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Geleitwort

Die Analyse der Wirkung von Verkaufsforderungsmafinahmen auf den Absatz oder Er-
16s von Konsumgiitern gehort zu den mit am meisten erforschten Problemkomplexen
in der quantitativen Marketingforschung. Allerdings untersuchen die Mehrzahl der Ar-
beiten lediglich die kurzfristigen Wirkungen von Verkaufsforderungsmafinahmen auf
die Markenwahl, die Wahl einer Produktkategorie, die Kaufmenge oder die Wahl des
Einkaufszeitpunktes bzw. die Wahl einer Einkaufsstatte. Befunde tiber die langfristi-
gen Wirkungen sind zwar ebenfalls in der Literatur dokumentiert, jedoch zumeist nur
im Hinblick auf die Wirkung von Verkaufsférderungen auf den Absatz oder Umsatz
einer Marke in einer Produktkategorie. Nahezu ganzlich unerforscht ist bis heute, ob
Verkaufsforderungsmafinahmen bei Konsumgiitern sowohl kurz- als auch langfristig in
unterschiedlichen Vertriebslinien wie Supermérkten oder Discountern verschieden wir-
ken.

Die Frage nach der Wirkung von Verkaufsforderung, insbesondere der Preispromo-
tion, in alternativen Vertriebslinien ist sowohl fiir Handler als auch Hersteller relevant.
Mit der Ausnahme von spezifischen Handelsmarken werden heute die meisten Kon-
sumgiliter des Lebensmittelmarktes in mehr als einer Vertriebslinie verkauft. Zudem
besitzen die groflen Lebensmittelhédndler in Deutschland héufig ein Portfolio von Ver-
triebslinien. Fiir die Héndler, aber auch fiir deren Lieferanten, ist es von Relevanz, die
moglichen Unterschiede in der Wirkung von Verkaufsférderungsmafinahmen zu ken-
nen, um effektive Vertriebslinien auszuwahlen und um den Warenfluss im Absatzkanal
sinnvoll zu steuern.

Bis heute sind nur einige wenige Studien in qualitativ hochwertigen Journalen er-
schienen, welche die dynamischen Wirkungen von Marketingmafinahmen im Lebens-
mitteleinzelhandel untersuchen. Die langfristige Wirkung wird dabei meist mittels
der sogenannten Persistenzmodellierung gemessen. Mit Hilfe von Impulse-Response-
Funktionen kann der Marketingforscher dann feststellen, ob eine Marketingmafinahme
(z. B. Preispromotion) zu einer dauerhaften Verédnderung des Niveaus einer Zeitrei-
he (z. B. Absatz oder Umsatz) fithrt oder ob sich die Zeitreihe nach Beendigung der
Marketingmafinahme wieder auf das Ausgangsniveau einpendelt. Dauerhafte Verande-

rungen werden als Persistenz bezeichnet.



Um die oben aufgezeigte Forschungsliicke zu schlielen, bedient sich Herr Giinter
deshalb ebenfalls der Persistenzmodellierung. Er quantifiziert die persistenten, aber
auch die kurz- und mittelfristigen Wirkungen von Preisaktionen auf den Absatz vieler
verschiedener Produktkategorien in unterschiedlichen Vertriebslinien eines deutschen
Lebensmittelhandlers. Dariiber hinaus werden die mit Hilfe der Persistenzmodellierung
gemessenen Wirkungen zu einem Set von moglichen Einflussfaktoren, z. B. zu der
Aktionshaufigkeit in der Kategorie oder zu dem Marktanteil von Handelsmarken, in
Beziehung gesetzt, um so mogliche Moderatorwirkungen zu erfassen. Die Kenntnis
der Moderatorwirkung kann Herstellern und Handlern niitzliche Informationen fiir die
Planung und Steuerung von Preispromotionaktionen liefern.

Fiir seine Analysen zieht er aus einem nationalen Scannerhandelspanel eine Stich-
probe von 33 Produktkategorien in drei Vertriebslinien (Kleiner Verbrauchermarkt,
Supermarkt und Discounter) eines Lebensmitteleinzelhéndlers. Mit grofler Sorgfalt
und hohem Arbeitsaufwand werden die Daten aus den 33 Produktkategorien fiir die
Preispromotion- und die Moderatoranalysen aufbereitet und zusammengestellt. In sei-
nen Analysen weist Herr Giinter dann nach, dass die Mehrzahl der betrachteten Katego-
rieabsatze und Kategoriepreise stationar sind, wobei allerdings fast die Halfte der Pro-
duktkategorien in Discountmérkten einen nichtstationdren Kategorieabsatz bzw. -preis
ausweisen.

Die mit Strukturellen VARX-Modellen und Impulse-Response-Funktionen empirisch
quantifizierten kurz-, mittel- und langfristigen Preispromotion-Elastizitaten belegen,
dass in allen Vertriebslinien Preisaktionen erfolgreich sind. Sie fithren zwar in der Re-
gel zu keinen persistenten Effekten, allerdings ist die Gesamtwirkung, die sich aus
der Summe von kurz-, mittel- und langfristigen Effekten ergibt, zumeist positiv. Die
durchschnittliche Gesamtwirkung einer Preisaktion ist im Kleinen Verbrauchermarkt
am hochsten und im Supermarkt am kleinsten. Jedoch sind diese Unterschiede statis-
tisch nicht signifikant. Die Verteilung der Gesamteffekte zeigt aber, dass gerade im
Discounter mehr kleine Effekte zu beobachten sind, wéhrend im Supermarkt und im
Kleinen Verbrauchermarkt eine hohere Vielzahl an groflien Gesamteffekten einer Preis-
aktion zu beobachten ist.

Die Moderatoranalysen ergeben dann, dass unabhangig von der Vertriebslinie nur
wenige Variablen einen signifikanten Einfluss auf die Hohe der kurzfristigen Preispro-
motion-Elastizititen sowie auf die Gesamtwirkung einer Preisaktion haben. Die grofite
Wirkung geht von der Frequenz aus, d. h. je héher die Promotionfrequenz desto hoher

die Preispromotion-Elastizitét.



Insgesamt ist die Arbeit sowohl in ihrem Ansatz als auch von der methodischen
Herangehensweise von hohem innovativen Gehalt. Sie stellt damit einen wesentlichen
Beitrag zur Analyse der Effizienz von Promotionmafinahmen in unterschiedlichen Ver-
triebslinien des deutschen Lebensmittelmarktes dar. Ich wiinsche mir deshalb, dass
diese Arbeit nicht nur in der Marketingwissenschaft, sondern auch in der Marketing-

praxis die ihr gebithrende Beachtung finden wird.

Professor Dr. Daniel Klapper
Johann Wolfgang Goethe-Universitat Frankfurt August 2007
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1 Einleitung

1.1 Ausgangssituation und Problemstellung

Der deutsche Lebensmitteleinzelhandel (LEH) ist durch eine oligopolistische Struktur
gepragt, da nur wenige Handelsunternehmen den Markt dominieren. Allein die fiinf
groBten Unternehmen beherrschen 62% des Marktes (LEZ/[2005, S. 10). Die marktdo-
minierenden Handelsunternehmen verfiigen zumeist iiber ein Portfolio von Vertriebs-
linien, mit denen sie unterschiedliche Verbrauchergruppen ansprechen und als Kun-
den gewinnen wollen. Eine Vertriebslinie besteht aus einem Filialnetz von Einkaufs-
statten, die einem einheitlichen Marktauftritt folgen und iiber einen eigensténdigen
Markennamen verfiigen. Zu den traditionellen Vertriebslinien des LEH gehoren unter
anderem die Discounter, Supermérkte und Verbrauchermarkte. Beispielsweise fiihrt
die Tengelmann-Gruppe ihre Discounter unter der Marke Plus und die Metro-Gruppe
ihre Verbrauchermarkte unter der Marke Real. Die Vertriebslinien unterschieden sich
unter anderem durch das Sortimentsprofil, die Betriebsgrofle, den Standort und das
Bedienungsprinzip. Eine zentrale Rolle bei der Ausgestaltung einer Vertriebslinien-
strategie wird der Preis- und Promotionstrategie zuteil, da sich das Einkaufsverhal-
ten der Kunden zumeist am Preis orientiert (Simon 1992, S. 536f.). Die langfristig
ausgelegte Preisstrategie einer Vertriebslinie beinhaltet im Wesentlichen das generelle
Preisniveau bzw. den Preisrahmen, in dessen Rahmen die Sortimentsartikel angebo-
ten werden sollen (Berekoven 1995, S. 200). Beispiclsweise wenden Discounter eine
Dauerniedrigpreis-Strategie an und verfiigen grundsétzlich tiber eine giinstigere Preis-
stellung als Supermérkte und Verbrauchermarkte. Geméafl dem Klassifikationsschema
des bipolaren Geschéftsstatten-Kontinuums mit every-day-low-prices stores (EDLP-
Geschaften) auf der einen und high-and-low-pricing stores (HiLo-Geschéaften) auf der
anderen Seite konnen Discounter als EDLP-Geschéfte bezeichnet werden (Hoch, Dreze
& Purkl[1994] S. 17).

Unabhéngig von der Vertriebslinie gehoren Preispromotions zum preispolitischen All-
tag im LEH. Fiir einen begrenzten Zeitraum werden ausgewéahlte Artikel des Sortiments
unter ihrem Normalpreis angeboten, um den Absatz zu erhéhen und dariiber den Ge-
winn zu steigern (Gedenk |2002, S. 11ff.). In einigen Produktkategorien ist die Umsatz-

bedeutung der Preispromotion relativ hoch. Beispielsweise betrdgt im Jahr 2002 der

1



1 FEinleitung

Anteil der Preispromotion am Gesamtumsatz in den Produktkategorien Instantgetran-
ke, Kaffee und Tee durchschnittlich im LEH ca. 39% (IRI/GFK|2003)). Sonderangebots-
Strategien werden mit besonderer Intensitiat in Supermérkten und Verbrauchermérk-
ten angewandt, indem Preispromotions in Kombination mit unterstiitzenden Instru-
menten wie Aktionswerbung, Displays und Zweitplatzierungen durchgefithrt werden.
Superméarkte und Verbrauchermérkte konnen wegen ihrer Preis- und Promotionstra-
tegien als HiLo-Geschéfte klassifiziert werden. Uberraschenderweise bieten aber auch
Discounter trotz ihrer Dauerniedrigpreis-Strategie als EDLP-Geschéft regelmaflig aus-

gewéhlte Artikel zu Sonderpreisen an.

Fiir die Handelsunternehmen stellt sich vor diesem Hintergrund die Frage, mit wel-
chem Erfolg die Preispromotions in den unterschiedlichen Vertriebslinien eingesetzt
werden. Die Erfolgsbeurteilung stellt sich aus der Héndlerperspektive als komplexe
Grofle dar. So kénnen Preispromotions bei den Kunden dazu fithren, dass diese kurz-
fristig mehr kaufen, die Marke, die Kategorie oder das Geschéft wechseln, einen Vorrat
anlegen oder mehr konsumieren (Gedenk 2002, S. 3). Langfristig konnen Promotions
sogar eine Anderung der Marken-, Kategorie- und Geschaftsstéttentreue bewirken. Dar-
iiber hinaus gilt es zu beriicksichtigen, dass Preispromotions nicht nur zu Wirkungen
bei den jeweiligen Aktionsartikel fithren, sondern auch bei Substituten in derselben
und Komplementen in anderen Kategorien. Beispielsweise profitiert ein Hersteller vom
Markenwechsel, wenn sein Aktionsartikel anstelle eines anderen Artikels aus derselben
Kategorie gekauft wird. Fir den Handler ist dies jedoch moglicherweise nachteilig, da
der Kunde einen Artikel mit reduzierter Marge zulasten eines Artikels mit voller Marge
kauft. Insofern ist ein Handler mehr an dem Erfolg der gesamten Kategorie als einzel-
ner Marken interessiert, sodass letztlich die Kategorie die relevante Bezugsgrofie zur
Erfolgsbeurteilung der Promotion darstellt. Wegen der vielfaltigen Absatzwirkungen
reicht es zudem nicht aus, nur die kurzfristigen Effekte zu betrachten. Vielmehr miis-
sen auch die dynamischen und langfristigen Wirkungen berticksichtigt werden, die unter

anderem durch Folgekaufe, Lagerhaltung oder Lerneffekte zustande kommen kénnen.

In der empirischen Marketingforschung ist die Analyse der Promotionwirkung Ge-
genstand einer Vielzahl von Studien. Trotz der methodischen und datentechnischen
Unterschiede zeigen sich bei den Analyseergebnissen Gemeinsamkeiten, die Blattberg,
Briesch und Fox| (1995) zu allgemeingiiltigen Befunden (empirical generalizations) der
Promotionwirkung zusammenfassen. So kann beispielsweise von einer kurzfristigen Ab-
satzsteigerung durch den regelméfligen Einsatz der Promotion ausgegangen werden, die
durch Aktionswerbung erweitert werden kann. Als Mangel zur Beantwortung der Frage
nach den dynamischen Kategorieeffekten der Preispromotion erweist sich jedoch, dass
ein Grof3teil der Studien primar die Markeneffekte und weniger die Kategorieeffekte

untersucht. Zu den wenigen Untersuchungen, die ihren Schwerpunkt auf die Analyse
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1.1 Ausgangssituation und Problemstellung

dynamischer Kategorieeffekte und ihrer Einflussfaktoren legen, gehoren Nijs, Dekim-
pe, Steenkamp und Hanssens| (2001) und |Srinivasan, Pauwels, Hanssens und Dekimpe
(2004). Durch die Anwendung der Methode der Persistenzmodellierung gelingt es ih-
nen, die Kategorieeffekte fiir unterschiedliche Wirkungszeitrdume in einem Supermarkt
zu quantifizieren. So fiihren in der Regel Preispromotions kurzfristig zu einer Katego-
rieexpansion, die mittelfristig durch positive oder negative Effekte steigen oder sinken
kann. Nur in seltenen Fallen haben Promotions einen langfristig dauerhaften Einfluss
auf die Kategorienachfrage. Dartiber hinaus wird in beiden Studien neben der Absatz-
wirkung untersucht, welche Bedeutung unterschiedliche Einflussfaktoren, wie die Pro-
motionintensitit oder die Sortimentstiefe bzw. -breite, fiir die Kategorieeffekte haben.
Beispielsweise ist besonders in den Kategorien, in denen regelméflig Preispromotions
durchgefiithrt und wenig Marken angeboten werden, eine kurzfristige Steigerung der

Kategorienachfrage zu erwarten.

Da in beiden Studien die dynamischen Kategorieeffekte fiir nur eine Vertriebslinie —
Supermarkt — untersucht werden, bleibt die Promotionwirkung in anderen Vertriebs-
linien unklar. Zwar lasst sich aus der allgemein anerkannten Wirkungsweise ableiten,
dass Promotionmafinahmen in anderen Vertriebslinien grundsatzlich ebenfalls absatz-
steigernd wirken sollten, doch lésst das unterschiedliche Kaufverhalten der Kundenseg-
mente, die eine bestimmte Vertriebslinie préaferieren, Wirkungsunterschiede zwischen
den Vertriebslinien erwarten. Ausgehend vom bipolaren Geschéftsstétten-Kontinuum
kann zwischen EDLP- und HiLo-Shoppern differenziert werden. Da EDLP-Shopper ge-
nerell weniger nach Preispromotions als HiLo-Shopper suchen, sind geringere Katego-
rieeffekte in EDLP-Geschéften als in HiLo-Geschéften zu erwarten. Das Kaufverhalten
der HiLo-Shopper ist vor allem durch die Suche nach Sonderangeboten gepréagt, sodass
besonders hohe kurzfristige Effekte in HiLo-Geschéften zu erwarten sind. Zu welchen
langfristigen Wirkungen Preispromotions in EDLP- und HiLo-Geschéften fithren, ist

hingegen unklar.

Dartiber hinaus herrscht Unkenntnis iiber die Bedeutung von Marktcharakteristika
als Einflussfaktoren der Promotionwirkung in den Vertriebslinien. Die Vertriebslinien
unterscheiden sich bei der Ausgestaltung ihrer Strategien zum Teil erheblich voneinan-
der, beispielsweise beziiglich des Sortimentsprofils oder der Promotionintensitat. Diese
Unterschiede beschrianken eine Ubertragung vorliegender Befunde iiber die Bedeutung
von Einflussfaktoren auf die unterschiedlichen Vertriebslinien. Zusammengefasst léasst
sich sagen, dass die dynamischen Kategorieeffekte der Preispromotion und ihrer Ein-

flussfaktoren in den Vertriebslinien des LEH unzureichend erforscht sind.



1 FEinleitung

1.2 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Die Zielsetzung der Arbeit leitet sich unmittelbar aus dem in der Promotionliteratur
herrschenden Defizit ab, konkrete Aussagen iiber die Wirkungsweise der Preispromotion

in unterschiedlichen Vertriebslinien treffen zu konnen. Die Arbeit hat daher zum Ziel,

1. in einer Hauptanalyse die Hohe der dynamischen Kategorieeffekte in unterschied-

lichen Vertriebslinien des LEH zu quantifizieren,

2. die Wirkungsunterschiede der Preispromotion zwischen den Vertriebslinien zu

identifizieren und

3. in einer Folgeanalyse die Bedeutung von Einflussfaktoren fiir die Kategorieeffekte

in den Vertriebslinien zu bestimmen.

Entsprechend der Zielsetzung gliedert sich die Arbeit in sieben Kapitel. Abbildung
gibt einen Uberblick zum Aufbau der Arbeit. Im Anschluss an die Einleitung folgt im
zweiten Kapitel eine Bestandsaufnahme zur Promotionwirkung im Lebensmitteleinzel-
handel. Neben den traditionellen Vertriebslinien des LEH und den Kundensegmenten
wird die Promotion als absatzpolitisches Instrument beschrieben. Da die Kategorieef-
fekte der Preispromotion im Fokus der Hauptanalyse stehen, wird das Zustandekommen
der Kategorieeffekte, insbesondere der Kategorieexpansion, erértert. Die Diskussion der
empirischen Befunde zur Promotionwirkung und ihrer Einflussfaktoren ist die Grund-
lage zur Identifikation des Forschungsbedarfs, mit der das Kapitel schliefit. Das dritte
Kapitel widmet sich ausfiihrlich der Methode der Persistenzmodellierung zur Quanti-
fizierung von Marketingwirkungen. Die Methode ist besonders fiir die Analyse der dy-
namischen Promotionwirkung geeignet, da mit ihr neben der Gesamtwirkung auch die
kurz-, mittel- und langfristige Wirkung quantifiziert werden kann. Da die Methode ihre
Warzeln in der Zeitreihenanalyse hat, werden zunéchst deren Basiskonzepte erlautert.
Die Modellierungsphilosophie begriindet die drei Modellierungsschritte, die sowohl aus
der Marketingperspektive als auch in ihren technischen Details erldutert werden. Die
Modellierung der Haupt- und Folgeanalyse der empirischen Preispromotionanalysen
wird im vierten Kapitel dargestellt. Die den Analysen zur Verfiigung stehenden Han-
delspaneldaten werden im fiinften Kapitel vorgestellt. Anschlieend werden die Ergeb-
nisse der empirischen Analysen getrennt nach der Haupt- und Folgeanalyse erlautert.
Die Diskussion der Kernergebnisse der Preispromotionanalysen bietet die Moglichkeit,
die Intuition der Handelsunternehmen tiber die Wirkungsweise von Preispromotion in
unterschiedlichen Vertriebslinien zu schéarfen. Die Arbeit endet mit einer Zusammen-

fassung und einem Ausblick.
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Abbildung 1.1: Aufbau der Arbeit
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2 Promotionwirkung im

Lebensmitteleinzelhandel

In den empirischen Analysen dieser Arbeit werden die dynamischen Absatzeffekte der
Preispromotion in unterschiedlichen Vertriebslinien des deutschen LEH quantifiziert.
Von besonderem Interesse sind (1) die Héhe der dynamischen Kategorieeffekte, (2)
die Unterschiede der Promotionwirkung zwischen den Vertriebslinien und (3) die Be-
deutung der Einflussfaktoren auf die Promotionwirkung. Das folgende Kapitel legt fiir
die Promotionanalysen die Grundlagen, indem die Vertriebslinien anhand ihrer Struk-
turmerkmale, insbesondere der Preis- und Promotionstrategien, beschrieben werden
(Kapitel . Des Weiteren wird das Kaufverhalten, insbesondere die Preissensitivitat,
der typischen Kundensegmente erlautert, da die Promotionwirkung letztlich davon be-
stimmt wird. In Kapitel 2.2] werden die grundlegenden Absatzwirkungen der Promotion
sowie die Bedeutung und Entstehung der dynamischen Kategorieeffekte diskutiert. Die
Diskussion der empirischen Befunde zu den Kategorieeffekten und den Einflussfaktoren
der Promotionwirkung (Kapitel zeigen, dass sowohl die dynamischen Kategorieef-
fekte als auch die Einflussfaktoren fiir unterschiedliche Vertriebslinien in der Promo-
tionliteratur unzureichend erforscht sind. Das Kapitel schlieft mir der Beurteilung des
Forschungsstands und der Positionierung dieser Arbeit im Kontext der Promotionfor-

schung.

