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Ausrichtung der exeo Strategic Consulting AG

Datenbasierte Marketing- und Strategie-Entscheidungen
Market Pricing / Yield
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Pricing im Preiskrieg —
Erfahrungen und Strategien aus anderen Branchen

= Wirkungsweisen und Reaktionsmuster von Preiskriegen:

Wie sehen typische Beispiele aus?

= Strategische Pricing-Optionen im Preiskrieg:

Gibt es alternative Strategien im Preiskrieg?

= Anderungen im Preis- / Produkt-Portfolio als Reaktion auf Preiskrieg:

Signaling - wie kommuniziere ich richtig im Preiskrieg?
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Typische Reaktionsmuster fuhren vom Preiswettbewerb zum ruindosen
Preiskrieg

Ursachen / Motive und Reaktionsmuster »Preis“-Krieg

Preis
» Haufigste Ursachen / Motive:
- pu Anbieter A
» Uberkapazitaten
- Austauschbare Produkte Anbieter B
o » Geringes Marktwachstum
« Verdrangungswettbewerb /
(Ruck-)Gewinnung von Marktanteilen
 Neue Wettbewerber im Markt Zeit
« Zunehmende Preistransparenz und
steigende Wechselbereitschaften ,Konditionen“-Krieg
= Oft sehr schnelle und heftige Reaktio- » _
nen auf Preis- / Konditionen-Anderungen Konditionen (Zinsen, Rabatte)
der Wettbewerber

= Folge: RuinGse Preisspirale

= End-Szenario: Ahnliche Marktanteils- Anbieter A
struktur wie in der Ausgangssituation —
jedoch bei deutlich niedrigerem Preis-

und Gewinn-Niveau der Branche!

Anbieter B

Zeit
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Beispiele fur Preiskriege (1)

Containerfrachtschiffe

Motiv: Uberkapazitaten +
Markanteilssicherung
Kapazitaten (+ 8 %)
wachsen schneller als die
Nachfrage (+ 2 %)

Preiskrieg durch beide
MarktfGihrer begonnen

Preisreduktion ca. 20 %

Ergebnis: Hohe operative
Verluste im Gesamtmarkt

Weitere Markt-Konsoli-
dierung ist absehbar

Backereien

Motiv: Marktanteils-
gewinnung in NRW

MarktfUhrer Kamps senkt in
einem wachsenden Markt
den Brétchen-Preis auf 19
Cent, @-Preis bei 29 Cent
(Preisreduktion 34 %)

,aunstig-Sortiment” insbe-
sondere fir ,junge Kunden,
Studenten und Sparfliichse*

Wettbewerber gehen auf-
grund steigender Kosten
von Preissteigerungen aus

Lebensmittel

Motiv: Marktanteils-
sicherung + austausch-
bare Produkte

Rucklaufiges Marktwachs-
tum flhrt zu Verdrangungs-
wettbewerb bei Discountern

RegelmaBige Preissen-
kungsrunden, die die
fihrenden Anbieter
identisch ,,mitgehen*

Identisches Preisniveau
bei vielen ,Eckartikeln“ im
Sortiment

4 17. Handelsblatt Jahrestagung Privatkundengeschéft - 21.03.2012



Beispiele fur Preiskriege (2)

Tankstellen

Pharmabranche

exeo

Motiv: Neue Wettbewerber

Intravendses Allgemein-
anasthetikum

Original-Produkt:
Diprivan von AstraZeneca

Patentschutz flr Diprivan
ist ausgelaufen

Generika-Produkt:
Propofol (Fresenius)

Preisreduktion >> 50 %

Propofol wird nach vier
Jahren MarktfUhrer

Motiv: Neue Wettbewerber

Neuer Anbieter auf der
,Westbahn Wien-Salzburg*
in Osterreich

Wettbewerber liegt bei 50 %
des Normalpreises des
etablierten Anbieters (OBB)

OBB fiihrt kontingentiertes
Angebot ,Sparschiene” so-
wie kurzzeitig 15 EUR-
Pauschalpreise ein

Wettbewerber halt mit
7,5 EUR-Ticket dagegen

Motiv: Neueroffnung
Tankstellen-Discounter

Folge: Preisdumping der
lokalen Tankstellen in / um
Salzburg - Reaktionen ,,im
Halbstundentakt”

Finales Preisniveau: Ein
Liter Diesel flir 51,9 Cent!

