
Scheele, Walter

Article  —  Digitized Version

Preis- und Rabattpolitik: Ein wichtiges Instrument des
Marketing

Wirtschaftsdienst

Suggested Citation: Scheele, Walter (1965) : Preis- und Rabattpolitik: Ein wichtiges Instrument des
Marketing, Wirtschaftsdienst, ISSN 0043-6275, Verlag Weltarchiv, Hamburg, Vol. 45, Iss. 9, pp.
491-495

This Version is available at:
https://hdl.handle.net/10419/133525

Standard-Nutzungsbedingungen:

Die Dokumente auf EconStor dürfen zu eigenen wissenschaftlichen
Zwecken und zum Privatgebrauch gespeichert und kopiert werden.

Sie dürfen die Dokumente nicht für öffentliche oder kommerzielle
Zwecke vervielfältigen, öffentlich ausstellen, öffentlich zugänglich
machen, vertreiben oder anderweitig nutzen.

Sofern die Verfasser die Dokumente unter Open-Content-Lizenzen
(insbesondere CC-Lizenzen) zur Verfügung gestellt haben sollten,
gelten abweichend von diesen Nutzungsbedingungen die in der dort
genannten Lizenz gewährten Nutzungsrechte.

Terms of use:

Documents in EconStor may be saved and copied for your personal
and scholarly purposes.

You are not to copy documents for public or commercial purposes, to
exhibit the documents publicly, to make them publicly available on the
internet, or to distribute or otherwise use the documents in public.

If the documents have been made available under an Open Content
Licence (especially Creative Commons Licences), you may exercise
further usage rights as specified in the indicated licence.

https://www.econstor.eu/
https://www.zbw.eu/
http://www.zbw.eu/
https://hdl.handle.net/10419/133525
https://www.econstor.eu/
https://www.leibniz-gemeinschaft.de/


AKTUELLE ABSATZWIRTSCHAFT

Preis- und Rabattpolitik: ein wichtiges Instrument 

des M arketing
Dr. W a lt e r  Sch e e le , D ü sseld o rf

Die A bsatzpolitik  der U nternehm en verfü g t über 
v ie le  Instrum ente, v o n  denen  nicht jed es überall 

und  zu je d e r  Zeit von gleicher B edeutung ist. So 
kom m t es d u rd iaus vor, daß m an  sid i in  der Preisge
sta ltu n g  pass iv  verhä lt, obw ohl ge rad e  in der Wett- 
bew erb sw irtsd ia ft dem  P reis e in e  w id itige  Steuerungs
funk tion  zukom m t. A llerd ings is t auch in  einem  markt
w irtschaftlichen System  d ie  P reisb ildung  d u rd i viele 
s ta a tlid ie  M aßnahm en m itbestim m t, a lle in  sd ion  durdi 
d ie  W irtsd iaftsgese tzgebung . In  der Bundesrepublik 
is t dabei an  das G esetz gegen  W ettbew erbsbesd irän
kungen  (K artellgesetz), das R abattgesetz , d ie  Zugabe
vero rdnungen  usw . zu  denken . Dazu tre te n  Bestim
m ungen, die n u r bestim m te W irtsd iaftszw eige  betref
fen, w ie G enossenschafts- oder Tabaksteuergesetz. 
Das Feld der u n te rn eh m erisd ien  Preis- und  Rabatt
po litik  w ird  dam it m ehr oder w en iger sd iarf abge
g renzt; aber es b le ib t e in  b re ite r  H andlungsspielraum , 
den  es zu nu tzen  gilt.

W AS IST PREISPOLITIK?

D abei is t festzuhalten , daß  m an  n id it jed e  Form  der 
P re isste llung  d u rd i e in en  A nbieter, sei e r  Produzent 
oder H ändler, sd io n  a ls  P reis p  o I i t  i k  bezeidinen 
darf. A ud i eine rich tige K alku la tion  m ad it nod i keine 
P reispolitik . W o m an  s id i bei der P re isste llung  nur an 
den  eigenen  K osten  o rien tiert, feh lt ebensosehr das 
zu r P re ispo litik  e rfo rd erlid ie  ak tiv e  E lem ent w ie dort, 
w o m an pass iv  e inen  vom  M ark t vo rgegebenen  Preis 
übernim m t. W ird  dag eg en  der P reis bew ußt als In
strum en t des M arke ting  eingesetzt, w ird  e r  als Mittel 
verw endet, um  den  e igenen  M ark t zu sd iaffen , auszu
bau en  oder zu  form en, w ird  er m it e in e r gewissen 
S ouverän itä t zu r D urd ise tzung  e ines unternehm eri
sd ien  Z ieles g eb raud it, so tre ib t m an  Preispolitik .

