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Preispolitik auf interdependenten Markten: Trennen von Mérkten statt Preisstandardisierung

Der folgende Beitrag hat die Besonderheiten und Probleme der ldnderiibergreifenden
Preiskoordination auf interdependenten Mirkten zum Inhalt und beschreibt aus Sicht
internationaler Unternehmen mogliche Koordinationsstrategien in einer empirischen
Untersuchung. Des weiteren werden klassische und proaktive Koordinationsmethoden
vorgestellt, dem sich ein Ausblick fiir zukiinftige Herausforderungen bei der Koordination von

Landermarktaktivititen im internationalen Marketing anschlief3t.

1. Besonderheiten und Probleme der Koordination internationaler Unternchmen

Im Zuge der zunehmenden Integration von Léndermérkten kommt auf international agierende
Unternehmen eine neue Herausforderung zu. Diese ergibt sich aus der Tatsache, dafl bislang
abgeschottete Méarkte durch die Einfithrung des Euro, neuer Kommunikationstechnologien (wie
das Internet) sowie der Internationalisierung von Absatzmittlern, Endabnehmern und
Wettbewerbern zu verbundenen Ldndermdrkten verschmelzen. Seit der Errichtung des
europdischen Binnenmarktes am 1. Januar 1993 haben sich landerspezifische Faktoren wie
technische Normen, Sicherheitsstandards, Steuern und Gesetze einem bestimmten
Einheitsniveau angepalit und erleichtern es bspw. Verbrauchern, landerspezifische
Preisdifferenzen bei ihren Einkaufsaktivitdten auszunutzen. Die landesspezifischen
nachfrageorientierten Preise werden bisher von den Unternehmen héufig in jedem Land isoliert-
optimal durch Beriicksichtigung von Faktoren wie Kaufkraft, Wettbewerbsverhéltnisse und
Kauferpraferenzen gesetzt und weisen als Folge dessen erhebliche Preisdifferenzen zwischen
den Léndern auf (vgl. Wupperfeld/Kogylmayer, 1998, S. 5). Infolge der Verbundenheit der
Landermérkte wird eine optimale Preisfindung je Land durch zunehmende Arbitrageaktivititen
von Endverbrauchern, Reimport-Héndlern und durch die zunehmende Macht eines international
agierenden Handels mit internationalem Zentraleinkauf unterlaufen.
Léndermarktinterdependenzen und Preisdifferenzen schaffen gemeinsam die Notwendigkeit
einer landeriibergreifenden Preiskoordination. Diese soll eine gewinnoptimale Koordination des
Preises ermdglichen, denn bereits kleine Fehler bei der Preisbestimmung fithren schnell zu
Verlusten. Die Entwicklung von grauen Mdrkten als Folge der z.T. enormen Preisdifferenzen
zwischen den Lédndern kann bei Unternehmen neben Gewinneinbuflen zu Imageverlusten,
Kundenunzufriedenheit, und sogar zum Scheitern von Marketingstrategien fiihren (vgl.

Cavusgil/Sikora, 1988, S. 3). Fiir internationale Unternehmen hat das zur Folge, daf sie ihre

* Prof. Dr. Joachim Biischken/Dipl.-Kfm. Tom Hinzdorf, Lehrstuhl fir ABWL, Absatzwirtschaft und Marketing der

1-

Marketingentscheidungen nicht mehr isoliert-optimal je Land treffen konnen, sondern im

Gesamtzusammenhang internationaler Markte betrachten miissen.

2. Status Quo der marktbezogenen Koordination in deutschen Unternehmen

Wie koordinieren derzeit deutsche Unternehmen ihre internationalen Marketingaktivititen?
Hierfir ~wurden bei fithrenden deutschen, international agierenden Unternechmen
Expertengespriche zum Thema Koordination der Linderaktivititen durchgefiihrt.' Von ca. 90
Prozent der befragten Unternechmen wurde die Vermutung bestétigt, dal die Koordination
internationaler Marketingaktivititen in Zukunft eine steigende Bedeutung fiir die Unternehmen
haben wird. So wurde von den befragten Unternechmen erkannt, dafl sich die auf
unterschiedlichen Landermérkten getroffenen Marketingentscheidungen infolge interdependenter
Mirkte beeinflussen. Kriterium fiir ein Erkennen von interdependenten Markten von Seiten der
befragten Unternehmen war das Vorliegen von Arbitrage. Diese wurde von den Unternechmen
aufgrund eines internationalen Zentraleinkaufs von internationalen Handelsunternehmen sowie
stindig zunehmenden Kooperationen und Fusionen bei Wettbewerbern und Kunden als Grund
fiir eine ldnderiibergreifende Koordination angegeben.

