
planung & analyse 5/2005

im Preiskrieg

Or. Ged wilger irt Vor-
stand def exeo slrategic
Consulting AG. Zuvor war

Mitärbeiter im Prels- und

Deutschen Bahn AG. Er ist
spezialisied aui Fragenellungen in den
Bereichen Pricing und Markforschlng.

g ed. w i lqe @s* c ons u h i ng con

Dreisf riege und ihr€ Alswi*ungen
I assen slch h€ute ln zahkerh-"n Bran-
chen beobachten und stehen auf der
Tagesordnung n wettbewebs ntensiven
Märkten häufigbedingtdurchüberka
pazitäten, hohe Flxkosten, Auslaufen von
Patenten oder das Auftretef neuer
Marktteiinehrnef:
.lünSste Entwicklungen lm lvob funk-
marktzeigen klare Strukiurcn von P|es-
kriegen: Nachdem nzwisch€n fäst neun
von zehn Deutschen ein Handy bes tzen,
isi der Kampf um den Kunden €rneut
ausgebrcchen. Mit Flatrates und übeF
sichtlichen Eilliq-Tarif en attack eren
dabei neue Anbieter de etäblienen
Mobllf unkunternehmen und werben
pe saggresslv um Kunden. Ahnliche
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Richtiges Verhalten

Beitrag der l\,4arktforschung für ein angemessenesPricing im Wettbewerb

Or. Andreas Krämer lst
Vo6tandaoßitzender der
exeo Strategic Consulting
AG. Zuvo. war er BeEter
bei Simon-Kucher & Part'

Fraqestellungen der P€isoptimierunq und
des CustomervalueMänagements.
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Ent\,vickl(r|lgen zeigen sich auch be den
äktuellen DSL'Tarifen.
.Auch in der Verlagsbranche lasen sich
zahkeiche Preiskieqe beobachten:
Nach dern aggressiven Preiskrieg der Pro-
gfammzeitschriften vor einigen lahren ist
aktuel/ der Preiswettbewerb unter den
F€uenzeitschrlftef ausgebrochen. Eben-
so zeigen diejüngn€n Entwicklungen irn
Büchermarkt k are Züge von Preiskriegen
!nd werden von Kritikern bereits als
,,Goethe Dumping" b€zeichnet. Litera-
tur-Klassikerwerden von def süddeut-
rchen Zeitung für4,90 Euro ängeboten,
einzelne Bände der 8i d-Bestsel eFBiblio-
thek kosten 4,99 E!ro, m Paket gibtes
dävon 2s Bändefür 99.99 Euro. Auch
der We tbild-Veiag bietet e n Paket von
50 ,,K assikern der We i fteratur' - bei

€inem Preis von 99,90 Euro kostet damit
jede Sete deutich wen geralseinen
cent.
.MitderAnkündigung, diePreisführeF
schafl z! übernehmen und die Preisevon
saturn und l\,ledial\larkt zr unteöieten,
ist d e MakroMa*t-Gruppe zielgeridter
in eine Rabatischlächt in der Eektronik,
branche e ngestieqen. Die Rabaäschlacht
mit def Mediat!4arkt Saturn-Gruppe ist
bisherjedoch ohne Erfolg qebieben und
hat im Geqenteilzu elnem rigrden SpaF
kuß qezwungen. derdie Sch eßunq von
Fi alen und eine Reduzierung der Mi!
arbeiteaahlen von 2300 auf 1500 zur
Folge haä€.
.Neben den k assischen Branchen, die
traditionelle^r'r'eise durch Preiskiege
gekennzeichnet snd, r tr der Preiswett
bewerb auch in Branchen ein. die davor
bisherveßchont blieben, seien es Kreuz-
lahrten oder anwa t che Beratungslei-
stungen. Letztes Jahr hat der Anbieter
Jano aw be spielsweise angekündigt,
Standad-Rechtsberat!n9 zu e nem Preis
von 49,90 Euro anzubeten, andere Low-
CosfAnwä te sind bishergefogt. Einige
Anwälie sind der Mdnung. ,,eswürde
kein Steln mehr aufdem anderen blei-
ben", was die Ernsthaftigk€it der Lage
und auch ein wenig die Hilflosigkeit der