A k tiv e  P re ispo litik  se tz t vo raus, daß

□  das eigene  P roduk t (oder die D ienstleistung) eine 
Sonderstellung  in  den  A ugen  der A bnehm er ein
nim mt, eine P ro filierung  v o r den K onkurren ten  be
sitzt;

□  der an b ie tende  H erste lle r oder H änd ler diese 
M ark tlage e rk en n t bzw. sie von  s id i aus sdiafft;

□  der A nb ie te r in  se in er A bsatzpolitik  davon  aus
geht, d iese V erb rau d ie rp rä fe ren z  p re is lid i zu  nut
zen, w eil e r e rw arte t, daß  bei e in e r Preisverände

rung  nicht sofort a lle  K unden  reag ie ren , sondern  
sich die B evorzugung e in e r M arke ggf. aud i etw as 
kosten  lassen.

PREISPOLITIK ALS BESTANDTEIL DER ABSATZPOLITIK

W enn m an sich d iese  G rundbedingungen  fü r e in e  a k 
tive  P re ispo litik  k la rm ad it, e rg ib t sid i sofort d ie  enge 
V erzahnung der zunäd is t n u r zur V erkau fsse ite  ge
hö renden  F ragen  der P re ispo litik  m it dem  gesam ten  
M arketing , Das H erausheben  aus der A nonym itä t is t 
schon e ine A ufgabe der P roduk tp lanung  und  -entwick- 
lung. G erade im In te resse  d e r V orbere itung  eines 
k la ren  P roduktprofils als Basis e iner spä te ren  P re is
po litik  kom m t es darauf an, sid i n id it nu r in  d e r sad i- 
lid ien  L eistungsfäh igkeit vo n  den  W ettbew erbern  ab 
zuheben, m it der e igenen  W are  e ine bessere , schnel
le re  oder ganz n eu artig e  Lösung zu b ieten , sondern  
auch in  der A ussta ttu n g  und  A ufm adiung  e ine  E igen
a rt zu finden.

Da sich das a lles in  den H erste llungskosten  n ied e r
schlägt, lieg t gerade  h ie r ein  w id itig e r und  b ed eu t
sam er B erührungspunkt von  V ertrieb  und  P re ispo litik  
m it der P roduktion  und  d e r K ostenpolitik . Das is t 
e tw as vö llig  anderes als die e in fad ie  K alkulation  m it 
der Folge e ines bestim m ten  M indestpreises. H ie r geh t 
es v ie lm ehr um  die In terdependenz a lle r  den  A bsatz  
beeinflussenden Faktoren, w obei eben  die M anipu la
tionsb re ite  für d ie P re ispo litik  ganz davon  abhängt, in  
w eld iem  M aße es gelingt, dem  vom  M ark t kom m en
den E rfordernis d e r P roduktprofilierung  zu en tsp re 
chen. P re ispo litik  und  P roduktentw idclung erw eisen  
sid i dam it als zw ei S eiten  e in  u n d  d erse lben  M edaille .

MARKTFORSCHUNG ALS VORAUSSETZUNG DER PREISPOLITIK

Für d ie  P re ispo litik  is t es n u n  en tsd ie id en d  w id itig , 
n id it nu r zu w issen, d a ß  es irgendw o e ine  P roduk t
vo rliebe  gibt, sondern  auch w i e  g r o ß  sie ist, d. h. 
w e ld ie  P reisdifferenz zu W ettbew erbserzeugn issen  
noch trag b ar ist, um  tro tzdem  bestim m te A bsatzm en
gen  zu halten . Im k o n k re ten  F all läß t sich n a c h  
e iner p re ispo litisd ien  M aßnahm e im m er etw as über 
die P re ise las tiz itä t aussagen . D arüber m üßte m an ab er 
v o r h e r  e tw as w issen, um  eben  d iese M aßnahm e in 
ih ren  A usw irkungen  abschätzen zu  können . Da es für
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v ie le  Bereiche der A bsatzführung  von  B edeutung ist, 
den  G rad der M arken treue, die F estigke it der P rodukt
vorliebe, die S tärke  des G oodw ill e ines H erstelle rs 
fü r d ie K aufentscheidung so genau  zu  kennen, daß eine 
A ussage  über d ie  K onsequenzen e iner P re isverände
rung  möglich ist, h a t es nicht an  V ersuchen gefehlt, 
durch d ie M arktforschung näheres zu erfahren . Eine 
übera ll zum Ziel führende M ethode gib t es aber b is
h e r  nicht. V ielm ehr m üssen m eist aus m ehreren  U nter
suchungen M osaiksteine zusam m e^getragen  w erden, 
um  d iese w ichtige Basis d e r P re ispo litik  zu schaffen.