In bezug auf die Preiskoordination ergab die Untersuchung, dal nur ein kleiner Anteil der
befragten Unternechmen mit europdischen bzw. weltweiten Einheitspreislisten arbeitet. Folglich
werden bei diesen Unternehmen bei nicht vollkommener dezentraler Produktion und
Transportkostenunterschieden zwischen den Lindern die Lander mit héheren Transportkosten

von Lindern mit niedrigeren Transportkosten quersubventioniert.

Als stellvertretendes Beispiel fiir eine Preisharmonisierung steht ein groBer deutscher Hersteller von
Mobiltelefonen. Dieses Unternehmen hat fiir seine Mobiltelefone mit "Weltstandard" derartige
Arbitrageprobleme, da3 nur ein weltweit standardisierter Preis als Gegenmafinahme in Frage kommt.
Schon bei Preisdifferenzen von einem Prozent setzt weltweit auf der Handlerebene Giitertransfer ein. Als
Gegenmafnahme dazu versucht das Unternechmen, derzeit weltweite standardisierte Preisuntergrenzen
festzulegen.

Knapp ein Drittel der interviewten Unternehmen verfolgt eine duale Preisstrategie. Sie legen den
exportierten Produkten die direkt zurechenbaren Kosten nationaler Marktprisenz wie
Transportkosten, Zolle etc. auf. Schon daraus ergeben sich z.T. drastische Preisdifferenzen fiir

gleiche Produkte auf verschiedenen Léndermérkten. Die Preisdifferenzen auf Héndler- oder
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Endverbraucherebene sind zudem auf unterschiedliche Héndlermargen und Kosten- oder
Steuerunterschiede zuriickzufiihren.

Ein wesentliches Problem fiir die Preisharmonisierung sind die unterschiedlichen Héndlermargen. Ohne
harmonisierte Margen ist ein einheitlicher Preis auf der Endverbraucherebene nur schwer zu erreichen.
Aufgrund der unterschiedlichen Kosten, die ein Handler in Abhéngigkeit von Region, Wettbewerb und
anderen Faktoren ausgesetzt ist, ist der EinfluB3 von Seiten der Unternehmen auf die Vereinheitlichung der
Handlermargen aber begrenzt.

Ein weiteres Drittel der Unternehmen differenziert seine Preise mit dem Ziel, die
unterschiedlichen ~ Zahlungsbereitschaften abzuschopfen. Die Implementierung eines
Preiskorridors strebt das letzte Drittel der befragten Unternehmen in der Zukunft an. Dabei wird
von den Unternehmen ein Referenzpreis vorgegeben, der zwischen den verbundenen Landern in
einer bestimmten Bandbreite schwanken darf. Mit dieser Strategie wollen vor allem
Automobilunternehmen den landesspezifischen Zahlungsbereitschaften sowie der Forderung der
EU nach weniger differenzierten Preisen Rechnung tragen.

Im Kern ergab die Untersuchung, daB3 sich die befragten Unternehmen an Arbitrageprobleme
iberwiegend in Form der Preisharmonisierung anpassen. Der Preisdruck, der auf die
Unternehmen infolge von Grauimporten und einer steigenden Handelsmacht ausgeiibt wird,
veranlaBt die Unternehmen, darauf mit reduzierten Preisdifferenzen zu reagieren. Die einfachste
der moglichen Reaktionsvarianten ist eine bequeme Preisharmonisierung auf internationaler
Ebene. Welche Auswirkungen einmal gemachte Preissenkungen haben konnen, wird dabei in
einigen Unternehmen nicht einmal offen diskutiert. Die Untersuchung macht des weiteren
deutlich, daB viele Unternehmen gerade erst damit beginnen, sich tiefer Problematik
interdependenter Maérkte auseinanderzusetzen. Gerade internationale Unternehmen, deren
Landermérkte hohe Interdependenzen aufweisen, werden aber in Zukunft ohne eine bewufite und

gezielte Preiskoordination starke Umsatzeinbriiche erleiden.

