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Spektrum  Preismodelle

Negative Preise –  
ein neues Phänomen

In manchen Wirtschaftssektoren gibt es seit einiger Zeit negative Preise, das heißt, 
nicht der Verkäufer, sondern der Käufer eines Produktes wird bezahlt. Besonders 
prägnante Beispiele finden sich in der Stromerzeugung und im Banking. Auslöser 
sind Ungleichgewichte von Angebot und Nachfrage sowie Grenzkosten von nahe an 
Null. Sowohl neue Produktionsbedingungen als auch das Internet stehen als Treiber 
hinter diesen Auslösern. Daneben können perioden- und produktübergreifende 
Wirkungen eine zumindest temporäre Optimalität negativer Preise induzieren. 
Grenzkosten von nahe an Null tragen dazu bei, dass diese Situation tatsächlich 
eintritt. Letztlich hängt die optimale Kombination der Instrumente von der relativen 
Wirkung der Promotionsmaßnahmen und des negativen Preises ab. Es dürfte sich  
in manchen Fällen lohnen, Budgets eher in negative Preise als in Promotionsmaß-
nahmen zu investieren. 

Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Hermann Simon 
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B ei normalen Transaktionen zahlt der Kunde dem Ver-
käufer einen positiven Preis und erhält als Gegenleis-
tung das Produkt oder den Service. Der Kunde ist bereit, 

einen positiven Preis zu zahlen, falls ihm das zu erwerbende Gut 
einen „Gewinnnutzen“ bringt, der höher ist als der „Verlustnut-
zen“ der Zahlung. Aus Sicht des Verkäufers liegt die kurzfristi-
ge Preisuntergrenze bei den Grenzkosten, das heißt, er verkauft 
ein Produkt nur, wenn er einen positiven Deckungsbeitrag er-
zielt. In der traditionellen Welt waren die Grenzkosten in aller 
Regel größer als Null, sodass Preise von Null eher selten und 
solche von unter Null praktisch nie vorkamen. 

Das Internet, aber auch andere neue Technologien ändern 
diese Gegebenheit teilweise fundamental. Wie Jeremy Rifkin 
in seinem Beststeller Die Nullgrenzkosten-Gesellschaft plaka-
tiv und ausführlich darstellt, sinken die Grenzkosten einer 
zusätzlichen Produkteinheit in immer mehr Bereichen auf 
Null oder zumindest nahe an Null (Rifkin 2014). Doch diese 
Wirkungen gehen noch weiter. Bei einer Solaranlage sind die 
Grenzkosten der Stromerzeugung nicht nur Null, sondern der 
produzierte Strom muss abgenommen werden.  Das lässt sich 
für den Anbieter unter Umständen nur erreichen, wenn er den 
Abnehmer zusätzlich zum gelieferten Produkt mit einer Zah-
lung incentiviert. Bei negativen Preisen bezahlt der Verkäufer 
also den Kunden, damit dieser ihm das Produkt abnimmt. 

Negative Strompreise

Auf der Homepage der „European Energy Exchange“ (EEX) 
in Leipzig heißt es: „Negative Preise sind kein theoretisches 
Konzept. Käufer bekommen tatsächlich Strom und Geld vom 
Verkäufer“ (EEX 2016). Negative Preise scheinen ein neues 
und im Umfang zunehmendes Phänomen zu sein. Das gilt 
zumindest für die Häufigkeit, mit der sie auftreten. So gab 
es seit 2008 an der Leipziger Strombörse und später auch an 
der European Power Exchange (EPEX) immer wieder nega-
tive Preise, und zwar in erheblichem Umfang. Abbildung 1 
zeigt die Zahl der Tage, an denen solche negativen Preise in 
den Jahren 2009 bis 2015 auftraten.  