D er Preistest

Bei K onsum gütern  läß t sich eine Preis-M engen-Rela- 
tion  für den  A bsatz  oft experim en te ll im  R ahm en eines 
P roduk ttests erm itte ln . D abei h a t sich e in  P aarv er
gleich von  jew eils  zw ei zu r p rak tischen  Erprobung an 
d ie V erbraucher übergebenen  P roduk ten  als beson 
ders b rauchbar erw iesen. Ein neues P rodukt oder ein 
bekann tes, das ab er e ine gew isse V eränderung  in  Sub
stanz oder A u ssta ttu n g  erfah ren  h a t (was ja  seh r häu 
fig m it e in e r P re isveränderung  als Ursache oder v ie l
leicht auch R echtfertigung zusam m enfällt), k an n  m an 
gu t einem  am  M ark t e ingeführten  gegenüberstellen  
und  durch geschickte und  ind irek te  F ragen  herausfin
den, w elche P reise  die V erbraucher akzep tieren  w ür
den, w enn  m an dabei den richtigen Preis des V er
gleichsproduktes vorg ib t. D er M arktforscher w ird  daher 
im m er b es treb t sein, eine m öglichst lebensechte S itua
tion  zu schaffen, w ozu auch gehört, daß er nicht einen  
fe rtig  au sg es ta tte ten  M arkenartike l (etwa ein Spül
m itte l in  e iner Kunststofflasche) m it e iner W are  v e r
gleicht, d ie  zw ar technisch ausgere ift ist, aber noch 
ohne fertige  Packung (etwa in  e iner unbedruckten  
Blechflasche) im T est auftritt.

Im  le tz ten  g eh t es b e i alledem  im m er um die E rsetz
b a rk e it e ines P roduktes durch ein  anderes, w enn  dazu 
e in  preislicher A nreiz geboten  w ird. Dam it is t auch 
be re its  gesagt, daß es nicht nu r um  die e igenen  P reise 
geht, sondern  auch um  die der W ettbew erbserzeug
n isse, sow eit d ie A bnehm er in  ihnen eine Substitu
tionsm öglichkeit sehen. Bei den  v ielfältigen  Entwick
lungen  ganz n eu er W aren  geh t es dabei im m er m ehr 
auch um  P roduk te  m it technisch unterschiedlichem  A us
gangsm ateria l (Textil- gegen Papierw indel) oder ande
ren  H erste llm ethoden  (D osenkonserven gegen T ief
kühlkost), d ie sich u n te re inander ersetzen  können  oder 
verd rängen .

V e rb ra u ch ervo rste liu n g en  und Preisbew uß tsein

Da jedes system atische V orgehen  zur E rstellung e iner 
preispo litischen  K onzeption  die realistische E rfassung 
des Ist-Z ustandes am  M ark t braucht, muß m an nach 
dem  denkbaren  B eitrag  der M arktforschung fragen. 
A ußer dem  e rw ähn ten  P re istes t is t dabei v o r allem  an 
die E rm ittlung von  S truk tu rda ten  ü b e r Einkom m ens
und  K aufkraftverhältn isse , aber auch ü b e r die P re is
kenn tn isse  des Publikum s zu denken.

D abei zeig t sich häufig, daß es auf v ie len  M ärk ten  ge
w isse P reis k  1 a s s e n  gibt, d ie den  V erbrauchern  oft

besser bek an n t s ind  als d ie  p räz isen  P reise  einzelner 
Produkte. Sie zu übersehen  oder bew ußt aufbrechen 
zu w ollen, b ring t m eist beachtliche Schw ierigkeiten 
m it sich.

D am it tu t sich als A rbe itsgeb ie t für d ie  M ark tfo r
schung zur U n term auerung  e iner bestim m ten P re is
ste llung  das ganze Feld der V erbrauchervorste llungen  
und  -kenntn isse  sow ie des Preisbew ußtseins auf. Der 
m arkan tes te  U nterschied lieg t dabei natürlich  zw ischen 
einem  fachlich vers ie rten  A bnehm erkreis und  einem  
L aienpublikum , b e i dem  die sachlichen G esichtspunkte 
seh r oft h in te r em otionalen  F ak to ren  zurücktreten . Die 
auch in  D eutschland popu lär w erdenden  W aren tests 
w erden  zw ar h ie r und  da einm al die rea len  B eurtei
lungsm aßstäbe verfeinern , aber bei v ie len  V er- und  
G ebrauchsgütern  w erden  im m er K räfte w irksam  b le i
ben, d ie  nicht aus der ra tio  kom m en. Auch m it ihnen  
muß sich die M arktforschung auseinandersetzen , zu
m al es ganze W arengruppen  gibt, deren  C hancen 
w eitgehend  von  d ieser Seite abhängen. Bei der V ie l
fa lt d er bestehenden  Z igare tten- oder S eifenm aiken  
z. B. kann  w irklich n iem and sagen, ob fü r e ine neue  
M ischungs- oder D uft-„K om ponente" e ine sachliche 
N otw endigkeit besteh t. V ielleicht besteh t ab er ein  Be
dürfnis nach einem  neuen  W arenerlebn is, dem  dann  
m ehr durch N am en, A ussta ttung  u n d  W erbung  e n t
sprochen w ird. T rotzdem  muß d e r Preis in  das ein  
solches B edürfnis treffende P roduktb ild  passen : er muß 
„stim m en". H ier lieg t nun  das Feld des psychologi
schen Teils der M arktforschung.

Die B edeutung irra tio n a le r K räfte  fü r die P reispo litik  
is t am  anschaulichsten bei der M ode zu sehen, aber 
auch bei M odellw echseln in  der „K arosserie", nicht nu r 
von  A utos, sondern  auch von  F ernsehgeräten , K ühl
schränken oder Öfen. D er Saisonverkauf und die d a 
m it verg leichbaren  A ktionen  m it dem  Ziel, v era lte te  
M odelle schneller abzustoßen, sind eine folgerichtige 
preispolitische A npassung  an  d ieses Phänom en.