Dlese Beispele zeigen, mitwelchen Aus-
wrrkunqen beim Einiriit in einen Preis-
krieg zu re.hnen ist- den möglichen
Kunden und Absatateiqerungen auf,
grund niedrg€r Preise steht direkt die
Gefahr stärker Umsatz- und Gewinnrück-
gänge entgegen. Sowoh b€iselbst inrt
iefren a s auch von Wettbewerbern due
gelösten Preiskriegen ergibt sch darals
die zentrale Fragenellunq, wie richtiges
Verhalten in einem Preiskrieg antizipiert
und voöeeitet werden kann.

Der Preiskrieg -
ein Gefangenen-Dilemma?
Die 9rundsäElichen Vef h. tensoptionen
im Preiskrieg können anhand des kläss -
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tchen ,,Geiangen€n-D emrnas" aus der
Sp e theorie dulgeze gt werden (s eh€
Abb dung 1) .
Ein Anb€ter A und se n W€trbewerber
konnen - vere nidcht darqestellt anhand
e fes Marktes n t zwe Anbietern ufd
e nem Produkt m r qeringem D fiercnze-
rLrngsgrad - jewe s mit einem nredrgen
oder ernem hohen Pres n d e Pres
sch acht  2 iehei  Hat  e ner  der  bed€n den
niedrqen und der  andere Anberer  den
hohen Pres,  so gewinnt  derAnbeter  m 1
den n edrgen Pres e n€n Großte i  des
[,larktes lür sich der hochpresig€
Anbieter muss sch mit dem ger ngeren
Vlarktanle zLrfneden geben Ak
Abw€hr'Reakton auf dreses verme nt
che Neqalv-52en.ro pende n sich Preis
knege daher n der  Eege beinedrg€n
Presen i l i r  b€ ide Anbieter  e n Diesfüh(
zu einer g ei.hmaßigeren Vea|€ilunq des
l,larktes - allerdings.ul Kosten des
rnonet;ren Marklvo unrens, weches aLl
grLrnd des nredrqen Pr€isnive.Lrs deut ch
r fk t .  Am Ende der  Presschlacht  habef
alle Anbieter D€ckunqsbe trage verloref .
Glechzeitig steh€n sie dann vor d€r
Herdlnoder!ng, die Prese von einem
ii€digen Nive.! wieder nach oben zu
b€wegen D e g€wnnoptinrae Strateg e
best€ht daher filr be de Anbieter I der
Wah des hohen Pr€ises, dd n dreser
Konstellatron nichi n!r die Markranre e
q echmaBg v€r te twerden,  sondern
auch das nonetäre Marktvo urnen aLrf
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Preiskriege sind tägllch n zahkechen Branchen zu beobachren - oft mit gravie-
renden Edragsalswirkungen auf d € betroffenen Unternehmen Richtg€sVerhat-
len im Prelskr ieq fordert  a15 notwend ge Bed ngunq eine ausre chende Markt
trdnsparenz !nd die Kenntnis . ler moglchen Reäktionsmust€r. lJnrerschied ich€
Preiskr eg-Strateg ien können auf d €s€r Bass bewe(€t w€rd€n !nd hefen, d e
A!swirkungen von Preiskriegen zLr r€duzierenoderzu verlärqsarnen Ddb€risttak l
t isch k ug€s Verha ten in Preskreqen bewertbdr und erernbar.  Ro € d€r Markt,  I
foßch! nq st es, d ie notwend qe Informarionsbasis fü r das pr cing zu schaffen u nd
dabeizu helfen, diese nr Markt zu verbrer€n

