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Vorwort

Unternehmen sind in vielfiltiger Weise in Marktumwelten eingebunden, deren
Rahmenbedingungen den betrieblichen Entscheidungsspielraum mafgeblich be-
einflussen. Dies gilt in besonderem Mafe fiir das Marketing-Management,
dessen Kernaufgabe darin besteht, die auf den relevanten Absatzmarkt aus-
gerichteten Unternehmensaktivitidten mit einem komparativen Konkurrenzvor-
teil, d.h. einem wettbewerbsiiberlegenen Kundennutzen (,,unique marketing
proposition) auszustatten, um die angestrebten psychografischen Marketingziele
(z.B. Markenbekanntheit, Markenpréferenz, Kundenzufriedenheit) sowie 6ko-
nomischen Zielsetzungen (z.B. Absatzmenge, Marktanteil, Deckungsbeitrag)
bestmoglichst zu erreichen.

Einen besonders gewichtigen Beitrag zur absatzpolitischen Entscheidungs-
findung liefert das in der vorliegenden Schrift behandelte strategische Preis-
management. In zahlreichen Unternehmen wird der Preis vornehmlich als ein
operativ-taktisches Marketing-Instrument eingesetzt, um kurzfristige Erfolgsbei-
trige (z.B. Umsatz-, Marktanteilszuwichse) zu erzielen. Vielfach wird dabei
iibersehen, dass den kurzfristigen Erfolgswirkungen der operativen Preispolitik
in einer langfristigen Perspektive auch negative Markteffekte gegeniiberstehen
konnen, die in unerwiinschten Verhaltensdnderungen von Konsumenten (z.B.
geringeres Preisvertrauen), von Handelspartnern (z.B. erhohte Konditionen-
anspriiche) und/oder von Wettbewerbern (z.B. zunechmende Preisaggressivitét)
zum Ausdruck kommen. Vor diesem Hintergrund ist es zweckméiBig, die
operative Preispolitik mit einem strategischen Preismanagement zu verbinden.
Dessen Kernaufgabe besteht darin, langfristig wirkende Preisentscheidungen zu
formulieren und dabei insbesondere die Auswirkungen auf das Verhalten
anderer Marktteilnehmer zu berticksichtigen.

Fiir das preisstrategische Management sind vorrangig die folgenden drei Ent-
scheidungsbereiche von besonderer Bedeutung: Ein erstes Entscheidungsfeld
betrifft die Gestaltung mehrdimensionaler Preissysteme. Diese beinhalten eine
Entscheidung dariiber, ob eine fiir alle Kunden giiltige Einheitsspreisstrategie
verfolgt oder eine kundensegmentbezogene Preisdifferenzierung realisiert
werden soll. In einem zweiten Entscheidungsbereich geht es um strategische
Entscheidungen zur langfristigen Preisfolge im Lebenszyklus von Produkten.
Hiermit verbinden sich beispielsweise Uberlegungen zur langfristig erfolg-
reichen Kombination von Preis und Qualitdt eines Produktes (sog. Preis-
positionierung) sowie zu Preisstrategien fiir Innovationen. Im Rahmen eines
dritten preisstrategischen Entscheidungsfeldes, dem sog. dynamischen Preis-
management, beruht die Preisoptimierung nicht auf statischen Preis-
Absatzfunktionen, sondern auf der Beriicksichtigung periodeniibergreifender



VI Vorwort

Preiswirkungen. Die Erfassung dynamischer Preis-Absatzfunktionen (z.B. Ab-
satzmenge in Abhdngigkeit vom Preis der gleichen Periode sowie vom Aus-
gangspreis der Vorperiode) fithrt zwar einerseits zu vergleichsweise komplexen
Entscheidungskalkiilen, andererseits jedoch zu einer hoheren Realitétsndhe der
Preisoptimierung.