2.1 Vertriebslinien des LEH

2.1.1 Grundlagen

Der deutsche LEH gilt als konzentrierter Markt, in dem wenige Handelsunternehmen
eine dominierende Marktstellung besitzen. So erzielen die fiinf gréfften Unternehmen im
Jahr 2004 einen Marktanteil am Umsatz von 62% (LEZ|2005, S. 10). Die fiinf fihrenden
Unternehmen sind die Metro-, Rewe-, Edeka-, Aldi- und die Schwarz-Gruppe. Die zehn
groBten Unternehmen mit Karstadt/Quelle, der Tengelmann-Gruppe, der SPAR AG,
Lekkerland-Tobaccoland und Schlecker vereinen sogar 85,2% des Marktes auf sich. Den

Kunden ist der Konzentrationsgrad weniger bewusst, da sie ihre Einkéufe in Geschéften
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2 Promotionwirkung im Lebensmitteleinzelhandel

Tabelle 2.1: Ausgewéhlte Vertriebslinien und ihre Markennamen

Vertriebslinie

SB-Warenhaus

Handelsunternehmen Verbrauchermarkt Supermarkt Discounter
Rewe toom minimal (bis 2006) Penny
Edeka E center E aktiv markt

Tengelmann Kaiser’s Tengelmann  Plus

Spar Eurospar Spar Netto
Metro Real

Schwarz Kaufland Lidl

Datenquelle: [M+M-Eurodatal (2003} S. V/45)

tatigen, deren Namen nicht zwangslaufig identisch mit denen der Handelsunternehmen
sind. Die Einkaufsstatten gehoren in der Regel zu einer Vertriebslini, die aus ei-
ner Gruppe gleichartiger Geschéaftsstéitten mit eigenstandigem Marktauftritt besteht.
Ein wesentlicher Bestandteil des Marktauftritts der Vertriebslinien ist die Bezeichnung
der Geschéfte mit einem einheitlichen Markennamen (Hurth/2006, S. 218). Beispiele fiir
Markennamen der Ladengeschafte im LEH sind Penny, Real und Kaiser’s Tengelmann.
Dartiber hinaus unterscheiden sich die Vertriebslinien beziiglich ihrer Strukturmerkma-
le, zu denen im Wesentlichen die Preis- und Promotionstrategie, das Sortimentsprofil,
die Betriebsgrofle, das Bedienungsprinzip und der Standort gehoren (Liebmann & Zen-
tes| 2001, S. 370ff.). In Abhéngigkeit von der konkreten Auspriagung einer Vertriebs-
linienstrategie kann zwischen verschiedenen Vertriebslinienbezeichnungen unterschie-
den werden. Selbstbedienungswarenhaus (SB-Warenhaus), Discounter, (Kleiner und
GroBer) Verbrauchermarkt und Supermarkt sind die typischen und traditionellen Be-
zeichnungen fiir Vertriebslinien im deutschen LEH. Tabelle zeigt, dass Penny der
Markenname fiir die Discounter-Vertriebslinie der Rewe-Gruppe ist, die Metro-Gruppe
ihre Verbrauchermarkte unter dem Markennamen Real fithrt und die Supermarkte der
Tengelmann-Gruppe mit dem Markennamen Kaiser’s Tengelmann bezeichnet werden.

Anhand der Tabelle 2.1] wird zudem deutlich, dass die marktdominierenden Handels-
unternehmen des LEH iiber ein Portfolio von unterschiedlichen Vertriebslinien verfiigen.
Mit diesem Portfolio verfolgen die Handelsunternehmen das Ziel, den unterschiedlichen
Bediirfnissen der Verbrauchergruppen Rechnung zu tragen und die Verbraucher als
Kunden zu gewinnen. Im Kern wenden die Handelsunternehmen das Paradigma des
Marketings an, indem sie den heterogenen LEH-Gesamtmarkt in homogene Kundenseg-
mente aufteilen, um sich mit den Vertriebslinien zielgruppenspezifisch zu positionieren.
Die Ausgestaltung einer Vertriebslinienstrategie kann insofern als Positionierungsstra-

tegie betrachtet werden, die eine hohe Bedeutung im Rahmen des Handelsmanage-

In der Literatur hiufig verwandte Synonyme fiir den Begriff Vertriebslinie sind Vertriebsschiene
oder -kanal bzw. Betriebsform oder -typ (Schmidt|[1996] S. 13).



2.1 Vertriebslinien des LEH

ments hat. Mit ihr sollen Erfolgspotenziale im Wettbewerb langfristig aufgebaut und
gesichert werden (Liebmann & Zentes 2001, S. 184). Eine klare Positionierung bildet
die Voraussetzung fiir den Aufbau einer Vertriebslinienidentitét im Sinne eines einzigar-
tigen Leistungsversprechens, das zur Profilierung bei den Kundensegmenten und zum
Distanzieren gegeniiber den konkurrierenden Vertriebslinien beitragt. Die einzelnen
Vertriebslinien eines Handelsunternehmens kénnen als Strategische Geschéftseinheiten
betrachtet werden, an die der Prozess der Formulierung und Ausgestaltung einer ein-
heitlichen Vertriebslinienstrategie delegiert wird (Schmidt 1996, S. 18). Grundsatzlich
handelt es bei den Vertriebslinien um Filialunternehmen, die zwar rdumlich getrennt
am Markt operieren, aber zentral gefiihrte Verkaufsstellen eines Handelsunternehmens
sind (Berekoven (1995 S. 33). In dhnlicher Weise stellt die genossenschaftlich organi-
sierte Edeka-Gruppe ihren selbststandigen Einzelhédndlern Vertriebskonzepte zur Ver-
fiigung. Aus der einheitlichen Strategie einer Vertriebslinie entstehen Vorteile durch
die Zentralisation von Einkauf und Logistik, die kommunikative Wirksamkeit eines ge-
schlossenen Marktauftritts und den Risikoausgleich durch mehrere Standorte. Zudem
ist das Management mit direktem Durchgriff auf alle Filialaktivitdten wie Ladengestal-
tung, Sortimentsgestaltung, Preispolitik und Werbung ausgestattet und kann relativ
zeitnah auf Veranderungen im Markt reagieren.

Ein besonderes Unterscheidungsmerkmal der Vertriebslinien sind die Preis- und Pro-
motionstrategien, deren grundlegende Auspragungen im folgenden Kapitel erlautert
werden. Dartiiber hinaus wird ein Klassifikationsschema vorgestellt, mit dem die Ver-

triebslinien anhand ihrer Preis- und Promotionstrategien kategorisiert werden kénnen.

2.1.2 Preis- und Promotionstrategien

Selbst preisbewusste Verbraucher sind nicht in der Lage, bei jedem Einkauf eines Arti-
kels sdmtliche Alternativen und deren Preise in verschiedenen Einkaufsstatten zu ver-
gleichen. Als Orientierungshilfe fiir die Einkaufsstattenwahl dient deshalb das jeweilige
Preisimage, woraus sich die besondere Bedeutung der Preisstrategie fiir die Vertriebs-
linien ableiten lasst (Simonl 1992, S. 536f.). Die langfristig ausgelegte Preisstrate-
gie einer Vertriebslinie beinhaltet im Wesentlichen das generelle Preisniveau bzw. den
Preisrahmen, in dem sich die Preise fiir die Sortimentsartikel bewegen sollen (Berekoven
1995, S. 200). Die Ausgestaltung der Preisstrategie steht in einer interdependenten Be-
ziehung zu den iibrigen absatzpolitischen Instrumenten, z. B. Standort, Sortiment und
Verkaufsraumgestaltung, weil deren Aufwand zusammen mit den Wareneinstandskos-
ten langfristig die Preisuntergrenze bestimmen. Aus dem generellen Preisniveau leitet
sich unmittelbar die Preisstellung einer Vertriebslinie ab, die sich durch die jeweilige
Hohe der Preise fiir das Sortiment verglichen mit den Preisen anderer Vertriebslinien

ergibt. Beispielsweise beschreibt Berekoven| (1995, S. 183) das tendenzielle Preisima-
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2 Promotionwirkung im Lebensmitteleinzelhandel

ge der Fachgeschéfte und Warenhéauser als ,teuer®, Supermérkte als in der ,mittleren
Preislage“ angesiedelt und SB-Warenh&user sowie Discounter als ,billig“. Eine Verall-
gemeinerung auf die jeweiligen Vertriebslinien der Handelsunternehmen kann daraus
jedoch nicht abgeleitet werden, da oft mit Mischformen von Preisstrategien gearbeitet
wird.

Trotz des langfristigen Charakters der Preisstrategie bietet die Ausnutzung des fest-
gelegten Preisrahmens die Moglichkeit, durch Preisvariationen flexibel und zeitnah
Nachfrageeffekte zu realisieren. Sie sind ein wesentlicher Bestandteil der Promotion-
strategien im Handel. Unter Einzelhandelspromotions sind zeitlich befristete Mafinah-
men mit Aktionscharakter zu verstehen, die priméar den Absatz erhohen und dartiber
den Gewinn steigern sollen (Gedenk [2002, S. 11ff.). Grundsétzlich stehen dem Handel
die Instrumente der Preis- und Nicht-Preispromotions zur Verﬁigun (siehe Abbildung

21).

Abbildung 2.1: Instrumente der Einzelhandelspromotion

Instrumente der Einzelhandelspromotion

4/\>

Preispromotions Nicht-Preispromotions

* Sonderangebote
» Sonderpackungen
* Treuerabatte
» Coupons ,sunechte* echte®
* Ruckerstattungen « Aktionswerbung
LI » Handzettel/Beilagen/Inserate
* POS-Werbung
* Werbung in anderen Medien
* Displays/Zweitplatzierungen
* POS-Materialen
* Aktionsverpackungen

» Warenproben

* Produktzugaben
» Gewinnspiele

* Events

Quelle: in Anlehnung an |Gedenk| (2002} S. 19)

Die dominierende Form der Preispromotion ist die temporéare Preisreduktion, die
den Kunden unter dem Begriff des Sonderangebots oder Sonder- bzw. Aktionspreises
bekannt ist. Fiir einen begrenzten Zeitraum werden ausgewéhlte Artikel des Sorti-
ments unter ihrem Normalpreis angeboten, um neben den 6konomischen Zielen der
Absatz-, Umsatz- oder Gewinnsteigerung auch aufler6konomische Ziele zu verfolgen,
beispielsweise den Aufbau eines Preisimages oder einer Geschéftsstatten-Loyalitéat (Be-

rekoven![1995| S. 270). Preispolitische Mafinahmen haben eine besondere Aufmerksam-

2In dieser Arbeit ist mit dem Begriff der ,Promotion“ immer eine Kombination aus den Instrumen-
ten der Preis- und Nicht-Preispromotions beschrieben, sofern nicht anders vermerkt. Die Begriffe
SVerkaufsforderung“ und ,,Sales Promotion“ kénnen als Synonyme betrachtet werden.
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keitswirkung, sodass absatzsteigernde Effekte zeitndher eintreten konnen als durch die
Variationen von anderen Instrumenten des Handelsmarketings, wie beispielsweise die
Sortimentsgestaltung (Berekoven| 1995, S. 505). Typischerweise werden Preispromo-
tions von der Aktionswerbung unterstiitzt, die den sogenannten ,unechten* Nicht-
Preispromotion-Instrumenten zugeordnet werden kann. Mit Printwerbung in Form von
Handzetteln, Beilagen und Inseraten, fiir die auch der Sammelbegriff der Features ge-
bréuchlich ist, werden die Konsumenten tiber Sonderpreise informiert. Zur Aktionswer-
bung gehort auch die Promotionwerbung direkt am Point of Sale (POS), die beispiels-
weise durch akustische (z. B. POS-Radio) oder visuelle Hinweise (z. B. POS-TV, Wer-
bung am Einkaufswagen) erfolgen kann. Displays und Zweitplatzierungen sind eben-
falls Instrumente zur POS-Unterstiitzung von Sonderangeboten. Fiir eine umfassende
Diskussion der Promotioninstrumente sei auf (Gedenk (2002, Kapitel 2) verwiesen.
Der Einsatz der Preispromotion unterscheidet sich in den Vertriebslinien des LEH
insbesondere durch die Promotionintensitat. Zur Promotionintensitat gehort zum einen
das Promotionausmaf}, d. h. die Hohe der Preisreduktion, und zum anderen die Promo-
tionfrequenz, d. h. die Haufigkeit, mit der Preisreduktionen zum Einsatz kommen. Die
vorherrschenden Preis- und Promotionstrategien der traditionellen Vertriebslinien
des LEH kénnen nach |Berekoven| (1995, S. 201) folgendermaflen charakterisiert werden:

o Dauerniedrigpreis-Strategie bzw. hochaggressive Preisstrategie mit dem Ziel,
preispolitisch generell nicht unterboten zu werden, beispielsweise von Discoun-
tern angewandt. Diese vorteilhafte Preisstellung wird durch die Anwendung des
Discountprinzips erreicht, indem vor allem Artikel mit einer hohen Umschlags-
héufigkeit angeboten werden, die durch grofie Einkaufsvolumina zu giinstigen
Einkaufskonditionen beschafft werden konnen. Trotz des niedrigen Preisniveaus

werden in ausgewédhlten Kategorien Preispromotions durchgefiihrt.

o Aggressive Preisstrategie bzw. Sonderangebots-Strategie bestehend aus diffe-
renzierten Normalpreis- und Sonderangeboten mit dem Ziel, sich mit einer Preis-
glinstigkeit gegeniiber der Konkurrenz zu profilieren, beispielsweise von Verbrau-

chermarkten und SB-Warenhéusern angewandt.

e Durchschnittspreis-Strategie mit eher konkurrenzunauffalliger Preisstellung
und relativ schwacher Sonderangebotspolitik, beispielsweise von Supermarkten

angewandt.

EDLP- vs. HiLo-Geschafte

Auf Grundlage der Preis- und Promotionstrategien hat sich in der internationalen Mar-
ketingliteratur als Klassifikationsschema fiir die Einkaufsstatten des Handels das bi-
polare Geschéftstypen-Kontinuum etabliert (Neslin/ 2002, S. 324ff.; [Hoch et al. (1994,
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S. 17). Die Eckpunkte des Kontinuums bilden auf der einen Seite die every-day-low-
prices stores (EDLP-Geschéfte) und die high-and-low-pricing stores (HiLo-Geschéfte)
auf der anderen Seite. Wahrend EDLP-Geschifte einer Dauerniedrigpreis-Strategie
folgen, wenden HiLo-Geschéafte eine ausgeprigte Promotionstrategie an, bei der sich
Normal- und Sonderpreise fiir ausgewahlte Artikel abwechseln. EDLP-Geschéfte und
HiLo-Geschéfte sind in ihrer Reinform in der Handelspraxis kaum anzutreffen, da die
Vertriebslinien generell Mischformen von Preisstrategien anwenden. Die Anwendung
des Klassifikationsschemas fiir die Vertriebslinien des LEH erfolgt in der Form, dass
diese in Abhéngigkeit von der konkret ausgestalteten Preisstrategie in der Tendenz
entweder zu der einen Seite (EDLP) oder anderen Seite (HiLo) des Geschéftstypen-
Kontinuums zugeordnet werden. Geméfi den weiter oben charakterisierten Preis- und
Promotionstrategien der traditionellen Vertriebslinien des LEH kénnen Discounter als
EDLP-Geschafte und SB-Warenhéuser, Verbrauchermérkte und Supermérkte als HiLo-
Geschéfte bezeichnet werden. Fiir die Preispromotion-Analysen dieser Arbeit ist die
Einordnung der Vertriebslinien in das Geschéaftstypen-Kontinuum von besonderem Vor-
teil, da sie eine Vergleichsbasis fiir vorliegende Forschungsergebnisse der internationa-
len Promotionliteratur liefert. Auf Basis dieser Klassifikation kann ein Vergleich mit
Studien erfolgen, die international bezeichnete Betriebstypen wie Convenience Store,
Neighborhood Store, Drugstore, Superstore oder Hypermarché als Untersuchungsgegen-
stand haben und als EDLP- oder HiL.o-Geschéft klassifiziert werden konnen.

Umsatzbedeutung der Promotion

Bei den angewandten Preis- und Promotionstrategien im LEH fallt auf, dass sich
die Vertriebslinien beziiglich des Preisniveaus und der Preisstellung zwar zum Teil
erheblich voneinander unterscheiden, aber regelméaflig durchgefithrte Preispromotion-
Mafinahmen zum preispolitischen Alltag in allen Vertriebslinien gehoren. Trotz un-
terschiedlicher Promotionintensitat, d. h. Promotionausmafl und Promotionfrequenz,
ist eine (Preis-)Promotionstrategie integraler Bestandteil aller Vertriebslinien. Dies
iiberrascht insbesondere bei den Discountern, die trotz ihrer giinstigen Preislage als
EDLP-Geschéft regelméfig Sonderpreisaktionen durchfithren (Shankar & Krishnamur-
thi/[1996, S. 259). Tabelle unterstreicht die generelle Umsatzbedeutung der Promo-
tion fiir einzelne Produktkategorien im LEH fiir das vierte Quartal des Jahres 2002.
Im Durchschnitt betrégt der Umsatzanteil aller Promotionaktionen am Gesamtum-
satz 17,4%. Die Streuung tber die Produktkategorien hinweg ist hoch: In der Pro-
duktkategorie Tiernahrung/Accessoires liegt der Anteil bei nur 0,8%. Am hochsten
ist der Anteil in den Produktkategorien Instantgetrdnke, Kaffee und Tee mit 39,8%.
Rund 80% des Promotionumsatzes aller Kategorien resultieren aus der Preispromo-

tion, das somit das dominierende Promotioninstrument ist. In einzelnen Kategorien
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Tabelle 2.2: Bedeutung der Promotionumséatze

Umsatzanteil! in %

aller Aktionen am Preispromotion Nicht-Preispromotion
Produktkategorie(n) Gesamtumsatz? an allen Aktionen an allen Aktionen
Instantgetranke / Kaffee / Tee 39,8 66,3 33,7
Waschen / Wasche-Vorbehandlung 36,4 74,5 25,5
Knabbern / SiiBwaren 24,1 87,9 12,1
Alkoholische Getranke (ohne Bier) 18,8 75,1 24,9
Brotaufstriche 16,5 85,5 14,5
Haarpflege 12,0 78,0 22,0
Haushalts- / Spezialreiniger 10,4 92,3 7,70
Milch / Milchmischgetrianke 11,6 80,0 20,0
Korperpflege 08,7 88,8 11,2
Gemiise / Obst (industriell vorverpackt) 10,7 86,3 13,7
Fertiggerichte 10,2 86,6 13,4
Babykost / Babygetrianke 05,6 86,7 13,3
Tiernahrung/Accessoires 00,8 92,8 7,20
Durchschnitt 17,4 79,4 20,6

1 Basis: Vertriebslinien > 200 qm inklusive Drogeriemérkte, 4. Quartal 2002

2 Da in neueren Studien zur Bedeutung der Promotionumsitze IRI/GFK]| keine Anteile mehr veréffentlicht, sondern nur noch
Anderungsraten, werden an dieser Stelle Daten aus dem Jahre 2002 vorgestellt. An der grundsitzlichen Bedeutung der
Promotionumsétze in den Kategorien hat sich indes bis heute kaum etwas gedndert.