e nem deLrr ch hoheren N veäLr iieqt
Der Markt itr Mob ,Te efon e n DeLrhch,
land:eigt d es€ Verha tensweis€ gerad€-
zu ide. typis.h N/lt eineßets unüber-
sirhtlichen Tarifen und damit Nltzen
und Prersntrdnsp.renz, anderseits€iner
nark€n \.4arkenkomrnun kat on hdben
sch die starken Anbeter den G.oßte
de5l,"ldrktes auiqete t. Dies war zurn n
den bs zum lahr 2005 der Fa
D e rdeatypEche Wahlder hochpresgen
Strdteg e setzi voraus, d.ss n unserem
Besp e be de Markttehehmer vo ständ
ge Transparenz über das Marktgescheh€n
besitzen od€r z!m ndest ausrcichend
miteindnd€r kornmun zeren, urn das Ver
ha ten des Wettbewerbeß e nschaEen
z! können n der Rea tät, in der eher
von Vlarkt ntran5parenz und fehlender
Kornmun kation der Marktt€ilnehm€r
ausgegdngen werden kann, €rwen s.h
die Nred r gpr€is-Sirategi€ für d e Anb eter
as optina, da sie das verme ntlich
.,geringere Ubel" wahlt !nd allzu große

Venlne zu vermeiden v€ßrrcht Ohfe
auveichende Markttranspar€nz und
Kommun k. ton ie t  dah€r ef  Preskreg in
d€r Reqe die a!s Anb eteßcht opt male
5tr.leqie

Systematischer Ansatz zur
Bewertung von Preiskriegen
Als Alsweg aus dem Pr€iskr eq-Di ern n d
brelet 9rch eine strLrktLrrierte !nd proakt-
ve Vorgehensweise an, die es errnög icht,
pot€nze e Reaktons.nLrster  ernes Pres
kreqes vorauszusag€n Lrnd uu bewerren
Das Vorgehen erfogt in dre Schrtten
1- Erntftlung der nottuendigen lnfoma

onsbas is d u tch M arktforschung
Eesi mmung vof Pre!-Absatz und
Deck!ngsbe t rdg5f !nkt ionen zur
Bewe.tung !nteßch edlicher Markt-

2. Eestlnnung det optimalen Preisstta
t€g€: Bewed!n9 €inze n€r Preisnrare
g en m H nblick alf Ums.tz, und
Deckungsb€itraqsefJekt€

Forschunsssruppe g I d I p

P a S S t r Lösunsen für rhru Bedürrnisse.

Seit 28 Jahren.

Forschungsgruppe g/üp
Volker Rohweder. B€search Direclor
Rlchardstraße 18. 22081 Hamburq
Iel .040-29876-0
konlakt@gdp-group.com
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Informalionsbasis zur Bewenung von Preiskriegen durch Marlcforschung so aufzeiqen, wieVerhalten rn Preis-
krieg bewertbar gemacht werden känn
und so als Grundlage für d e W.h der
rirhUgen Stral€gie und gew nnoptinral€n
Takt k dienen kann
Als Basiszur Bewertung unteßchied cher
Strategien d entjewe s e ne Matrx, die
die Llmsätze ^veier konkurr erender
Anb eter in Abhang gkeit vom jewe 9€n
Preisniveau aufzegt. Das Befüll€n e nef
solchen Umsatz- oder Deckungsbe traqs-
MaVx st beispesweise ilb€r den E nsätz
von Conjo nt Measurement oder Exper
t€nschätzufg€n ufd ansch eRender
M.rktsim! aton von Pres Absatzb€zie'
hungen moglich. Easis hierfür sndjewe s
Annahmen hinrichl ch der Preis-N/len-
gen Komb nationen im Markl Wir haben
di€se Vorqehenswe se in unteGchied
chen Bereichen zum Bespielbel

drchenden Preiskrlegen nach äusl.Lrf en-
den Pat€nten n der Pharma- und Food
branche oder beider Analyse von
Monopolsit!ationen eingesetztund
wollen exemplarisch d e Bewertunq von
unterschiedlichen mög chen Strategien
aufzeiqen.
. S|dalegie Offener Pteiskrieg -