D er Testmorict

A n der N ah tste lle  zw ischen dem  re inen  M ark tfo r
schungsexperim ent und  dem  tatsächlichen V ertrieb  der 
W are  s teh t d e r T e s t m a r k t .  Er b ie te t die so lideste  
G ew ähr für richtige E rkenntn isse  aus preispolitischen 
M anipulationen, d ie  nicht sofort das Risiko fü r den 
gesam ten  A bsatzbereich  aufnehm en w ollen. N icht jed e  
W are  e ig n e t sich fü r reg ionale  T estak tionen . A ber 
seh r häufig —  v o r allem  bei neuen  P roduk ten  —  ist 
d ieser W eg  gangbar. F ür P reisentscheidungen is t er 
besonders aufschlußreich, w enn  es möglich ist, auf 
m eh reren  stru k tu re ll gleichen T eilm ärk ten  das gleiche 
P roduk t m it der gleichen A bsatzförderung und  den 
gleichen V ertriebsm ethoden  zu  jew eils  versch iedenen  
Preisen  einzuführen.

G ute M öglichkeiten von  T estverkäufen  haben  auch die 
straff o rgan isie rten  H andelsun ternehm en, w obei im m er 
häufiger e ine system atische K ontrolle der E rgebnisse 
im Sinne der M arktforschung auftritt, w ie überhaup t 
die P re isin itia tive  in  den  le tz ten  Jah ren  s tä rk e r vom
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H andel ausgeht, und  zw ar vo rw iegend  vo n  den  G roß
betrieben , den  F re iw illigen  K etten , G enossenschaften

folgreich in  den  D isziplinen W erbung  und  Public Re
lations g ea rb e ite t w orden  ist.

PREISPOLITIK UND W ERBUNG

Eine P roduk tvorliebe  b ilde t sich nicht a lle in  aus der 
persönlichen  E rfahrung m it der W are. Sie is t v ielm ehr 
vo rgefo rm t durch alles das, w as über das E rzeugnis 
und  se inen  H erste lle r au sgesag t w ird. D iese K ennt
n isse  stam m en auch aus der W erbung . Ih r B eitrag zur 
Form ung e iner bestim m ten  V orste llung  über ein  P ro
d uk t ist zw ar eine ind irek te , ab er doch w esentliche 
E influßgröße auf d ie  P reispo litik . Das g ilt auch für den 
H andel.

Im E inzelhandel h a t e ine se lek tiv e  P reissenkung  für 
bestim m te A rtike l e inen  g rößeren  absatzfö rdernden  
Effekt als e ine genere ll knap p ere  Spanne im ganzen 
Sortim ent. Die d ah in te r s tehende  Spannendifferenzie
rung  erfo lg t nicht als E rgebnis von  K ostenunterschie
den. V ielm ehr h an d e lt es sich um  eine Form  d e r A b
satzpolitik , d ie  den  a ttra k tiv e n  P reis für ausgesuchte 
W aren  zum G egenstand  der W erbung  macht. M an 
k an n  heu te  sagen, daß große T elle des E inzelhandels 
in  einem  p lanm äß igen  Spiel m it d ifferenzierten  Span
nen  die ihnen  ad äq u a te  Form  der P re ispo litik  und  zu
gleich d e r W erbung  gefunden haben.

A m  R ande sei verm erk t, daß es in  g rößeren  H andels
un te rnehm en  oder in  E inkaufszen tren  ganze A b te ilun 
gen  gibt, d ie u. U. sogar m it V erlu s t a rbeiten . Das 
lieg t p reispolitisch  auf der gleichen Linie w ie der V er
lu s ta rtike l, dem  natürlich  preislich  K om pensationspro
du k te  gegenüberstehen . W enn  derartige  P rak tiken  oft 
auch als „Schleuderkonkurrenz" n ega tiv  b eu rte ilt w er
den, so dü rften  sie doch im m er m ehr zum  se lb stv er
ständlichen Bild des H andels gehören. D er einzelne 
D eta illist k an n  sich deshalb  nu r d arau f e instellen , 
d iese  Form  der P re ispo litik  geschickt zu handhaben  
u nd  vielle icht auch auf unkonven tione lle  W eise  für 
e inen  A usgleich zu sorgen. Die Tatsache, daß es dem  
L ebensm itte lhandel in den  USA gelungen  ist, rund  
25 “/o a lle r V erkäufe  von  (gut ka lku lierten ) K osm etika 
an  sich zu ziehen, muß m an deshalb  auch einm al un ter 
diesem  A spek t betrachten .