Quelle: in Anlehnung an [IRI/GFK]| (2003)

mit besonders reger Aktionstatigkeit und hohem Aktionsumsatz ist ein im Vergleich
zum Durchschnitt relativ hoher Anteil von Nicht-Preispromotion zu beobachten, wie
beispielsweise bei Instant- und Heiflgetranken, Waschmitteln und alkoholischen Getrén-
ken. Zusammengefasst lasst sich sagen, dass die Umsatzbedeutung von Promotions in
einigen Kategorien sehr hoch ist. Preispromotions pragen den Einkaufsalltag, weil sie

regelméfBlig und mit einem attraktiven Ausmafl durchgefiithrt werden.

Die Wirkung der Preispromotions in den Vertriebslinien des LEH ist nicht nur von
der bereits diskutierten Promotionintensitat abhéngig, sondern auch von den Merk-
malen der Vertriebslinien. Deshalb werden im folgenden Kapitel die tibrigen Struktur-
merkmale charakterisiert, mit denen die Vertriebslinien voneinander abgegrenzt und
detaillierter beschrieben werden kénnen. Aus ihnen leiten sich zum Teil die Markt-
charakteristika ab, deren Einfluss auf die Promotionwirkung in der Folgeanalyse der

empirischen Untersuchung ermittelt wird.

2.1.3 Strukturmerkmale der Vertriebslinien

Die wesentlichen Strukturmerkmale zur Unterscheidung der Vertriebslinien sind neben
den weiter oben beschriebenen Preis- und Promotionstrategien das Sortimentsprofil, die
Betriebsgrofie, das Bedienungsprinzip und der Standort. Die folgenden Erlauterungen
z11_den_Strukturmerkmalen basieren anf Schmidt (1996, S_121ff ) und lLiebmann und
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2 Promotionwirkung im Lebensmitteleinzelhandel

Zentes| (2001, S. 370ff.). Sie bilden die Grundlage fiir die anschliefende Beschreibung

der traditionellen Vertriebslinien.

e Sortimentsprofil
Das Sortimentsprofil einer Vertriebslinie bestimmt sich aus der konkreten Gestal-
tung der Sortimentsdimension, der Sortimentsqualitat und des Sortimentsinhalts.
Die Sortimentsdimension wird durch die Sortimentsbreite, d. h. die Anzahl der
gefiihrten Produktkategorien, und die Sortimentstiefe, d. h. die Anzahl der inner-
halb einer Produktkategorie gefiihrten Artikel bestimmt. Zur Sortimentsqualitét
ist neben dem allgemeinen Qualitatsniveau der Artikel auch die Markenpolitik
zu zédhlen, mit der ein Handler das Angebot von Markenartikeln und den Einsatz
von Handelsmarken im Sortiment festlegt. Zur Auspragung des Sortimentsin-
halts gehoren unter anderen der Sortimentsschwerpunkt (Food- und Non-Food-
Kategorien), die Kaufbedeutung, Warenselbstverkéauflichkeit und Kauffristigkeit

der Sortimentsartikel.

o Bedienungsprinzip
Die Moglichkeiten zur Ausgestaltung des Bedienungsprinzips sind die Fremdbe-
dienung und die Selbstbedienung. Die Warenausgabe erfolgt bei der Fremdbe-
dienung durch das Verkaufspersonal, wie beispielsweise fiir Fleisch-, Kése- oder
Fischwaren von der Frischetheke. Bei der Selbstbedienung entnehmen die Kunden

die Artikel eigensténdig aus den Regalen bzw. Warentrégern.

o Betriebsgrofle
Die Grofle der Einkaufsstatte gemessen an der Verkaufsflache spielt fiir die Klas-
sifikation der Vertriebslinien eine zentrale Rolle, da sie in einer interdependenten
Beziehung zu den anderen Strukturmerkmalen steht, z. B. der Sortimentsdimen-

sion.

o Standort
Die Standortwahl bestimmt das betriebliche Umfeld der Einkaufsstatte, das durch
die potenziellen Nachfrager und Konkurrenten gegeben ist. Die Standortwahl
kann wohn-, konkurrenz- oder verkehrsorientiert erfolgen, weil diese Faktoren die

Frequenz, die Struktur und das Kaufverhalten der Kunden mafigeblich mitbe-
stimmen (Berekoven| 1995, S. 343).

Mit Hilfe der Strukturmerkmale werden nachfolgend die traditionellen Vertriebslinien
des LEH — SB-Warenhaus, Verbrauchermarkt, Supermarkt, Discounter — beschrieben.
Als Quellen dienen, soweit nicht anders vermerkt, Liebmann und Zentes (2001}, S. 3791f.)
und M+M-Eurodata (2003, S. II/14). Grundsétzlich ist bei einer Unterscheidung der
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Vertriebslinien nach den Strukturmerkmalen im Einzelfall die konkrete Erscheinungs-
form zu beriicksichtigen, sodass die Einkaufsstatten der Vertriebslinien mitunter nicht

eindeutig klassifizierbar sind.

SB-Warenhaus

SB-Warenhauser sind Geschafte mit Selbstbedienungsprinzip in dezentraler Lage mit
einer Verkaufsflache von tiber 5.000 qm, in denen ein warenhausahnliches Sortiment an-
geboten wird. Das Sortiment ist auf eine grofle Breite bei einer mittleren und teilweise
ausgeprigten Tiefe ausgerichtet, wodurch es einen warenhausdhnlichen Charakter er-
héalt. Der Sortimentsschwerpunkt liegt in der Regel auf dem Bereich der Food-Artikel
(Nahrungs- und Genussmittel) inklusive Artikel von der Frischetheke mit Fremdbe-
dienung. Das Sortiment wird durch eine Vielzahl von Non-Food-Artikeln (Ge- und
Verbrauchsgiiter) ergdnzt. SB-Warenhauser bieten durchschnittlich 51.400 Artikel an,
wobei im Mittel 62% des Umsatzes auf Food-Artikel entfallen. Bei der Standortpo-
litik findet eine Orientierung an Autokunden statt, sodass bei der Standortwahl vor
allem eine verkehrsgiinstige Lage unter Bereitstellung einer groflen Anzahl an Park-
platzen bevorzugt wird. Ebenso werden haufig Auenstandorte auf der ,Griinen Wie-
se* mit guter Verkehrsanbindung durch Néhe zu Autobahnkreuzen oder befahrenen
Bundesstrafien wegen der Erreichbarkeit der Einkaufsstéatte préferiert. Das Preisni-
veau in SB-Warenhéausern ist durch eine flexible Niedrigpreis-Strategie mit einer meist
ausgepragten Promotionstrategie mit hoher Werbe- und Promotionaktivitat gepragt.
Die an niedrigen Kosten orientierte Bauweise und das begrenzte Angebot an Dienst-
leistungen erleichtert die Niedrigpreisorientierung. Beispiele fiir SB-Warenhauser sind
toom, Marktkauf und Real (siehe Tabelle [2.1).

Verbrauchermarkt

Verbraucherméarkte sind groBflachige Betriebe und haben eine Verkaufsflache von min-
destens 800 qm bis zu 5.000 qm. Sie bieten ein umfangreiches breites und tiefes Sorti-
ment von vorwiegend Food-Artikeln und auch ein breites, flacheres, aber ausreichend
tiefes Sortiment an Non-Food-Artikeln des téglichen und des kurz- und mittelfristi-
gen Bedarfs an. In Abhéngigkeit von der Verkaufsflache kann zwischen Kleinen (800
qm — 1.499 qm) und Groflen (1.500 qgm — 5.000 qm) Verbrauchermérkten unterschieden
werden. Im Mittel fiihren Verbrauchermarkte knapp 26.700 Artikel, wobei 70% des Um-
satzes auf Food-Artikel entfallen. Der Anteil angebotener Dienstleistungen ist relativ
gering, sodass vorwiegend das Selbstbedienungsprinzip mit Ausnahme der Waren von
der Frischetheke herrscht. Die Preispolitik der Verbrauchermérkte ist zumeist durch

eine flexible Niedrigpreis-Strategie mit einer ausgepriagten Promotionstrategie gekenn-
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2 Promotionwirkung im Lebensmitteleinzelhandel

zeichnet, die durch die begrenzte Serviceorientierung und die relativ einfache Ausstat-
tung der Einkaufsstéatten unterstiitzt wird. Die Standortwahl folgt der Kosten- und
der Autokunden-Orientierung, sodass Stadtrandlagen oder Standorte auf der ,Griinen
Wiese “ bevorzugt werden. Vermehrt wahlen Kleine Verbrauchermarkte auch Standorte
innerhalb von Einkaufszentren mit der Bereitstellung einer groflen Anzahl von Park-

platzen. Beispiele fiir Verbrauchermérkte sind E center und Furospar (siche Tabelle

21).

Supermarkt

In Supermérkten erfolgt vorwiegend ein Angebot von Waren aus dem Bereich der Food-
Artikel einschliefllich Frischwaren. Ergdnzend werden Non-Food-Artikel des taglichen
und kurzfristigen Bedarfs angeboten. Das Sortiment ist insgesamt breit, aber relativ
flach ausgerichtet. Wegen der kaum erklarungsbediirftigen Artikel wird das Sortiment
bis auf die Frischewaren nach dem Selbstbedienungsprinzip angeboten. Superméarkte
fithren 7.000 bis 11.000 Artikel, davon ca. zwei Drittel Lebensmittel. Ein wichtiges Ab-
grenzungskriterium von den tibrigen Vertriebslinien ist die Verkaufsflache, die bei einem
Supermarkt zwischen 400 qm und 800 gm liegt. Ublich ist auch die Bezeichnung , Tra-
ditioneller LEH“ fiir Einkaufsstétten, die weder SB-Warenhaus noch Verbrauchermarkt
sind. Dazu gehoren neben den Supermérkten die Einkaufsstétten mit einer Verkaufs-
flache unter 400 qm (Ginther, Wildner & Vossebein||1998, S. 130). In Supermérkten
wird haufig auf eine attraktive Ausstattung Wert gelegt. Zudem ist die Qualifikation
der Mitarbeiter im Bedienungsbereich relativ hoch. Als Standorte bevorzugen Super-
mérkte Zentrums- oder Vorortlagen mit Wohnortnéhe. Beispiele fiir Supermérkte sind
Spar und Kaiser’s Tengelmann (siehe Tabelle .

Discounter

Discounter sind Einkaufsstéitten, die streng nach dem Discountprinzip operieren. Die
Artikel werden in groflen Mengen zu niedrigen Preisen abgesetzt, sodass die Preise
standig unterhalb des im Einzelhandel bestehenden tiblichen Preisniveaus liegen. Die-
se Dauerniedrigpreis-Strategie wird unter anderem durch die Auswahl des Sortiments
ermoglicht, das beziiglich der Breite und Tiefe begrenzt ist. Der Schwerpunkt bei der
Sortimentsauswahl liegt auf Waren mit einer hohen Umschlagshaufigkeit und mit rela-
tiv anspruchslosem Niveau. In sogenannten Hard-Discountern pragen Handelsmarken
und der geringe Anteil von Markenartikeln (bis zu 30%) das Sortiment. Beispiele fiir
Hard-Discounter sind Aldi, Lidl und Penny (siehe Tabelle [2.1). Bei Soft-Discountern
ist der Anteil von Markenartikeln dagegen wesentlich hoher, wobei gelegentlich fri-

sche Backwaren das Sortiment ergénzen. Beispiele fiir Soft-Discounter sind Plus und
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Netto (siehe Tabelle . Der Erfolg der Dauerniedrigpreis-Strategie basiert neben
der hohen Umschlagshaufigkeit der Artikel auf umfangreichen Kostensenkungsbestre-
bungen, indem auf Nebenleistungen, wie die Bedienung durch qualifiziertes Personal
oder anspruchsvolle Geschéaftsausstattung, verzichtet wird. Des Weiteren ermoglichen
grofle Einkaufsvolumina der Artikel giinstige Einkaufskonditionen fiir Discounter, deren
Standorte zumeist in verkehrs- und kostengiinstigen Stadtrandlagen oder wohnortna-
hen Lagen mit ausreichender Anzahl von Parkplatzen liegen. Tendenziell ist bei der
Vertriebslinie Discounter eine Veranderung des Leistungsprofils in zweierlei Hinsicht
zu beobachten. Erstens werden Artikel in das Sortiment aufgenommen, die bislang als
nicht discountfiahig galten (z. B. Frischewaren). Zweitens folgt zunehmend eine Aus-
dehnung der Verkaufsfliche hin zum Grofidiscounter, um eine erweiterte Angebotska-
pazitit des Sortiments unter Beibehaltung des Discountprinzips zu erhalten (z. B. der

Discount-Verbrauchermarkt der Schwarz-Gruppe mit dem Markennamen Kaufland).

Marktanteile der Vertriebslinien

Die marktdominierenden Handelsunternehmen des LEH besitzen zumeist ein Portfolio
von Vertriebslinien, um den unterschiedlichen Bediirfnissen der Verbraucher gerecht zu
werden. Die Marktanteile der Vertriebslinien am Einzelhandelsumsatz in Abbildung
verdeutlichen, dass vor allem die Soft- und Hard-Discounter einen Grofteil der

Kundennachfrage auf ihre Einkaufsstatten (39%) vereinigen konnen.

Abbildung 2.2: Marktanteile der Vertriebslinien des LEH 2005

(Soft- und Hard-)
Discounter
39%

Supermarkt
9%

SB-Warenhaus
13%

Rest
9%
GroRer

Kleiner Vebrauchermarkt
Verbrauchermarkt 16%

14%

Hinweis: Umsatz des LEH im Jahr 2005 betrug 124.750 Mio. Euro
Quelle: in Anlehnung an [ACNielsen| (2006)

Daneben sind vor allem die grofiflichigen Vertriebslinien wie die Verbraucherméarkte
(30%) und SB-Warenhéuser (13%) erfolgreich. In den vergangenen Jahren ist laut dem
Bundesverband des Deutschen Lebensmittelhandels e.V. (BVL) als Trend zu beobach-

ten, dass in vielen Sortimenten ein fast ruinéser Preiswettbewerb stattfindet. Dies fiihrt
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zu entsprechenden Auswirkungen auf die betriebswirtschaftliche Situation der Geschéf-
te und der Branchenstruktur (BVL|2006). Eine zunehmende Dominanz der Discounter
und der grofiflichigen Vertriebslinien geht vor allem zulasten der Supermérkte. Wah-
rend im Jahr 2005 die Discounter die Geschéftszahl um 1,5% erhohten, nahmen die
Einkaufsstatten der Supermarkte um 6,4% ab. Fiur den BVL hat es den Anschein,
dass die Supermaérkte mit ihrer relativ geringen Verkaufsfliche vergleichsweise weni-
ger rentabel bewirtschaftet werden kénnen. Die Verkaufsflache von maximal 800 qm
reicht in der Regel nicht aus, ein den Anforderungen des Marktes entsprechendes Sor-
timent zu (discount-)wettbewerbsfahigen Preisen anzubieten und zugleich das flichen-
und personalintensive Frischesortiment zu pflegen. Eine Ausdehnung der Verkaufsfla-
che ist wegen der héufig anzutreffenden Zentrums- und Vorortlage mit Wohnortnéhe

nur bedingt moglich.

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, inwiefern das Marketinginstrument der
Preispromotion in den unterschiedlichen Vertriebslinien wirkt und ob sich die Promo-
tionwirkung in Supermérkten von der Wirkung in Discountern und Verbrauchermark-
ten unterscheidet. Eine Ursache fiir mogliche Wirkungsunterschiede kann nicht nur in
der Vertriebslinienstrategie begriindet liegen, sondern auch in dem Einkaufsverhalten
der Kundensegmente des LEH. Deshalb werden im folgenden Kapitel typische Kun-

densegmente und deren Kaufverhalten charakterisiert.

2.1.4 Kundensegmente und Kaufverhalten

Bevor die Kundensegmente néher beschrieben werden, wird zunéchst auf die grund-
satzlichen Besonderheiten des Kaufverhaltens im LEH eingegangen (Schroder & Feller
2000, S. 167). Die Einkaufsfrequenz der Kunden ist — allein wegen der begrenzten Halt-
barkeit einiger Artikel in den Food-Kategorien — wesentlich hoher als in vielen anderen
Branchen. Die Lebensumsténde vieler Kunden haben zur Folge, dass sie sogar taglich
einkaufen (miissen), wodurch ihnen das Sortiment, die Artikel und die gesamte Ein-
kaufsstatte vertrauter sind, als dies in anderen Branchen der Fall ist. Bei einem Einkauf
erwerben die Kunden haufig eine Vielzahl von Artikeln, die sehr unterschiedliche Be-
diirfnisse befriedigen sollen. In einem typischen Warenkorb finden sich beispielsweise
neben Non-Food-Artikeln aus der Wasch-, Putz- und Reinigungsmittel-Kategorie auch
Food-Artikel wie Fleisch, Milch und Teigwaren fiir die tdgliche Nahrungsaufnahme. Des
Weiteren konnen Art und Umfang der nachgefragten Artikel je nach Jahres-, Wochen-
und Tageszeit variieren. Weitere typische Merkmale des LEH, die zum spezifischen
Kaufverhalten der Kunden fiihren, sind der betréichtliche Umfang der Sortimente, die
vielen Auswahlmoglichkeiten an Einkaufsstitten und die hohe Konkurrenzintensitét

zwischen den Handelsunternehmen.
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Von besonderer Bedeutung fiir diese Arbeit ist die Kenntnis tiber die Preissensitivitat
der Kunden, da diese unter anderem die zu untersuchende Promotionwirkung deter-
miniert. In der Marketingliteratur existiert eine Vielzahl von Ansétzen zur (preis-)ver-
haltensorientierten Kundensegmentierung. Die Studien von Blattberg und Sen| (1974]),
Currim und Schneider| (1991), Lattin und Ortmeyer| (1991), Ortmeyer, Lattin und
Montgomery| (1991), Schneider und Currim| (1991, Bucklin und Gupta (1992), Lich-
tenstein, Burton und Netemeyer| (1997) und Bell und Lattin/ (1998) diskutieren im
Kern Marktsegmente auf Basis der Preissensitivitdt und des Einkaufsverhaltens. Die
folgenden Ausfithrungen greifen die relevanten Studienergebnisse auf, um die besonders
typischen Kundensegmente und ihr Kaufverhalten zu charakterisieren. Als typische
Kundensegmente im LEH gelten die Marken-, Handelsmarken- und Promotion-
kaufer sowie die hybriden Kaufer. Sie unterscheiden sich vor allem beziiglich ihrer
Preissensitivitat, die in diesem Zusammenhang sowohl die grundsétzliche Zahlungsbe-

reitschaft als auch die Reaktion auf Sonderpreise umfasst.

Abbildung 2.3: Verteilung der typischen Kundensegmente im LEH

Markenkaufer
42%
Handelsmarken-
] kaufer
30%

Hybride K&ufer
6%

Promotionkaufer
22%

Quelle: in Anlehnung an |GfK]| (2000)

Markenkaufer

Das Segment der Markenkéufer besteht aus Kaufern von (Qualitats-)Marken und wird
in der Literatur auch unter dem Namen Non-Price-Segment diskutiert. Die Markenkau-
fer zeichnen sich durch Markentreue aus oder wechseln bei der Suche nach Abwechslung
(variety seeking) die Marken nur innerhalb des Hochpreissegments. Generell reagieren
die Kaufer des Non-Price-Segments weniger auf Preispromotions. Die Markenkéufer

sind mit einem Anteil von 42% das dominierende Kundensegment im LEH (siehe Ab-

bildung .
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Handelsmarkenkaufer

Das Segment der Handelsmarkenkaufer zeichnet sich durch die Nachfrage nach Pro-
dukten mit dem niedrigsten Preis aus. Sie bevorzugen deshalb beim Kauf preisgiinstige
Handelsmarken, woraus sich auch die alternative Bezeichnung des Segments als Store-
Brand-Proneness-Segment ableitet. Wegen der starken Preisorientierung reagieren die
Kéufer besonders stark auf Sonderangebotspreise, wenn diese unterhalb bzw. in der
Néhe der Preise von Handelsmarken liegen. Knapp ein Drittel der Kunden im LEH

kann dem Segment der Handelsmarkenkéufer zugerechnet werden (sieche Abbildung

23).