Verkehrschaos / 10 km Stau

Die Tankstellen mussten
bereits am frihen Abend die
Zapfstellen schlieBen, die
Tanks waren leer.
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Richtige Strategien im Preiskrieg?
Beispiel: Strategie ,,Unterbieten*

Unterschiedliche Preisstrategien kdnnen anhand einer Deckungsbeitrags-/Umsatz-Matrix bewertet werden

.Befullen“ der | ——
Umsatz—_Matrix
auf Basis von 100 |47 |57 |65 /|71 |74 |72 /|68 Ergebnis:
simulationen 6 8 11 16 23 31 40 o Vit d A
it der sehr aggressiven
90 46 55 62 67 67 64 58 Strategie ,Unterbieten® endet
7,107 14~ 21| 7 29| ~ 38| 7 j47 der Preiskrieg nach zwei bis
80 45 53 58 60 58 54 drei Runden!
P.reis- 91 12,7 187426 7 35, 44}/ 52 Das Preisniveau im Markt ist
niveau ., 43 50 33 52 49 45 M von 100 auf 40 gesunken!
Wettbe- 11 16 23 31 39 47 52
werber 60 40 45 46 43 40 37 35 e Vom Ausgangsniveau des
Marktes (Umsatz = 108 Ein-
13 19 27 34 41 46 49 heiten) bleibt nur noch ein
50 36_7139 (38 |3 33 132 |32 Marktvolumen in Hhe von 49
16 22 29 35 39 42 43 Einheiten Ubrig — mehr als die
Halfte (55 %) des
40 32 31 29 29 29 30 Marktwertes ist ruiniert!
Umsatz 18 23 28 31 34 35 36
~ Anbieter 40 50 60 70 80 90 100
<+ Umsatz Wett-
bewerber Preisniveau Anbieter A
exeo

6 17. Handelsblatt Jahrestagung Privatkundengeschéft - 21.03.2012



Richtige Strategien im Preiskrieg?
Beispiel: Strategie ,,Preisschirm 10%"

Unterschiedliche Preisstrategien kdnnen anhand einer Deckungsbeitrags-/Umsatz-Matrix bewertet werden

,Beflllen® der
Umsatz—_Matrix
auf Basis von 100 |47 |57 |85 |71 |74 |72 /|68 Ergebnis:
simulationen 6 8 11 16 23 31 0 o e —
it der Strategie ,,Preisschirm
90 46 55 62 67 67 64 58 10%"“ endet der Preiskrieg erst
7,7 107 14|~ 21| 7 29| ~ 38 7 nach vier bis fiinf Runden!
80 45 53 58 60 58 54 Sie gewinnen Zeit!
P_reis- 9 12| 18] 7 26 ~ 35 ‘4 2 Das Preisniveau ist von 100
niveau ., 43 50 33 52 49 45 M auf 50 bzw. 60 gesunken!
Wettbe- 11 16 23 31 39 47 52
werber 40 45 46 43 40 37 35 Nur 38 % des Marktwertes
60 %) i iniert!
13 19 27 i a1 46 49 (statt 55 %) ist ruiniert
36 39 33 32 32 0 Wenn Wettbewerber lhre Stra-
50 : " )
16 22 29 35 39 42 43 tegie rechtzeitig erkennen, gibt
31 30 31 29 29 29 30 es die Chance, den Preiskrieg
40 friher zu beenden!
Umsatz 18 23 28 31 34 35 36
— Anbieter 40 50 60 70 80 90 100
<1 Umsatz Wett-
bewerber Preisniveau Anbieter A
exeo
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Das spieltheoretische Gefangenen-Dilemma und seine strategische
Implikation fur die Praxis im Preis- und Konditionenwettbewerb