.,Mitziehen"
Abbildung 3 zegt die U msatz'N/latrix fü r
e nen AnbieterA und seinen Wettbewer-
ber. Dabeiist auf b€iden Achsen leweils
das Prcitn veau der beiden Anbieter as
ndex dargenelt.In den Ze en der Matix
befinden sich dann die auf Basis der
N,4arkts mulatlonen ermiti€lien Umsatz-
weite teweils links oben fürd€n Anbie-
ter A und rechts uflen für den Wettbe-
w€rber. lm Ausgangsszenaro (m Fed
rechts oben n der Matix)bes tzen bede
Anbieter ein Preisniveau von 100 dabei
ee ielt der Anbieter A einen umsatz von
68, derWenbewerber in Höhevon 40
der Gesamt!msatz be der Anb et€r
bet.ägt somit 108 Einhe ten.
Der Anbieter A hat sich vorgenommen,
im Falle elnes Preiskrieges die Str.tegie
des ofi€nen Prcskrieges zu ve.folgen und
be mög chen Ang ffen se nes Wettbe
werbels jew-öils preislich miizuzlehen. Der
Wettbewerber - ausqehend von seinem
Umsatz n Höhe von 40 erwdrtet nun
aLrf Basis der Urnsatz-wairx, dass er
durch eine Presreduktion auf das N veau
von 80 se nen Um$tz auf 52 erhöhen
kann und senkt m ersten Schritt des
Preiskreges 5e nen Preis.Lrf80. Der
Anbieter A verliert dadurch Umsaiz (von

Strategie "OIfener Preiskrieg - Mitziehen"

! ; \';-ll\ffi
;

Contoint lvleasur€rnent zu r M€ssung von
Preiswlchtiqkeiten können eingeseiz
werden, um Presreakiionen und Men-
genwirkungen abzuschätzen. Die Vorge-
hensweise u nteßcheidet sich dabeinicht
wesentlich von dertradiiione en Presop'
rimierLrng, mussj€doch um d€n Aspekl
€iner dynäm schen N/lalktslmulation
€rwetedwerden, die aile potenzie en
Reaktonsstufen eines Pre skrieges abbil
det und beweriet. De Rolle der Märkt-
{oßchunq ist es herbei, für die notwen-
digeTransparenz im Markt zu sorgen.

Ermittlung der richtigen
Strategie im Preiskrieg
Neben der rein stat schen spieltheoretl-
schen Betrachtung ne t sch die Frag€,
welche Effekte im Wechse spiel zwlsch€n
Pre sangrff und Reakt on des Wettbe-
werbers auftreten Das fo gende Beispiel

\

\
E "

3. Preistlur.hsetzung in Markt: lnte..|e
!nd externe Kor.munikat on von
Pre sanpassunqen zur proaktven
DLirchsetzung der optima en Pr€isstra'
tegi€ im Markt

rn €rsren sch tr zelqt sich die zent€le
Aufgabe der N,4arktfo6chung darin. eine
qeeignete und va de Informationsbäsis
2! schaffen, di€ €s ermöglicht, Ausw r-
k!ngen einzelner Pre sreaktionen abzr-
schätzen und e n strategisch ichtiges
Verhalten m Preiskrieg vozubere ten.
H ezu sind diejeniqen Elemente der
Preismarktf orschung einzusetzen. die
such die Basis der k assischen Presop'
tim erung bilden (sieh€ Abb dung 2).
Drrekte Abf ragen der Zahlungsbereit-
schaflen, Konstäntsummenska en zur
Abwägung von Peis-LeistLrngs-Verhält-
nissen oder ndirekte Verfahren we das
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68 auf 49)und senkt se nen Pre s a!fdas
Nivea! von 70, da er h er einen Umsatz
von 60 erzielen und somitTeile sener
Umsatzverluste ausglech€n kann Der
eßt€ Schrtl im Preiskreg st damt voll-
zogen.
m zre ten Schrtl senkt wiederum der
Wettbewerber sein€n Preis auf das
NNeau von 50, Lrm 50 seinen !msatzma-
x malen Punkt zLr €ffeichef DerAnbeter
A reagiert !nd senkt seinen Pres auch
auf das Nivea! 50 damit ist der zweite
Schitt im Preskri€g vo zogen.lm drftten
und letzten Schrtt senkt der Wertbewer-
b€r nochma 5 seinen Preis auf40. Der
Anbieter A rcagie( n cht mehr dd e n€
weitere Preisredklon ihm keinen zusäiz-
ch€n Umsatz brngen würde (Umsatz-