Promotionkaufer

Das Segment der Promotionkaufer orientiert sich bei der Nachfrage an Markenpro-
dukten, sofern diese preisgiinstig zu erwerben sind. Alternativ ist das Segment als
National-Brand-Deal-Oriented-Segment bekannt, da es genau dann auf Preispromoti-
ons reagiert, wenn es sich um Markenprodukte handelt. Umgangssprachlich bezeichnet
man die Promotionkaufer auch als ,Schnippchenjager“ (Cherrypicking-Shopper), da
sie einzelne Einkaufsstatten gezielt wegen der Sonderangebote aufsuchen und in diesen
nach weiteren suchen. Sie informieren sich ausfithrlich und zeitintensiv iiber Sonder-
preise durch Handzettel, Beilagen und Inserate. Da sie bei ihrem Einkaufsverhalten
besonders ,clever und aufgeklért“ agieren, werden sie mitunter auch als Smart Shop-
per bezeichnet (Liebmann & Zentes 2001, S. 138). Insgesamt 22% der Kunden im LEH
kénnen als Promotionkéufer bezeichnet werden (siche Abbildung [2.3)).

Hybride Kaufer

Wiéhrend mit den Marken-, Handels- und Promotionkéufer ein jeweils relativ konstan-
tes Kaufverhalten beschrieben wird, ist das Verhalten der hybriden Kaufer sehr flexibel.
Das tatsdchliche Kaufverhalten passt sich den Rahmenbedingungen des Einkaufs an,
wozu insbesondere das Kauf- und Produktinvolvement gehoren. Aus dem Involvement
lassen sich drei bedeutende Kaufverhaltensszenarien ableiten, in denen ein Kunde hy-
brid einkauft, d. h. entweder preissensitiv oder preisinsensitiv (Schroder|[2001). Ist ein
Produkt fiir den Kéufer wichtig und empfindet er auflerdem ein hohes Kaufrisiko, be-
vorzugt er tendenziell Marken, sucht eine Einkaufsstatte mit einem angemessenen Sor-
timent auf und wird als preisinsensitiver Markenkaufer aktiv. Liegt trotz eines hohen
Produktinvolvements kein Kaufrisiko vor, praferiert der Kunde erneut Markenproduk-
te, aber achtet auch auf Sonderangebote. Erscheinen dem Kunden manche Produkte
als nur notwendig, aber nicht wichtig, ist das Verhalten eines Handelsmarkenkaufers

wahrscheinlicher. Empfindet er auflerdem kein nennenswertes Kaufrisiko, wird er auch
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keinen Wert auf Einkaufskomfort legen und versuchen, moglichst preisgiinstig einzu-
kaufen. Das Segment der hybriden Kéufer ist laut |GIK| (2000) mit 6% das kleinste im
LEH (siche Abbildung [2.3)).

EDLP- vs. HiLo-Shopper

Fir die Vertriebslinien des LEH ist nicht nur die Kenntnis tiber die Preissensitivi-
tat der Kundensegmente wichtig, sondern auch deren Einkaufsstéttenpriferenz. In
Anlehnung an das bipolare Geschéaftsstéitten-Kontinuum kann zwischen EDLP- und
HiLo-Shoppern unterschieden werden (Neslin/[2002; |Pechtl 2004)), die in den folgen-
den Ausfithrungen in ihrem idealtypischen Verhalten beschrieben werden. Auf Basis
des Kaufverhaltens der EDLP- und HiL.o-Shopper kénnen Erwartungen iiber mogliche
Wirkungen der Preispromotion in den Vertriebslinien des LEH formuliert werden.

Die typischen EDLP-Shopper kaufen gerne mit geringem Zeit- und Suchaufwand
ein, sodass sie eine One-Stop-Shopping-Strategie praferieren. Damit ist das gezielte Ein-
kaufen in einem einzigen Geschéft gemeint, um den Einkaufsvorgang moglichst effizient
durchfiihren zu kénnen. Reicht das Sortiment einer Einkaufsstatte nicht aus, suchen
die One-Stop-Shopper zwar weitere Geschéfte auf, ohne aber ihr grundsétzliches Be-
diirfnis zu vernachlassigen, die Anzahl der Einkaufsstattenbesuche moglichst gering zu
halten. Als sogenannte Expected-Price-Shopper haben sie eine relativ geringe Preispro-
motionsensitivitat und suchen nicht zeitintensiv nach Sonderangeboten in Handzetteln,
Beilagen und Inseraten. Sie nutzen diese lediglich in unregelméfigen Abstinden, um
sich iiber das generelle Preisniveau und Sortiment der Einkaufsstatten zu informieren.
Die Wahl der Einkaufsstatte ist daher von dem zu erwartenden Preisniveau eines Ge-
schéifts geleitet, weswegen die EDLP-Shopper in den Geschaften einkaufen, in denen
sie sich auf ein niedriges Preisniveau verlassen kénnen (z. B. in Discountern). Da sich
im typischen Warenkorb der EDLP-Shopper nicht nur Handelsmarken, sondern auch
einige (preisgiinstige) Markenartikel finden kénnen, suchen neben den Handelsmarken-
mitunter auch die klassischen Markenkaufer EDLP-Geschéfte auf.

Die typischen HiLo-Shopper entsprechen in ihrem Einkaufsverhalten den Cherry-
picking-Shoppern, indem sie Einkaufsstatten wegen beworbener attraktiver Sonderan-
gebote aufsuchen. Daneben préferiert vor allem das Kundensegment der Markenkéufer
die HiLo-Geschéfte, da sie als Non-Price-Segment nicht nur an preisgiinstigen Angebo-
ten, sondern auch an einem qualitativ hochwertigen Sortiment interessiert sind (z. B.
in Verbraucher- und Supermérkten).

Aus der Charakterisierung der idealtypischen EDLP- und HiLo-Shopper lassen sich
Riickschliisse auf das Kaufverhalten und auf die generelle Einkaufsstattenpréferenz ab-
leiten. Tabelle verdeutlicht dartiber hinaus, dass im Kern alle Vertriebslinien von

den Kunden im Laufe eines Jahres aufgesucht werden. So kaufen beispielsweise 98%
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2 Promotionwirkung im Lebensmitteleinzelhandel

aller Haushalte mindestens einmal im Jahr im Verbrauchermarkt und 92% in einem
Discounter ein (exklusive Aldi). Mit durchschnittlich 51 Besuchen pro Jahr verzeich-
nen Verbrauchermérkte hingegen eine mehr als doppelt so hohe Einkaufsfrequenz pro
Haushalt als Supermaérkte (22 Besuche).

Tabelle 2.3: Einkaufsstattenpraferenz fiir die typischen Vertriebslinien

Verbrauchermarkt Discounter’ Aldi  Supermarkt?

... % aller Haushalte kaufen 2004

mindestens einmal bei ... ein 98 92 86 71
Einkaufsfrequenz (Besuche pro Jahr) 51 44 26 22
! ohne Aldi

inklusive ,Traditioneller LEH*

Quelle: [EHI| (2005} S. 227)

Von besonderer Bedeutung fiir die Vertriebslinien sind die Einstellung und Reaktion
der Kunden gegeniiber Sonderangeboten. Laut einer Handel- und Verbraucheranalyse
von [ACNielsen| (2006}, S. 53ff.) stimmen ungefahr ein Drittel der Haushalte der Aussage
zu, wegen eines Sonderangebots haufig das Produkt zu wechseln. 44% der Haushalte
kaufen Artikel zu einem Sonderpreis, obwohl diese urspriinglich nicht gekauft werden
sollten. Besonders héufig werden Sonderangebote genutzt, um sich mit den Artikeln
zu bevorraten (57%). Jedoch lasst sich aus diesen allgemeinen Aussagen und dem be-
schriebenen Kaufverhalten der Kundensegmente nicht ableiten, welche dynamischen
Absatzwirkungen Preispromotions in den Kategorien der verschiedenen Vertriebslinien
auslosen. Vor dem Hintergrund der unterschiedlichen Ausgestaltung der Strukturmerk-
male in den Vertriebslinien, insbesondere der Preis- und der Promotionstrategien, sowie
dem unterschiedlichen Kaufverhalten der HiL.o- bzw. EDLP-Shopper stellt sich zudem
die Frage, ob die Promotionwirkung zwischen den Vertriebslinien unterschiedlich aus-
fallt. Im nachsten Kapitel werden deshalb die dynamischen Wirkungen der Promotion

diskutiert, wobei der Fokus auf den Kategorieeffekten liegt.

2.2 Dynamische Kategorieeffekte der Promotion

Die Promotionwirkung kann auf der Handelsebene fiir drei Bezugsobjekte untersucht
werden: fiir die Marke, die Geschéftsstatte und die Kategorie (Neslin/[2002, S. 312). Der
Fokus der empirischen Analysen dieser Arbeit liegt auf den dynamischen Kategorieef-
fekten der Preispromotion. Bevor in diesem Kapitel die Bedeutung und die Entstehung
der Kategorieeffekte erldutert wird sowie die Diskussion empirischer Befunde erfolgt,

werden zunachst die Grundlagen der Promotionwirkung dargestellt. Dazu gehoren die
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Absatzwirkungen der Promotion sowie die entsprechenden 6konomischen und verhal-

tenswissenschaftlichen Theorien zur Erklarung des Konsumentenverhaltens.

2.2.1 Grundlagen der Promotionwirkung
Absatzwirkungen der Promotion

Abbildung zeigt die wesentlichen 6konomischen Absatzwirkungen der Promotion,
die zentraler Gegenstand der Promotionliteratur sind. Dazu gehoren der Markenwech-
sel, die Kaufakzeleration, die Folgekdufe und die Kategorieexpansion (Blattberg &
Neslin|[1990] S. 112ff.).

Abbildung 2.4: Grundlegende Absatzwirkungen der Promotion

Absatzwirkungen
der Pomotion

Markenwechsel Kaufakzeleration Folgekaufe Kategorieexpansion

brand switching purchase acceleration repeat purchase category expansion

Quellen: in Anlehnung an [Blattberg und Neslin| (1990} S. 112) und |Putsis| (1998} Abbildung 1)

Der Markenwechsel (brand switching) beschreibt, dass Konsumenten einen ande-
ren Artikel anstelle eines urspriinglich geplanten oder praferierten Artikels kaufen, weil
dieser preisreduziert angeboten wird. Des Weiteren kann ein Markenwechsel auch durch
einen Kategoriewechsel bedingt sein, wenn der Kauf eines Aktionsartikels anstelle ei-
nes Artikels aus einer anderen Produktkategorie erfolgt. Das Markenwechselverhalten
fallt bei einem identischen Promotionausmafl zwischen Marken mit hoher und geringer
Qualitat asymmetrisch aus, d. h. qualitativ hoherwertige Marken profitieren mehr von
Promotions als qualitativ minderwertigere Marken (Bronnenberg & Wathieu/1996). Un-
ter Kaufakzeleration (purchase acceleration) ist die Entscheidung der Konsumenten
zu verstehen, wegen eines Sonderangebotes geplante Kaufe vorzuziehen. Die Vorverla-
gerung des Kaufzeitpunkts kann zeitlich oder mengenméflig erfolgen, indem entweder
frither oder mehr als geplant gekauft wird. Zusammen mit dem Markenwechsel sind
die Kaufakzeleration die Hauptgriinde fiir die allgemein anerkannte Wirkung der Pro-
motion, zumindest kurzfristig den Absatz eines Aktionsartikels zu steigern (Blattberg
et al.[/1995). Fir die Beurteilung der langfristigen Wirkung, d. h. der Wirkung iiber
den Aktionszeitraum hinaus, sind neben der Kaufakzeleration die Folgekaufe (repeat

purchase) von Bedeutung. Aus dem Kauf eines Aktionsartikels kann durch Produkt-
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2 Promotionwirkung im Lebensmitteleinzelhandel

zufriedenheit Markentreue entstehen, die zu regelmafligen Folgekaufen fithrt. Hingegen
kann die Kaufakzeleration einen mindernden Einfluss in Perioden nach der Aktion ha-
ben, da die Vorverlagerung der Kéaufe zu Lagerhaltung bzw. Bevorratung fiihrt und
somit reguldre Kaufe ausbleiben. In diesem Fall ist ein Absatzeinbruch (postpromotion
dip) der Aktionsmarke nach dem Aktionszeitraum zu beobachten. Die Kaufakzelera-
tion kann aber auch einen Mehrkonsum, d. h. eine Steigerung der Konsumrate, zur
Folge haben, was sich langfristig positiv auf den Erfolg der Promotionmafinahme aus-
wirkt. Wahrend die bislang diskutierte Promotionwirkung sich primér auf den Absatz
einer Marke konzentriert, beschreibt die Kategorieexpansion (category expansion)
den Effekt, dass die Kategorienachfrage, d. h. die Nachfrage nach allen Artikeln ei-
ner Kategorie, durch eine Promotionmafinahme einer Marke profitieren kann. Griinde
dafir konnen eine erhohte Aufmerksamkeit und Nachfrage bzw. ein Mehrkonsum fiir
alle Artikel einer Kategorie sein (Blattberg & Neslin/[1990, S. 133). Auf die Entstehung
der Kategorieeffekte und dem dahinter liegenden Konsumentenverhalten wird wegen
der zentralen Bedeutung fir die empirischen Analysen detailliert in Kapitel ein-
gegangen. Im néchsten Abschnitt werden zunéchst die 6konomischen und verhaltens-
wissenschaftlichen Theorien erlautert, mit denen die diskutierten Absatzwirkungen der

Promotion begriindet werden kénnen. Die Ausfithrungen basieren im Wesentlichen auf

Gedenk| (2002, S. 76ff.) und [Neslin| (2002, S. 310ff.).

Okonomische und verhaltenswissenschaftliche Theorien zur Erklirung der

Promotionwirkung

Aus 6konomischer Sicht stellt der Einsatz von Preispromotions eine Preisdifferen-
zierung dar, weil ein identischer Artikel zu unterschiedlichen Preisen angeboten wird
und die Konsumenten in ihrer Kaufentscheidung nach wie vor frei sind (Varian||1995,
S. 407ff.). Die Annahme bzw. Nicht-Annahme eines Angebots erméoglicht den Kunden,
gemaf ihrer Zahlungsbereitschaft einzukaufen, wodurch ein Héndler die Konsumen-
tenrente abschopfen kann und erfolgreicher als bei einer Einheitspreissetzung ist. Die
Preisdifferenzierung hat implizit eine Marktsegmentierung zur Folge, da das Kunden-
segment der Promotionkaufer durch die Nachfrage nach Sonderangeboten entsteht. In
ahnlicher Weise profitieren Segmente wie markenwechselaffine Konsumenten, Vielnut-
zer, Testkaufer und Konsumenten mit niedrigen Lagerkosten von Preispromotions, da
sie daraus wegen ihrer unterschiedlichen Zahlungsbereitschaften einen Nutzen ziehen
konnen.

Dieser Nutzen kann mit Hilfe von verhaltenswissenschaftlichen Theorien erkléart wer-
den. Insbesondere das Transaktionsnutzenkonzept ist geeignet, den realisierten
Nutzen beim Kauf eines Aktionsartikels zu verstehen. Neben dem bereits beschriebenen

Akquisitionsnutzen, d. h. der monetiaren Ersparnis durch den Kauf eines reduzierten
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Artikels, kann aus dem Vergleich des tatsdchlichen Preises mit einem subjektiven Re-
ferenzpreis ein Transaktionsnutzen resultieren. Dieser entsteht, wenn der Referenzpreis
hoher als der Aktionspreis ist. Dem Transaktionsnutzen ist beim Kauf von Produkten
des taglichen Bedarfs insgesamt eine hohere Bedeutung beizumessen als dem Akqui-
sitionsnutzen. Deutlich wird dies beim diskutierten asymmetrischen Markenwechsel-
verhalten, der bei Produkten mit unterschiedlicher Qualitat zu beobachten ist: Die
Konsumenten ziehen einen hoheren Transaktionsnutzen aus einem Promotionkauf ei-
ner Marke mit hoher Qualitéat trotz identischer Ersparnis als aus dem Kauf einer Marke
mit geringer Qualitit. Chandon, Wansink und Laurent| (2000)) sprechen in diesem Zu-
sammenhang von einem hedonistischen Nutzen von Promotions fiir Konsumenten wie
die Promotionkédufer oder Smart Shopper, die besondere Freude empfinden, wenn sie
Markenprodukte zu Sonderpreisen erwerben kénnen, die sie zu einem anderen Zeit-

punkt oder in einem anderen Geschéaft nicht so giinstig erhalten hétten.

Aus langfristiger Perspektive stellt aber ein zu haufiger Einsatz von Preispromotions
eine Gefahr fiir den subjektiven Referenzpreis dar, auf dessen Grundlage die Kunden
ihr Preisgiinstigkeitsurteil fallen. Im Rahmen der Referenzpreistheorie werden Preis-
erfahrungen, -kenntnisse und -erwartungen als Residualstimulus bezeichnet. So kann
langfristig von einem den subjektiven Referenzpreis verringernden Residualstimulus
durch regelméflige Preispromotions ausgegangen werden, sodass sich die Kaufwahr-
scheinlichkeit fiir einen Aktionsartikel bei Folgekdufen zu Normalpreisen verringert.
Aus der Sicht der Lerntheorie besteht zudem die Gefahr, dass Konsumenten durch
eine operante Konditionierung erlernen, eher nach Promotions zu suchen anstatt den
aktionierten Artikel spéater auch zu einem Normalpreis wieder zu kaufen. Positive Pro-
dukterfahrungen hingegen kénnen die Preissensitivitat senken, sodass sich Folgekéufe
in der Zukunft einstellen. Dartiber hinaus erklart die Lerntheorie mit der klassischen
Konditionierung, dass Kontakte mit Aktionswerbung (z. B. Handzettel, Displays) Kauf-
impulse auslosen konnen, obwohl keine Preisreduktion vorliegt. In diesem Fall haben
Konsumenten gelernt, dass ein neutraler Reiz (Aktionswerbung) zusammen mit einem
unbedingten Reiz (Preisreduktion) auftritt. Der neutrale Reiz der Aktionswerbung ist
bei den Konsumenten somit automatisch mit einer Preisreduktion konditioniert, der

zu einem Kaufimpuls fiithrt.

Neben diesen Begriindungen fiir eine absatzsteigernde Wirkung von Preispromoti-
ons sind auch negative Reaktionen von Konsumenten denkbar. Die Reaktanztheorie
betont, dass Promotionmafinahmen als versuchte Einengung der Entscheidungsfrei-
heit empfunden werden kénnen und Konsumenten deshalb bewusst auf den Kauf eines
Aktionsartikels verzichten. Dieses Verhalten wird als Reaktanz bezeichnet, mit der
Konsumenten ihre Freiheit durch Kaufverweigerung wiederherzustellen versuchen. Aus

der Reaktanztheorie kann die Empfehlung abgeleitet werden, eine moderate Promo-
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tionintensitdt zu wéhlen. Dariiber hinaus sollte auch eine tuberlegte Auswahl von den
Artikeln erfolgen, fiir welche die Preise kurzfristig gesenkt werden sollen. Die Attribu-
tionstheorie weist in diesem Zusammenhang darauf hin, dass Konsumenten ihr Ver-
halten kausal erkldren. Begriinden Konsumenten die Unzufriedenheit iiber die Qualitét
eines Aktionsartikels mit der Preisreduktion, kann eine negative Qualitdtsassoziation
die Kaufwahrscheinlichkeit bei anderen hochwertigen Aktionsartikeln senken. Insofern
sollte der Handel nicht unbedingt versuchen, die Nachfrage von qualititsschwachen
Artikeln durch Preispromotions zu steigern.