PREISPOLITIK UND PUBLIC RELATIONS

W en n  die W erbung  durch P rofilierung des P roduk t
bildes die P re ispo litik  un term auert, so g ilt das gleiche 
—  w enn  auch noch in d irek te r —  für die Public Rela- 
tions-B em ühungen m it ih rem  B eitrag zur Festigung 
des G oodw ill und  des A nsehens e ines U nternehm ens, 
das auf d ie von  ihm  angebo tenen  E rzeugnisse zurück
strah lt. W äh ren d  bei den  M ark en artik e ln  das Schwer
gew icht zw angsläufig  bei der W erbung  liegt, w eil das 
U n ternehm en  häufig h in te r d e r e inze lnen  M arke zu
rücktritt, h a t in  der G rundstoffindustrie  die a llgem eine 
Ö ffen tlichkeitsarbeit e in en  berech tig ten  V orrang. In  
beiden  Fällen  w ird  d e r V ertrieb  gerade  auch an der 
D urchsetzbarkeit bestim m ter P reise  bem erken, w ie e r

MARKTTEILUNG DURCH PREISPOLITIK

W ird irgendw o e in  und  d ieselbe W are  an  verschie
dene A bnehm ergruppen  zu unterschiedlichen Preisen 
verkauft, so lieg t e in e  M ark tte ilung  vor. Sie is t als 
preispolitische M öglichkeit v o n  einem  verw and ten  
W eg abzuheben, d e r d arin  b esteh t, m eh rere  V erb rau 
chergruppen ebenfalls zu m eh reren  P re isen  zu v erso r
gen, aber m it einem  a b g e w a n d e l t e n  Produkt.

Produ ktcJifferen zierun g

Das is t etw a der Fall, w enn  e in  inhaltlich  gleiches 
Buch in  e iner norm alen  A u ssta ttu n g  ü b er den  Buch
handel ve rk au ft w ird, daneben  ü b er den  gleichen 
A bsatzw eg als Taschenbuch und  schließlich noch in  b e 
sonderer A ussta ttu n g  durch e ine  Buchgemeinschaft. 
Darin lieg t e ine A npassung  an  d ifferenzierte  E rw ar
tungen m ehrere r K onsum entenschichten, die sich auch 
in ih re r B ereitschaft n iederschlägt, bestim m te P reise 
anzulegen. D iese A npassung  is t aber nicht a lle in  e ine 
preispolitische A ktion, w eil zunächst e inm al das P ro 
dukt selbst m aßgerecht v e rän d ert w ird  und  dann  im 
richtigen Preis sich eigentlich n u r die jew eils  versch ie
denen K osten w iderspiegeln .

K u n d en d ifferen zieru n g

Die eigentliche M ark tte ilung  dagegen  is t e in e  M aß
nahme, die vo rw iegend  im V ertrieb  liegt, denn  es 
wird im m er d ie  gleiche W are  abgesetzt. U nd tro tzdem  
gibt es zahlreiche G renzfälle. Im su b jek tiven  Eindruck 
der V erbraucher is t nämlich nicht a lle in  d ie  P roduk t
substanz entscheidend. Es kann  durchaus V o r k o m m e n ,  

daß schon durch H inzufügen oder W eg lassen  eines 
M arkenzeichens e in  ganz neues W arenerlebn is au sge
löst w ird. B esonders w e it v e rb re ite t is t die Preisdiffe- 
renzierung zw ischen Inlandgeschäft und  E xport. D ort 
ist die T rennung  der M ärk te  ziem lich einfach, v o r 
allem, w enn der R eim port durch Z ölle oder K ontingen
tierungen  erschw ert w ird. A ber auch die v e rän d erten  
H otelpreise für Saison und  H aup tsa ison  gehö ren  h ie r
her, w enn  die A bgrenzung  nach den  T erm inen  der 
Schulferien erfo lg t und  dam it w iederum  eine  T rennung 
der K unden leicht möglich ist, w eil sie  sich vo n  selbst 
aus der T atsache ergib t, daß bestim m te T ou ris ten 
gruppen w egen  der K inder term inlich nicht ausw eichen 
können.

Preiseiastizitäten

Die w eite ren  B edingungen neben  d e r  Iso lierbarkeit 
der e inzelnen  K undengruppen  lieg t in  ih ren  vonein 
ander abw eichenden P re ise las tiz itä ten . Sie sind die 
eigentlichen U rsachen für den  e rh ö h ten  Profit des A n
bieters bei g espaltenen  P reisen . Sie findet sich z. B. bei 
einer U nterscheidung von  K unden typen  (vollzahlende 
T heaterbesucher und  S tudenten , b e i Besuchen von  
N achm ittags- und  A bendvorste llungen) oder durch

1965/IX 493



eine  A bgrenzung nach der V erw endungsart {Haus
haltstrom  —  Industriestrom ) usw.

D iesen Form en d e r P reisd ifferenzierung für die V er
braucher en tsp rid it d ie  R abattd ifferenzierung  der P ro
duzenten  gegenüber dem  H andel. U rsad ie  und  Absicht 
liegen  in  beiden  Fällen  fü r den  A nb ie te r auf der glei- 
d ien  Linie. A uf der R abattse ite  is t d iese Praxis nod i 
w eite r verb re ite t, zum al h ie r d ie  unterschiedliche Be
hand lung  einzelner K undengruppen oder von  A b
schluß zu Abschluß n od i fe iner zu handhaben  ist und 
nicht m ehr so leicht a llgem ein  sichtbar w ird.

