ab Klasse 10 ‘ /7

‘ Preise und Preisbildung

,Alles hat seinen Preis” —
die Bedeutung von Preisen und
Preisbildung in der Wirtschaft

Von Timo Schuh, Pfaffenhofen, und Anke Séller, Ludwigsburg
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1) Mckt une 4 | < Die Bedeutung des Preises auf dem Markt erkléren und
Preisbiidung anhand von Modellrechnungen erschlieflen M1]-M5
Vorwissen: Markt und * Preis-Mengen-Diagramme erkléren, interpretieren und
Preisbildun darstellen ZM1
9
* Verschiebungen der Angebots- und Nachfragemenge
erklaren
* Fachbegriffe (wie z. B. Gewinn, Absatz, Umsatz) erkléren
Luxus- oder 4 | o Preiselastizitéten berechnen und analysieren
Nie.driger.eis? - * Die Folgen einer preislichen Positionierung erléutern MI1|-M6
Preispositionierung sowie deren Chancen und Risiken erértern
¢ Arten der Preisdifferenzierung beschreiben, systematisie-
ren und beurteilen
Die Magie des 4 | e« Die Geschéftsmodelle Freemium und Flatrate exem-
Preises — Konsumen- plarisch analysieren MOj-|M4
ten und Preisstrategien * Psychologische Effekte bei der Preiswahrnehmung
Vorwissen: experimentell herleiten
Preismanagement e Hypothesen aufstellen und verifizieren bzw. falsifizieren
e Ein Werturteil fallen
METHODE ‘ ‘
Uberzeugend Argumentie- | 1 | Mithilfe des linearen und dialektischen 5-Satz-Modells ME
ren mit dem 5-Satz-Modell seinen Standpunkt vertreten.

Die Dauer ist in Unterrichtsstunden & 45 Minuten angegeben. Die Angaben sind als Richtwert zu

betrachten.
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Ist LeBron James 100 Millionen Dollar wert2 —
Preisfunktionen

Hier lernt ihr am Beispiel des Basketballprofis LeBron James, welche wichtigen Funktionen der Preis
bei der Steuerung und Koordinierung von Marktgeschehnissen hat.

Im Jahr 2016 unterschrieb der 31-jahrige Basketballprofi LeBron James
die Verléngerung seines Vertrages bei den Cleveland Cavaliers fir wei-
tere drei Jahre. Fiur diese Spielzeit erhielt er eine Rekordsumme von
insgesamt 100 Millionen Dollar. LeBron, von den Medien auch als King
James tituliert, spielte seit 2014 erneut bei den Cleveland Cavaliers,
nachdem er ein Jahr vorzeitig aus seinem Vertrag bei den Miami Heats
ausgestiegen war. Bereits in den Jahren zuvor hatten die NBA-Teams
immer wieder um den Basketball-Superstar gebuhlt. Auch wenn um-
stritten ist, ob LeBron James der Basketballikone Michael Jordan sport-
lich den Rang abléuft, zieht er finanziell zweifelsohne mit ihm gleich.
Mit der bereits genannten Summe gehért das Ausnahmetalent zu den
Topverdienern in der nordamerikanischen Profiliga. Doch wie ist di_.e
hohe Summe zu erkldren? Aufgrund seines unvergleichli~'.en Tale nts
kann derzeit kein Basketballspieler LeBron das Wasser reichen. Er gilt als Alleskc nner, Jer es bci-
spielsweise in der Saison 2015/16 geschafft hat, einen Durchschnitt ve.1 25 Punk = pr» Spiel z -
kassieren. Dies ist zuvor nur elf Mal in Folge in den 60er- une Tuer-J hren Jerry V 'est ur * in den
80ern und 90ern Karl Malone gelungen ist. Zu den hestverdie. enden Spielern in ccr NBA gehéort
James jedoch auch alleine aufgrund seiner zahlrc ichen gewinnt Achtigen /i pevertréage.