Niv€au 3l statt 32). Der Pre skr eg hat
sch an e nem Punkt eingependelt, an
dem weitere Preisreduktonen filr b€ide
Anbieter k€inen Sinn mehr machen Der
Anbieter A r.acht an d eser Stele noch
e nen Umsatz n Hohevon 32, d€r Wett'
bewerber in Höhevon 23 - der Ge$mt-
markt ist n s€inem Urnsat2volumen von
ußprünglch 108 auf 55 gesunken und
hat sich fan halblert.
Die Strategi€ ,,ollener Preskrieg' hai
hi€ralso ln ̂ velSchrlten fäsl zLr einer
Halbier!ng des Marktes g€führl. We sch
anhand der N/laüixzeiqen Lässt, führen
unlersch edlich agqressive Reaktionsmus-
terzu untersch ed chen Ergebnissen
m Verg e ch zr r Strateqie ,, Mitziehen "

endet bespielsw€ise be der noch aqgrcs-
s v€ren Strategie des konsequenten
,,Unterberens" der Prciskrieg zw.r eben-
lalls nach zweiSchrtten a erd ngs auf

Strategie "Preissdirm von 10 %"

einem noch geringeren Umsatznivedu als
v o r h e r ( 5 2 = 3 6 + 1 6 ) .
a Stfategie yerhältenef Preiskneg -

,,Preisschirm von 10 %"
8e e neralternariven Strai€gl-" (seh€
Abb dunq 4) egt eich derAnbeterA
auf e ne qemäßiqte Reaktion auf den
,,Ange fel fest, ndern er ihrn lrnmer in
einem Preisabnand vof zehn nd€xpunk-
ten von oben folgt- qLrasim t e nem
,,Preissch rm von 10 %".
Der Wettbewerber eroffnet erneut den
Preiskrieg mit einer Pressenkung auf das
Nlveau von 80 der AnbieterAlolgt mt
einer Pressenkung auf das Nivea! 90.
Umsatzopt mierend senkt der W€ttbe
werberseinen Prcis auf 70 der Anbieter
foqt mit dern Peis 80 D ese Schrltte
wederholen sich, bis slch der Wettbe-
werber beie nem Preisvon 50 !nd der
AnbeterA beieinem Pres von 60 ein'

Als Ergebnis zeigen sich zweiwesentliche
Effekte:
. Bis z!m Zlstand des Einpendelns duf
elnen Punkt, an dem we tere Presreduk-
tionen keinen Sinn mehr machen, hat
e5 be der strategie,,Presschirrn" ver
Schrt te im Preskreg gegeben und
damit doppelt so vie e Reaktonsmög-
lichketen we n den eßt€n beden Sra'
teq en.lede zusätzliche Reakt onsrnog
lichket stelh glelchzeitig die Option dal
den Preiskrieg voz€itig zu beenden.