Mit der vorliegenden Arbeit verbindet sich das Anliegen, den an quantitativen
Losungsansitzen interessierten Leserkreis mit den Grundlagen des strategischen
Preismanagements vertraut zu machen. Daher werden zahlreiche traditionelle,
aber auch eine Reihe neuerer Ansétze zur Formulierung von Preisstrategien dar-
gestellt und auf ihren praktischen Bewdhrtheitsgrad hin beleuchtet. In
didaktischer Hinsicht ist die Schrift durch einen leserfreundlichen Sprachstil,
verstindnisunterstiitzende Abbildungen und den behutsamen Umgang mit
formalen Modellen gekennzeichnet.

Ein besonderer Dank gebiihrt an dieser Stelle Herrn Michael Riicker vom
Lektorat des Peter Lang Verlages fiir die Chance zur Verdffentlichung sowie die
vorbildliche und konstruktive Autorenbetreuung.

Dortmund, im Oktober 2009 Prof. Dr. Wolfgang Miiller
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1 Problemstellung

1.1 Aktualitit des Themas

Aufgrund der stindig wechselnden Markt- und Umweltbedingungen unterliegen
auch die Instrumente des Marketing einem stetigen Wandel. Die daraus
resultierende Neuausrichtung wird in spezieller Literatur zum Produkt-
management, dem Vertrieb oder der Kommunikation thematisiert. Sicherlich
gibt es auch Literatur zum Preismanagement, vergleicht man jedoch das Ver-
hiltnis der Wirkung mit dem Verhéltnis der Literatur, so konnte man nicht an-
nehmen, dass der Preis eine besondere Wirkung besitzt.! Der Preis ist jedoch ein
dulerst wirkungsvolles Instrument und wird im Marketing-Mix durch die Preis-
politik reprisentiert.2

Wie stark eine Reaktion auf eine Preisédnderung sein kann, soll zunéchst an
einem kleinen Beispiel verdeutlicht werden. Zu diesem Zweck ist in Abbildung
1-1 ausschlieBlich die Wirkung des Preises, bei ansonsten konstanten Be-
dingungen, dargestellt. Als Folge einer marginale Preiserh6hung um 1% kann
beobachtet werden, dass der daraus resultierende Gewinn sich um 33% erhdht.3

Abbildung 1-1:  Wirkung des Preises

vorher nachher
Preis 10€ 10,10 € Preiserhéhung um 1 %
Verkaufte Stiickzahl 100 St. 100 St.
Umsatzerlése =1.000 € =1.000 €
Kosten -970 € 970 €
Gewinn =30€ =40 € Gewinnsteigerung um 33%

Quelle: Kotler/Keller/Bliemel, 2007, S. 638

Bewertet man die Wirkung des Preises zusétzlich anhand der Elastizitdt, kann
der Eindruck bestétigt werden, dass kein anderes Marketing-Instrument so stark
wirkt wie der Preis. Im direkten Vergleich mit der Werbewirkung kann, bei dhn-
lichen Niveaudnderungen, eine 10-mal héhere Respons auf den Preis festgestellt
werden. 4

Vgl. Pepels (2006a) S. 11

Vgl. Freter (2004) S. 36

Vgl. Kotler/Keller/Bliemel (2007) S. 638
Vgl. Pechtl (2005) S. 8

AW~



2 1 Problemstellung

Es ist jedoch nicht nur die Wirkungsstirke, die den Preis besonders interessant
macht. Der Preis ist im Gegensatz zu der Kommunikation, dem Produktangebot
und dem Vertrieb, das einzige Element, welches ohne Investition umgesetzt
werden kann. Eine Verdnderung in den anderen drei Teilbereichen des
Marketing-Mix macht zunéchst eine Investition notwendig. Der Preis hingegen
kann durch das einfache Abédndern einer Zahl, sofort und ohne Kosten zu ver-
ursachen, verindert werden.d