Optimale Strategie bei ...
... Markttransparenz

... Kommunikation
zwischen den
Marktteilnehmern

hoch

Preis
Wettbewerber

niedrig

Optimale Strategie bei ...
... Marktintransparenz

... fehlender | niedrig hoch
Kommunikation der Anbieter A:

LS Preis der eigenen Produkte/Leistungen

Ohne Markttransparenz und Kommunikation bleibt ein Preiskrieg immer die optimale Strategie!

exeo
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Ansatze fur Anpassungen im Marketing-Mix als Reaktionen auf einen
(drohenden) Preiskrieg

Marketing-Mix im Preiswettbewerb

Preis /
Preisstruktur

Produkt /
Angebot

Vertrieb /
Vertriebssteuerung

Kommunikation /
»oignaling“

= Entwicklung der
eigenen Preiskrieg-
Strategie (Festlegung
und Sicherstellung der
Umsetzung)

= Antizipation und
Bewertung von Wett-
bewerbsreaktionen
(Marktforschung, Ex-
pertenschatzung, etc.)

= Anpassungen der
Preisstruktur
(BUndelung / Pakete,
Familien-Preise, etc.) -
Ziel: weniger Ver-
gleichbarkeit bzw.
Transparenz

Produkt- / Prozess-
Differenzierung -

Ziel: weniger Vergleich-
barkeit mit Wettbewerb

Leistungsangebot er-
weitern statt Preise
reduzieren

Vergleiche, z.B. durch
Mystery-Shopping, mit
Wettbewerbern (zur
Darstellung der eigenen
Produkt- und Service-
Qualitat)

Hohes Qualitats- und
Service-Niveau, um
Wechselbereitschaft
zu senken

Vertriebliche Ziele
starker an ,,Profit“
anstatt an ,Marktanteil*
orientieren

Hohere Provisionen
fOr Produkte mit hohe-
ren Margen / Preisen

Wertbasierte Argu-
mentation aufbauen

Demonstration der
eigenen Preiskrieg-
Strategie bei ausge-
wahlten Kunden oder
Kundensegmenten

»Gleichgewicht des
Schreckens® ggu.
Wettbewerb aufbauen

Proaktive offentliche
Information Gber
Produkt-, Service- und
Preisstrategien

Kommunikation der
Argumente, Ziele und
Griinde fUr spezielle
MaBnahmen

Interviews und
Artikel in branchen-
spezifischen Medien

Vortrage auf Kongres-
sen, Messen, Kommu-
nikationsplattformen

Fokus auf Leistung /
Werte — weg von der
reinen Preisdiskussion

exeo

17. Handelsblatt Jahrestagung Privatkundengeschéaft - 21.03.2012




"Signaling" - Beispiel fur Kommunikation im Markt bei drohendem
Preiskrieg

Kreditversicherer - Euler Hermes (Allianz)

Die Allianz-Tochter
Euler Hermes warnt,
dass die Konkurrenz
mit Billigprimien die
Margen kaputt macht.
Dabeihat die Branche
viele Kunden verprellt.

Holger Alich
Pars

e Kreditversicherer haben
im vergangenen Jahr bom
big verdient. Beim Markt
filhrer Euler Hermes stieg

der Nettogewinn um den Faktor 15
auf 295 Millionen Euro. 2010 hatte
die Branche eine Sonderkonjunk
tur. Schlieflich sichem i

Stich gelassen fihlien. Doch 2010
siariete die Wirischaft dberra:
schend durch; entsprechend gering
waren am Ende die Zahlungsaus
le.