Bezliglich ihrer Markteintrittskoordination bedienen sich knapp 70 Prozent der befragten
Unternehmen dem Lead-Country Konzept (vgl. 3.2). Die Steuerung des Marktein-/austritts wird
v.a. dafiir genutzt, daB Arbitrageproblem zu mindern bzw. gegebenenfalls vollstindig
auszuschalten. Allerdings bedienen sich nur 13 Prozent der Unternehmen eines selektiven
Markteintritts. Dabei werden bestimmte Markte mit einer hohen Arbitragewahrscheinlichkeit
nicht bedient oder der Markteintrittszeitpunkt so gewahlt, dal Arbitragegeschifte nur noch

geringe Schiden anrichten konnen.

Die preispolitische Entscheidungskompetenz weist bei der Hilfte der befragten Unternechmen
eine dezentrale Struktur auf. Weitere 20 Prozent zentralisieren ihre Entscheidungen in der

Muttergesellschaft und 27 Prozent verfahren nach dem Gegenstromprinzip (vgl. 3.2). Die derzeit
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bei den Dbefragten Unternehmen noch iiberwiegend dezentral vorherrschenden
Entscheidungsstrukturen lassen erahnen, warum Unternehmen zunehmend
Koordinationsprobleme haben. Preisunterschiede ergeben sich nach Angabe der Unternechmen
oftmals aus der Entscheidungsautonomie der Tochtergesellschaften. Sie bewirkt, daB die je nach
Land unterschiedlich gewéhlten Positionierungsstrategien Interdependenzen auslosen. So kommt
es héufig vor, daBl eine ausldndische Tochter das im Heimatmarkt im oberen Preissegment
positionierte Produkt in seinem Land im Niedrigpreissegment positioniert. Mutter- und

Tochtergesellschaft verfolgen demnach unterschiedliche strategische Ziele.

Eine Moglichkeit, wie derzeit die Unternehmen auf die organisatorischen Herausforderungen reagieren,
soll folgendes Beispiel eines Herstellers weiler Ware aufzeigen. Dieses Unternehmen kdmpft seit einigen
Jahren mit der immer stirker werdenden Handelsarbitrage. Bisher waren s@mtliche Tochtergesellschaften
sehr autonom und arbeiteten nach dem Slogan "all business is local". Um vor allem Grofkunden mit
grolen Abnahmemengen durch ldnderiibergreifende Preisvergleiche nicht in den Genuf eines
Arbitragegeschiftes kommen zu lassen, wurde von dem Unternehmen ein Key-Account-Management
eingefiihrt. Die Key-Accounts werden dann je nach Herkunft von einem zentralen Team mit dem Ziel
koordiniert, moglichst lange hohere Preise fiir ein bestimmtes Produkt, das auf einem anderem
Landermarkt preiswerter ist, aufrecht zu erhalten. Anpassungen werden erst dann vorgenommen, wenn
die Forderung infolge erhohter Preistransparenz - bspw. ausgelost durch Fusionen - durch die Key-
Accounts erfolgt.

Die Untersuchung zeigt weiterhin, dafl die zunehmende Europiisierung bzw. Globalisierung zur
Abwehr von Parallel- und Grauimporten eine stirkere Zentralisierung der Preiskompetenz nach
sich zieht. Jedoch machen die ebenso immer dynamischer werdenden Marktentwicklungen es
notwendig, sich flexibel an die ldnderspezifischen Bedingungen anzupassen. Somit kann tiber die
Entscheidung "Zentralisation vs. Dezentralisation" nur unternehmensindividuell entschieden
werden. Als empirisches Ergebnis dazu ist festzuhalten, daf eine organisatorische Anpassung
zogerlich  erfolgt und Preisentscheidungen zur Koordination von interdependenten

Léndermérkten eher intuitiv getroffen werden.