An diesen Tagen wurde dem Stromabnehmer vom 
Stromproduzenten ein (negativer) Preis pro Megawattstunde 
bezahlt. Als Käufer erhielt man den Strom und zusätzlich 
noch Geld. Wie ist das zu erklären? Offensichtlich besteht 
eine Voraussetzung darin, dass bei einem Preis von Null das 
Stromangebot größer ist als die Nachfrage. Das heißt, beim 
Preis von Null kommt kein Ausgleich von Angebot und 
Nachfrage zu Stande. Es bleibt ein Angebotsüberhang. Nor-
malerweise würden die Stromproduzenten unter diesen Um-
ständen die Produktion einstellen. Das ist aber bei bestimm-

Prof. Dr. Dr. h.c. mult. Hermann Simon 
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ten Stromerzeugungsverfahren, wie etwa bei kleineren So-
laranlagen, nicht möglich. Auch traditionelle Kraftwerke 
weisen nur eine beschränkte Flexibilität auf. Der produzier-
te Strom muss abgenommen werden. Diese Abnahme ergab 
sich an den jeweiligen Tagen nur, wenn der Stromerzeuger 
dem Abnehmer einen negativen Preis zahlte. Man kann von 
„zeitlicher Kuppelproduktion“ sprechen. Um an Tagen mit 
positiven Preisen produzieren und Gewinne erzielen zu kön-
nen, müssen die Produzenten den Strom an den Tagen mit 
negativen Preisen subventionieren. Wie schon die Tabelle 
zeigt, sind negative Strompreise kein vorübergehendes Phä-
nomen. Das Gegenteil scheint der Fall zu sein. So heißt es: 
„Mit dem aktuellen Marktdesign drohen immer öfter nega-
tive Preise“ (Bundesverband Windenergie 2014). Während 
die Zahl der Tage, an denen mindestens eine Stunde mit ne-
gativem Preis auftrat, 2015 etwas niedriger war als 2014, hat 
sich die Zahl der Stunden mit negativen Preisen 2015 tat-
sächlich verdoppelt (Sonnenseite 2016).

Negative Zinsen

Ein historisch betrachtet außergewöhnliches Beispiel für 
negative Preise finden wir im  Nachgang der Finanzkrise 
von 2008/9 bei den Zinsen. Zinsen sind nichts anderes als 
Preise für die Zur-Verfügung-Stellung von Geld. Ein Autor 
beschreibt die traditionelle Sichtweise wie folgt: „The con-
cept of negative interest rates was so outlandish it wasn’t 
even mentioned in economics courses“ (Stewart 2015,  
S. 16). Negative Zinsen wurden erstmals im Jahre 2012 in 
Dänemark beobachtet. Drei Jahre später waren sie zu einem 
weit verbreiteten und vieldiskutierten Thema geworden. 
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Die Diskussion nahm dabei philosophische Ausmaße an. 
So sagte der Schweizer Notenbankpräsident Thomas Jor-
dan: „Ein Negativzins widerspricht nicht der menschlichen 
Natur.“ (o.V/1 2015, S. 29). Staaten wie Dänemark, die 
Schweiz, Deutschland, Finnland und Österreich konnten 
sich per 2015 Geld zu negativen Zinsen besorgen. Auch die 
staatliche Förderbank KfW finanzierte sich zu negativen 
Zinsen (o.V./2 2015, S. 23). Am 21. April 2015 „wurde erst-
mals der Geldmarktzins Euribor mit einer negativen Ren-
dite ermittelt“ (o.V./3 2015, S. 23). Die Europäische Zent-
ralbank berechnete zu dieser Zeit den Bankkunden, die bei 
ihr Guthaben unterhalten, einen Negativzins von 0,2 Pro-