Nach: http://www.spiegel.de/sport/sonst/nba-leb ‘ames-e haelt-rekordver. ag-bei-A- . cavaliers-a-1107310.html;
https://de.wikipedia.org/wiki/LeBron_Jor2s#2014- 0.~
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Der Preis sorgt dafir, dass Anbieter ausscheiden, die aufgrund zu hoher Kosten ihrer Pro-
dukte oder Dienstleistungen der Konkurrenz auf dem Markt nicht standhalten und keine
Kostensenkungen durchfihren kénnen. Zudem scheiden Nachfrager aus, die den Marki-
preis eines Gutes oder einer Dienstleistung nicht zahlen kénnen.

Der Preis ist Ausdruck der relativen Knappheit eines Gutes oder einer Dienstleistung und
somit ein Knappheitsindikator. Er verdeutlicht die Wertschétzung — nicht jedoch den Wert —
einzelner Giter oder Dienstleistungen. Es gilt, je knapper ein Gut, desto héher ist sein Preis.

Preise steuern die Produktionsfaktoren Arbeit und Kapital in die lukrativste Verwendung,
also dorthin, wo die erzielbaren Einnahmen am héchsten sind. Unternehmen sind stets
bemiht, knappe Ressourcen effizient einzusetzen.

Auf Grundlage des Preises eines Gutes planen die Anbieter bzw. die Nachfrager ihr An-
gebot bzw. ihre Nachfrage. Bei der Preisbildung haben wir es mit einem andauernden
Prozess zu tun: Die Bedirfnisse und Knappheitsverhdlinisse éndern sich permanent.

Nach: http://www.bpb.de/nachschlagen/lexika/lexikon-der-wirtschaft/20083/marktpreis

Lies den Text und die Informationen in der Tabelle aufmerksam durch.

1. Ordne folgende Preisfunktionen den passenden Beschreibungen in der Tabelle zu:

Informationsfunktion — Zuteilungs- und Auslesefunktion — Koordinations- und
Ausgleichsfunktion — Anreiz- und Lenkungsfunktion

2. Erlautere die Funktionen des Preises anhand des Marktpreises fir Basketball-Star LeBron.
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ab Klasse 10 ‘ /7 ‘ Preise und Preisbildung ‘ Modul @

Luxus- oder Niedrigpreis¢ — Preispositionierung

Fachliche Hinweise

Eine gelungene preisliche Positionierung erfordert ein Versténdnis des Zusammenhangs von Wert
und Preis, da dieses die Kundenwahrnehmung maf3geblich bestimmt. Das gesamte Marketing
eines Produkts muss auf die Preislage ausgerichtet werden. Dabei ist die Positionierung eine lan-
gerfristige strategische Entscheidung, die den Rahmen fur die Preisentscheidung eines einzelnen
Produkts bildet. Es werden finf Segmente unterschieden, die nicht immer klar voneinander abzu-
grenzen sind: die Luxus-, Premium-, Mittel-, Niedrig- und Uliraniedrigpreisposition. Unternehmen
nutzen die Preisdifferenzierung, um Konsumentenrenten abzuschépfen, Kosten zu reduzieren und
Kunden zu binden. Hierbei wird zwischen rédumlichen, zeitlichen, personellen, sachlichen und men-
genmdfBigen Formen unterschieden. Einen Beitrag zur Gewinnmaximierung kann diese Methode
jedoch nur leisten, wenn die Nachfrager in verschiedene Segmente separiert werden kénnen. Eine
Sonderform der Preisdifferenzierung ist die Preisbindelung (,Bundling”), bei der Produkte nur im
Paket angeboten werden. Die Ausschépfung von Zahlungsbereitschaften kann Gewinne deutlich
steigern. Rationale Preisentscheidungen bedingen zudem grundsétzlich die Kenntnis der Preis-Ab-
satz-Funktion, die den Zusammenhang zwischen Preis und Absatzmenge beschreibt.