3. Marktbezogene Koordinationsmethoden internationaler Unternehmen

Dem internationalen Unternchmen stehen sowohl klassische Koordinationsmethoden wie die
Preisfindung und die Gestaltung der Entscheidungsstrukturen als auch proaktive
Koordinationsmethoden wie Key-Account- und Produktmanagement zur Verfiigung. Erstere
setzen dabei unmittelbar bei der Beeinflussung des Preises an und stellen die klassische
Preiskoordination dar. Die proaktive Koordination versucht hingegen mit geeigneten Methoden,
fir  Preisintransparenz ~ oder  Unsicherheit bei  Arbitrageuren zu sorgen. Die
Koordinationsintensitit beider Methoden wird dabei vom Verhéltnis Koordinationsgewinn vs. -

kosten determiniert, das wiederum vom Interdependenzgrad der Mdrkte bestimmt wird. Im




folgenden wird ndher auf das Phanomen der interdependenten Mérkte sowie auf die einzelnen

Koordinationsmethoden eingegangen.

3.1 Der Interdependenzgrad von Mirkten

Ohne interdependente Mérkte gibt es fiir Unternehmen keinen Anlaf}, nationale Marktauftritte zu
koordinieren. Im KoordinationsprozeB spielt daher der Interdependenzgrad der Léndermérkte
eine besondere Rolle, zumal dieser vom Unternehmen nur schwer beeinflult werden kann und
z.T. sehr dynamisch ist. Die Dynamik der Mérkte verlangt daher auch einen kontinuierlichen
Koordinationsprozef8 innerhalb der Unternehmung. Léndermarktinterdependenzen liegen vor,
wenn Marketingentscheidungen in Léndermarkt A Auswirkungen auf Marketingentscheidungen
in Landermarkt B haben und vice versa (vgl. Backhaus/Biischken/Voeth, 1999, S. 73f). Es
kommt je nach Intensitdt des Interdependenzgrades zu mehr oder weniger grofien
Marktiiberschneidungen. Die Intensitét des Interdependenzgrades von Mérkten unterliegt einer
Reihe von Faktoren (vgl. dazu Backhaus/Biischken/Voeth, 1999, S. 211ff), die das AusmaB} der
Koordination und die Art der Koordinationsmethoden in entscheidendem Mafle beeinflussen

koénnen:

- Homogenisierungs- und Heterogenisierungstendenzen institutioneller Rahmenbedingungen
- Nachfrageverhalten

- Wettbewerbsstrukturen

3.2 Klassische Koordinationsmethoden

Preisentscheidungen der internationalen Unternehmen

Die Bestimmung von internationalen Preisen ist eine komplexe Entscheidung. Hierfiir ist
besonders die Vielzahl von relevanten EinfluBfaktoren wie Wechselkurse, Transferpreise,
staatliche Beeinflussungen (vgl. dazu Sander, 1997, S. 164) und die bereits schon aufgezeigte
Problematik zunehmender Verbundenheit der Mairkte ursdchlich. Vor allem der steigende
Interdependenzgrad zwischen den Landermérkten fiihrt bei isoliert-optimal bestimmten Preisen
je Land zu insgesamt nicht gewinnmaximalen Ergebnissen. Eine solche Entscheidung setzt
jedoch ex-ante die Kenntnis voraus, in wieweit die bearbeiteten Landermérkte einer
internationalen Unternehmung fiir ein bestimmtes Produkt integriert sind. Zeichen fiir eine starke
Integration konnen sowohl das Vorliegen von Arbitrage als auch zunehmende
Preisverhandlungen internationaler Handelskonzerne mit dem Hersteller sein, die sich verstérkt
am Preisniveau des "billigsten" Landermarktes orientieren. Unternehmen sollten daher auf den