Das in diesem Kapitel diskutierte Konsumentenverhalten dient zum Verstandnis und
zur Interpretation der Promotionwirkung. Die Ausfithrungen zeigen, wie die Absatz-
wirkung der Promotion kurz- und langfristig ausfallen kann — unabhéngig vom Bezugs-
objekt der Promotionwirkung. In Mittelpunkt der empirischen Analysen dieser Arbeit
stehen die Kategorieeffekte der Preispromotion in den Vertriebslinien des LEH, die
durch das diskutierte Konsumentenverhalten bestimmt werden. Im folgenden Kapitel
wird die Bedeutung der Kategorieeffekte der Promotion sowohl fiir den Handel als auch
die Hersteller diskutiert.

2.2.2 Bedeutung der Kategorieeffekte

Als grundsatzliche Bezugsobjekte der Promotionwirkung gelten die Marke, die Ge-
schaftsstétte und die Kategorie (siche Abbildung . Das Bezugsobjekt der Kategorie

Abbildung 2.5: Bezugsobjekte der Promotionwirkung

Markeneffekte

Promotionwirkung Kategorieeffekte

Geschaftsstatteneffekte ‘

Quelle: in Anlehnung an [Neslin| (2002} S. 312)

ist fiir die Beantwortung der Frage nach der Wirkungsweise der Promotion in unter-
schiedlichen Vertriebslinien besonders geeignet, weil aus der Héndlerperspektive der
Absatz aller Artikel in einer Kategorie und nicht der Absatz einer Marke die rele-
vante ErfolgsgroBe zur Beurteilung von Preispromotions darstellt (Raju/{1992). Fiihrt

beispielsweise eine Preispromotion ausschliefllich zu Markenwechselverhalten innerhalb
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einer Kategorie, sind die Absatzwirkungen zwar fiir den Markenhersteller positiv zu
beurteilen, aber aus Sicht des Handlers handelt es sich um ein Nullsummenspiel, da die
Kategorienachfrage konstant bleibt (Putsis 1998, S. 21). Bei dieser Betrachtungsweise
bleiben jedoch die Geschaftsstatteneffekte unbeachtet, insbesondere der Geschéaftsstat-
tenwechsel. Suchen Konsumenten fiir ihre Einkéaufe auf Grund attraktiver Promotion-
mafnahmen gezielt eine Geschéftsstatte auf, die sie andernfalls nicht besucht hétten,
kann die Erfolgsbeurteilung der Promotion trotz des angenommenen Nullsummenspiels
anders erfolgen. In diesem Fall sind Promotionmafinahmen als effektives Instrument im
Wettbewerb der Einkaufsstatten um die Kundennachfrage zu beurteilen. Der Fokus der
Promotionanalysen dieser Arbeit liegt jedoch nicht auf dem Einfluss der Promotion auf
den Wettbewerb zwischen den Einkaufsstatten des Handels, sondern auf der Absatzwir-
kung der Preispromotion in den Vertriebslinien des LEH. Die Analysen konzentrieren
sich auf die mengenméfligen Effekte der Preispromotion, d. h. auf die Kategorienach-
frage. Eine Analyse der wertmafiigen Effekte (Umsatz) der Preispromotion und der
Profitabilitat wird dagegen nicht vorgenommen, da unter anderem Informationen tiber
die Kosten der Promotion und die Grohandelspreise der Artikel fehlen, die zur Berech-
nung der Profitabilitdt notig sind. Es sei darauf hingewiesen, dass aus den ermittelten
Absatzeffekten, die als Preispromotion-Elastizitdten der Nachfrage quantifiziert wer-
den, die Konsequenzen fiir den Umsatz jedoch unmittelbar abgeleitet werden kénnen
(Simon||1992, S. 164ft.).

Obwohl Hersteller inharenterweise an dem Erfolg ihrer eigenen Marken und nicht
der Konkurrenzprodukte in der Kategorie interessiert sind, stellen Kategorieeffekte
auch fiir Hersteller ein nicht zu vernachlassigendes Bezugsobjekt der Promotionwir-
kung dar. Van Heerde, Gupta und Wittink| (2003) identifizieren, dass die Markeneffekte
der Promotion zu einem sehr groffen Anteil auf eine Expansion der Kategorienachfrage
und nur zu einem deutlich geringeren Anteil als hiufig vermutet auf Markenwechsel-
verhalten zuriickgefithrt werden kénnen. Insofern ist es fiir Hersteller ebenso wichtig
zu wissen, in welchen Kategorien Preispromotions zu einer Expansion der Kategorie-
nachfrage fithren. Der Bedeutung der Kategorienachfrage wird in der Praxis des Han-
delsmarketings durch verschiedene Kooperationen zwischen dem Handel und den Her-
stellern Rechnung getragen. Als Sammelbegriff der verschiedenen Kooperationen kann
das Efficient-Consumer-Response-Konzept (ECR-Konzept) betrachtet werden, welches
das Ziel verfolgt, durch gemeinsame Anstrengungen die Geschéftsprozesse zu verbes-
sern und den Konsumenten ein Maximum an Qualitit, Service und Produktvielfalt
kostenoptimal bieten zu kénnen (Liebmann & Zentes 2001, S. 295). Um dieses Ziel
zu erreichen, spielen in diesem Zusammenhang das Sortiment im Allgemeinen und
die Kategorie im Speziellen eine besondere Rolle. Die Philosophie des Category Ma-

nagements ist die Grundlage, um eine effiziente Sortimentsgestaltung bei der Zusam-
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menarbeit zwischen Handler und Hersteller zu erreichen. Das Category Management
kann als die Bewirtschaftung von Warengruppen bzw. Produktkategorien nach den
Bediirfnissen der Endverbraucher definiert werden (Schroder & Rodl 2006, S. 570).
Die Preispromotionanalysen dieser Arbeit untersuchen zum einem die Kategorieeffek-
te der Preispromotion und zum anderen die Bedeutung von Marktcharakteristika als
Einflussfaktoren der Promotionwirkung. Insofern ist die Kenntnis iiber die Wirksam-
keit von (Einzelhandels-)Preispromotion auf Ebene der Kategorienachfrage und ihrer
Einflussfaktoren im Sinne des Category Managements sowohl fiir Handler als auch fiir
Hersteller von Relevanz.

Im Rahmen der Diskussion iiber die Absatzwirkungen der Promotion wird neben
dem Markenwechsel, den Folgekaufen, der Kaufakzeleration bereits die Kategorieex-
pansion angesprochen. Diese beschreibt den Fall, dass Promotions zu einer Steigerung
des Kategorieabsatzes fiihren. Grundséatzlich ergibt sich die Kategorienachfrage als Re-
sidualgrofie aus den Marken- und Geschaftsstatteneffekten. Im folgenden Kapitel wird
deshalb das Konsumentenverhalten beschrieben, welches die Entstehung der Katego-

rienachfrage determiniert.

2.2.3 Entstehung dynamischer Kategorieeffekte

Da die Kategorienachfrage die Summe des Absatzes aller Artikel in einer Kategorie ist,
sind fiir die Kategorieeffekte der Promotion nicht nur die Absatzeffekte eines Aktions-
artikels, sondern auch die der tibrigen Kategorieartikel von Relevanz. |Schmalen, Pechtl
und Schweitzer| (1996, S. 31) bezeichnen in diesem Zusammenhang die unmittelbaren
Absatzeffekte fiir einen Aktionsartikel als Priméreffekte und die damit verbundenen
mittelbaren Effekte fiir die iibrigen Artikel als Sekundéreffekte. Somit sind die Kate-
gorieeffekte der Promotion die Summe aus Priméar- und Sekundéreffekten. Abbildung
zeigt detailliert, welche Primér- und Sekundareffekte die Kategorieeffekte determi-
nieren.

Die Priméreffekte entsprechen im Kern den bereits in diesem Kapitel diskutierten
Absatzwirkungen der Promotion. Mit den Sekundéareffekten sind Spill-over-Effekte ge-
meint, d. h. der Einfluss von Promotion auf nichtaktionierte Kategorieartikel. Die Se-
kundéreffekte resultieren aus den komplementéiren und substitutiven Verbundbezie-
hungen zwischen den Sortimentsartikeln (Barth|/1996, S. 168ff.). So stellen die Arti-
kel innerhalb einer Kategorie einen Auswahlverbund dar, aus denen die Konsumenten
wahlen konnen. Wegen der substitutiven Beziehung der Kategorieartikel kann es in-
nerhalb des Auswahlverbunds — der Kategorie — unter anderem zum Markenwechsel
kommen. Denkbar sind aber auch Bedarfserweiterungseffekte, indem aktionierte und
nichtaktionierte Artikel simultan gekauft werden. Die Komplementaritdt zwischen den

Sortimentsartikeln ist durch den Bedarfs- und Nachfrageverbund gegeben. Wéhrend
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Abbildung 2.6: Kategorieeffekte als Summe aus Primér- und Sekundéareffekten

Kategorieeffekte

/\

Priméareffekte Sekundareffekte

« umittelbare Markeneffekte « mittelbare Markeneffekte

» Geschaftsstatteneffekte

Promotionwirkung auf Konsumentenebene

* Neukunden

* Markenwechsel

» Kategoriewechsel

» Geschaftsstattenwechsel

« Vorverlagerung des Kaufzeitpunkts

« Steigerung der Kaufmenge (Mehrkauf)

» Geschaftsstattentreue

* Produkttreue (Marken- und Kategorietreue)
* Mehrkonsum

« Lagerhaltung

sich der Bedarfsverbund aus dem objektiv komplementaren Verhéltnis der Sortiments-
artikel ergibt (z. B. Nudeln und Tomatensofle), bezeichnet der Nachfrageverbund die
individuell subjektive Zusammenstellung der Artikel pro Einkauf. Durch diese Ver-
bundbeziehungen 16sen Promotionmafinahmen Sekundéareffekte aus, die einen Einfluss
auf die Kategorieeffekte haben konnen.

Die Unterscheidung zwischen Primar- und Sekundareffekten von Promotions zeigt
die Komplexitdt des Konsumentenverhaltens, die hinter der Residualgrofie der Katego-
rienachfrage steht. Das Zusammenspiel der Effekte auf der Konsumentenebene — Neu-
kunden, Marken-, Kategorie- und Geschéaftsstattenwechsels, Vorverlagerung des Kauf-
zeitpunkts, Steigerung der Kaufmenge, Geschaftsstatten- und Produkttreue, Mehrkon-
sum und Lagerhaltung (siehe Abbildung — soll anhand eines abstrakten Beispiels

im Folgenden ausfiihrlich erlautert werden.

2.2.3.1 Primar- und Sekundareffekte

Der Ausgangspunkt des Beispiels ist eine Preispromotion PP}, , fir Marke 1 in der Ka-
tegorie ¢ im Geschéft A zum Zeitpunkt . In aller Regel kann bei dem Primareffekt
von einer direkten Absatzsteigerung des Aktionsartikels (Q}; 1) ausgegangen werden.
Die Absatzsteigerung kann mit dem Produktwechselverhalten der Konsumenten be-
grindet werden. Die haufigste Form des Produktwechsels ist der Markenwechsel, d. h.
statt der Marke 2 (Q%;) wird zum Zeitpunkt ¢ der Aktionsartikel der Marke 1 (QY,) ge-

kauft. Denkbar ist auch ein Kategoriewechsel, wenn Kunden wegen der Preispromotion
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PP}, , nun in der Kategorie i anstatt in der Kategorie j kaufen. Die dritte Begriindung
fiir den Produktwechsel ist der Geschéftsstattenwechsel, d. h. informierte Konsumenten
suchen wegen der Preispromotion PP}, , neben dem Geschéft B nun auch das Geschéft
A auf, in der sie urspriinglich gar nicht bzw. nicht den Aktionsartikel der Marke 1 kau-
fen wollten. Der Primareffekt wird auch durch Neukunden ausgelost, die erstmals die
Marke 1 oder die Kategorie i im Geschéft A nachfragen. Die direkte Absatzsteigerung
wird auch mit der mengenméafigen und zeitlichen Kaufakzeleration begriindet (Gedenk
2002, S. 196). Die mengenméafige Kaufakzeleration umschreibt die Konsumentenreak-
tion, wegen der Preispromotion PP}, mehr als iiblich von der Marke 1 zu kaufen.
So bedeutet die Steigerung der Kaufmenge, dass beispielsweise ein Kunde statt einer
Einheit des Aktionsartikels (1 x QY,) zwei Einheiten kauft (2 x QY;), um von der Preis-
reduktion besonders zu profitieren. Die zeitliche Kaufakzeleration beriicksichtigt das
Kalkiil der Kunden (mit eventuell niedrigen Lagerkosten), wegen der Preispromotion
PP}, 4 schon zum Zeitpunkt ¢ die Marke 1 nachzufragen, anstatt wie geplant zu einem
spéteren Zeitpunkt ¢ +i (Q4). Die Vorverlagerung des Kaufzeitpunkts triagt somit zur
direkten Absatzsteigerung des Aktionsartikels zum Zeitpunkt ¢ bei.

Die Beschreibung der Priméreffekte beschrankt sich bislang auf den Zeitpunkt ¢. Pe-
riodeniibergreifend kann eine Zunahme der Geschéafts- und Produkttreue zu positiven
Postpromotion-Effekten beim Aktionsartikel beitragen (Q%f* 7). Der wiederholte Be-
such des Geschéifts A wegen eines Kaufs des Aktionsartikels zu spéateren Zeitpunkten
t + i tragt ebenso zu den Priméareffekten bei wie eine auf die Preispromotion PP}, ,
zuriickzufithrende Produkttreue. Dazu gehoren neben der Treue zur Kategorie ¢ auch
die Treue zur Marke 1 und der daraus folgende Wiederkauf (Q%}"

7). Die mengenmé-

Bige und zeitliche Kaufakzeleration hat wegen des zeitlichen Auseinanderfallens der
Beschaffung und des Konsums Lagerhaltung zur Folge, sofern nicht ein Mehrkonsum,
d. h. eine Steigerung der Konsumrate, zu beobachten ist. Die Lagerhaltung als typischer
Postpromotion-Effekt bedeutet in diesem Fall einen mindernden Einfluss fiir den Ak-
tionsartikel zu den Zeitpunkten ¢t + i, da der Mehrkauf (2 x @;) zulasten zukiinftiger
Kaufe erfolgt (Q4" |).

Die Sekundareffekte, die zusammen mit den beschriebenen Priméreffekten die Ka-
tegorieeffekte determinieren, ergeben sich aus den unmittelbaren Marken- und Ge-
schaftsstatteneffekten. Der Markenwechsel impliziert eine Substitution der Nachfrage
nach den Artikeln, die sich im Auswahlverbund befinden. So sinkt beispielsweise durch
den Markenwechsel die Nachfrage fiir Marke 2 (Q%; |). Komplementére (positive) Se-
kundéreffekte sind aber wegen der Bedarfserweiterung im Auswahlverbund in der Ka-
tegorie ¢ zugunsten anderer Marken grundsatzlich auch moglich. Beispielsweise kann
die Preispromotion PP}, , eine Absatzsteigerung bei Marke 3 der Kategorie i auslosen

(Q%; 7). Diese zunachst weniger plausible, aber zu beobachtende Konsumentenreakti-
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2.2 Dynamische Kategorieeffekte der Promotion

on begriinden Schmalen et al.| (1996] S. 34) mit der Low-Involvement-Eigenschaft der
Giiter des téaglichen Bedarfs im LEH: Wegen des geringen kognitiven Engagements
der Nachfrager beim Einkauf werden Kaufentscheidungen oftmals innerhalb weniger
Sekunden direkt am Regal in der Einkaufsstiatte getroffen. Dabei ist es durchaus mog-
lich, dass Kaufer den Aktionsartikel mit Produkten verwechseln, die einen dhnlichen
Namen oder ein vergleichbares Design aufweisen. Wegen der fiir die Kategorie Auf-
merksamkeit erregenden Wirkung der Preispromotion durch Features oder Displays
kaufen Kunden dann stattdessen einen anderen Artikel des Auswahlverbunds, was eine
Kategorieexpansion zur Folge haben kann. Die Preispromotion PP}, , kann auch Kreuz-
kategorieeffekte auslosen, wenn Kunden zum Aktionsartikel komplementére Artikel in
anderen Kategorien kaufen (z. B. Kategorie 7). Die Nachfrager konnen Neukunden,
Markenwechsler, Markentreue oder Kunden sein, die sonst ein anderes Geschéaft préfe-
rieren (z. B. Geschéft B). Die Geschaftsstéatteneffekte zugunsten der Sekundéareffekte
leiten sich zumeist aus dem objektiven Bedarfs- und subjektiven Nachfrageverbund der
Konsumenten ab. Die bei den Primareffekten diskutierten Postpromotion-Effekte sind
bei den mittelbaren Marken- und Geschéftsstitteneffekten ebenfalls in positiver und

negativer Form (Wiederkauf und Lagerhaltung) moglich.

Konsequenzen aus den Primiar- und Sekundéareffekten fiir die

Kategorieeffekte

Die Diskussion der Primar- und Sekundéreffekte verdeutlicht die Komplexitat der Ef-
fekte auf der Konsumentenebene, die hinter der Kategorienachfrage steht. Vielfach
wird der Markenabsatz lediglich verschoben, sei es von einem Artikel zum anderen,
von einem Geschaft zum anderen oder von einem Zeitpunkt auf einen anderen. Das
Ausmaf} des ,Verschiebens* ist von dem Einkaufsverhalten der unterschiedlichen Kun-
densegmente abhingig, die mit unterschiedlicher Intensitdt auf Promotion reagieren.
Deshalb ist es ex ante unklar, ob und wie sehr eine Preispromotion PP}, fir eine
Marke zu einer Steigerung der Kategorienachfrage fihrt (QF 1) oder nicht (Q! const.).
Dariiber hinaus lésst das Kaufverhalten der EDLP- und HiLo-Shopper wegen ihrer un-
terschiedlichen Preissensitivitat Unterschiede in der Promotionwirkung zwischen den
Vertriebslinien erwarten. Es gilt bei der Betrachtung der Kategorieeffekte grundsétzlich
zu berticksichtigen, dass das dahinter liegende individuelle Konsumentenverhalten auf
der Handelsebene nicht beobachtet werden kann. So ist eine Kategorieexpansion auch
dann moglich, wenn komplementére und substitutive Sekundareffekte gleichzeitig bei
den Kunden stattfinden, ohne dass diese nachgewiesen werden kénnen. Jedoch scharft
das Wissen iiber die Primar- und Sekundareffekte der Promotion die Intuition tiber
die Entstehung der Kategorieeffekte, selbst wenn der Handel das individuelle Konsu-

mentenverhalten nicht in der oben diskutierten Form beobachten kann. Die Diskussion
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2 Promotionwirkung im Lebensmitteleinzelhandel

iiber die Kategorieeffekte der Promotion zeigt, dass Promotionwirkungen nicht nur zum
Zeitpunkt der Aktion zu beobachten sind, sondern auch in Perioden dariiber hinaus. Im
folgenden Abschnitt wird deshalb die dynamische Entwicklung der Promotionwirkung
diskutiert.

2.2.3.2 Dynamische Entwicklung der Kategorieeffekte

In Abhéngigkeit von der Entwicklung der Promotionwirkung tiber die Zeit kann zwi-
schen der kurz-, mittel- und langfristigen Wirkung differenziert werden, welche zusam-
men die Gesamtwirkung einer Promotionmafinahme determinieren. Bei der langfristi-
gen Wirkung konnen zwei Falle unterschieden werden. Entweder 16st eine Promotion
eine persistente Reaktion aus, die dauerhaft positiv oder negativ verschieden von null ist
(z. B. durch Produkttreue), oder sie fithrt zu einer dauerhaften Reaktion, die gleich null
ist (z. B. durch zeitliche Kaufakzeleration). Nachfolgend wird der Einfluss der Primaér-

und Sekundéreffekte auf die dynamische Entwicklung der Kategorieeffekte diskutiert.