In diesem Zusammenhang ist bereits auch ein weiteres Alleinstellungs-
merkmal des Preises zu erkennen. Die Umsetzung ist nicht nur kostenglinstig
und mit einer starken Wirkung verbunden, vielmehr kann tiber den Preis auch
eine sofortige Wirkung erzielt werden. Bei der Verwendung eines alternativen
Marketing-Instruments ist die Zeitspanne, von der Implementierung bis zur voll-
stindigen Wirkungsentfaltung, wesentlich linger.©

Die bisherige Darstellung zeigte allein anhand des Preises, wieso ihm eine
gewisse Bedeutung nicht abgesprochen werden kann. Zusétzlich gibt es aber
auch generelle Entwicklungen, die den gezielten Einsatz des Preises bedingen.
In der Praxis sind dabei folgende zu beobachten:’

O Sittigung vieler Mérkte fiihrt zu Verdringungswettbewerben. Diese werden
aufgrund grof3er Kapazititen tiber den Preis gefiihrt.

O Preiskimpfe auch auf Markten mit Wachstumspotenzial, um schnell Markt-
anteile zu gewinnen.

O Globalisierung fiihrt zu sinkenden Produktionskosten und sorgt dafiir, dass
die Anbieterzahlen auf den Mirkten gestiegen sind.

O Qualititsunterschiede werden immer geringer zwischen den Anbietern,
sodass Kunden den Preis stirker als Entscheidungskriterium wahrnehmen.

O Preise wurden durch das Internet transparenter und leichter vergleichbar.
Zudem ermoglichte die Europdische Wéahrungsunion einen schnelleren
Preisvergleich von Produkten europaweit.

O Unternehmen, die als Nachfrager auftreten, haben ihre Einkaufspolitik in
den letzten Jahren professionalisiert. Dabei hielten ldnderiibergreifende
Systeme und neue Beschaffungsplattformen Einzug. Diese Entwicklung
macht es besonders im B2B Bereich notwendig, mit professionellem Preis-
management entgegen zu wirken.

5 Vgl. Sebastian/Maessen (2003) S. 52 f.
Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008) S. 487
7  Vgl. Homburg/Krohmer (2006) S. 669

=)}



1.2 Zielsetzung der Arbeit 3

1.2 Zielsetzung der Arbeit

Ziel eines erfolgreichen Preismanagements, kann es nicht nur sein, die kurz-
fristige Wirkung des Preises auszunutzen. Viel mehr ist die langfristige
Optimierung und die Etablierung eines ganzheitlichen Preismanagements er-
strebenswert. Betrachtet man in Abbildung 1-2 die Wirkungszusammenhinge,
vom Preis ausgehend bis hin zum Gewinn, so sieht man, dass der Preis auf alle
Erfolgsgroen einwirkt. Auf den Umsatz kann der Preis sogar doppelt ein-
wirken. Zum einen direkt iiber die Multiplikation mit der Absatzmenge. Zum
anderen aber auch indirekt, weil der Preis die Absatzmenge bedingt.$

Abbildung 1-2:  Wirkungsform des Preises

variable Kosten

Quelle: Pechtl, 2005, S. 9

Die Wichtigkeit des Preismanagements gilt es daher sinnvoll in das Unter-
nehmen zu transportieren und méglichst auch langfristig zu verankern. Durch
die Eingliederung und Abstimmung mit der Unternehmensstrategie besteht die
Maglichkeit, gar einen Wettbewerbsvorteil zu erlangen. Professionelles Preis-
management hat gegeniiber der Kostenfiihrerschaft beispielsweise den Vorteil,
dass keine Grenze besteht. Spétestens an der natiirlichen Kostengrenze kann die
Kostenfiihrerschaft eingeholt werden.”