B esch äftig u n g ssch w an k u n g en

Jah resze itlid ie  U nterschiede im A bsatzvolum en erge
ben  fü r d ie  P roduktion  e ine ungleichm äßige Beschäfti
gung, w as sich ebenso in  den  K osten  n ied e rsd iläg t w ie 
die U berbrückung d u rd i e ine  ausgleichende Lagerhal
tung. Dem A bsatz is t deshalb  d ie  A ufgabe gestellt, 
nach W egen  zu suchen, d ie  Schw ankungen sow eit w ie 
möglich abzubauen. Das is t z. B. bei B adeanzügen oder 
C hristbaum sdim udc kaum  denkbar, w ohl ab er in  v ie 
len  anderen  Fällen, zum al dann, w enn  vom  Preis her 
e in  A nreiz  gebo ten  w ird, daß sich H andel und  V er
braucher schon frühzeitig  eindecken.

B esonders w ichtig is t in  m anchen Branchen die Frage, 
ob es vo rs te llb a r ist, irgendw o nicht nu r die E i n 
k a u f s  Usancen über den Preis zu beeinflussen, son
dern  auch die d ah in te r stehenden  V e r b r a u c h s -  
gew ohnheiten . Soldie V ersuche setzen  regelm äßig  die 
B ereitschaft voraus, sich von allzu s ta rren  P re isvor
ste llungen  zu lösen. Das fällt schon manchem Schnei
d erm eiste r schwer, der irgendw ann einm al v o r e iner 
A uftragslücke s teh t und  sid i dann  scheut, den  einen  
oder and e ren  K unden anzurufen, um  ihn  m it einem  
P reisanreiz  dazu zu bringen, den ohnehin  sd ion  v o r
g esehenen  n äd is ten  A nzug etw as vorzuziehen. Ä hn- 
lid i is t es bei den F riseuren, die e ine notorische Ü ber
fü llung zu m anchen Z eiten  allzu schnell als ganz un
abänderlich  h innehm en, s ta tt an  eine P reisstaffelung 
zu denken.

H ierbei w ird  e in  Problem  sichtbar, das gew isserm aßen 
n u r e ine Ü bertragung  der Saisonschw ankungen auf 
einen  ganz kurzen  Z eitraum  bedeute t, näm lid i auf die 
un tersd iied liche  B esdiäftigung an  einzelnen W ochen
tagen  o der T agesstunden , v o r allem  im E inzelhandel 
und  in  D ienstle istungsbetrieben . Zw eifellos g ib t es auf 
diesem  G ebiet n o d i g roße p re ispo litisd ie  R eserven.

DER PREIS IM VERKAUFSGESPRÄCH

Die S pannw eite  p re ispo litisd ie r M anipulationen  hängt 
auch d avon  ab, inw iew eit d ie  im  V erkauf tä tig en  P er
sonen b e re it und  gesd iu lt sind, m it e in e r bestim m ten 
P re issitua tion  im  V erkaufsgeschäft fertig  zu w erden. 
Gewiß sind  dabei v ersd iied en e  V oraussetzungen  ge
geben, je  nachdem , ob m an es m it p riva ten  K onsum en
ten  zu tun  hat, m it gew erblichen V erbrauchern  oder 
m it H ändlern . U nd tro tzdem  is t es bei a llen  K unden
g ruppen  so, daß der K äufer n id it n u r das Produkt,

sondern  im m er eine G esam theit der L eistungen sieht 
und daß nicht a lle  Q ualitä tsm erkm ale und  der gesam te 
an  einem  Produkt hängende Serv ice bei in  der Sub
stanz seh r ähnlichen W aren  übera ll vö llig  ü b ere in 
stim men. D am it w ird  — w enn auch d u rd iau s in  sehr 
verschiedenen G raden  — der ganz h a rte  und  d irek te  
P reisvergleich  ersd iw ert. G erade in  den  v ie lse itigen  
D ienstbereichen e iner W are, einschließlid i der durch 
den  H erste lle rnam en  gegebenen  G aran tien , liegen  
v ie le  zusätz lid ie  A nsatzpunk te  für e in  erfo lg re id ies 
A bschlußgespräch.

Der V erkäufer schw ebt ste ts  in  der G efahr, den  Preis 
in  se iner B edeutung zu überschätzen, zu g lauben, daß 
er im m er prim är als M otiv en tscheidend sei. Für die 
P reispo litik  eines U nternehm ens is t es deshalb  unge
m ein wichtig, den  A ußendienst so zu schulen, daß er 
m it Ü berzeugungskraft die B esonderheiten  der e ig e 
nen  W are  v e rtre ten  k an n  und  den  Preis zusam m en m it 
a llen  übrigen  M erkm alen  der W are  an b ie te t un d  „ver
kauft".