zent. Im August 2015 platzierte die Bundesrepublik 
Deutschland eine zweijährige Anleihe zu einem Zins von 
–0,25 (o.V./4 2015, S. 25). Bei der Schweizer Nationalbank 
müssen die anlegenden Banken sogar einen Zins von –0,75 
Prozent entrichten  (o.V./5 2015, S. 23). Per Ende Januar 
2016 gab es mehr als 6 Billionen Euro Staatsanleihen mit 
negativem Zins. Für zweijährige Staatsanleihen „zahlt“ die 
Schweiz einen Zins von –1,14 Prozent, bei Dänemark sind 
es –0,71 Prozent und bei Deutschland –0,29 Prozent (o.V./6 
2015, S. 23). Der deutsche Gesundheitsfonds, der die Bei-
träge der Krankenversicherten kurzfristig anlegt, musste im 
Jahre 2015 1,8 Millionen Euro für negative Zinsen aufwen-
den (o.V./8 2016, S. 17). Im März 2016 wurde erstmals ein 
mit der Bonitätsnote „Aaa“ bewerteter Pfandbrief mit einer 
Negativrendite von –0,162 Prozent platziert. Diese Pfand-
briefanleihe der Berlin Hyp hatte ein Volumen von 500 
Millionen Euro und war dreifach überzeichnet, das heißt 
1,5 Milliarden Euro wurden gegen eine jährliche Zuzah-
lung der Anbieter von 2,43 Millionen Euro offeriert. Selbst 
Privatkunden blieben vor negativen Zinsen nicht verschont. 
Die „Alternative Bank Schweiz“ (ABS) führte im Oktober 
2015 als erste Bank Negativzinsen für ihre Privatkunden 
ein. Bei Einlagen bis zu 100 000 Franken werden –0,125 
Prozent als Zins berechnet, bei größeren Einlagen sind es 
sogar –0,75 Prozent. Bei Großanlagen gab es schon vorher 
negative Zinsen, die teilweise als „Guthabengebühr“ ge-
tarnt wurden (o.V./7 2015, S. 23). Ende Januar 2016 führte 
auch die japanische Zentralbank negative Zinsen ein. 

Die FAZ titelt „Der Negativzins als Dauerzustand“ 
(o.V./9 2016, S. 23). Der Ökonom Carl-Christian von Weiz-
säcker (Weizsäcker 2015, S. 189) spricht von einem „nega-
tiven natürlichen Zins“ als einem keineswegs vorüber-

gehenden, sondern anhaltenden Phänomen. Die Ursache 
sieht er in einem „strukturellen Überschuss des privaten 
Sparwillens über den privaten Investitionswillen“. Bei ne-
gativem Zins zahlt der Kreditnehmer nicht nur keinen 
Zins, sondern erhält vom Kreditgeber einen solchen, eine 
traditionell undenkbare Situation. In Dänemark, Schweden 
und Spanien sollen sogar Bankkunden Baugeld mit einem 
Negativzins erhalten haben. 

Im Markt lag offensichtlich ein Überangebot von Geld 
vor, das sich bei einem Zinssatz von Null nicht unterbringen 
ließ. Für eine Bank kann es durchaus lohnender sein, das 
überschüssige Geld zu einem Zins von –0,1 Prozent zu ver-
leihen, statt es bei der Zentralbank zu deponieren und dort 
–0,2, oder im Falle der Schweiz sogar –0,75  Prozent Zins 
zahlen zu müssen. Und wenn Einleger bereit sind, der Bank 
Geld zu einem negativen Zins zur Verfügung zu stellen, dann 
kann sie dieses Geld zu einem Negativzins verleihen und 
trotzdem einen positiven Deckungsbeitrag erzielen.

Bei negativen Zinsen könnten die Verbraucher wie auch 
die Banken natürlich Bargeld halten. Doch diese Alternative 
verursacht ebenfalls Kosten, ist logistisch kompliziert und 
mit zusätzlichen Risiken verbunden. Zudem ist Bargeld-
haltung bei großen Beträgen praktisch kaum machbar. 

Negative Preise und Gewinn

Wie stellt sich die Umsatz- und Gewinnsituation bei negati-
ven Preisen dar. Abbildung 2 liefert eine Illustration. Zu-
grunde liegt die Preisabsatzfunktion q = 100 – 10p, wobei q 
für die Absatzmenge und p für den Preis steht. 

Bei negativem Preis wird der Umsatz zwangsläufig ne-
gativ, denn eine positive Zahl (Absatzmenge) wird mit einer 
negativen multipliziert. Mit dem Eintritt in den negativen 
Preisbereich fällt die Umsatzkurve zunehmend steiler nach 

„Ein Negativzins  
widerspricht nicht der  
menschlichen Natur.“

Quelle: Simon 2016.
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Abb. 1: Zahl der Tage mit  
negativen Strompreisen
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dieser Fall in der Praxis vorkommt, ist allerdings eher unwahr-
scheinlich, wenn auch nicht ausgeschlossen. 