Fir das Preismanagement ist es notwendige Bedingung, dass die Gewinn-
maximierung als Ziel angestrebt wird. Dies ldsst sich ebenfalls {iber die
Wirkungszusammenhénge erkldren. Auf den Gewinn wirkt der Preis maximal.
Wird alternativ das Ziel des hohen Marktanteils verfolgt, steht der Preis in
einem Spannungsfeld. Um den Marktanteil zu steigern, sind hohe Absatz-

8 Vgl. Simon/Fassnacht (2009) S. 13
9 Vgl Steffenhagen/Truka (2006) S. 40 ff.
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mengen notwendig. Um diese zu erreichen, miisste ein niedriger Preis gewahlt
werden. Weil der Marktanteil jedoch auch den Umsatz beinhaltet, wirkt der
Preis ein zweites Mal. Fiir einen gro8tmoglichen Umsatz muss der Preis jedoch
optimal und nicht unbedingt besonders niedrig sein. Es zeigt sich somit, dass
einzig der Gewinn als langfristiges Ziel geeignet scheint.10

Auch McKinsey greift mit der Preis-Matic-Philosophie den Gedanken des
langfristigen Preismanagements auf. Der Hinweis, dass die Preisdiskussion in
Unternehmen durch kurzfristige Optimierung der Rendite oder Marktanteilsziele
bedingt werden, wird dabei als schliissig erachtet. Diese Uberlegungen sollten
jedoch lediglich AnstoB sein fiir die Ausarbeitung eines ganzheitlichen Preis-
managements. Dabei schligt McKinsey vor, zundchst mit der strategischen
Ebene zu beginnen.!! Der Einstieg an dieser Stelle ist auch in Abbildung 1-3
noch einmal dargestellt. Dabei kann der Einstieg iiber das strategische Preis-
management damit begriindet werden, dass auf der strategischen Ebene auch die
engste Verbindung zu den Unternehmenszielen besteht. SchlieBlich sollen diese
mittels eines professionellen Preismanagements erreicht werden. 12

Abbildung 1-3:  Das Pricing-Rad

Unternehmensziele I:>

Preis-Basis-
Entscheidung

Strategische
Ausrichtung

Konkrete
Preis
Berechnung

Preis-
Controlling

Preis-
Implementierung

Quelle: Steffenhagen/Truka, 2006, S. 41

10 Vgl. Simon/Bilstein/Luby (2006) S. 18 f.
11 Vgl. Kopka et al (2008)
12 Vgl. Steffenhagen/Truka (2006) S. 41
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Mit dem Entschluss fiir ein professionelles Preismanagement gilt es zunéchst die
aktuelle Situation zu analysieren. Fiir die Wahl einer Strategie, sowie deren
Ausarbeitung, muss ein Unternehmen sich zunichst iiber einige grundlegende
Informationen bewusst sein. 13

O Welche Rolle spielt der Preis in der Entscheidung des Kunden?
Wie ausgeprégt ist die Preissensibilitit der Kunden?

Wo liegen die eigenen Kompetenzen?

Wie sieht die eigene Kostenposition/Struktur aus?

Mit welchen Reaktionen ist bei Wettbewerbern zu rechnen?

aaagaa

Welche Mechanismen greifen in der Branche?

Wie diese und noch weitere Informationen, fiir das strategische Preis-
management gewonnen werden konnen, soll im Laufe dieser Arbeit gezeigt
werden. Die Informationsbeschaffung soll jedoch nur einen Teil dieser Arbeit
darstellen. Welche Entscheidungen aufgrund dieser Informationen getroffen
werden konnen, stellt den umfassenderen Teil dieser Arbeit dar. Dabei stehen
die gesamten Gestaltungs- und Entscheidungsmoglichkeiten, im Rahmen des
strategischen Preismanagements, im Fokus der Betrachtung.

1.3 Gang der Untersuchung

Abbildung 1-4 zeigt zunéchst, aus welchen Kapitel sich diese Arbeit zusammen-
setzt. Die Aktualitit, inklusive der Bedeutung des Preises und dem Ziel dieser
Arbeit, wurde dabei bereits behandelt. Wie die Abbildung weiter zeigt, folgen
zunidchst grundlegende Ausfithrungen, bevor drei Schwerpunkte des
strategischen Preismanagements behandelt werden.