. l rn Endp!nkt des Preskr ieges ee een
belde Anb eter einen Gesamtumsalz
von 67 (= 38 + 29)und habenjewe s
elnen höheren Umsatzals be den be-
den p.eisaggressven Straieqien. Insge-
samt sind vom ußprÜng lchen Umsatz'
nlveau 108 ediglich 38 % verloren

Es zeigt sich dlso, dass n diesem Fall die
verhalten€re Sträteg e bezogen auf den

^V"V4%,%,V"%.V-
*VF7@7F7@7@7W

/  1V 1oV 14V 21/  zsv  t3v t47-'ry,yryPMM"
-4ry,81W,,V"-%,,Tr"2mz
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Menschen ausfragen,
diskutieren,
probieren und
degustieren lassen

MARKTFORSCHUNG ZENTZIS GmbH wir machen das,
voll und ganz

Kontakt mit Frau Güläy Wadeh: [,4a*tforschung-Zenlzis-GmbH@t.online.de, Fon: 089-288180-0, Fax: 089-288180'10
für lvlünchen, Berlin. Passau ... und meht
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Prce waß can be observed . most daily ihrougholt blsinesses, somet mes with
extreme impact on the prolit. Approprlaie beh.viour in price wars req! res suffi-
cient market tränspa rency and knowledge of allpossib e reacrion patterns. Diffe
rentslralegies can so be eva uated and heip to reduce and slow down the effects
of prce waß. Tact ca smart behaviour can be ev. uat€d and learnt. The parl of
market research is to ga n th€ necessary informaton b.se for prcing and to he p
to distrlbut€ it arnono the märket oavers.

externe Mdrkt nlornationen optima

.Verha ten€ Strategi€n erhöhen d e Reak
I onsmöqlich ke len und emog chen
sornlt e ne Verlangsarnung von oft he{t-
gen Preskregen.

. Markttranspa renz n Lrn.bdingbare
Voraussetzung iü. ein s nnvoll€s
Vo€ehen irn Pre swettbewerb.

N/arktfoßchunq efert h ezu die relevan-
te E ntscheidungsgrund äge !nd hilft be
der Erhöhung der Marknransparen2 Be
den qegebenen Risiken eines Preiskreges
olrntsich e nestrukturierte und det. er-
te And yse all€r Re. ktionsmöglich ke ten,
!m proaktv Entsche dungsstränqe und
Presslrateq en durchzLrspielen !nd so d!f
e nen Pre skampf vorbereitet zu seLn hr
ldealfallkann ein Preßkr eg verlangsamt
od€r sogar gänz ch verh ndertü/erden

Bungear, M :Terminaton oi Price
Wars-A Siqnä nq Approach
l/aiiz 2004.

D xi t ,  A.K.;  Nalebuff ,  8.1.,  Spie-
th€orie lür Einsteiger- Strategi-
sches Know-how für Gewinner
Sruttq.d 1997.

Krämer, A.;W lqer, G : Messung
von vie schichtiqen Kundenprafe
renzen mittels Conjoint Meas!rc-
ment n: planurg &.nälyse
5/1999, S. 50-56.

Krämer, A j  Keck, C ; l€n, M.:
Preisred!ktlon oder Serv ceverbes
serung? Strateg sche Entscheidun'
gen in Richtung CRM nach dem
Fall des Rabattgeseizes und prakti-
sche lJmgetz!nq afhand eines
Conjo nt'Fallbeispiels. n: planung
& analyse 2/2001, S. 56'62.

Kr;mer, A j Wilger, G.t Deth €fsen,
H. A : Es muss nicht immer Con-
loint sern: Kunden9eqmenlierun9
als Bass des neLren Pressystems der
Deutschen 8ahn. In:  panunq &
ana yse 6/2001 , S. 14-19.

W lger, G.: DerWeg zur umsetzba-
ren Sirategie: Learnings - Wie
Originalprodukt- und Cene kaher-
ste er die ichtige Strategie f nden.
Vofirag 2004; Download unter
http:/ rywwexeo consulting.com

