.000 St
150,00 € .o 3.000 St
120,00 € ..o 3.200 St
110,00 € .o 3.800 St
mit der graphischen Darstellung
7000 8t Nachfrageanalyse
6000 St -
5000 St |
4000 St -
3000 St | *
2000 St A
1000 St -
0t ; ; ; ; ; ; ‘
0je 50€ 100€ 150€ 200€ 250€ 300€ 350€
-1000 St -

ergibt sich eine mittlere Abweichung der einzelnen Werte
von der Regressionsgeraden von 0 = 173,205. Aus den
verdnderten Ausgangsdaten desselben Marktes (das ist
das wichtige Kriterium fiir Vergleichbarkeit!) von

7000 St Nachfrageanalyse
6000 St -
5000 St -
4000 St
3000 St A

2000 St -

1000 St -

0 St T T T T T T )
0|€ 50€ 100€ 150€ 200€ 250€ 300€ 350€

-1000 St -

Preis Absatz
105,00 € .o 4.400 St
150,00 € .o 3.000 St
120,00 € .o 3.200 St
105,00 € .o 3.400 St

mit der vorstehenden Graphik ergibt sich aber eine Vari-
anz der Abweichung der einzelnen Werte von der
Regressionsgeraden von 0= 373,700. Dies zeigt, da3 die
Zuverléssigkeit der Daten der zweiten Variante des Pro-
blems wesentlich geringer ist als die der ersten Version.

Aufgrund des Gesetzes der grofien Zahl kann man davon
ausgehen, daB die Varianz der Abweichung der einzelnen
Werte von der Regressionsgeraden mit wachsender
Stichprobenstdrke sinkt, wihrend der Korrelationsfaktor
bei wachsender Stichprobenstirke betragsmdfsig steigt,
d.h., sich minus I anndhert, d.h., die statistische Sicher-
heit des Analyseverfahrens wird besser.

bei starrer Nachfrage ist der Korrelationsfaktor undefiniert,
doch setzt dies eine wirklich exakt starre Nachfrage
voraus, was in der Praxis kaum zu erwarten ist.

Zudem setzt das Modell indirekt einen polypolisischen
Markt mit wenigstens unelastischer nicht aber starrer
Nachfrage voraus, weil bei starrer Nachfrage oder bei
Monopolen eher der Cournot’sche Punkt als das Preis-
Gewinn-Optimum ein angemessenes Losungsmodell ist.
Eine Diskussion dieses Konzeptes wiirde den hier gegebe-
nen Rahmen jedoch sprengen, zumal die meisten Mono-
pole unter staatlicher Kontrolle sind, so daf} Festpreise
vorgegeben werden (Energiesektor, Transportgewerbe,
Personenverkehr, Preise fiir Kollektivgiiter {iber Steuern
und Zwangsabgaben), so da3 ohnehin marktwirtschaftli-
che Modelle keinen Nutzen mehr haben.