Abbildung 1-4: Gang der Untersuchung
Grundlagen des Dynamische
Zusammen-
Aktualitat strategischen Preis- Preis- Preis-
fassung
Preismanagement Entscheidungen Entscheidungen Entscheidungen

13 Vgl. Laker/Zinocker (2006) S. 45 ff.
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Weil es beim strategischen Preismanagement darum geht, die Preisent-
scheidungen zu gestalten, muss die Frage ,,Wo geht es hin?*“ immer beantwort-
bar sein. Das Ziel, das angestrebt wird, ldsst sich zu Beginn schon genau
definieren. Im zweiten Kapitel sollen deshalb zunichst alle direkten und in-
direkten Ziele aufgezeigt werden, die mit dem strategischen Preismanagement
erreicht werden konnen. Zusitzlich werden die Aufgaben des gesamten Preis-
managements erortert. Dabei soll gezeigt werden, wie sich die strategischen
Preisentscheidungen in das Preismanagement einfiigen. Weiter sind im zweiten
Kapitel auch noch die Grundlagen fiir das Preismanagement enthalten. Dabei
sollen die Preis-Absatz-Funktion, die Elastizitit und die empirischen Erhebungs-
methoden ausfiihrlich behandelt werden.

Die mehrdimensionalen Preisentscheidungen, in Kapitel 3, eignen sich auf-
grund ihrer Art fiir die Hinfiihrung zu der strategischen Dimension von Preisent-
scheidungen. Sie sind sozusagen das Bindeglied zu der operativen Ebene, weil
die mehrdimensionalen Entscheidungen die zu bearbeitenden Kundengruppen
bestimmen. Aber auch das Preissystem an sich bekommt durch mehr-
dimensional Entscheidungen schon eine gewisse Grundlage. Bei den Be-
trachtungen in diesem Kapitel wird die zukiinftige Entwicklung noch ver-
nachldssigt.

Im vierten Kapitel soll, im Zuge der statischen Preisentscheidungen, die
Komponente Zeit néher betrachtet werden. Alle preispolitischen Entscheidungen
haben nicht mehr nur eine Periode als Basis, sondern sollen iiber einen be-
stimmten Zeitraum betrachtet und optimiert werden. Zur Vereinfachung werden
jedoch zunichst konstante Verhiltnisse angenommen. Dariiber hinaus sollen
Ansitze und Methoden bestimmt werden, mittels derer die ganzheitliche Preis-
strategie schon eine Kontur annimmt.

Kapitel fiinf beschiftigt sich zusétzlich mit dynamischen Effekten. In den
vorangestellten Kapiteln, drei und vier, werden fiir alle Preisentscheidungen
stabile Einflussfaktoren unterstellt. In Kapitel fiinf soll daher zusitzlich auf
Effekte eingegangen werden, die nicht konstant sind und sich nicht eindeutig
bestimmen lassen. Um die Preisstrategie moglichst optimal zu gestalten, muss
man aber auch diese entsprechend beriicksichtigen. In der ndheren Betrachtung
dieser Effekte wird auf kurzfristige wie auch langfristige Verdnderungen ein-
gegangen. Je nach Effekt sollen am Ende dieses Kapitels Handlungsalternativen
bekannt sein, um die Preisstrategie entsprechend anpassen und optimieren zu
konnen.

Im letzten Kapitel sollen noch einmal alle Entscheidungsprobleme zu-
sammengefasst werden. Die gewonnenen Schlussfolgerungen und die Be-
deutung des strategischen Preismanagements schlieBen die Arbeit ab.