Kurzfristige Promotionwirkung

Wie die Diskussion der Absatzwirkung der Promotion zeigt, kann im Allgemeinen
von einer kurzfristigen Kategorieexpansion durch Einzelhandelspromotions ausgegan-
gen werden, wenn es bei der Mehrheit der Konsumenten zu einem Produktwechsel
durch Marken- und Kategoriewechsel kommt. Des Weiteren erhohen Neukunden, die
mengenméfige und zeitliche Kaufakzeleration sowie Geschéftsstiatteneffekte kurzfristig
die Kategorienachfrage. Wenn hingegen keine Kategorieexpansion zu beobachten ist,
liegt in der Mehrzahl nur Markenwechselverhalten und zu wenig Mehrkauf, Kaufak-
zeleration sowie Kategorie- und Geschaftsstattenwechsel vor. Eine deshalb konstante
Kategorienachfrage kann mit der Lerntheorie begriindet werden: Wenn Kunden lernen,
dass regelméflig irgendein Artikel in einer Produktkategorie im Angebot ist, sind sie
darauf konditioniert, bei jedem Einkauf nur den Aktionsartikel zu kaufen (deal-to-deal-
buying). Zu beriicksichtigen sind auch die ungleichen Kaufintervalle der Kunden, die in
Abhéngigkeit von der individuellen Konsumrate unterschiedlich lang sind, sodass nicht

zwangsldufig eine Kategorieexpansion in der kurzen Frist zu beobachten ist.

Mittelfristige Promotionwirkung

Die mittelfristige Promotionwirkung kann als Anpassungseffekt betrachtet werden,
der sich unmittelbar aus dem Verhalten zum Zeitpunkt der Aktionsdurchfiihrung er-
gibt. Insbesondere bei der mengenmafigen und zeitlichen Kaufakzeleration erfolgen die
Kaufe zulasten zukiinftiger Kaufe. Negative Postpromotion-Effekte sind wegen der La-

gerhaltung zwangslaufig die Folge. Positive Postpromotion-Effekte sind auch moglich,
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wenn es zu Wiederkaufen durch Markenwechsler bzw. Neukunden oder zu Mehrkon-
sum in der Kategorie kommt. Die Hohe der mittelfristigen Wirkung bestimmt, ob die
Gesamtwirkung tiber oder unter der kurzfristigen Wirkung liegt. Die Dauer der mittel-
fristigen Promotionwirkung ist als der Zeitraum definiert, in dem signifikante Effekte
ursachlich einer Promotionmafinahme zugeordnet werden koénnen. Wegen der unter-
schiedlichen Kaufintervalle der Kunden kann die mittelfristige Promotionwirkung sich

iber mehrere Perioden erstrecken.

Langfristige Promotionwirkung

Die langfristige Promotionwirkung kennzeichnet alle Effekte, die sich nach den mittel-
fristigen Wirkungen einstellen. Pendelt sich die Kategorienachfrage dauerhaft wieder
auf das Prepromotionniveau ein, hat die Promotion lediglich zu einer temporaren Ka-
tegorieexpansion gefithrt. Entwickelt sich aus einer Einzelhandelspromotion Produkt-,
Kategorie- bzw. Geschéftsstattentreue, sind langfristige Wirkungen moglich, die dau-
erhaft verschieden von null sind. Dieser als persistente Promotionwirkung bezeichnete
Effekt bedeutet, dass das Niveau der Kategorienachfrage nach der Promotion dauer-
haft hoher ist als davor. Die Differenz, um welche die Kategorienachfrage dauerhaft
steigt, wird als Persistenz bezeichnet. Insgesamt muss jedoch die Wahrscheinlichkeit,
dass Promotions einen Einfluss auf die Kategorienachfrage in Form einer dauerhaften
Expansion zur Folge haben, als gering eingestuft werden. Viele Food- und Non-Food-
Kategorien im LEH koénnen als geséattigte Mérkte bezeichnet werden, in denen Konsu-
menten liber eine hohe Produkterfahrung verfiigen und ein Verdrangungswettbewerb
zwischen den Herstellern herrscht. Losen Promotions dennoch persistente Kategorieef-
fekte aus, sind diese fiir die Handelsunternehmen des LEH von besonderer Bedeutung.
Einzelhandelspromotions sind in diesem Fall durchaus als ein geeignetes absatzpoliti-

sches Instrument zur dauerhaften Steigerung der Kategorienachfrage zu beurteilen.

Gesamt-Promotionwirkung

Die Gesamt-Promotionwirkung ergibt sich aus der kurz-, mittel- und langfristigen Pro-
motionwirkung und stellt im Kern eine Nettogrofle dar, die den Erfolg einer Promotion
iiber die Zeit hinweg misst. Die Berticksichtigung der Dynamik der Promotionwirkung
muss als Postulat bei der Frage nach der Promotionwirkung verstanden werden, deren
Missachtung zu unter- oder iiberschétzten Effekten fithrt. Ob die Gesamtwirkung ei-
ner Promotion positiv, negativ oder neutral fiir die Kategorienachfrage ausfallt, hingt
letztlich von den kurzfristigen Effekten zum Zeitpunkt der Aktionsdurchfithrung und

den mittelfristigen Anpassungseffekten danach ab.
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In diesem Kapitel erfolgt die Diskussion iiber die dynamischen Kategorieeffekte der
Promotion auf einer theoretisch-konzeptionellen Ebene. Zum einen werden die grund-
legenden Absatzwirkungen sowie die dahinter liegenden Theorien zur Erklarung des
Konsumentenverhaltens dargestellt und zum anderen die Entstehung der dynamischen
Kategorieeffekte erldutert. Um Aussagen iiber die tatsdchliche Hohe der Promotion-
wirkung treffen zu kénnen, miissen empirische Analysen mit solchen Methoden durch-
gefiihrt werden, welche die diskutierte Dynamik der Nachfrageeffekte quantifizieren
konnen. Im folgenden Kapitel wird deshalb die Persistenzmodellierung von alternati-
ven Methoden zur Messung der 6konomischen Promotionwirkung abgegrenzt und als
geeignete Methode identifiziert, mit der die dynamischen Kategorieeffekte der Preispro-

motion quantifiziert werden kénnen.

2.2.4 Wirkungsmessung langfristiger und persistenter Effekte

In empirischen Promotionanalysen kommt eine Vielzahl von Methoden zur Anwendung,
um die 6konomische Absatzwirkung der Promotion zu quantifizieren (einen Uberblick
bietet (Gedenk| (2002)) in Kapitel 4). Insbesondere die Methode der Persistenzmodellie-
rung kommt seit ihrer Einfiihrung in die empirische Marketingforschung durch [Dekimpe
und Hanssens| (1995b)) vermehrt zum Einsatz, um dynamische Effekte des Marketing-
Mix zu messen (fiir eine Ubersicht der Anwendungen siehe Dekimpe & Hanssens|2004).
Als besondere Vorteile der Persistenzmodellierung gelten, dass mit ihr die Gesamtwir-
kung von Marketingmafinahmen in kurz-, mittel- und langfristige Wirkungen zerlegt
werden kann und persistente Effekte gemessen werden konnen

Diese Vorteile ergeben sich aus der Spezifikation der langfristigen Effekte, die bei der
Persistenzmodellierung in anderer Art und Weise erfolgt als bei alternativen Methoden.
Dynamische Effekte werden beispielsweise in Regressionsmodellen durch Lag-Variablen
(z. B.Macé & Neslin[2004)) oder in Wahlmodellen mit Koyck-Termen (z. B.|Mela, Gupta,
& Lehmannl|[1997) spezifiziert. Zwar konnen mit diesen dynamischen Modellkomponen-
ten periodeniibergreifende, langfristige Carry-over-Effekte nachgewiesen werden, aber
keine Persistenz. Dies wird bei einer genaueren Betrachtung des Koyck-Terms deutlich:
Ein Koyck-Term berticksichtigt, dass ein bestimmter Anteil einer Marketingmafinahme
(0 < A < 1) auch in den folgenden Perioden wirkt. Dem Koyck-Term liegt jedoch die
Annahme tiber einen geometrisch-degressiven Wirkungsverlauf zugrunde, sodass sich
bei der Grenzwertbetrachtung ein dauerhafter Effekt von null ergibt (lim,.., A" = 0).
Daher kann sich ein von null verschiedener persistenter Effekt per se nicht einstellen
(Pauwels, Hanssens & Siddarth|[2002, S. 422). Der geometrisch-degressive Wirkungs-

verlauf folgt aus der impliziten Annahme, dass es sich bei den Daten der Erfolgsgrofie

3An dieser Stelle werden lediglich die Vorteile der Persistenzmodellierung gegeniiber alternativen
Methoden diskutiert. Die Details der Methode werden in Kapitel [3| ausfithrlich vorgestellt.
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(z. B. Absatz) um temporéire Fluktuation um einen konstanten Mittelwert handelt
(mean reverting observations). Diese Annahme schlieit Persistenz deshalb ex ante aus,
da sich eine dauerhafte Veranderung bei einem als konstant angenommenen Mittelwert

nicht ergeben kann.

Diesen Mangel behebt die Methode der Persistenzmodellierung dadurch, dass mit
Techniken der Zeitreihenanalyse das systematische Verhalten der Modellvariablen tiber
die Zeit identifiziert wird und diese GesetzméBigkeiten bei der Modellspezifikation ex-
plizit berticksichtigt werden. Die Spezifikation orientiert sich an den stochastischen
Prozessen der Modellvariablen, weswegen die Modellierungsphilosophie salopp mit der
Aussage let the data rather than the researcher speak “ beschrieben werden kann. Da
der Schwerpunkt der empirischen Analysen dieser Arbeit auf der Quantifizierung der
Kategorieeffekte, insbesondere der dynamischen Effekte der Preispromotion liegt, wird

wegen der diskutierten Vorteile die Methode der Persistenzmodellierung angewandt.

Nach der theoretischen Diskussion iiber den dynamischen Verlauf der Promotionwir-
kung werden im folgenden Kapitel die empirischen Befunden zu dynamischen Katego-

rieeffekten dargestellt.

2.2.5 Empirische Befunde

Trotz der sehr reichhaltigen Promotionliteratur liegen bislang relativ wenig Befunde zu
dynamischen Kategorieeffekten, insbesondere zu persistenten Effekten der Preispromo-
tion vor. Das liegt zum einen darin begriindet, dass erst seit |[Dekimpe und Hanssens
(1995b)) mit der Persistenzmodellierung eine geeignete Methode zur Verfiigung steht,
und zum anderen, dass primar Markeneffekte als Bezugsobjekt der Promotion mit die-
ser Methode untersucht werden. Die Diskussion der empirischen Befunde konzentriert
sich deshalb auf die Studien, die mit der Persistenzmodellierung dynamische Katego-
rieeffekte untersuchen. Eine Vergleichbarkeit zu Ergebnissen aus Promotionanalysen,
bei denen andere Methoden als die Persistenzmodellierung zur Anwendung kommen,
ist nur begrenzt gegeben. Pauwels et al. (2002, S. 431) weisen in diesem Zusammen-
hang darauf hin, dass gravierende Unterschiede in der Hohe der Effekte deshalb zu
erwarten sind, weil die Methoden beziiglich (1) der Operationalisierung der Preispro-
motion, (2) der mathematischen Formulierung des Modells und (3) der Berticksichti-
gung dynamischer Effekte stark divergieren. Beispielsweise fallen die Wirkungen bei der
Persistenzmodellierung generell hoher aus als bei diskreten Wahlmodellen. Fiir einen
umfassenden Uberblick iiber empirische Studien zur Promotionwirkung sei auf Blatt-
berg et al. (1995)), Gedenk] (2002, Kapitel 5), Neslin (2002) und Shimp| (2007, S. 5191f.)

verwiesen.
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Tabelle 2.4: Anwendung der Persistenzmodellierung

Effekte des Marketing-Mix fiir ...  Folgeanalysen mit

Z,
=

Autoren Marke Kategorie Moderatoren

Dekimpe und Hanssens| (1999)

Dekimpe, Hanssens und Silva-Risso| 41999[)
Bronnenberg, Mahajan und Vanhonacker| (2000)
Srinivasan und Bass| (2000)

Srinivasan, Popkowski Leszczyc und Bass| QQOOOD
Nijs et al.| (2001

Pagan, Sethi und Soydemir| q2001[)

Pauwels et al.| (2002)

Pauwels und Hanssens| (2004))

10 Pauwels und Srinivasan| (]2004D

11 Srinivasan et al.| (2004)

12 Horvath, Leeflang, Wieringa und Wittink| Q2005D
13 Lim et al.| (2005)

14 Steenkamp, Nijs, Hanssens und Dekimpe| QQOOSD
15 Wieringa und Horvath| (2005)
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2.2.5.1 Befunde auf Basis der Persistenzmodellierung

Tabelle 2.4] zeigt die Studien, in denen die Marken- und Kategorieeffekte des Marketing-
Mix (zumeist der Preispromotion) bei Konsumgiitern mit der Persistenzmodellierung
analysiert werden. Dartiber hinaus wird in einigen Studien in einem zweiten Schritt
durch Folgeanalysen der Einfluss von Moderatoren auf die zuvor quantifizierte Wirkung
untersucht, um ein tiefergehendes Verstandnis fiir das Zustandekommen der Effekte zu
bekommen. Im Folgenden werden die empirischen Befunde der Studien vorgestellt, die
ihren Schwerpunkt auf die Quantifizierung der dynamischen Kategorieeffekte legen. Im
Einzelnen sind dies [Srinivasan und Bass (2000, in der Tabelle[2.4mit Nr. 4 bezeichnet),
Nijs et al.| (2001}, Nr. 6), Srinivasan et al.| (2004, Nr. 11) und Lim, Currim und Andrews|
, Nr. 14). Sie eignen sich teilweise als Vergleichsstudien fir die empirischen Ergeb-

nisse dieser Arbeit, da sie ebenfalls in einer Hauptanalyse dynamische Kategorieeffekte

bestimmen und in einer Folgeanalyse die Bedeutung von Einflussfaktoren untersuchen.
Die iibrigen Studien der Tabelle eignen sich eher fiir einen punktuellen Vergleich,
da sie Kategorieeffekte nur am Rande untersuchen. Die wichtigsten Erkenntnisse der

Vergleichsstudien werden nachfolgend dargestellt.

Mengenmaflige Kategorieeffekte

In der Studie von Nijs et al| (2001) werden die mengenméBigen Kategorieeffekte

der Preispromotion fiir 560 Produktkategorien einer niederldndischen Supermarktket-
te analysiert. Da der Kategorieabsatz in der Mehrzahl um einen konstanten Mittel-
wert schwankt, sind persistente Effekte durch Preispromotions die Ausnahme. Viel-
mehr ist eine kurzfristige Kategorieexpansion die Regel, auf die negative mittelfristige

Anpassungseffekte folgen. Die mittelfristigen Effekte, die sich in einem Zeitraum von
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durchschnittlich zehn Wochen einstellen, mindern die kurzfristigen Effekte ein wenig.
Preispromotions fithren insgesamt zu einer temporéaren Kategorieexpansion und nur in
sehr seltenen Fallen zu einem dauerhaft hoheren Absatzniveau. Eine anschlieSende Fol-
geanalyse untersucht den Einfluss von Moderatoren wie Wettbewerbsstruktur, Promo-
tionintensitat, TV-Werbung und Neuprodukteinfithrungen auf die Promotionwirkung.
Ein positiver Einfluss auf die kurzfristige Kategorieexpansion ist demnach bei begrenzt
haltbaren Produkten auf konzentrierten Méarkten mit einer hohen Promotionfrequenz,
geringer Werbeintensitéit und seltenen Neuprodukteinfithrungen zu erwarten. Mit per-
sistenten Effekten ist eher in Kategorien zu rechnen, deren Produkte intensiv im TV

beworben werden und auf Grund ihrer Haltbarkeit leichter bevorratet werden konnen.

Wertmiaflige Kategorieeffekte

Srinivasan et al. (2004) widmen sich in ihrer Studie unter anderem den wertméfigen
Kategorieeffekten der Preispromotion. Fiir zwanzig Produktkategorien einer amerika-
nischen Supermarktkette wird die Promotionwirkung unter anderem auf den Katego-
rieumsatz und die Gewinnmarge analysiert. In keiner der Kategorien konnen persistente
Promotioneffekte identifiziert werden. Stattdessen konnen Héndler zwar kurzfristig ei-
ne Steigerung des Kategorieumsatzes realisieren, jedoch fithren starke negative Anpas-
sungseffekte zu einer negativen Gesamtwirkung. Aus finanzieller Sicht sind Preispro-
motions demnach fiir den Kategorieumsatz unattraktiv, da auch die Gewinnmarge
durch Preispromotionaktionen negativ beeinflusst wird. Die Folgeanalyse deckt auf,
dass eine hohe Promotionfrequenz den Kategorieumsatz erhéht und ein zu hohes Pro-
motionausmafl diesen senkt. In Produktkategorien mit einer hohen Artikelanzahl ist
mit einer moderaten Umsatzsteigerung zu rechnen, wahrend hingegen Preispromotions
bei Impulsartikeln wertméflig lohnenswert sind. Die Gewinnmarge sinkt systematisch
bei einer hohen Promotionfrequenz und hohem Promotionausmafl sowie wenn markt-

anteilsstarke Marken die Kategorie prégen.

Kategorieabsatz, Markenabsatz und Marktanteile

Srinivasan und Bass| (2000) konzentrieren sich in ihrer Studie auf den Zusammenhang
zwischen dem Kategorieabsatz, dem Markenabsatz und den Marktanteilen der Mar-
ken in einer Kategorie. Jedes dieser Bezugsobjekte kann in seiner Eigenschaft tiber
die Zeit hinweg um einen konstanten Mittelwert fluktuieren, stetig sinken bzw. steigen
oder sich rein zuféllig entwickeln. Die Kenntnis dariiber bestimmt das Marktszena-
rio, in dem Handler und Hersteller sich bewegen. Fiir verschiedene Marken in sieben
Produktkategorien werden anhand der Eigenschaften der Bezugsobjekte empirisch die

Marktszenarien ermittelt. In einem héufig anzutreffenden Szenario sind der Kategorie-
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absatz, der Markenabsatz und die Marktanteile konstant, sodass Promotions sowohl
bei Herstellern als auch bei Handlern nur zu temporaren Effekten fithren, da sich der
gesamte Markt in einem Gleichgewicht befindet. Sind hingegen die Abséatze und Markt-
anteile der Marken im Gegensatz zum Kategorieabsatz nicht iiber die Zeit konstant,
kénnen Preispromotions sowohl die relative Position (d. h. den Marktanteil) als auch
den absoluten Erfolg (d. h. den Absatz) der Marken dauerhaft verandern. Eine dau-
erhafte Kategorieexpansion stellt sich fiir den Handler hingegen nicht ein. Bei dem
fiir den Héndler interessanten Szenario eines Wachstumsmarktes (d. h. nicht konstan-
ter Kategorieabsatz) konnen Preispromotions zu einer dauerhaften Kategorieexpansion
fithren. Ob die Marken davon jedoch profitieren kénnen, hangt von ihrer Partizipation
am Marktwachstum ab. Das ist dann der Fall, wenn der Markenabsatz nicht konstant
ist. Bleiben auf einem Wachstumsmarkt die Marktanteile konstant, konnen die Marken
zwar absolut betrachtet von Preispromotions durch Absatzsteigerungen profitieren, je-
doch nicht ihre relative Marktposition dauerhaft ausbauen. Die Studie verdeutlicht,
unter welchen Bedingungen fiir Handler und Hersteller der Einsatz von Preispromoti-
ons ein sinnvolles Instrument zur dauerhaften Absatzsteigerung sein kann. So darf die
Entscheidung iiber Promotions nicht isoliert aus der Sicht der Hersteller bzw. Handler
erfolgen, ohne die Rahmenbedingungen, d. h. den Kategorieabsatz sowie den Absatz

und die Marktanteile aller Marken zu berticksichtigen.