Didaktisch-methodische Uberlegungen

In diesem Modul gehen die Schilerinnen und Schiler* der Problem® age nach .vartm Unte:

nehmen fir objektiv vergleichbare oder sogar gleiche Giter ,nd Dic nstleistunger unte -chiedli-
che Preise verlangen. Der Einstieg knipft an ihre F-f=rungsw :lt im E=reich K.eicerkauf an: Aus
der Modebranche dirften den meisten Schi*'ern verschiedene 'reispositiuiien bekannt sein. Der
Schwerpunkt des Moduls liegt auf ev= mplari cheni cerncn an Be _uielen aus der Mode-, Getran-
ke- und Flugbranche sowie . Analys. vcn K nnzahlen vie Preiselastizitdt und Gewinn(potenzial)
durch rechnerisches ~der gra sci 2s Voi yehe:

MEDIEN

Einstieg For das Thema Preispositionierung werden die Lernenden mithilfe einer
Grafik sowie einer Zuordnungsaufgabe aus dem Bereich Mode sensibili- M1[-|M2
siert. Am Beispiel von Primark beschéftigen sie sich exemplarisch mit der Beamer/OHP
Preisposition der Niedrigpreisstrategie. Sie arbeiten die Kennzeichen dieser Kopien im

Strategie heraus und erdrtern abschlieBend deren Chancen und Risiken.

Klassensatz

Erarbeitung I/
Sicherung

Im Mittelpunkt dieser Stunde stehen das Getrénk Bionade und die Auswir-
kungen einer Preiserhdhung des Getréinks im Jahr 2007. HierUber lernen
die Jugendlichen das Phdnomen der Preiselastizitét der Nachfrage ken-
nen. Sie weisen rechnerisch nach, ob die Nachfrage nach Bionade elastisch
oder unelastisch ist. Des Weiteren werden die Schiler mit dem Phénomen
vertraut gemacht, dass Preiserhdhungen auch zu einer Nachfragesteige-
rung fohren kénnen (Veblen-Effekt). Mithilfe der Methode Think-Pair-Share
ordnen sie verschiedene Produkte danach zu, ob sie eine elastische oder
unelastische Nachfrage aufweisen und begrinden dies.

M3|-M4

Beamer/OHP,
Kopien im
Klassensatz

Erarbeitung I/
Transfer

Ein Fallbeispiel aus der Flugbranche — der Verkauf von Flugtickets — fohrt die
Lernenden in die Strategie der Preisdifferenzierung und ihre verschiedenen
Ausprégungen ein. Am Beispiel Flugtickets bilden sie sich ebenfalls eine
Meinung dariber, ob sie Preisdifferenzierungen befirworten oder nicht. An
einer vereinfachten Rechnung weisen sie schlief3lich die Chancen und Risi-
ken einer Preisdifferenzierung mit zwei Preisen gegenuber einem Einheits-
preis nach und stellen diese in einem Preis-Absatz-Diagramm grafisch dar.

M5|-M6

Kopien im
Klassensatz

* Zur besseren Lesbarkeit wird nachfolgend ,Schiler” verwendet, wenn ,Schilerinnen und Schiler” gemeint sind.
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& & ® & Kyltgetrank Limonade — wie viel bist
du bereit zu zahlen?

- : Welchen Preis wiirdest du héchstens fiir eine Flasche Limonade aus-
510N AD 5 ONAD: ion BIONAD gebeng Wovon héangt es ab, welchen Preis du gewillt bist zu zahleng
Ab welcher Preiserh6hung wirdest du das Getrdnk, das du bevor-
zugt trinkst, nicht mehr kaufen?

Entriistete Bionade-Fans strafen das einstige Kultgetrink ab
Juli 2008: Bionade erhéht die Preise — statt bisher 59 Cent kostet fortan eine 0,33-Liter-Flasche Bionade 79 Cent.

Nicht gestiegene Energiekosten oder Rohstoffpreise stecken hinter der Preiserhohung, wie Bionade-Geschafts-
fuhrer Peter Kowalsky erklérte, sondern die strategische Positionierung im Markt. Da immer mehr Nachahmer-
produkte auf den Markt kdmen, miisse Bionade, als das Originalprodukt, den Anspruch behalten, das Original
zu sein und das ,,Original sei nun einmal das teuerste Produkt®. Der Plan ging jedoch nach hinten los. Wahrend
im Jahr 2007 noch 200 Millionen Flaschen des Kultgetranks der Nullerjahre abgesetzt wurden, waren es 2008

nur noch 160 Millionen.
i i ———_, e
s " : e

—

Nach: https://www.welt.de/wirtschaft/article4423511/Bionade-Chef-entschuldigt-sich-fuer-Raffgier.html il