2 Grundlagen des strategischen Preismanagements

2.1 Aufgaben und Ziele des Preismanagements

Fiir das Preismanagement bestehen in der Literatur zwei grundlegende Aus-
richtungen. Zunichst gibt es den klassischen Ansatz der rein rationalen Preis-
politik. Infolge dieses Ansatzes sind sidmtliche Entscheidungen durch
quantitative Modelle oder Annahmen gestiitzt. In den letzten Jahren wurde
jedoch auch vermehrt der Ansatz der verhaltenstheoretischen Preispolitik dis-
kutiert und erforscht. Hierbei liegt der Schwerpunkt auf den psychologischen
Faktoren, die nicht mit den Ansdtzen der klassischen Preistheorie vereinbar
sind.14 Bei diesem Ansatz haben sich bisher jedoch kaum eindeutige Befunde
und Anhaltspunkte fiir ein erfolgreiches Preismanagement nachweisen lassen.
Verhaltenstheoretische Entscheidungen zeichnen sich durch ein vorherrschendes
Bauchgefiithl aus und weniger durch eine fundamentale und belegbare Vor-
gehensweise. Der verhaltenstheoretische Ansatz kann daher nur punktuell ge-
nutzt werden, fiir Bereiche, in denen die Entscheidungsmodelle empirisch belegt
sind. Der grofite Teil dieser Arbeit wird somit auf der klassischen Ansicht be-
ruhen, die den rational agierenden Nachfrager zugrunde legt.!3

Zur Einordnung des strategischen Preismanagements soll zundchst der
gesamte Aufgabenbereich des Preismanagements dargestellt und erklart werden.
Auch auf die Ziele und Zielkonflikte soll im Folgenden kurz eingegangen
werden. Schlielich sind es die Ziele, die den Gestaltungsrahmen sowie die
Methoden mit beeinflussen.!® AuBerdem gilt es den Zusammenhang zwischen
unternehmens- und preispolitischen Zielen aufzuzeigen, weil hier ebenfalls eine
enge Verkniipfung besteht.

In Abbildung 2-1 sind alle Entscheidungsfelder der Preispolitik abgebildet.
Zur Vereinfachung wurde dabei eine Trennung der Entscheidungsfelder voll-
zogen, die in der Praxis nicht genauso hart vollzogen werden kann. Dies soll
helfen, die Aufgaben genauer voneinander abzugrenzen.!” Auf der ersten Ebene
kann dabei zwischen Informations-, Aktions- und Zielentscheidungen unter-
schieden werden. Inhaltlich werden die einzelnen Entscheidungsbereiche in den
folgenden Abschnitten definiert.

14 Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2008) S. 491
15 Vgl. Pechtl (2005) S. 16

16 Vgl. Nagle/Hogan (2007) S. 16

17 Vgl. Diller (2008) S. 35 f.
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Abbildung 2-1:  Entscheidungsfelder des Preismanagements

Preispolitik
Informations- Aktions- Ziel-
entscheidungen entscheidungen entscheidungen
Operative Strategische Administrative
Entscheidungen Entscheidungen Entscheidungen
— Basis-Preise 1 Preissystem — Orzgr(i:rs‘gt-ion

Preiscontrolling
— Preisattraktionen = Preispositionierung
IT-Unterstitzung

Preisbezogene
Fiihrung

t——1 Preiskommunikation b—— Preissteuerung

Quelle: Diller, 2008, S. 36

Im Bereich der Informationsentscheidungen kénnen unterschiedliche Schwer-
punkte gesetzt werden. Typische Schwerpunkte lassen sich dabei aus der
generellen Orientierung der Preisfestlegung ableiten. Je nach dem ob eine
kosten-, nachfrager- oder wettbewerbsorientierte Preispolitik betrieben wird
unterscheiden sich auch die benétigten Informationen. Die Fokussierung auf
gewisse Schwerpunkte hilft, das Spektrum der benétigten Informationen einzu-
grenzen. Dies ist erforderlich, weil durch grole Datenmengen das Herausfiltern
von relevanten und interessanten Begebenheiten unnétig erschwert wird. Die
Vereinfachung durch eine konzentrierte Betrachtung kann sich jedoch auch als
problematisch erweisen, wenn fiir wichtige Sachverhalte nur unzureichend
Informationen herangezogen werden. Unternehmen, die sich auf bestimmte
Aspekte konzentrieren, sollten sich daher dem erhohten Risiko bewusst sein,
falsche Entscheidungen zu treffen. Auch kénnen Chancen unentdeckt bleiben,
wenn es nicht méglich ist, Situationen vollstindig zu analysieren.18