Vom Grundsatz her gilt jedoch: Wenn jemand zu negati-
ven Preisen einkauft und die Grenzkosten in den negativen 
Bereich rutschen, liegt die kurzfristige Preisuntergrenze 
ebenfalls unter Null. Unter diesen Bedingungen kann ein 
Verkauf zu negativen Preisen durchaus optimal sein. 

Negative Preise aufgrund von Transfereffekten

Es gibt Sondersituationen, in denen negative Preise auf 
Grund perioden-, produkt- oder personenübergreifender Zu-

unten ab. Dieser steile Abfall resultiert aus einem doppelten 
Effekt. Je niedriger der Preis wird, desto mehr nimmt der 
Absatz zu, das heißt, beide Faktoren in dieser Multiplikation 
werden absolut größer, damit steigt auch das absolute Pro-
dukt aus beiden rapide an. Diese Situation ist beispielsweise 
bei negativen Strompreisen gegeben. 

Was passiert nun mit dem Gewinn? Hier betrachten wir 
zunächst eine Situation mit positiven variablen Stückkosten 
von k = 2. Der Einfachheit halber nehmen wir an, dass es 
keine Fixkosten gibt. Der Gewinn wird bei einem Preis von 
2 gleich Null und die Gewinnkurve fällt bei niedrigeren 
Preisen ähnlich stark ab wie die Umsatzkurve. Bei einem 
Preis von Null resultiert ein Verlust von 200, bei einem (ne-
gativen) Preis von –2 entsteht bereits ein Verlust von 480 
Euro. Die zweite, gepunktete Gewinnkurve gibt den Ge-
winnverlauf für Stückkosten von k = –2 an. Das entspricht 
der Situation, in der die Bank von ihren Anlegern Geld zu 
einem negativen Zins von –2 Prozent erhält oder ein Strom-
wiederverkäufer zu negativen Preisen einkauft.

Der Gewinn liegt dann bei jedem Preis höher als der Um-
satz. Allerdings bleibt das Gewinnmaximum im Bereich posi-
tiver Preise, hier beim Preis von 4. Die Absatzmenge beträgt 
60 Einheiten. Es wird ein Stückdeckungsbeitrag von 6 Euro 
erzielt, davon kommen 4 Euro von den Kunden und 2 Euro aus 
dem negativen Preis der Anleger. Es handelt sich um ein soge-
nanntes zweiseitiges Preismodell, das heißt, es werden Erlöse 
aus zwei Quellen erzielt. Der Gewinn beträgt 360 Euro. Selbst 
bei negativen Preisen zwischen 0 und –2 werden noch Gewin-
ne erzielt. Der Abfall der Gewinnkurve im Bereich negativer 
Preise ist ähnlich steil wie bei den anderen Kurven, lediglich 
das Niveau liegt höher. Theoretisch kann der gewinnmaxi male 
Preis negativ werden. Bei variablen Stückkosten von k = –12 
ergibt sich in unserem Zahlenbeispiel ein optimaler Preis von 
–1 Euro. Es wird ein Gewinn von 1210 Euro eingefahren. Dass 

Abb. 2: Umsatz und Gewinn 
bei positiven und negativen Preisen

Quelle: Simon 2016.
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Handlungsempfehlungen

1.  Streben Sie ein vertieftes Verständnis 
der Angebots- und Nachfragezu-
sammenhänge an, um das Zustande-
kommen von negativen Preisen 
erklären und antizipieren zu können. 

2.  Lernen Sie, unter welchen Bedingungen 
negative Preise optimal sein können. 

3.  Führen Sie eine gründliche Analyse 
Ihrer Grenzkosten durch, insbesondere, 
wenn Sie in Internetmärkten aktiv sind. 

4.  Prüfen und organisieren Sie die 
Flexibilität Ihres Produktionssystems. 
Nur dann sind Sie in der Lage zu 
entscheiden, ob es besser ist, 
negative Preise in Kauf zu nehmen 
oder in Maßnahmen zur Flexibilisie-
rung der Produktion zu investieren. 