Info Preiselastizitét der Nachfrage T
Fur die Preispolitik eines Unternehmens wie der Bionade GmbH ist es v'wii g zu wiss »n, wie stark sic. die Muchfrage
nach ihrem Produkt dndert, wenn es dessen Preis veréndert ™~ Maf3, da  diese A. derung v iedeigibt, nennt sich
Preiselastizitdt. Sie misst, um wieviel Prozent die Nachfrage nach einem Proa ikt steigt b..~ _l.ikt, wenn der Preis sich
um ein Prozent verdndert. Die Preiselastizitét der ivc “hfrag » wir~ falgenderm 32~ berechnet:

M2 — M1 (P2 - P1) M = Menge

g proz ntcale Anc »rung 4 r Na 1.7 uge _ M2 + M1 (P2 + P]) P = Preis
- aro=- -tuale Preisénderung 2 ’ 2

Die Pr- selasi itét a 'r M -hfrage hat eincin negativen Wert, auf dessen Vorzeichen meist verzichtet wird.

EL

Elast sche J~chfrage: Eine Preiséinderung um ein Prozent bewirkt eine mehr als einprozentige Ande-
runc der nachgefragten Gitermenge. Die Nachfrageénderung ist gréBer als die Preisveréinderung.
—ue Preiserhdhung fihrt zu sinkendem Umsatz; eine Preisminderung zu steigendem Umsatz.

Unelastische Nachfrage: Eine Preiséinderung um ein Prozent bewirkt eine weniger als einprozentige
Anderung der nachgefragten Gitermenge. Die Nachfragednderung ist kleiner als die Preisverénde-
rung. Eine Preiserhéhung fihrt zu steigendem Umsatz; eine Preisminderung zu sinkendem Umsatz.

Isoelastische Nachfrage: Eine Preisénderung um ein Prozent bewirkt eine einprozentige Anderung der
nachgefragten Gitermenge. Die Nachfragednderung entspricht der Preisénderung. Bei einer Preiser-
héhung bzw. Preisminderung bleibt der Umsatz gleich.

Vollkommen elastische Nachfrage: Eine Preiséinderung um ein Prozent bewirkt eine unendliche Ande-
rung der nachgefragten Gitermenge. Die Nachfrage steigt bei einer Preissenkung entweder ins Unend|i-
che oder sinkt bei einer Preiserhdhung ins Unendliche, d. h. geht gegen Null (theoretisches Konstrukt).

Vollkommen unelastische Nachfrage: Das entsprechende Gut wird unabhéngig von der Preiséinde-
rung um ein Prozent in gleichem Umfang konsumiert (theoretisches Konstrukt).

1. Beantworte die Fragen aus dem EinfGhrungstext.

2. Lies M 3 und die Infobox. Berechne die Preiselastizitdt von Bionade. Analysiere den Wert
hinsichtlich des Konzernumsatzes: Ging die Preiserhéhung tatséchlich ,nach hinten los”2

3. In den Jahren nach 2008 erlebte Bionade weitere Absatzeinbriche und stabilisierte sich erst
ab 2010 bei einem Absatz von jéhrlich rund 60 Millionen Flaschen. Begrinde, welche wei-
teren Faktoren — abgesehen vom Preis — hier eine Rolle gespielt haben kénnten.
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Candy Crush und Co. - ist gratis wirklich kostenlos?

Gardenscapes, Clash Royale und Candy Crush Saga — so heiflen die erfolgreichsten Android-Apps
Anfang 2018. Was sind das fir Appse Und warum sind sie sowohl bei den Nutzern als auch bei den
Unternehmen als mégliches ,, Geschéftsmodell der Zukunft” beliebte

Candy Crush Soda Saga [ 1,13
Clash of Clans [ 1,06
Pokémon GO I 1,03
Hay Day [ 0,78
Clash of Kings R 0,77

TOP 10 ANDROID-APPS
nach Umsatz in Deutschland in Mio. US-Dollar (Mérz 2018)

Free2Play — das Erlésmodell
der Zukunft?