bearbeiteten Landermirkten je nach Interdependenzgrad unterschiedliche Preisstrategien
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anstreben. Die Preisdifferenzierung orientiert sich an der Individualitdt der Landermérkte und
versucht dieser durch eine ldnderspezifische Anpassung der Preise unter Ausnutzung
unterschiedlicher Zahlungsbereitschaften gerecht zu werden (vgl. Stahr, 1990, S. 226ff;
Meffert/Bolz, 1998, S.158ff). Basis zur Bestimmung des optimale Preises ist die approximative
Bestimmung der nationalen Preis-Absatz-Funktion fiir jedes Produkt. Dafiir dienen
Expertenschitzungen, Kundenbefragungen mittels Conjoint-Measurement sowie die Analyse
historischer Marktdaten. Diese Art der Preissetzung fiihrt unter Beriicksichtigung der enormen
Kaufkraftunterschiede in Europa zu groflen Preisdifferenzen zwischen den Landermérkten und
ist daher nur anwendbar, wenn noch keine starken Interdependenzen zwischen den bearbeiteten
Léndermérkten bestehen. Der Gegenpol der Differenzierung ist die Standardisierung. Der
Extremfall einer solchen Politik wiirde eine vollstindige Harmonisierung der Produkte, Preise,
Distributionsstrukturen ~ etc.  bedeuten (vgl. Porter, 1989, S. 17ff). Fir die
Standardisierungsstrategie spricht v.a. die Homogenitit der Markte und das Auftreten von
groflen grauen Mairkten. Harmonisierte Preise einzusetzen, bedeutet, auf eine Ausnutzung der
unterschiedlichen Zahlungsbereitschaften zu verzichteten. Daher ist diese Art von
Preisentscheidung nur anzuwenden, wenn eine sehr hohe Integration von Landerméirkten
vorliegt und Arbitrageaktivititen bereits bei geringen Preisunterschieden in hohem Male
vorliegen. Falls die hohen Preisdifferenzen der isoliert-optimal bestimmten Preise aufgrund
starker Arbitrageaktivititen bspw. durch den internationalen Zentraleinkauf des Handels nicht
mehr haltbar sind, empfehlen Simon und Wiese entweder eine Preisstandardisierung oder die
Einfithrung eines Preiskorridors (vgl. Simon/Wiese, 1992, S. 248). Der Preiskorridor definiert
eine Preisbandbreite fiir alle vom Unternehmen bearbeiteten interdependenten Lénder. Er wird
von der MarktgroBle der Lander und den lidnderspezifischen Preiselastizititen determiniert. Die
Bandbreite bestimmt die maximale Preisdifferenz zwischen diesen Landern und soll das
Entstehen von gewinnschiddigenden Parallelimporten verhindern (vgl. zur Preiskoordination den
Beitrag von Sebastian im Teil A). Problematisch ist in diesem Zusammenhang die Bestimmung
der Preis-Absatz-Funktionen je Land und daB das Arbitrageverhalten der Marktteilnehmer bei
der Bestimmung der Bandbreite nicht explizit beriicksichtigt wird. Dementsprechend unterliegt
die Bandbreite des Preiskorridors mehr oder weniger intuitiv-subjektiven Schétzungen (vgl. dazu
auch Sander, 1997, S. 144). Eine praktische Umsetzung der optimalen Preisstrategie ist zudem

oft nur iiber eine tiefgreifende organisatorische Anpassung moglich.




Gestaltung der Entscheidungsstrukturen

Als eine weitere Koordinationsmethode gilt daher die Gestaltung der Entscheidungsstrukturen.
Historisch bedingt werden bei vielen Unternehmen Preisentscheidungen dezentral getroffen (vgl.
Govindarajan/Gupta, 1991, S. 21ff.). Das liegt zum einen an der besseren Marktkenntnis der
lokalen Manager und zum anderen an der hoheren Flexibilitit, schneller auf Kaufverhaltens-
und/oder Wettbewerbsinderungen reagieren zu konnen. Nimmt jedoch die Homogenitit und
damit die Integration der Léandermirkte zu, konnen wie bereits aufgezeigt, zur
landeriibergreifenden Gewinnmaximierung nicht mehr isolierte Preisentscheidungen getroffen
werden. Die Preisentscheidung mufl dann je nach Interdependenzgrad stirker zentralisiert
werden. Eine mogliche Losung stellt eine Organisation der Preisentscheidungen nach dem
Gegenstromverfahren dar (vgl. dazu Sander, 1997, S. 287; Berekoven, 1985, S. 172). Hierbei
bestimmen zundchst die Tochtergesellschaften den fiir ihr Land optimalen Preis, wobei dieser
dann nach Ubermittlung an die Zentrale dort in Abhingigkeit vom Interdependenzgrad
modifiziert wird. Eine weitere Moglichkeit, um Preise organisatorisch durchzusetzen, ist das
Lead-Country-Konzept (vgl. Bolz, 1992, S. 151ff; Assmus/Wiese, 1995, S. 36f.). Bei diesem
Konzept werden vom Unternehmen die sogenannten "lead countries" nach bestimmten Faktoren
wie Umsatz, Gewinn oder Marktanteil bestimmt und in ihnen die gewinnoptimalen Preise
bestimmt. Die "nonlead countries" miissen ihre Preise in Abhidngigkeit von den Preisen der "lead

countries" so setzten, daf keine Arbitragegefahr von ihnen ausgehen kann.