Konsumentenheterogenitat und Promotionwirkung

Lim et al. (2005)) untersuchen mit Hilfe disaggregierter Daten eines supermarktbasier-
ten Verbraucherpanels aus den Vereinigten Staaten von Amerika die Promotionwir-
kung fiir unterschiedliche Kundensegmente auf der Markenebene. Insgesamt kénnen
keine persistenten Effekte durch Preispromotions nachgewiesen werden. Die Analyse
der Kategorieeffekte zeigt, dass eine Missachtung verschiedener Kundensegmente die
Promotionwirkung tendenziell unterschatzt. Die Unterscheidung der Kunden beziiglich
der Produktnutzung in Heavy- und Light-User und beziiglich des Markenwechselverhal-
tens in loyale und nichtloyale Kaufer zeigt, dass die Promotionwirkung zwischen diesen
Segmenten differieren kann. Die Studie weist nach, dass zielgruppenspezifische Promo-
tionmafBnahmen bei der Hélfte der untersuchten Produktkategorien die Absatzwirkung
erhoht. Aus den empirischen Ergebnissen lésst sich ableiten, dass die Berticksichtigung
der Kundenstruktur bei der Gestaltung von Promotionmafinahmen zumindest zu ho-
heren temporaren Absatzeffekten fithrt. Daher ist eine Beriicksichtigung der Kunden-

struktur empfehlenswert, selbst wenn persistente Effekte nicht zu erwarten sind.
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Zwischenfazit tiber die Befunde

Als Zwischenfazit 1asst sich zum Stand der Forschung iiber die dynamischen Katego-
rieeffekte der Preispromotion festhalten, dass sie in der kurzen Frist generell zu einer
Kategorieexpansion fiihrt, der mittelfristig eintretende negative Anpassungseffekte ent-
gegenwirken. Langfristige Kategorieexpansionen sind dagegen nur in Ausnahmeféallen
zu beobachten. Von einem bedeutenden Einfluss auf die Promotionwirkung kann bei der
Promotionintensitéit, der Wettbewerbsstruktur, der Kategorieart und der Sortiments-
vielfalt ausgegangen werden. Die Vergleichsstudien geben jedoch keine Auskunft dar-
iiber, ob es Wirkungsunterschiede bei den Kategorieeffekten zwischen den verschiede-
nen Vertriebslinien gibt. Bei den Vergleichsstudien von |Nijs et al. (2001)) und |Srinivasan
et al. (2004) werden lediglich die Kategorieeffekte fiir Supermérkte in den Niederlanden
bzw. in den Vereinigten Staaten von Amerika analysiert. Da die Supermérkte gemaf
dem Klassifikationsschema des Geschaftsstatten-Kontinuums als HiLo-Geschéfte kate-
gorisiert werden konnen, liegen somit keine Befunde zu persistenten Kategorieeffekten
der Preispromotion in EDLP-Geschaften vor. Dennoch lassen sich aus anderen Stu-
dien Befunde ableiten, die auf die Promotionwirkung in EDLP-und HiLo-Geschéaften

Riickschliisse zulassen. Diese werden im folgenden Kapitel betrachtet.

2.2.5.2 Promotionwirkung in EDLP- vs. HiLo-Geschiften

Unabhéngig von der zugrunde liegenden Methode existieren in der Promotionliteratur
kaum Befunde iiber die dynamischen Kategorieeffekte der Preispromotion in unter-
schiedlichen Vertriebslinien bzw. EDLP- und HiLo-Geschéaften. Stattdessen widmen
sich einige Studien der Erforschung der Bestimmungsgriinde fiir die Existenz unter-
schiedlicher Geschéaftstypen. Stellvertretend fiir andere seien Lattin und Ortmeyer
(1991) und [Lal und Rao| (1997) genannt. Beide Studien weisen mit Hilfe der Spiel-
theorie mikrotkonomisch nach, dass es sich bei der Wahl fiir einen Geschéftstyp um
eine Segmentierungs- und Positionierungsstrategie handelt. Das Ziel der Handelsun-
ternehmen, mit verschiedenen Geschaftstypen die Bediirfnisse unterschiedlicher Kun-
densegmente zu befriedigen, hat die Koexistenz von EDLP- und HiLo-Geschéften zur
Folge. Der Zusammenhang zwischen der Promotionstrategie und dem Geschéftstyp ist
ebenfalls Gegenstand vieler Studien, ohne aber explizit die Effektivitiat der Promotion
tiber Geschéftstypen hinweg zu analysieren. So nehmen [Bolton und Shankar| (2003))
und Shankar und Bolton (2004) die konkrete Ausgestaltung einer Promotionstrategie
als Grundlage fiir eine differenzierte Taxonomie von Geschéaftstypen. |Voss und Seiders
(2003) und |Fox, Montgomery und Lodish| (2004)) sehen die Kausalitat reziprok zwischen

Geschéftstyp und Promotionstrategie und untersuchen, welchen Einfluss die Branchen-
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2 Promotionwirkung im Lebensmitteleinzelhandel

und Unternehmenscharakteristika der Geschaftstypen sowie das Kaufverhalten auf die
Ausgestaltung einer Promotionstrategie haben.

Hoch et al.| (1994) untersuchen in einem Experiment, die mengen- und wertmafigen
Effekte eines Wechsels der Preisstrategie auf der Kategorieebene, indem in ausgewahl-
ten Einkaufsstatten einer Supermarktkette in den Vereinigten Staaten von Amerika 26
Produktkategorien vergleichsweise entweder als eine EDLP- oder HiLo-Kategorie im
Sortiment gefithrt werden. Zwar erweist sich die fiir eine EDLP-Kategorie verbunde-
ne Preissenkung mengenméfig als erfolgreich, sie geht jedoch mit wertméfiigen Ver-
lusten beim Gewinn einher. Umgekehrt verhélt es sich bei den Kategorien, in denen
wegen des Wechsels zu einer HiLo-Kategorie die Preise erhoht werden. Der zu erwar-
tenden mengenméflige Absatzriickgang ist wegen der inhérenten Gewinnsteigerung fiir
den Héandler attraktiv. Das experimentelle Design dieser Studie ist jedoch nicht ge-
eignet, die Frage nach den Wirkungsunterschieden der dynamischen Kategorieeffekte
von Preispromotions in verschiedenen Vertriebslinien zu beantworten, da erstens die
Preis- und Promotionstrategie von Kategorien und nicht von Vertriebslinien untersucht
wird und zweitens es sich um einen Vorher-Nachher-Vergleich handelt, der dynamische
Erkenntnisse nicht zuléasst.

Shankar und Krishnamurthi (1996) untersuchen auf der Markenebene die Unter-
schiede der Promotionwirkung in einer EDLP- und HiLo-Vertriebslinie bestehend aus
zwanzig bzw. achtzehn Geschéaften. Die hohere regulére Preiselastizitat der untersuch-
ten Marke eines klassischen Konsumguts im EDLP-Geschéaft als im HiLo-Geschéft wird
damit begriindet, dass das preissensible Kundensegment die EDLP-Geschéfte préfe-
riert und deshalb besonders den preisreduzierten Artikel nachfragt. Hingegen ist die
Preispromotion-Elastizitdat in den HiLo-Geschéaften hoher als in den EDLP-Geschéften,
was durch das Kaufverhalten der Cherrypicking-Shopper begriindet wird. Die Studie
bestatigt die Vermutung, dass Unterschiede in der Preispromotionwirkung zwischen den
Vertriebslinien auf Grund des Kaufverhaltens der unterschiedlichen Zielgruppen erwar-
tet werden koénnen. Jedoch beschrinken sich die Analysen auf die Markenebene und
lassen Kategorieeffekte aufler Acht. Eine dynamische Betrachtung findet zwar durch
die Aufnahme einer zeitverzogerter Absatzvariablen statt. Diese kann aber persistente

Effekte nicht messen.

Fazit iiber die dynamischen Kategorieeffekte

Auf Basis der vorliegenden Befunde léasst sich feststellen, dass Preispromotions im All-
gemeinen zu temporéiren Kategorieexpansionen fithren und nur in seltenen Féllen zu
persistenten Effekten. Unklar ist jedoch die Promotionwirkung in unterschiedlichen
Vertriebslinien des LEH, die in der empirischen Marketingforschung bislang unzu-

reichend bis gar nicht erforscht ist. Von besonderem Interesse ist in diesem Zusam-
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menhang, (1) welche konkreten Absatzwirkungen Preispromotions in den Kategorien
der Vertriebslinien des LEH auslosen und (2) ob sich die Vertriebslinien darin unter-
scheiden. Die wenigen Befunde lassen unter anderem auf Grund des unterschiedlichen
Kaufverhaltens der EDLP- und HiLo-Shopper Wirkungsunterschiede erwarten. Dar-
iiber hinaus zeigen die Vergleichsstudien, dass verschiedene Moderatoren Einfluss auf
die Hohe der Promotionwirkung nehmen kénnen. Im folgenden Kapitel werden deshalb
die Einflussfaktoren der Promotionwirkung diskutiert. Sie bilden die Grundlage fiir die
Folgeanalyse dieser Arbeit, in der die Variation der quantifizierten Promotionwirkung

durch Moderatoren untersucht wird.

2.3 Einflussfaktoren der Promotionwirkung

Wie die Diskussion tiber die Befunde der dynamischen Kategorieeffekte anhand der Ver-
gleichsstudien zeigt, gehort zum Verstdndnis der Promotionwirkung auch die Kenntnis
iiber die Bedeutung von Einflussfaktoren. Diese leiten sich teilweise direkt aus den
Strukturmerkmalen der Vertriebslinien ab, z. B. die Promotionintensitit oder das Sor-
timentsprofil. Die Einflussfaktoren kénnen moderierend auf den Zusammenhang zwi-
schen Promotion und Kategorieabsatz wirken und den Promotionerfolg beeinflussen.
Um diesen Einfluss zu quantifizieren, werden in Promotionanalysen héufig regressions-
basierte Folgeanalysen durchgefiihrt, bei denen die in einem ersten Schritt ermittelten
Promotioneffekte funktional von Moderatoren abhéngig gemacht werden. Tabelle
zeigt eine Auswahl an bedeutenden Studien der Promotionliteratur, welche die Bedeu-
tung von Einflussfaktoren auf die 6konomische Promotionwirkung untersuchen. Fiir

einen umfassenden Uberblick sei auf (Gedenk| (2002, Kapitel 5.2.3) verwiesen.

Tabelle 2.5: Studien mit Folgeanalysen zur Bedeutung der Einflussfaktoren

Folgeanalysen mit Charakteristika der/des
Produkte/  Héandler/

Autor(en) Promotion  Kategorie = Hersteller =~ Wettbewerbs Konsumenten

v v
v v

Bolton| (1989al)

Rajul (1992)*

Hoch, Kim, Montgomery und Rossi| (1995
Shankar und Krishnamurthi| (1996}
Narasimhan, Neslin und Sen| (1996))*

Bell, Chiang und Padmanabhan| (1999)
Nijs et al.| (2001)

Macé und Neslin| (2004))

Srinivasan et al.| (2004])

A N N
SRNENENEN

<
SNENEEEN
ESRNENEEEN

* Einfluss wird implizit in einer Hauptanalyse untersucht
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Im Detail wird der Einfluss der Promotion-, Produkt-, Kategorie-, Handler-, Her-
steller-, Wettbewerbs- und Konsumenten-Charakteristika untersucht, die zusammen-
gefasst als Marktcharakteristika bezeichnet werden kénnen. Trotz der Anwendung glei-
cher Marktcharakteristika ist eine Vergleichbarkeit bei den Befunden nur begrenzt
gegeben, da sich die Studien beziiglich der Forschungsschwerpunkte und der Opera-
tionalisierung der Charakteristika zum Teil erheblich unterscheiden. In den folgenden
Ausfithrungen werden deshalb zum einen der Einfluss der Marktcharakteristika und
zum anderen ihre Operationalisierungen diskutiert. Sie bilden die Grundlage fiir die
Spezifikation und Interpretation der Folgeanalysen dieser Arbeit. Sofern nicht anders
vermerkt, stammen die Befunde aus den in Tabelle aufgefiihrten Studien.

Promotioncharakteristika

Sehr haufig wird der Einfluss der Promotioncharakteristika mit der Promotionintensi-
tat gemessen, die sich durch die Promotionfrequenz und das Promotionausmafl deter-
miniert. Die Promotionfrequenz misst, wie haufig Promotions eingesetzt werden. Das
Promotionausmafl gibt bei Preispromotions die Hohe der Preisreduktion wieder. Die
Bedeutung der Promotioncharakteristika ist fiir Handler und Hersteller gleichermaflen
von Interesse, da das Marketinginstrument der Promotion unmittelbar in ihrem Ent-
scheidungsbereich liegt. In Folgeanalysen wird untersucht, ob beispielsweise der héufige
Einsatz von Promotions zu Lerneffekten fiihrt und deshalb nur moderate Absatzstei-
gerungen zu beobachten sind oder ob die Hohe der Preisreduktion einen Einfluss auf
das Ausmafl der Promotionwirkung hat. |[Nijs et al. (2001) bestétigen die allgemein-
giilltige Wirkung, dass eine hohe Promotionfrequenz in der kurzen Frist positiv die
Absatzwirkung beeinflusst. Dagegen zeigen |Kalyanaram und Winer| (1995)), dass ein
haufiger Promotioneinsatz auch einen negativen Einfluss haben kann, weil dadurch der
Referenzpreis der Konsumenten und die Effektivitat der Preispromotions sinken.

Der Einfluss des Promotionausmafles auf die Promotionwirkung ist als nicht ein-
deutig zu bezeichnen, da zumeist insignifikante Effekte gemessen werden (u. a. |[Raju
1992; Bell et al.[[1999; Nijs et al.|2001). Grundséatzlich kann von einer Zunahme der At-
traktivitdt und einer Steigerung der Promotionwirkung ausgegangen werden, je hoher
das Promotionausmafl ist. Dennoch zeigen Forschungsergebnisse, dass Konsumenten
ab bestimmten Schwellenwerten bei sehr hohen Preisreduktionen auf Qualitdtsméangel
schliefen (Rao & Monroe|1989). Diese nichtlineare Beziehung zwischen Promotionaus-
mafl und Promotionwirkung bestatigen Pauwels, Srinivasan und Franses (2006) und
begriinden sie vor allem mit Sattigungseffekten bei den Konsumenten, die nur in be-
grenztem Umfang reduzierte Artikel kaufen und lagern kénnen.

Weitere Promotioncharakteristika sind das Promotiontiming und der Einsatz un-

terschiedlicher Promotioninstrumente. Bei Letzterem steht zumeist die Fragestellung
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im Fokus, wie stark die unterstiitzende Wirkung der Instrumente, beispielsweise Akti-
onswerbung, auf die Promotionwirkung ist. Insgesamt weist ein Grofiteil der Studien
nach, dass von einer unterstiitzenden Wirkung dieser Instrumente ausgegangen werden
kann (Blattberg et al|[1995)), da wegen des generell geringen Produkt- und Kaufinvol-
vements der Kunden Aktionswerbung Aufmerksamkeit auf bestimmte Produkte bzw.

Kategorien lenkt und dadurch die Nachfrage steigt.

Produkt-/Kategorie-Charakteristika

In Folgeanalysen werden die Produkte bzw. Kategorien der Konsumgiiter dadurch na-
her beschrieben, dass zumeist anhand der Lagerfihigkeit (Lagerfahigkeit vs. Nichtla-
gerfahigkeit), der Artikelvielfalt (Anzahl der Artikel/Marken) oder der Bedeutung der
Qualitdtsmarken (Markenartikel vs. Handelsmarke) unterschieden wird. Wegen dieser
Unterschiede soll aufgedeckt werden, in welchen spezifischen Kategorien Promotion-

mafinahmen besonders erfolgreich sind.

So ist in Kategorien, deren Produkte problemlos gelagert werden koénnen, mit ho-
herer mengenmafliger und zeitlicher Kaufakzeleration zu rechnen als bei Produkten,
die leicht verderblich sind und nicht gelagert werden koénnen (u. a. Bell et al.|1999;
Nijs et al.|2001)). Wie bereits die Diskussion tiber die grundlegenden Absatzwirkungen
der Promotion in Kapitel zeigt, kann von einem asymmetrischen Markenwech-
selverhalten ausgegangen werden (Blattberg & Wisniewski 1989). Daraus lasst sich
ableiten, dass die Kategorieeffekte hoher ausfallen, wenn vor allem Qualitdtsmarken
aktioniert werden. In diesem Zusammenhang zeigen Studien aber auch, dass ein hoher
Marktanteil der Handelsmarken in einer Produktkategorie die Promotionwirkung po-
sitiv beeinflussen kann. Der hohe Marktanteil impliziert auf Seiten der Konsumenten
eine hohe Preissensitivitéit, weswegen Preispromotions hohere Effekte auslosen konnen.
Haben Handelsmarken jedoch eine zu dominierende Bedeutung in der Kategorie und ist
die Preisdifferenz zu den Qualitdtsmarken sehr grof3, verfiigen die Konsumenten tiber

einen so niedrigen Referenzpreis, dass Preispromotions wirkungslos bleiben konnen.

Der Einfluss der Artikelvielfalt auf die Promotionwirkung ist als ambivalent zu beur-
teilen. Zwar ist eine hohe Anzahl von Marken bzw. Artikeln in einer Kategorie zur
Bediirfnisbefriedigung der unterschiedlichen Préaferenzen vorteilhaft (Dhar, Hoch &
Kumar| 2001), jedoch kann auch eine zu grofle Auswahlmoglichkeit die Kunden ver-
wirren. In dem Fall konnen Preispromotions nicht ihre volle Wirksamkeit entfalten,
da sie zum einen nicht wahrgenommen werden und zum anderen die Kunden mit der
Kaufentscheidung iiberfordert sind (Dreze, Hoch & Purk [1994; Broniarczyk, Hoyer &
MecAlister|[1998).
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Wettbewerbs-Charakteristika

Produktkategorien unterscheiden sich nicht nur durch die physischen Eigenschaften der
Artikel, sondern auch durch die Wettbewerbsintensitéit zwischen den Marken. In einigen
Kategorien herrschen oligopolistische Strukturen, die durch verschiedene Konzentrati-
onsgrade (z. B. Herfindahl-Index) gemessen werden konnen. Es existieren dagegen auch
Kategorien mit einem differenzierten Angebot von Artikeln, sodass beispielsweise auch
Handelsmarken mit geringer Qualitéit ihre tragfahige Nische haben. In Folgeanalysen
wird deshalb untersucht, inwiefern die Wettbewerbssituation zwischen den Marken ei-
ner Kategorie oder die Wachstumssituation (stagnierender vs. wachsender Markt) die
Promotionwirkung beeinflussen. Dazu gehort unter anderem die Frage, ob es sinnvoller
ist, in oligo- oder polypolistischen Méarkten eine Absatzsteigerung durch Preispromo-
tions anzustreben. Gegen den FEinsatz von Preispromotions in Kategorien mit vielen
Marken spricht, dass dies ein Indikator fiir einen differenzierten Markt sein kann, in dem
jede Marke seine Nische gefunden hat und Markenwechselverhalten unwahrscheinlich
ist (Narasimhan et al. [1996). Fiir den Einsatz sprechen die Befunde von |Bawa, Land-
wehr und Krishnal (1989)), dass eine hohe Markenvielfalt ein Zeichen von intensivem
Wettbewerb und geringer Markenloyalitat ist. Dies steigert die Wahrscheinlichkeit von
Markenwechselverhalten der Konsumenten bei Preispromotions. In Wachstumsmaéarkten
konnen Promotions ein probates Mittel sein, um die Marktposition zumindest beizu-
behalten oder sogar auszubauen (Srinivasan & Bass 2000)). Langfristige Effekte konnen

aber wegen der Marktdynamik nicht erwartet werden (Nijs et al.[2001).

Héandler-/Hersteller-Charakteristika

Es kann davon ausgegangen werden, dass Héandler- bzw. Hersteller-Charakteristika
einen Einfluss auf die Promotionwirkung haben. Das Image oder die Marktpenetrati-
on eines Herstellers bestimmt die Attraktivitdt und somit den Transaktionsnutzen der
Konsumenten bei einem Sonderangebot. Ebenso kann bei Einzelhandelspromotions der
Standort und der Service einer Einkaufsstétte eine Rolle spielen. Folgeanalysen sollen
demnach aufdecken, inwiefern die den Héndler oder Hersteller beschreibenden Cha-
rakteristika einen Einfluss auf die Promotionwirkung haben. Im Zusammenhang mit
Kategorieeffekten sind zwar die Handler-Charakteristika von besonderem Interesse, je-
doch liegen kaum Befunde dazu vor. Nijs et al.| (2001]) weisen nach, dass die langfristigen
Promotionwirkungen umso geringer ausfallen, je bedeutender eine Kategorie in einer
Vertriebslinie im Vergleich zu anderen Vertriebslinien ist. Hoch et al.| (1995) zeigen,
dass die Entfernung und die Verkaufsfliche zwischen konkurrierenden Einkaufsstétten
die Promotionwirkung beeinflussen kann. So ist die Bedeutung der Preispromotion bei

einem isolierten (unter Umsténden exklusiven) Standort zwar geringer, jedoch nicht
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zu vernachlassigen, da auch die Transferkosten fiir das Aufsuchen der Einkaufsstétte

vergleichsweise hoher sind und finanzielle Anreize geboten werden miissen.