Viele Menschen bewirtschaf-

Gardenscapes  EGEGEEEEEEE————5>/43| ten in ihrer Freizeit virtuelle
Clash Royale  EG_—GGE 3,77
Candy Crush Saga S 2,11
Homescapes [N 1,64
Summoners War [ 1,51

Bauernhéfe oder erobern mit-
telalterliche Burgen. Dahinter
steht ein Erldsmodell namens
Free-to-Play (kurz: F2P), das
sich insbesondere im Markt
der Online-Games rasant ver-
breitet hat. Seit der EinfUhrung
von F2P hat sich die globale
Spielergemeinde verzehnf cni

Einzelne Spiele erzielen die gleichen Nutzerzahlen wie eine Playstation Uber den gar-_n P1 >»duktle-
benszyklus hinweg. Dieses Geschéftsmodell kann sich also trotz der zunédch«i ! ziner Kot etrdge

for In-App-Kéufe lohnen.

Ein vor allem bei weiblichen Smartphone-Nutzern beliastes Spic! ist ,Cindy Crush oaga”, das
aus dem Hause des App-Entwicklers King Dioital E tertainment acs Londor i.ammt. Bei diesem
Online-Spiel missen in jedem Level a:f sinen Spieivien =erschier _.ie SUBigkeiten-Paare durch
horizontales oder vertikales ,Wic~' an” einces *mr 'elt verder. Das Spielziel jedes Levels muss dabei
in einer bestimmten Zeit ainer be grenzten Anzai!' on Spielzigen oder unter Uberwindung zusétz-
licher Hindernisse (z B. Lo ritz-V i~Leci, Sche “Uladen-Spielsteine) erreicht werden.

Um 'ind: rnisse ¢ us o :m Woa 22 uumen, kédnnen die Nutzer des anfénglich kostenlosen Spiels so-
genante ,Booste “ Uk >~ In-App-Kéufe kommerziell erwerben. Der Booster ,Schleckerméaulchen”
rigne t sich heisr.elsweise zum Entfernen von Lakritze, Schokolade oder Marmelade. AuBerdem
ko.r zn weitere Spielzige getétigt, Spezial-SuBligkeiten hinzugekauft oder Spielsteine zerstért wer-
den. Ein weiteres Einfallstor fir In-App-Ké&ufe ist die begrenzte Anzahl an finf Spielleben, die ein
Nutzer kostenlos erhélt. Hat er diese aufgebraucht, muss er entweder eine lédngere Spielpause
einlegen, kann einen Freund um neue Leben bitten oder neue Spielleben kauflich erwerben.

Wie wichtig das F2P-Modell inzwischen fir die Computerspiele-Branche geworden ist, zeigt die
im Jahr 2015 erfolgte Ubernahme von King Digital Entertainment durch das Branchen-Schwer-
gewicht Activision Blizzard fur einen satten Betrag von 5,9 Milliarden US-Dollar. Denn das F2P-
Geschéftsmodell hat gegentber dem klassischen Spielverkauf fir den Computer oder die Spiele-

zuschlieBen.]

Freemium ist der Name fir ein modernes Ge-
schéftsmodell. Die Idee: Die Grundversion ist
umsonst. Wer mehr will, zahlt mehr. Das Modell
verheiratet meist werbefinanzierte Umsonstan-
gebote (free) und kostenpflichtige Zusatzdienste
(premium). [...] Manche Kunden wollen wenig
konsumieren und wenig oder gar nichts zah-
len; Intensivkunden wollen das grof3e Paket und
sind bereit, viel zu bezahlen [und sind bereit,
hierfr ein meist monatliches Abonnement ab-

Quelle (Zitat): Brinkmann, Bastian: ,Candy Crush” & Co. sind die schlimms-
ten Computerspiele. SZ Online vom 06.11.2015. Ergénzt.
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konsole einen entscheidenden Vorteil: das sogenannte
Targeting.

Ein Unternehmen wie Activision Blizzard kann Preise
sehr gut differenzieren, da die Spieler selbst festlegen,
wieviel Geld sie in das Spiel investieren. Junge Nut-
zer verfigen Gber viel Zeit, jedoch geringe finanzielle
Mittel. Bei dlteren Nutzern verhdlt es sich umgekehrt:
Sie verfUgen Gber wenig Zeit und eine héhere Kauf-
kraft, die sie bereitwilliger in sofort verfigbare Spiel-
leben oder zusdtzliche AusrUstung investieren. Nutzer
klassischer Computerspiele geben dagegen nach dem
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Lésungen | (M1

Alle Apps in der Hitliste sind kostenlose Spiele.