Eine weitere Moglichkeit zur Durchsetzung nationaler Preisentscheidungen bei der
Tochtergesellschaft besteht indirekt tiber die Manipulation von Transferpreisen zwischen
Zentrale und Tochtergesellschaft oder durch die Rationierung von Liefermengen an die
Tochtergesellschaften (vgl. dazu Backhaus/Biischken/Voeth, 1999, S. 367ff; Simon/Wiese,
1992, S. 225). Das Manipulationspotential von Transferpreisen ergibt sich daraus, daB sie relativ
unbeeinflufit von den jeweiligen Marktgegebenheiten sind und so mehr oder weniger autonom
von der Konzernzentrale bestimmt werden koénnen (vgl. Berekoven, 1985, S. 190ff). Da
Transferpreise fiir die belieferten Tochtergesellschaften Kostencharakter haben, sind sie je nach
Umfang an konzerninterner Leistung, welche in die Produkte der Tochtergesellschaften
eingehen, in der Lage, die Preisstrategien der Tochtergesellschaften zu determinieren (vgl.
Sander, 1997, S. 69). Somit ist es fiir die Konzernzentrale {iber eine Erhohung der Transferpreise
moglich, Preisdifferenzen zu steuern. Dieses Instrument stoft jedoch z.T. auf seine
steuergesetzlichen Grenzen. Eine Steuerung der Abgabemengen an die Tochtergesellschaften hat

zum Ziel, Arbitrage durch eine begrenzte Belieferung an Produkten, die auf die nationale

Nachfrage beschréinkt ist, einzuschranken oder im Extremfall ganz zu verhindern (vgl. dazu

Backhaus/Biischken/Voeth, 1999, S. 367ff.).

Neben den hier aufgezeigten Koordinationsmethoden sollten nationalen Vertriebs- und
Tochtergesellschaften vom Mutterunternehmen grundsétzlich Anreize gegeben werden, ihre
Aktivitdten besser abzustimmen. Sind diese Anreizstrukturen einmal implementiert, bewirken
sie, daB} eine Tochtergesellschaft nicht mehr den fiir ihr Land optimalen aber fiir andere Lander
arbitrageauslosenden Preis setzt, sondern Interdependenzen bei der Preisbestimmung mit
beriicksichtigt. Ein internationales Unternehmen sollte somit seine Manager nicht nur nach
Umsatz oder Gewinn bezahlen, sondern auch nach ihrer Bereitschaft und Fahigkeit mit anderen

Tochtergesellschaften und der Zentrale zu kooperieren (vgl. Assmus/Wiese, 1995, S. 37).

3.3 Proaktive Koordinationsmethoden

Im Gegensatz zu den klassischen Koordinationsmethoden versuchen proaktive Strategien der
Entstehung von interdependenten Markten iiber die Schaffung von Preisintransparenz
entgegenzuwirken. Dadurch soll es Kunden zunehmend erschwert werden, nationale Preise
miteinander zu vergleichen. Das konnte fiir international agierende Unternehmen bedeuten, daf3
sie ihre Preise nicht mehr lédnderbezogen, sondern kundenbezogen differenzieren. Dazu
empfiehlt sich zur langfristigen Koordination der hersteller- und handelsseitigen Aktivititen die
Etablierung eines Key-Account-Managements (vgl. Diller, 1992, S. 242). Der internationale Key-
Account-Kunde verhandelt dann weltweit nur noch mit einem Ansprechpartner im Unternehmen.
Der kundenbezogene Preis fiir den Key-Account-Kunden ist dann ldnderunabhingig und wird in
gemeinsamen Preisverhandlungen zwischen Hersteller und Handelsunternehmen ermittelt. Dem
Ausnutzen von lidnderspezifischen Preisdifferenzen wird somit entgegengetreten und gleichzeitig
eine engere Beziehung zum Kunden aufgebaut. Die Mboglichkeit einer kundenbezogenen
Preisdifferenzierung ist allerdings vorrangig fiir solche Unternehmen umsetzbar, die eine
iiberschaubar grofle Anzahl von internationalen GroBkunden haben. Unternehmen, denen
aufgrund ihrer Kundenstruktur eine kundenbezogene Preisdifferenzierung unmdoglich ist, miissen