Umsatz deutlich bess€r abschneidet als
d e b€iden Strateq en des ,,Mitziehens"
Lrnd des , ,Unterb etens' .
setzt man vorals, dass derW€ttbew€F
ber n der Lage ist, d e verhalt-one Strale-
g e rechtzeitiq zLr efkennen, erg bt sich
zusät2lich d e MOg chkeit aufe n schne
es Ende des Preiskrieges Die Strategi€
,,Pr€isschirrn von 10 %" €rweist s ch
sorn I a s d e dorn nante Strateqe lür den
Preiskreq. Es wnd deut ch, dass d eWahl
d,"r richtigef Preisnrakgie e n€ße ts von
der chtiqen Efschätz!ng der Stratege
des Wettbewerbeß abhAngt, andererseits
von der rchtgen Abschi'üung der Kun'
denredkt on. Enlsche dend€ lnlormatio-
nen s nd herbe bespeswese der Ante
der preissen9iblen Kunden, derGrad der
Kundenb ndufg bzw Wechse bere tschaft
und de Kenntnis d€5 rea serb.r€n Prcs'
prem ums g€genüber dem W€ttbewerb.

Markttransparenz und Preis
durchsetzung durch Signaling
De dargenellte Bew€rtung der unter-
sch edlichen Pr€iskieg-Strateg en stfür
e nen elnzelnen Anbieter konkret durch-
fuihrbar !nd slchear zunächst sein r cht-
qes Verhaltens rn Preskrieg De Beurte-
!ng einzelner Strategi€n b eibt ledoch
soange dealtypisch, wie dnderc Wettbe
werber hre Strareglen nicht auf Bäsis der
q echen zLrqr!ndeliegenden nformato-
nen d!rchführen. Es nelt sich also de
Frage, we es gelingt, d e relevdnten In-
f ormarionen all€n Markneilnehmern
zlgänqli.h zu ma.hen und so für e ne
erhöhte Msrkttran9parenz zu sorgen
H er beten sch d e kdssschen Maßnah
men des Siqn. ing an, dle dazu dienen,
preisliche Inforraationen m Markt zu
komrnunizeren und z! verbreten. Daz!
g€hören:
.Proaktive öffent che Information über

Pr-o sänderunqen und egene Preisstra
tegien (zum Bespi€l ,,Gewinnze statt
Mengenz e ")
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. Kommun kation der Argumente, Ziel€
und Grunde für spezele Pr€isänderun
gen !nd Alfbau e n€s konsn€nten
Preßrmage

. ntetuews, Aruke und Veroffentlichun
gen n branchenspez I schen N/edien

. Großf ächiSe Verbre tunS von zentra en
Marktlorschunqserqebn ssen m

. Vorträge aul Kongrcssen, Messen,
Kommun kationsp attf orm€n

. Dernonnr.t on und Sicher!ng der

Gelingt es, andere Md rktlei nehmer auch
nurte w€ise zu errechen, können di€
Folgen von agqressivef Pre skreqer ver-
r ngert oder z!mindest verlangsamtwer
def Heftlgkeit und Schne gket der
Redktonen m Preskieg weden so redLr-
zi€rt. D ese Maßnähm€n haben e nen
sofortgen Erqebnisbezuq, q t es doch.
eine Pre seros on innerhalb küfzesterZet
zr red!zeen und dan]t  Deckungsbetra
qe z! schern In der Pharmabranche sind
b-"i9p e swerse beieiniqen Unternehmen
über 30 % der Umsätze durch aus.!fen-
de Patente und damt drohende Preisero-
sion n Gef.hr
Dle Ro le der N,4arktfoßchung geht an
dieser St€lle überdi€ r€ine Beschattunq
der nform.t ons- und Bew€.rungsgrund'
läqe h näus und muss unteßlützend bei
der 5chaff ung von lvlarkttranspaenz

Zusammenfassung und Fazit

Vor dem H ntergrlnd täg ch zu be-
obachtender Preiskriege bietet d e
systematirche B€weirung d€r mög chen
Reaklionsmuster auf Ba9i9 von Markt-
fobchungsdaten e n€n Ansatzpunkt für
das r chiiqe Verhälten m preisaqgressven

.Sinnvolle Preiskr eg Strategien konnen
getestet und in ihrer Wtrku ngswe se
beur€iltwerden. Hiez! ist es erforder-
lich, das interne Expertenwiss€n und