Die Unternehmen verdienen Geld mit In-App-K&ufen. lhren Kunden bieten sie z. B. zusétzliche
Spielleben, Spielzige, Spielsteine (z. B. Spezial-SiBigkeiten) oder Hilfsmittel, die Hindernisse aus
dem Weg réumen, fir kleine Betrége an. Diese Micropayments summieren sich durch die hohen
Nutzerzahlen zu stattlichen Betrégen — wie die hohen Umsatzzahlen im Millionenbereich und der
Kaufpreis fir den App-Entwickler King Digital Entertainment im Milliardenbereich zeigen.

Individuelle Schilerlésungen.

CHANCEN | HERAUSFORDERUNGEN
* Preisdifferenzierung: Das Unternehmen kann da- * Die Spieler mussen stédndig an neue Inhalte gewdhnt
durch eher den maximalen Preis erzielen, den ein werden.
Kunde zu zahlen bereit ist. * Durch die niedrigen Markteintrittsbarrieren herrscht
* Die Spiele wachsen permanent. grofie Konkurrenz.
* Die Kunden werden langfristig gebunden. * Die Vorteile fir Bezahler missen begrenzt sein, um
* Die Apps erreichen einen hohen Bekanntheitsgrad. das ,Pay-to-win“-Image zu vermeiden.
* Das kostenlose Einstiegsmodell in die Apps bietet * Viele Spieler sind nicht bereit, Geld fur In-App-Ké&:*
einen Schutz vor Produkipiraterie. auszugeben.

Free-to-Play ist eine Sonderform von Freemium. Die Grundvariante des Prcdukt s wirc bei bei-
den kostenlos angeboten; verlangt der Kunde mehr als die Basisleistun ;, muss er zc iiien. Jder Un
terschied besteht darin, dass klassische Freemium-Modelle ... i1st Mor 1tsabos anbic ten. ' ce-to-
Play-Nutzer zahlen hingegen in der Regel immer vic. »r fUr Dii ge, die =ie im €piel verbrauchen.

PRC

KONTRA

* Beide Seiten r= liierer Kunde 1 kér cen eir Ange- * Freemium ist in erster Linie ein Geschéftsmodell for
bot tect~n und ¢ 2n Ser ice als _eleger. eitc. utzer Internetangebote: Zusatzliche Gratisnutzer verursa-
ke renlos 1 Ansy “_cii . ~hmen chen geringe Grenzkosten.

* D ir Anbiete. erh¢ t regeln.Z3ige Einnahmen, einen * Ein grofler Markt ist erforderlich, sonst reicht der
hchen Bekar nthei iad und viele Nutzer. Bezahler-Anteil zur Finanzierung nicht aus.

* Grau ‘smito! zder ermdglichen ein schnelles Wachs- * Es ist sehr schwierig, das richtige Maf3 zwischen
tum und verstérken den Netzwerkeffekt. ,Free” und ,,Premium” zu finden.

* Die Software-Branche wird durch das schnelle * Das Modell funktioniert nur bei einem attraktiven

Kunden-Feedback transparenter und innovativer. Basisangebot.
* Das Modell wird immer beliebter, was Beispiele wie
Skype, Farmville, Angry Birds oder LinkedIn belegen.

Zu Zusatzaufgabe 1:

INTERNETRECHERCHE: FREEMIUM-MODELLE

XING SPOTIFY DROPBOX
(e =0/ NaEyYYe sl M Karrierenetzwerk Musikstreaming- und Speicherung von Daten in
download der Cloud
FREE Austausch beruflicher Streaming mit Werbung 2 GB Speicher

Kontakte mit einge-
schrankter Suchfunktion

PREMIUM Visualisierung der Nutzung ohne Wer- 100 GB Speicherkapazitét
Premium-Mitgliedschaft, bung fur 9,99 €/Monat, fur 9,99 $/Monat
Anzeige des Jobwechsels | Songs kénnen offline

und von Besuchern des gehoért werden, bessere
eigenen Profils Klangqualitét

NUTZERZAHL Ca. 11 Mio. ca. 100 Mio. (2016), Uber 250 Mio.
8 % Premium (2016) ca. 1/3 Premium
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