Nun befiirchtet Konzernchef Wil
fried Verstraete, dass die Konkur:
renz die Zigel schleifen lisst und e
nen Preiskrieg anzetielt: Wir se
hen, das erste Wettbewerber mit
niedrigen Preisen in den Markt ge
hen. Das werden wir nicht mitma-
chen®, sagie Versiraeie im Ge
sprichmit dem Handelsblatt. Denn
das Szenario, dass sich Konjunktur
und Schadensverlauf gimstig entwi
ckeln, wird sich nach Ansicht des
Marktfiihrers Euler Hermes in die-
sem Jahr nichi wiederholen

Bereits im vierten Quarial 2010 zo-
wieder

cherer einen Lieferanten gegen das
Risiko ab, dass ein Kunde bestellie
Ware nicht zahlen kann. Einerseits
hatten die Anbieter wegen der Fi
nanzkrise zuvor die Deckung fiir ih
rer Ansicht nach schadenstréc htige
Firmen kriftig gestutzt - und damit
viedle Kunden gedrgert, die sich im

gen die
an. Dennoch verzeichnete die Alli
anz-Tochter 2010 eine rekordver
dichtig niedrige Schaden-Kosten
Quote von nur 69 Prozent; sprich,
fiir einen Euro Primieneinnahmen
gab Euler Hermes nur 69 Cent fir
Schiden und Kosten aus. .In die
sem Jahr diirfie die Schaden-Kos

ten-Quole um mindesiens zehn
Punkie zulegen®, sagie Verstraete.
Als operatives Ergebnis peilt er fiir
dieses Jahr 250 bis 300 Millionen
Euro an, also zwischen einem Vier
tel und einem Dritrel
weniger als 2010,

Der Kehrausder Kredit
versicherer hat  der
Branche heftige Kredit
von Unternehmensver

o

o -
: N

handen und der Politik i k gen; das Volumen der

eingebrachi.  Wemn mh . Newvertrige  wurde

genommen. Daher habe die Bran
che keine Wahl gehabi, als vorsorg
lich die Deckungen zu kiirzen, um
die eigene Bilanz zu schiitzen.

Offenbar hat das Vertrauen der Kunr
denaber einen Knacks
bekommen, denn
2010 stieg das Volu
men des Neugeschifis
bei Euler Hermes nur
wegen Preiserhdhune

man s wirklich fast komplett durch
braucht, kilndigen die  ,Wir sehen,dass Kiindigungen aufge
Versicherer den Unter-  Wettbewerbermit  zehrt.

nehmen die Deckung, piogrigen Preisen  +In diesem Jahr dilrfte
lautete der Vorwurf das Wachstum aus hé-
inden Markt
Verstraete kann die Kri- ehen. Das chen herem  Neugeschift
tik verstehen: Wir ha- 9€NEN.- DASMACKEN o, ey i rechnen
ben im Zuge der Krise wir nicht mit. mit weniger Kiindigun
unsere Risiken im gro- Wilirled Verstraete gen. Preiserhhungen
Eulergiames

gen Umfang ange
passt*, riumt er ein. .Aber ichj
kenne kein Forschungsinstimt, dag
fir Deutschland Mitie 2009 e
Wachstum von 3,5 Prozent vorh
gesagthat. ZuBeginnder Krise h
ten die Schadenszahlen massiv

sehe ich nicht mehr
stumselement”, sagte Ver-

,Wir sehen, dass erste Wettbewerber mit niedrigen
Preisen in den Markt gehen. Das werden wir nicht
mitmachen!”

... warnt, dass die Konkurrenz mit Billigpramien
die Margen kaputt macht.

... beflrchtet (...), dass die Konkurrenz die Zlugel
schleifen lasst und einen Preiskrieg anzettelt

Kreditversicherer flirchtet Preiskrieg

Trotz gut laufender Gescliifie ver
passi Versiracie Euler Hermes eine
Schlankheitskur, wie sie im Allianz
Konzern mitderweile diblich ist
«Bis 2013 wollen wir die Kosten um
72,5 Millionen senken®, sagte der
Belgier, davon um 40 Millionen bis
50 Millionen Euro durch Personal
abbau. Allein in Deutschland fallen
300 Vollzeitstellen weg. In Frank
reich sollen es weniger sein: hier
verhandelt Verstraete gerade mit
den Gewerkschaften. Wie viele Stel
len konzemweit gekirzt werden,
will er nicht verraten.