5.  Versuchen Sie, die relativen Wirkun-
gen von Promotionsmaß nahmen und 
von negativen Preisen zu quantifi zie-
ren. Setzen Sie dazu Tests ein. Nur 

wenn Sie diese Informationen 
haben, können Sie entscheiden, 
ob Ihre Budgets besser in 
Promotions oder besser in 
negative Preise investiert werden. 

6.  Machen Sie sich mit der Prospekt-
theorie vertraut. Sie hilft Ihnen 
beim Verständnis von Wirkungen 
und Taktiken (wie zum Beispiel 
Cashback), die auf den ersten 
Blick irrational erscheinen.
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sammenhänge infrage kommen. Bei Neuprodukteinführun-
gen sind Gratisproben (etwa bei Pharmazeutika oder Ver-
brauchsprodukten), also Preise von Null, weit verbreitet. 
Hier wird die Regel, dass der Preis über den Grenzkosten 
liegen soll, in der Einführungsphase des Produktes durch-
brochen. Diese Taktik kann sinnvoll sein, wenn der Preis von 
Null den Absatz in den Folgeperioden stimuliert, die mit der 
Gratisprobe gewonnenen Kunden das Produkt also in der 
Zukunft kaufen. Allerdings stellt sich die Frage, warum in 
dieser Situation Null die Preisuntergrenze sein sollte. Denkt 
man einen Schritt weiter, so erscheint die Null als willkürli-
che Preisuntergrenze. Vielleicht ließe sich nämlich die Ak-
zeptanz eines neuen, bisher unbekannten Produktes be-
schleunigen, indem man den ersten Übernehmern einen 
negativen Preis zahlt, statt das Produkt „nur“ zu einem Preis 
von Null abzugeben. Bei Grenzkosten von Null, wie sie im 
Internet vielfach vorkommen, wird diese Option deutlich 
relevanter als bei hohen positiven Grenzkosten, wie sie für 
die klassische Ökonomie typischer sind. 

In der Tat lassen sich solche negativen Preise beobach-
ten. Die Commerzbank schreibt neuen Kunden 50 Euro gut, 
zahlt also einen negativen Preis. Ähnliches gilt für den Gut-
schein in derselben Höhe, den METRO Cash & Carry neuen 
Kunden überreicht. In seiner Anfangsphase hat der Bezahl-
dienst PayPal ebenfalls negative Preise eingesetzt. Jeder 
neue Kunde erhielt 20 US-Dollar (Vance 2015).

Eine analoge Argumentation lässt sich bei produktüber-
greifenden Wirkungen anwenden. Wenn ein Produkt A den 
Absatz eines gewinnträchtigen Produktes B befördert, kann 
es sinnvoll sein, Produkt A zu einem negativen Preis anzu-
bieten. Diese Wirkungskette kann beispielsweise für Free-
mium-Konstellationen relevant sein. Beim üblichen Freemi-
um-Modell hat die Basisversion einen Preis von Null. Hier 
stellt sich wiederum die Frage, warum die Preisuntergrenze 
bei Null liegen sollte? Wenn durch die Erfahrung mit der 
Basisversion viele Nutzer zur bezahlten Premiumversion 
konvertieren, kann es durchaus sinnvoll sein, Erstnutzer der 
Basisversion für einen beschränkten Zeitraum zu bezahlen, 
also einen negativen Preis einzusetzen. Viele Telekommuni-
kationsfirmen offerieren Kunden, die einen Dienstleistungs-
vertrag für einen bestimmten Zeitraum abschließen, ein 
Mobiltelefon gratis oder zu einem symbolischen Preis von 
1 Euro. Auch hier ist zu fragen, ob man Neukunden für die 
Annahme des Handys einen negativen Preis zahlen sollte. 