18 Vgl. Olbrich/Battenfeld (2007) S. 4 ff.
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Aktionsentscheidungen beschreiben die Mehrheit der im Preismanagement zu
treffenden Entscheidungen. Aufgrund der Fille an Entscheidungen, die in
diesem Bereich anfallen konnen, ergibt sich hier eine erneute Dreiteilung. Die
Bereiche des operativen und des strategischen Preismanagements sind dabei
aufgrund ihres zeitlichen Horizontes und ihrer Wirkung zu unterschieden. Im
operativen Entscheidungsbereich finden sich Probleme, die tdglich anfallen
konnen und tendenziell eine kurze Giiltigkeit besitzen. Ein Beispiel hierfiir sind
die Kommunikationsmafnahmen. Diese sind von vielen aktuellen Einfliissen
bestimmt und miissen immer wieder neu gestaltet werden. Threr Wirkung ist,
wie auch bei Preisattraktionen, nur auf einen kurzen Zeitraum begrenzt. Preis-
attraktionen stellen speziell in der Preispolitik den Versuch dar, durch taktische
Preisinderungen, eine kurzfristige Wirkung zu erzielen. Basispreise sind im
Vergleich dazu von konstanter Natur. Diese bilden eine konkrete Basis fiir die
operativen Preisentscheidungen. Insgesamt befinden sich jedoch auch diese
lediglich in einem strategisch vorgegebenen Korridor. Es kann somit nicht aus-
geschlossen werden, dass auch Basispreise tiglichen Anderungen unterliegen. 19

Im Gegensatz zu den operativen Entscheidungen des Preismanagements
sollen die strategischen Entscheidungen eine langfristige Wirkung haben. Mit
ihnen soll sichergestellt werden, dass Unternehmensziele erreicht werden. Die
Aufgaben, die dafiir aufgefiihrt sind, zeigen nur einen kleinen Ausschnitt wie
das strategische Preismanagement und diese Arbeit strukturiert ist. Einen
detaillierten Uberblick iiber das Preismanagement soll daher Abbildung 2-2
geben. Darin enthalten sind, weiterfithrend von den Aufgaben, auch die zu-
gehorigen strategischen Ebenen mit deren Elementen.

Die gewdhlte Darstellungsform entspricht gleichzeitig auch der Struktur, die
dieser Arbeit zugrunde liegt. Zunichst werden in dem folgenden Kapitel die
Elemente der mehrdimensionalen Preisentscheidungen behandelt. Diese sollen
helfen, ein funktionierendes Preissystem zu gestallten. Im vierten Kapitel zu den
statischen Preisentscheidungen werden dann die Elemente behandelt, die eine
perspektivische Ausrichtung und Positionierung ermdéglichen. Dabei ist im
Gegensatz zu den mehrdimensionalen Entscheidungen auch die Komponente
Zeit entscheidend. Die Elemente auf dieser strategischen Ebene beriicksichtigen
somit einen ldngeren zeitlichen Horizont. Um das strategische Preismanagement
zu vervollstindigen, ist weiter noch die Beriicksichtigung der dynamischen
Entwicklungen erforderlich. Wéhrend die Annahmen der statischen Ent-
scheidungen langfristig als konstant angenommen werden, unterstellen die
dynamischen Elemente, dass gewisse Bedingungen langfristig variabel sind. Mit

19 Vgl. Diller (2008) S. 36 .