.Die Hilfte der Einsparungen wol
len wir in Wachstumsmirkte inves.
tieren”, kiindigte der Euler-Her:
mes-Chefan. Sowill er etwadie Risi
koanalysekapazititen in Brasilien
ausbauen. Der lokale chinesische
Markt ist dagegen fiir Auslinder ge
schlossen. .. Kredit versicherung bie:
tet der Staat an, das zihlt dort zu
den Instrumenten der Wirtschafts.
politik®, stelli Verswaete lest.
Sprich, auch die Kreditversicherer

- beifensich amchinesischen Protek

tionismus die Zihne aus.

Quelle: Handelsblatt, 17.02.2011

Automobilbranche - Porsche

Porsche-Chef Wendelin Wiedeking in einem Interview auf die Frage,
was Porsche besser macht als andere Automobilanbieter:

,Wir orientieren uns konsequent an langfristigen Zielen.

Nehmen wir als Beispiel die Rabattpolitik: Die Automobilhersteller (iberbieten sich derzeit geradezu mit Preisnachldssen,
um ihren Absatz kurzfristig anzukurbeln.

Doch was haben sie davon? Nichts!

Erst brechen ihnen die Gewinne weg, und irgendwann stocken auch die Verkédufe wieder, weil der Markt inzwischen
gesittigt ist — die Absatzflaute wird also nur in die Zukunft verschoben.

t mehr im Unternehmen. Und wenn die
r finden, der noch bereit sein wird, den

Dann sind die Manager, die diese Rabatte zu verantworten haben, oft gar|
Nachfrage tatséchlich wieder anzieht, werden diese Hersteller keinen Kau
kalkulierten Listenpreis fiir ein Fahrzeug ihrer Marke zu bezahlen.

in Fahrzeug allerdings ein paar
il die Rabatte ldngst voll auf

Kilar freut sich der Kunde zunéchst tiber ein vermeintliches Schnéppch:
Jahre spéter wieder verkaufen oder in Zahlung geben will, ist es kaum n
den Gebrauchtwagenmarkt durchgeschlagen sind.

Deshalb macht Porsche dieses unsinnige Spiel nicht mit!*

,Wir orientieren uns an langfristigen Zielen.
Deshalb macht Porsche dieses Spiel nicht mit!“

... erst brechen die Gewinne weg, und irgend-
wann stocken auch die Verkaufe wieder.

... (dann ist kein Kaufer mehr bereit), den kalku-
lierten Listenpreis (...) zu bezahlen.

... weil die Rabatte langst voll auf den Ge-
brauchtwagenmarkt durchgeschlagen sind.

Quelle: mobil 02/2006
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Fazit

= Reaktionsmuster und Wirkungsweisen von Preiskriegen sowie
Wettbewerbsreaktionen sind antizipierbar und bewertbar!

= Weniger aggressive Preisstrategien sind in der Lage, Preiskriege
friher zu beenden und die Auswirkungen zu begrenzen!

= Es gibt zahlreiche Mdglichkeiten, Preis- und Produkt-Strategien
durch ,,Signaling“ im Markt und bei Kunden zu kommunizieren
und dadurch ein branchenweites Marktverstandnis aufzubauen!

= |ntelligente Branchen vermeiden Preiskriege! Sie sind nicht
gezwungen, in jeden Preiskrieg einzusteigen!
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Kontakt

Dr. Gerd Wilger
exeo Strategic Consulting AG
Wittelsbacherring 24
D-53115 Bonn
Mobil: +49 - 178 - 49 45 437

gerd.wilger@exeo-consulting.com

www.exeo-consulting.com
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