Die Antwort hängt von den Preiswirkungen ab. Sowohl 
die Prospekttheorie als auch die Mental-Accounting-Theorie 
(Kahnemann 2012) legen die Vermutung nahe, dass ein ne-
gativer Preis im Hinblick auf die Kundengewinnung effek-
tiver sein könnte als ein Rabatt oder ein Preis von Null bzw. 
1 Euro. Ein mittelständischer Vermarkter von Telekommu-
nikationsdienstleistungen, der nicht namentlich genannt 

werden möchte, berichtete mir, dass er mit einem negativen 
Preis für das Handy gute Erfahrungen gemacht habe. Der 
negative Preis wurde dabei in bar gezahlt, was die Wirkung 
vermutlich verstärkt hat (Simon 2015).

In diesen Kontext passen die in Amerika verbreiteten 
Cashbacks. Bei dieser Methode kauft man ein Auto für 30 000 
Dollar und erhält anschließend 2000 Dollar in bar zurück. 
Diese 2000 Dollar kann man als negativen Preis interpretie-
ren. Welchen Sinn soll das machen? Warum zahlt man nicht 
einfach 28 000 Dollar? Die Prospekttheorie hat eine Antwort. 
Die Zahlung der 30 000 Dollar kreiert einen sogenannten Ver-
lustnutzen, denn diese Summe muss man opfern. Diesem 
Verlustnutzen steht der Gewinnnutzen durch den Erwerb des 
Autos gegenüber. Hinzu kommt eine dritte Nutzenkomponen-
te, nämlich der Gewinnnutzen des negativen Preises von 
2000 Dollar, die man zudem in bar erhält. Anscheinend emp-
finden viele Autokäufer bei dieser Preisstruktur einen höhe-
ren Nettonutzen, als wenn sie einfach 28 000 Dollar für das 
Auto zahlen und keinen negativen Preis in Form des Cash-
backs erhalten. Verstärkt wird dieser Effekt möglicherweise 
dadurch, dass der eigentliche (positive) Kaufpreis per Scheck, 
Überweisung oder Kreditkarte gezahlt wird, was im Ver-
gleich zur Barzahlung einen geringeren wahrgenommenen 

Kernthesen

1.  Negative Preise sind ein Phänomen, das sich 
seit wenigen Jahren in mehreren Märkten 
beobachten lässt.

2.  Das Angebot, das aufgrund bestimmter Pro-
duktionsbedingungen nur beschränkt angepasst 
werden kann, wird selbst bei einem Preis von 
Null nicht abgenommen. Diese Situation kommt 
bei Strom an zahlreichen Tagen im Jahr vor. 

3.  Das Angebot ist vorübergehend oder dauerhaft 
höher als die Nachfrage bei einem Preis von Null. 
Diese Situation ist seit Längerem bei den Zinsen 
gegeben. 

4.  Das Internet erzeugt vermehrt Grenzkosten von 
Null, sodass die Preisuntergrenze auf Null sinkt. 

5.  Kommen bestimmte perioden- oder produkt-
übergreifende Wirkungen hinzu, so können 
negative Preise auch ohne Überangebot oder 
Produktionsinfl exibilität optimal werden. 

6.  Bei neuen Produkten kann es optimal sein, 
einen Teil der Budgets in negative Preise statt 
in Promotionsmaßnahmen zu investieren. 
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Verlustnutzen erzeugt. Den negativen Preis von 2000 Dollar 
gibt es hingegen in bar. Man hört zudem die Erklärung, dass 
dies bei den oft hochverschuldeten amerikanischen Verbrau-
chern eine der seltenen Gelegenheiten sei, bei denen sie Cash 
in die Hand bekommen. Diese Vermutung kann im Kontext 
der Prospekttheorie einen weiteren Erklärungsbeitrag liefern.