DAS VERHÄLTNIS VO N  PREIS- UND RABATTPOLITIK

W as h ie r ü b e r die P reise  gesag t w urde, g ilt natürlich  
analog  für die R abatte. Ih re  H öhe s teh t im  Geschäft 
zw isd ien  P roduzenten  und  H änd lern  sow ie zw ischen 
Groß- und  E inzelhandel im M ittelpunkt, sobald  ein 
System  der B ruttopreise  gilt. Es ist aber e ine bek an n te  
Erscheinung, daß nicht a lle  W ettbew erber gleiche K on
d itionen  gew ähren. V ielm ehr b ed eu te t es e ine  k la re  
absatzpolitische A lternative , ob m an a ls  P roduzent 
den H andel durch für ihn  besonders günstige  R abatte 
für d ie  e igene W are  gew innen  w ill oder ab er du rd i 
in tensive  V erb raud ie rw erbung  eine N achfrage beim  
Publikum  schafft, d ie im günstigsten  Fall so s ta rk  ist, 
daß der H andel an  d iesen  P rodukten  n id it v o rb e i
kom m t, auch w enn  sie ihm  n u r durd ischn ittlid ie  oder 
sogar schm ale R abatte  bringen. O ft is t es nützlich, sich 
d iese A lte rn a tiv e  oder d ie S d iw erpunk tverte ilung  in  
der K om bination be ider Seiten  in  der e igenen  A bsatz
po litik  v o r A ugen zu führen, w eil sich daraus auch für 
das V erhältn is der Preis- bzw. R abattpo litik  zur Füh
rung  des R eisenden- oder V ertre te rs tab es e in ige  K on
sequenzen  ergeben.

R a b o ite  a ls  P en d an t zur Preisp olitik

B ereits m ehrfad i w urde  auf d ie  R abatte  als P endant 
zu r P re ispo litik  h ingew iesen. Für die täg lid ie  V er- 
kaufsp rax is sp ielen  sie eine verw and te , ab er oft noch 
w id itigere  Rolle als d ie  Preise. W enn  auch in  m anchen 
Branchen die K onsum enten nach P reisnachlässen  fra
gen, m anchm al also w en iger auf den  günstigen  Preis 
als auf e ine R abattgew ährung  ad iten , so g ilt tro tzdem  
für D eutschland, daß das R abattgesetz  seh r enge G ren
zen  zieht, w as die R abattgew ährung  dem  Publikum  
gegenüber angeht.

So b le ib t das eigentliche Feld der R abattpo litik  die 
U n terstü tzung  des A bsatzes bei der S teuerung  der 
N achfrage im G eschäftsverkehr g ew erb lid ie r U n ter
nehm en. W ird  zu re inen  N ettop re isen  verkauft, so ist
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es eben  au ssd iließ lid i e in e  A ngelegenheit der P reis
politik , die A bsatzziele e rre id ien  zu helfen. Aber bei 
B ru ttopreisen  v e rsd iieb t s id i e in  T eil davon  in die 
R abattpo litik . D ie V ie lfa lt d er R abattform en zeigt, m it 
w e ld ie r P han tas ie  ü b e ra ll daran  g ea rb e ite t wird, dem  
V erkau f vo n  d iese r S eite aus nad izuhelfen . Das gilt 
sow ohl für d ie  Form en der R abatte  (bar —  natural), 
fü r den  Z eitpunk t des W irksam w erdens (sofort — am 
Jah resende), fü r d ie  G elegenheit (Einführungs-, Sai
son-, A bho lrabatt), fü r d ie  B ezugsgrößen (Aufträge, 
A rtikel, G esam tum satz) als au d i fü r d ie  Staffelung, 
d ie vo r allem  bei den  zah lre id ien  V arian ten  der M en
gen rab a tte  d u rd iaus n id it im m er lin ea r verläuft.

D er S o n d e rr a b a tt

N eben  die ziem lid i s tan d ard is ie rten  und  meist listen- 
m äßig festliegenden  R abatte  tre ten  häufig Sonderfor
m en, über die e ine  ganz spezielle  absatzw irtsdiaftlidie 
A ufgabe b esser u n d  sd in e lle r  ge lö s t w erden  soll, und 
zw ar d u rd i e in  finanzielles Entgegenkom m en, W ürde 
m an  s ta tt dessen  d ie P re ise  senken, so müßte m an 
e ine sp ä te re  E rhöhung v ie lle id it m otivieren, zumin
dest ab er w äre  m and ie  unbequem e F rage der Kund
sd ia ft zu erw arten . D er S onderrabatt kann  leid iter 
w ieder W e g fä lle n ,  w eil eben  se ine  U rsadie, die beson
d e re  S ituation , zu  e inem  sp ä te ren  Zeitpunkt n id it

m ehr besteh t. H ie r lieg t e in  w eite re r G rund, w arum  
das Spiel m it den  R abatten  dem  m it den P reisen  v ie l
fad i vorgezogen  w ird.