sich zur Schaffung von Preisintranzparenz der Produktdifferenzierung bedienen.

Die Marktintegration fiihrt dazu, dafl bei signifikanten Preisunterschieden zwischen den
Landermérkten Arbitrage stattfindet und damit das durchschnittliche Preisniveau sinkt. Mit Hilfe
der Produktdifferenzierung werden bestehende Preisdifferenzen intransparenter und mogliche
Arbitragegewinne kleiner oder unsicherer. Im Rahmen der Produktpolitik ist daher eine
Entscheidung zu treffen, welche Bestandteile eines Leistungsprogramms in den zu

erschliefenden Landermérkten standardisiert bzw. differenziert werden sollen. Dabei lassen sich
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die unterschiedlichen Elemente der Produktpolitik sowohl in sachlicher Hinsicht (Produktkern,
Packung/Verpackung, Markierung und Dienstleistung) als auch in zeitlicher Hinsicht
(Produkteinfilhrung, -variation, differenzierung und elimination) unterscheiden (vgl.
Backhaus/Biischken/Voeth, 1999, S. 264ff). Der optimale Differenenzierungsgrad ergibt sich
dann aus der Zahlungsbereitschaft der Nachfrager sowie der Kostenwirkungen der
Differenzierung unter Beriicksichtigung des nachfragerbezogenen Marktintegrationsgrades. Je
hoher fiir ein bestimmtes Produkt der Marktintegrationsgrad ist, desto grofer ist die
Wahrscheinlichkeit fiir ein Vorliegen von interdependenten Mérkten. Der Differenzierungsgrad
dieses Produktes wird dabei um so groBer, je stirker die Stiickerlose durch die Arbitrage gesenkt

werden (vgl. Backhaus/Biischken/Voeth, 1999, S. 319ff).

4. Ausblick

Die hier beschriebenen proaktiven Koordinationsmethoden konnen sowohl unabhéngig
voneinander als auch in Kombination miteinander angewandt werden. lhr Ziel ist es, die
Aufmerksamkeit der Kunden von internationalen Preisvergleichen weg zu richten. Das ist zum
einen tiber andere Preisstrategien wie die kundenbezogene Preisdifferenzierung und zum anderen
durch die Schaffung von Marktintransparenz und Unsicherheit fiir Arbitrageure moglich. Die
Implementierung eines richtungsweisenden Key-Account- und Produktmanagements sind dafiir
oberste Prioritit. Das Auftreten von Interdependenzen zwischen Léndermérkten wird sich in
Zukunft  v.a. durch eine schnellere Informationsdiffussion durch ~ neue
Kommunikationstechnologien verstarken. Diese sorgt heute schon in bestimmten Markten (z.B.
digitalisierbare Giiter) dafiir, da8 Entfernungen und Transport keine Rolle mehr spielen und
lediglich Transaktionskosten fiir den Suchproze von Informationen anfallen. Diese Mirkte
werden zunehmend transparenter und erschweren eine rdumliche Preisdifferenzierung bei
verbundenen Markten. Internationale Unternehmen brauchen andere Differerenzierungskriterien,
die den derzeitigen Entwicklungen in der Kommunikationstechnologie angemessen sind. In
solchen Mirkten macht es wenig Sinn, einen Preiskorridor in Hoéhe der anfallenden
Transaktionskosten ~— zu  errichten, sondern eher in  Abhéngigkeit von  der
Diffussionsgeschwindigkeit von arbitragerelevanten Preisinformationen oder dem Ausmal} an

Internationalisierung im Beschaffungsverhalten wichtiger Abnehmer.
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