Letztlich geht es bei der Frage negativer Preise um die 
Entscheidung, wie Marketing- und Promotionsmaßnahmen 
im Vergleich zu negativen Preisen wirken. Produkteinfüh-
rungen werden regelmäßig mit erheblichen Promotionsbud-
gets unterstützt. Die Mittel fließen dabei in Instrumente wie 
Werbung, Displays, Aktionen und Rabatte. Bisher sind ne-
gative Preise in diesem Instrumentenkasten seltene Ausnah-
men. Je nach relativer Größe der Preis- und der Promotions-
elastizitäten kann ein negativer Preis wirksamer sein als 
Werbung oder ähnliche Maßnahmen, ohne dass deshalb 
größere Budgets bereit gestellt werden müssen. Mit Grenz-
kosten, die sich in immer mehr Bereichen der Null annähern, 
werden solche Bedingungen wahrscheinlicher. 

Grenzkosten von Null und negative Preise

Rifkin (Rifkin 2014) prognostiziert die Gültigkeit und zuneh-
mende Verbreitung des Null-Grenzkosten-Paradigmas für 
zahlreiche Wirtschaftssektoren. Dazu zählen Bildung durch 
„Massive Open Online Courses“ (MOOCs), Energie aus Wind- 
und Solaranlagen sowie die sogenannte Sharing-Economy. In 
der Sharing-Economy werden vorhandene Kapazitäten wie 
ungenutzte private Zimmer oder Autos am Markt angeboten 
und einer nutzenstiftenden Verwendung zugeführt. Es kann 
kein Zweifel daran bestehen, dass sich aus diesen, gleichwohl 
nicht grundsätzlich neuen, so doch in der Breite durch das In-
ternet enorm erweiterten Phänomenen starke Auswirkungen 
auf Geschäfts- und Preismodelle ergeben. Teilweise sind die 
Wirkungen schon Realität, aber der größere Teil wird sich erst 
in der Zukunft zeigen. 

Bei Grenzkosten von Null sinkt die kurzfristige Preis-
untergrenze auf Null. Hieraus dürfte eine massive Verschär-
fung des Preiswettbewerbs resultieren. Dass dann einige 
Anbieter sogar diese Preisuntergrenze unterschreiten und 
ihre Produkte zu negativen Preisen anbieten, ist zu erwarten. 
Auch heute beobachten wir nicht selten, dass bei Aktionen 
unter Grenzkosten verkauft wird. Es sollte also nicht über-
raschen, wenn es in Zukunft vermehrt – punktuell und selek-
tiv – extrem niedrige und sogar negative Preise gibt. 

1  Kleinere Solaranlagen lassen sich nicht abschalten. Bei modernen Großanlagen ist eine Abschaltung technisch häufig möglich,  
sie wird aber wegen der Einspeisevergütung normalerweise nicht durchgeführt.

2  Die Auswertung erfolgt in der Regel auf stündlicher Basis. Aus Vereinfachungsgründen führen wir hier Tage auf. 
3  Aufgrund des negativen Zinses wollen Schweizer Pensionsfonds ihre Liquidität in Bargeld halten. Auch das verursacht Kosten,  
die aber mit 0,3 Prozent deutlich niedriger sind als der Negativzins von –0,75 Prozent. (o.V./5 2015, S. 23).  

4  Man spricht auch von Shared-Economy oder Shareconomy.
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Fazit

In der Theorie liegt die kurzfristige Preisuntergrenze bei den 
Grenzkosten. Wenn diese Null sind, so wird Null zur Preis-
untergrenze. Wir beobachten jedoch zunehmend negative Prei-
se. Dahinter stehen produktions- und kostenmäßige Bedingun-
gen, welche die Preisuntergrenze von Null außer Kraft setzen. 
Ursache kann ein Überangebot sein, das weiterhin erzeugt wer-
den muss, obwohl die Nachfrage bei einem positiven oder bei 
einem Nullpreis nicht aufgenommen wird. Auch perioden- und 
produktübergreifende Wirkungen in Verbindung mit niedrigen 
Grenzkosten kommen als Ursache infrage. Um zu optimalen 
Lösungen zu gelangen, muss man die Wirkungen von Promoti-
onsmaßnahmen und negativen Preisen quantifizieren. Im Inter-
netzeitalter ist damit zu rechnen, dass sich Investitionen in  
negative Preise in Zukunft vermehrt lohnen.   
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