W IEDERENTDECKUNG DER PREIS- UND RABATTPOLITIK

Preise und  R abatte  sind  als Instrum en t der A bsatz
führung  an  m an d ien  S te llen  w iederen tdedct w orden, 
wo m an ih re  B edeutung  ze itw eise  u n te rsd iä tz t hatte. 
N id it im m er g eh t es dabe i um  sensationelle  A ngebote, 
in denen  der P reis als „A ufhänger" im Z entrum  der 
K onzeption steh t. V iel häufiger fä llt ihm  und  den Ra
b a tten  d ie  A ufgabe zu, Richtung, Z eitpunk t und  H äu
figkeit der N ad ifrage  zu lenken , w obei e ine besonders 
enge V erzahnung  m it den  üb rigen  B estim m ungsfakto
ren  der A bsatzpolitik  s id itb a r w ird. O der aber die 
W irkung  der P re ispo litik  ze ig t s id i in  ih re r V erfled i
tung  m it der W erbung  oder dort, w o sid i aus ih r sogar 
ganz neue  W ege des A bsatzes herausen tw idceln , w o
zu e tw a das D iskontgesd iäft oder d e r R atenkauf im 
V ersandhandel zählt, w e ite rh in  der E rsatz des K aufs 
von  Inves titionsgü te rn  d u rd i d ie  M iete, w eil e in  r id i
tig  g es ta lte te r M ietzins fü r m and ie  In te ressen ten 
g ruppen  a ttrak tiv e r is t als je d e r  m öglid ie  Preis. Das 
sind besonders w eitgehende K onsequenzen aus p re is 
po litisd ien  Ü berlegungen, die s id i dam it nachdrüdclidi 
als T eilgeb ie t des M arketing  ausw eisen.

Die Elektroindustrie in der E W G
C h ristian  F ran ck , Fran k furt/M ain

Die  E lek tro industrie  der EW G-Länder konnte in 
den N ad ik rieg sjah ren  im V erg le id i zur Gesamt

industrie  ü b e rd u rd isd in ittlid i hohe W adistum sraten 
in P roduktion  und A bsatz  verze id inen . Sowohl auf 
dem  In landsm ark t als au d i auf ausländisdien  M ärk
ten  h a t sie b e träd itlid ie  A bsatzerfo lge erzielt. Dabei 
h a t sid i die E xporto rien tierung  in  den  letzten Jahren  
tendenziell erhöht.

D ie allgem eine V erb re itung  der Elektrifizierung in 
den p riv a ten  H aushalten  in  S tad t und Land hat die 
E ntw id ilung  d ieses Industriezw eiges seh r begünstigt. 
H inzu kom m t das sd ine lle  V ordringen  des elektri- 
sd ien  Strom s in  a llen  W irtsd iaftszw eigen  und Be
rufen. Die A nw endungsm öglid ikeiten  elektrotedini- 
sd ie r E rzeugnisse w erd en  d u rd i n eue  wissensdiaft- 
lid ie  E rkenntn isse  und  den  daraus folgenden ted in i
sd ien  E ntw idclungen ständ ig  e rw eitert. A udi die gün
stig e  k o n ju n k tu re lle  Entw icklung sow ie der vom 
M ark t erzw ungene Trend zur T edin isierung  und Ra
tionalisierung  hab en  die E lek tro industrie  zu einer der 
bedeu tendsten  W ad istum sindustrien  w erden lassen. 
Das darf a lle rd ings n id it darüber hinw egtäusdien, daß 
ih re  A bsatzerfo lge in  ganz besonderem  Maße von 
der k o n junk tu re llen  Entw idclung und dam it audi der 
Investitionsbereitschaft d e r  gesam ten  W irtsdiaft ab 

hängig  sind. Im m erhin en tfä llt e in  bedeu tender A n
teil des Produktionsprogram m s auf den  In v es titions
güterbereich  und is t dah er besonders kon junk tu r- 
em pfindlidi.

Das v ie lse itige  P roduktionsprogram m  der E lek tro indu
strie  und die enge V erb indung  elek tro ted in ischer und 
m ed ian isd ie r L eistungen führen  bei in te rna tiona len  
V erg le id ien  zu S diw ierigkeiten , d ie  noch dadurch ver^ 
s tä rk t w erden, daß die E lek tro industrie  v ielfach in  
den Bereich der m e ta llvera rbe itenden  Industrie  und 
des M aschinenbaus sta tistisch  einbezogen w ird . Der 
Bereich d e r E lek tro industrie  um faßt prak tisch  die P ro
duk tion  säm tlicher A rten  von  A nlagen, M aschinen 
und G eräten , die e lektrischen Strom  erzeugen, v e r
te ilen  oder v e rb rau ch en .')

BESCHÄFTIGTE UND BETRIEBE

Die G esam tzahl d e r  B eschäftigten d e r E lektrotechni
schen Industrie  (einschließlich E lektronische Industrie) 
innerhalb  der EWG h a t sich in  den le tzten  Jah ren

1) V g l .  D ie  E le k tr o in d u s tr ie  in  e in ig e n  e u r o p ä is d ie n  L än d ern . 
V o lk s w ir ts d ia f t l id ie  S tu d ie n g r u p p e  d e r  A m ste r d a m  R o tterd a m  B an k  
N .V . ,  B a n q u e  d e  la  S o c ié t é  G é n é r a le  d e  B e lg iq u e  S .A .,  D e u ts d ie  
B an k  A .G .,  M id la n d  B a n k  L im ite d , 1965, S . 4.
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