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Als Hilfsmittel sind zugelassen: Taschenrechner It. Aushang des Priifungsamtes
Die folgenden Aufgaben sind alle zu bearbeiten. (Die Sollbearbeitungszeit ist fiir jede Aufgabe ange-
geben.) Der Klausuraufgabenbogen umfafit zwei Seiten.

Aufgabe 1 Grundlagen der Preispolitik (8 Min.)

a) Preisvariationen stellen ein dynamisches Aktionsinstrument der Preispolitik dar. Wie sind
Preisvariationen definiert, und welche Arten kennen Sie?

b) Grenzen Sie Preisvariationen von zeitlichen Preisdifferenzierungen ab!

c) Welche weiteren Aktionsinstrumente umfaf3t das preispolitische Instrumentarium neben der
Preisdifferenzierung und Preisvariationen?

Aufgabe 2 Preissetzung (8 Min.)

a) GUTENBERG unterscheidet drei grundsitzliche Verhaltensweisen der wettbewerbsorien-
tierten Preissetzung. Beschreiben Sie diese kurz!

b) Welche Vor- und Nachteile ergeben sich aus der wettbewerbsorientierten Preissetzung? Ge-
hen Sie hierzu auch auf Tucker’s Theorem des ,,Magischen Dreiecks der Preispolitik* ein!

Aufgabe 3 Klassische Preistheorie (12 Min.)

Das Unternehmen ,,Sauscharf-GmbH* ist im Magdeburger Raum fiihrender Anbieter robuster
Ganzkorper-Naflrasierer. Die Marktforschungsabteilung des Unternehmens konnte die folgende
Preisabsatz- bzw. Kostenfunktion ermitteln:  x = 1000 - 20p K=50+ 10x

a) Berechnen Sie Grenzerls und Grenzkosten (nach dem Preis!) und ermitteln Sie aus diesen
beiden Groflen den gewinnoptimalen Preis p*! Welcher Gewinn wird im Optimum erzielt?

b) Uberpriifen Sie ihr Ergebnis fiir p* mit Hilfe der Amoroso-Robinson-Relation (ARR)!
¢) Begriinden Sie kurz, wie sich der gewinnoptimale Preis dndert, wenn:

- die Sattigungsmenge steigt,

- die mengenmifigen Stiickkosten steigen,

- die Preiselastizitat (betragsméBig) abnimmt!

d) Welche Konsequenz ergibt sich fiir den gewinnoptimalen Preis des Rasierers, wenn das Un-
ternehmen plant, einen speziell fiir Ganzkérperrasuren entwickelten NaBrasierschaum zu-
sétzlich ins Sortiment aufzunehmen? Begriinden Sie kurz ihre Antwort!
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Aufgabe 4 Preisdifferenzierung (10 Min.)

Bei vertikalen Preisdifferenzierungen werden Giiter der gleichen Art an existierende Kundengrup-
pen zu unterschiedlichen Preisen verduBert. Unterstellen Sie, dal zwei rdumlich getrennte, vonein-
ander isolierte Lander A und B folgende Preisabsatzfunktionen fiir ein Produkt aufweisen:

A: x5 =400—-4pa

B: xg=200-1pg

Es entstehen keine Differenzierungskosten, der Produktanbieter kann als Monopolist aufgefaBt wer-
den und weist folgende Kostenfunktion auf:
K = 10000 + 20(x4 + xp)

a) Ermitteln Sie den maximalen Gewinn bei Einheitspreisstellung fiir den Preisbereich p <100!

b) Welcher Gewinn wird bei einer preislich differenzierten Behandlung der Lander A und B er-
zielt?

Aufgabe 5 Verhaltensorientierte Preistheorie (10 Min.)

¢) Das Preislernen ist den kognitiven Prozessen des Preisverhaltens zuzuordnen. Wie ist Preis-
lemen definiert? Nennen Sie ihnen bekannte Formen des Preislernens!

d) Die Referenzpreistheorie unterscheidet zwischen unterschiedlichen Arten von Ankerpreisen,
anhand derer die Einordnung und Beurteilung aktueller Marktpreise durch Nachfrager er-
folgt. Beschreiben Sie diese Arten kurz!

¢) Der sogenannte ,Endowment-Effekt“ ist im Rahmen der Prospect-Theorie maBgeblich fiir
den Verlauf der Wertfunktion eines Nachfragers verantwortlich. Was besagt dieser Effekt?
Welche besondere Auswirkung haben Endowment-Effekte auf die Form der Wertfunktion?

Aufgabe 6 Empirische Preisforschung (12 Min.)

a) Handelspanels liefern iiber die elektronische Abverkaufserfassung mittels sogenannter Eu-
ropdischer Artikelnummern (EAN) objektive Marktdaten zur dkonometrischen Schitzung
von Preisresponsefunktionen. Welche Informationen enthilt ein EAN-Code?

b) Worin sehen Sie die zentralen Schwichen der Schitzung von Preisabsatzfunktionen auf Ba-
sis von Daten aus dem Handelspanel?

¢) Nennen Sie kurz einige Beispiele, wie sich maximale Zahlungsbereitschaften durch direkte
Preisbereitschaftstests erheben lassen!

d) Eine sinnvolle Alternative zu Paneldaten stellt die Erhebung und Modellierung von Kaufent-
scheidungen aus laborgestiitzten Kaufsimulationen dar. Wichtige diagnostische Informatio-
nen des sogenannten TESI-Preismodells (TPM) sind dabei das ,,Preispremium® sowie der
»Marktanteilsvorteil* einer Marke. Erldutern Sie anhand einer geeigneten Graphik, wie diese
Kennwerte zu interpretieren sind!

VIEL ERFOLG!!!
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