Konsumenten-Charakteristika

Neben der Analyse der Angebotsseite interessiert auch der Einfluss der Nachfrageseite
auf die Promotionwirkung. Die Kundensegmente unterscheiden sich in ihren sozio-
demografischen und psychografischen Merkmalen, sodass unterschiedliche Reaktionen
auf Preispromotions zu erwarten sind. Die Untersuchung von Hoch et al. (1995)) gehort
zu den wenigen Studien, die einen signifikanten Einfluss soziodemografischer Merkmale
auf die Preispromotionwirkung nachweisen kénnen. So haben Konsumenten mit einem
hoheren Einkommen relativ hohe Opportunitétskosten der Zeit, sodass mehr die Auf-
wandsminimierung des Einkaufs im Mittelpunkt steht als das intensive Suchen nach
Sonderpreisen. Preisbewusstes Einkaufsverhalten ist mehr bei solchen Haushalten zu
beobachten, die finanziellen Restriktionen unterliegen, die beispielsweise durch hohe
Ausgaben auf Grund einer hohen Anzahl an Familienmitgliedern verursacht werden.
Als problematisch erweist sich bei den Ergebnissen von Hoch et al.| (1995)), dass aus
ihnen kaum Handlungsmoglichkeiten fiir die Ausgestaltung des Marketing-Mix abge-
leitet werden konnen. Diese Moglichkeit bieten dagegen kaufverhaltensbasierte Merk-
male zur Kundensegmentierung. So sollen Folgeanalysen aufdecken, ob beispielsweise
die Nutzungsintensitiat (Heavy- vs. Light-User), das Kaufinvolvement (Low- vs. High-
Involvement), die Preissensitivitat (preissensitiv vs. preisinsensitiv ) oder die Produkt-
bzw. Kategorie-Loyalitéat (Stammkunde vs. Markenwechsler) einen Einfluss auf die Pro-
motionwirkung haben. In diesem Zusammenhang sei auf die Darstellung der Marken-
effekte der Promotion in Kapitel verwiesen, in dem das Kaufverhalten bereits dis-
kutiert wird. Als bedeutender Einflussfaktor der Konsumenten-Charakteristika kann
die Preissensitivitidt der Konsumenten betrachtet werden, da sie im Wesentlichen das

preisorientierte Kaufverhalten bestimmt.

Fazit iiber die Bedeutung der Einflussfaktoren

Die Befunde zu den Einflussfaktoren zeigen, warum die Promotionwirkung iiber Mar-
ken, Kategorien oder Vertriebslinien hinweg unterschiedlich ausfallen kann. Die Pro-
motionwirkung wird von verschiedenen Marktcharakteristika beeinflusst, die zum Teil
im Entscheidungsbereich der Handelsunternehmen liegen. Aus der Bedeutung einzel-
ner Einflussfaktoren lassen sich somit fiir die Vertriebslinien mittelbar Empfehlungen
sowohl fiir die Ausgestaltung der Preis- und Promotionstrategie als auch fir die Gestal-
tung der Strukturmerkmale der Vertriebslinienstrategie ableiten. Da die Vertriebslinien

des LEH bei den Strukturmerkmalen zum Teil deutlich voneinander abweichen, kann
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von einer unterschiedlichen Bedeutung einzelner Marktcharakteristika in den einzel-
nen Vertriebslinien ausgegangen werden. Befunde iiber die vertriebslinienspezifische
Bedeutung der Einflussfaktoren liegen jedoch in der Promotionliteratur nur begrenzt
VOr.

Im folgenden Kapitel wird der Forschungsstand zu den dynamischen Kategorieeffek-
ten und ihrer Einflussfaktoren in unterschiedlichen Vertriebslinien abschlieend beur-
teilt, woraus sich unmittelbar das Forschungsziel und die Positionierung dieser Arbeit
ableitet.

2.4 Beurteilung des Forschungsstands

Die Diskussion iiber die Befunde zu den dynamischen Kategorieeffekten der Preispro-
motion zeigt, dass bislang nur Erkenntnisse {iber die Promotionwirkung in einer Ver-
triebslinie — Supermarkt bzw. HiLo-Geschéft — vorliegen. Die Promotionwirkung in
den iibrigen Vertriebslinien ist dagegen unklar. Zwar lasst sich aus der allgemein aner-
kannten Wirkungsweise ableiten, dass Promotionmafinahmen in anderen Vertriebslini-
en grundsatzlich ebenfalls absatzsteigernd wirken sollten, doch sind wegen des unter-
schiedlichen Kaufverhaltens der Kundensegmente Wirkungsunterschiede zwischen den
Vertriebslinien zu erwarten. Ausgehend von der Differenzierung in EDLP- und HiLo-
Shoppern sind in EDLP-Geschéften geringere Kategorieeffekte als in HiLo-Geschéften
zu erwarten, da EDLP-Shopper weniger nach Preispromotions als HiLo-Shopper su-
chen. Das Kaufverhalten der HiLo-Shopper, insbesondere der Cherrypicking-Shopper,
lasst besonders hohe kurzfristige Effekte in HiLo-Geschéften erwarten. Dazu kommt
noch die Nachfrage der Markenkaufer, die HiLo-Geschéfte wegen des reichhaltigen
Sortiments praferieren. Langfristige Effekte verschieden von null sind wegen der Re-
gelméBigkeit der Preispromotions in HiLo-Geschéften weniger zu erwarten, da sich die
Kunden auf Sonderpreise einstellen konnen und ihr Kaufverhalten nicht dauerhaft &n-
dern miissen. In EDLP-Geschéaften hangt die langfristige Wirkung unter anderem davon
ab, ob mit Preispromotions eine dauerhafte Kategorieexpansion fiir solche Kategorien
generiert werden kann, die bislang nicht im besonderen Interesse der Kunden liegen.

Aus der unzureichenden Kenntnis tiber die Promotionwirkung in unterschiedlichen
Vertriebslinien leitet sich unmittelbar der Forschungsbedarf ab: In den empirischen
Analysen dieser Arbeit werden in einer Hauptanalyse (1) die dynamischen Kategorie-
effekte in unterschiedlichen Vertriebslinien (Discounter, Supermarkt, Kleiner Verbrau-
chermarkt) quantifiziert und (2) die Wirkungsunterschiede zwischen den Vertriebslinien
untersucht.

Weiterer Forschungsbedarf leitet sich aus der Diskussion iiber die Einflussfaktoren

der Promotionwirkung ab. Zwar liegen ausreichend Befunde iiber die generelle Bedeu-
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2.4 Beurteilung des Forschungsstands

tung der Einflussfaktoren vor, jedoch bleibt die vertriebslinienspezifische Bedeutung un-
klar. Die unterschiedlich ausgeprigten Vertriebslinienstrategien haben inharenterweise
unterschiedliche Marktcharakteristika zur Folge, sodass mit einer unterschiedlichen Be-
deutung in den Vertriebslinien zu rechnen ist. Deshalb wird in einer Folgeanalyse die
Bedeutung der Einflussfaktoren fiir die Promotionwirkung in den Vertriebslinien explo-
rativ untersucht. Dabei wird sowohl die generelle Bedeutung tiber alle Vertriebslinien

hinweg als auch die vertriebslinienspezifische Bedeutung analysiert.

Tabelle 2.6: Positionierung der Arbeit

dynamische Kategorieeffekte der Preispromotion
und die Bedeutung von Einflussfaktoren

mengenmaifig wertmafig
Nijs, Dekimpe, Srinivasan, Pauwels,
Supermarkt Steenkamp & Hanssens 2001 | Hanssens & Dekimpe 2004
Vertriebslinie
Discounter
Supermarkt diese Arbeit
KI1. Verbrauchermarkt

Tabelle zeigt zwei der vier Vergleichsstudien, die ebenfalls dynamische Katego-
rieeffekte der Preispromotion mit der Methode der Persistenzmodellierung analysieren.
Die Studie von Nijs et al| (2001) untersucht die mengenméfigen Absatzeffekte, wah-
rend die Studie von |Srinivasan et al. (2004) die wertméBigen Effekte fiir den Kate-
gorieumsatz und die Gewinnmarge des Handlers analysiert. Einschrénkend muss fiir
die beiden Vergleichsstudien festgestellt werden, dass die Kategorieeffekte nur in ei-
ner Vertriebslinie (Supermarkt) untersucht werden. Die empirischen Analysen dieser
Arbeit folgen der Tradition der Vergleichsstudien und wenden die Methode der Persis-
tenzmodellierung mit dem Ziel an, das Wissen um die Promotionwirkung auf Ebene
der Kategorienachfrage in unterschiedlichen Vertriebslinien zu erweitern. Die Preispro-
motionanalysen sind nicht nur auf die Quantifizierung der Promotionwirkung in einer
Hauptanalyse beschrénkt, sondern beinhalten dariiber hinaus eine Folgeanalyse, um
die Bedeutung von Marktcharakteristika als Einflussfaktoren zu untersuchen. Bevor
die Modellierung der Haupt- und Folgeanalyse (Kapitel [4]) und die Details der zur Ver-
fiigung stehenden Daten (Kapitel [f]) erliutert werden, wird im folgenden Kapitel [3] die
Methode der Persistenzmodellierung erlautert, mit der die dynamischen Kategorieef-

fekte quantifiziert werden.
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3 Die Methode der
Persistenzmodellierung zur
Quantifizierung von

Marketingwirkungen

Im Rahmen dieser Arbeit wird die Wirkung von Preispromotions mit der Methode
der Persistenzmodellierung quantifiziert. Obwohl die Persistenzmodellierung seit ihrer
Einfiihrung in das Marketing durch Dekimpe und Hanssens| (1995b) immer mehr an
Bedeutung gewinnt und zur Beantwortung verschiedener Forschungsfragen angewandt
wird, kann die Methode als noch nicht etabliert und als erklarungsbediirftig eingestuft
werden. Das liegt zum einen in der noch iiberschaubaren Anzahl an Anwendungen (ei-
ne Ubersicht liefern Dekimpe & Hanssens2004) und zum anderen an den technischen
Details der Modellierungsschritte. Da sich die Methode einer Vielzahl zeitreihenanaly-
tischer Techniken bedient, kann sie als Multi-Step-Verfahren charakterisiert werden. Als
Standardwerke der Zeitreihenanalyse gelten |Lutkepohl (1993)) und Hamilton (1994)).
Pauwels, Currim, Dekimpe, Ghysels, Hanssens, Mizik und Naik (2004) und [Dekim-
pe, Hanssens, Nijs und Steenkamp| (2005) erklaren die Grundziige der Methode aus
der Marketingperspektive, jedoch nicht ihre technischen Details. Das folgenden Ka-
pitel soll die Liicke zwischen den sehr mathematisch-statistischen Dokumentationen
der Standardwerke und den Anforderungen fiir die Anwendung im Marketing schlie-
Ben, indem die drei Schritte der Persistenzmodellierung erlautert werden. In Kapitel
werden zunachst die Basiskonzepte der Zeitreihenanalyse mathematisch erortert,
die zum Verstindnis der Methode fundamental sind. Die Ausfiihrungen basieren auf
Liitkepohl (1993), |Schlittgen und Streitberg| (2001)) sowie [Stier] (2001). Kapitel [3.2] ver-
deutlicht die grundlegende Modellierungsphilosophie. Die Modellierungsschritte werden
in den Kapiteln [3.3] und sowohl aus der Marketingperspektive als auch in ihren
technischen Details erortert. Zum Teil wird bei den Ausfiihrungen auf |Gunter| (2006])

Bezug genommen. Das Kapitel schlieft mit der Diskussion iiber die Bedeutung der

Lucas-Kritik fir die Persistenzmodellierung (Kapitel [3.6).
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3 Die Methode der Persistenzmodellierung

3.1 Basiskonzepte der Zeitreihenanalyse

Unter einer Zeitreihe ist im Allgemeinen eine Folge von zeitlich geordneten Beobach-
tungswerten eines mindestens auf Intervallskalenniveau gemessenen Merkmals zu ver-
stehen. In der Regel wird angenommen, dass die Beobachtungswerte diskret und aqui-
distant sind, d. h. in gleichen zeitlichen Abstinden vorliegen. In der Marketingpraxis
sind die meisten Zeitreihen Monats-, Wochen- oder Tageszeitreihen, die unter anderem
durch Handels- oder Haushaltspanel erfasst werden. Die Werte einer Zeitreihe seien
im Folgenden mit x1, x5, ...,z bezeichnet, wobei sich die Indizes auf Zeitpunkte bzw.
Zeitintervalle (z. B. Wochen) beziehen. Mit T wird die Léange einer Zeitreihe gekenn-
zeichnet. Im Gegensatz zu Beobachtungswerten, die nicht zeitlich indiziert sind, z. B.
Querschnittsdaten, spielt bei Zeitreihendaten die Abfolge der Werte eine entscheidende
Rolle. Wahrend man Querschnittsdaten beliebig anordnen kann, ist dies bei Zeitrei-
henwerten nicht méglich. Vielmehr ist die chronologische Abfolge charakteristisch fiir
eine Zeitreihe, wobei unter anderem die grafische Darstellung einer Zeitreihe bereits

Auskunft iiber die grundlegenden Eigenschaften geben kann.

3.1.1 Stochastische Prozesse

Gibt man die Annahme auf, dass eine Zeitreihe im Wesentlichen eine feste Folge von
Zahlen darstellt, sind Zeitreihen systematische Realisierungen stochastischer Prozes-
se. Zeitreihen sind demnach dynamische Vorgénge mit Zufallscharakter. Es ist die
Modellierungsphilosophie der Zeitreihenanalyse, die Abhéngigkeiten der dynamischen
Vorgange stochastischer Prozesse zu bestimmen. Zufallsvariablen beschreiben Grofien,
die keine fest determinierten Werte annehmen, sondern nur bestimmte Werte mit be-
stimmten Wahrscheinlichkeiten. Unter einem stochastischen Prozess ist eine Menge
von Zufallsvariablen {X;|t € T'} zu verstehen, die von einer Indexmenge 7' abhéngt.
In der Zeitreihenanalyse bedeutet T" immer eine Menge von Zeitpunkten. Da in der
Regel 6konomische Daten in diskreter und endlicher Form vorliegen, ist 7" ein diskreter

Parameterraum und {X;|t € T’} ein endlicher stochastischer Prozess.

Da jede der Zufallsvariablen X, eines stochastischen Prozesses formal eine Funk-
tion aus der Menge () der Elementarereignisse ist, wird der Prozess auch haufig als
{Xi|t € T,w € Q} beschrieben. Interpretiert man das Symbol X;(w) derart, dass ¢
variabel und w konstant ist, dann ist X;(w) eine Funktion der Zeit. Dies wird auch als
eine Realisierung des Prozesses X; bezeichnet. Diese Interpretation ist fiir die Persi-
stenzmodellierung bedeutsam, weil konkrete Zeitreihen mit Hilfe der Theorie der sto-
chastischen Prozesse modelliert werden. Man fasst eine vorliegende Zeitreihe als eine

mogliche endliche Realisation eines unbekannten stochastischen Prozesses auf und ver-
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3.1 Basiskonzepte der Zeitreihenanalyse

sucht von dieser Datenbasis aus auf die Eigenschaften des Prozesses zu schlielen. Dieser
Prozess wird als datengenerierender Prozess (DGP) bezeichnet.

Wie gewohnliche Zufallsvariablen konnen auch stochastische Prozesse durch ihre Mo-
mente charakterisiert werden. Da die Momente stochastischer Prozesse grundséatzlich
vom Parameter ¢t € T abhéngig sind, werden sie als Momentfunktionen bezeichnet.
Der Ausdruck p = E(X;) ist die Erwartungswertfunktion bzw. Mittelwertfunktion und
0? = Var(X;) die Varianzfunktion des stochastischen Prozesses X;. Seine Kovarianz-

funktion ist definiert durch
Cov(Xs, Xy) = (s, t) = E[(Xs — pus)( Xy — )], s,t €T

und seine Korrelationsfunktion durch

COV(XS, Xt)

Cor(Xs, Xi) = p(s,t) = [Var(X,)Var(X;)]'/?’

s, teT.

Sowohl die Erwartungswert- als auch die Varianzfunktion sind zeitunabhéngig, wah-
rend die Kovarianz- und Korrelationsfunktion von der Lénge des Zeitintervalls (¢t — s)
abhangen.

Bei der formalen Behandlung stochastischer Prozesse erweist sich die Verwendung

des Lag-Operators L als sehr zweckméfig. Er ist definiert als
D(X)=X,;, ij=1,2,..., (3.1)

wobei fiir eine Konstante ¢ gilt: L/(¢) =¢, j=1,2,....
Im néachsten Kapitel werden einige grundlegende stochastische Prozesse vorgestellt,
die fiir die Zeitreihenanalyse und somit fiir das Verstandnis der Persistenzmodellierung

wichtig sind.

3.1.2 Spezielle stochastische Prozesse

Spezielle stochastische Prozesse sind autoregressive Prozesse, Moving-Average-
Prozesse oder eine Kombination aus beiden Prozessen (autoregressive Moving-
Average-Prozesse). Diese Prozesse bilden den Kern zum Verstandnis der Persistenz-

modellierung und werden nachfolgend erlautert.

3.1.2.1 Autoregressive Prozesse
Der Prozess
Xt =c+ ¢Xt_1 + &¢ (32)
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3 Die Methode der Persistenzmodellierung

wird autoregressiver Prozess 1. Ordnung oder kurz AR(1)-Prozess genannt, wobei ¢
die Konstante, £; einen Fehlerterm mit Weilem Rauschen und ¢ den Prozesspara-
meter bezeichnet. Die Bezeichnung als autoregressiver Prozess erklart sich dadurch,
dass der Prozess in jedem Zeitpunkt ¢ sozusagen auf sich selbst ,zuriickgreift“, wobei
der Time-Lag eine Zeiteinheit betrdgt. Formal kann diese Prozessgleichung als Re-
gressionsgleichung interpretiert werden. Es vereinfacht die Darstellung, insbesondere
komplizierter stochastischer Prozess wie autoregressive Prozesse hoherer Ordnung p
(AR(p)-Prozesse), und bedeutet keine Einschrankung der Allgemeinheit, wenn ¢ = 0
gesetzt wird. Die Momentfunktionen des AR(1)-Prozesses lauten dann bei |¢| < 1:

E(Xy) = m=0 (3.3)
Var(Xt) = O'tQ = 1i—€i¢2 (34)
Cov(Xs, Xy) = 7(s) = L (_TEQSQ} ¢°, s=0,1,2,... (3.5)
Cor(Xs, X)) = p(s)=¢°, s=0,1,2,... . (3.6)

Die Kovarianz- und Korrelationsfunktion des AR(1)-Prozesses verlaufen in Abhéngig-
keit vom Vorzeichen des Prozessparameters unterschiedlich. Bei einem positiven ¢ er-
gibt sich eine monotone, exponentiell sinkende Verlaufsform, wahrend bei einem nega-
tiven ¢ ein alternierender, aber (absolut gesehen) exponentiell sinkender Verlauf fest-
zustellen ist. Mit Hilfe des Lag-Operators kann der AR(1)-Prozess dargestellt werden

als:
(1 —oL)X; = ¢. (3.7)

Betrachtet man nun den Lag-Operator L im Ausdruck (1—¢L) als Variable, dann lasst

sich die letzte Gleichung formal nach X; auflésen, und es ergibt sich

X, = (1—¢L) ey =(1+ oL+ &*L*+ .. ))e
= g+ ¢+ e ot ...

= Z @Dj&‘t_j (38)
j=0

mit den Psi-Gewichten 1y = 1,91 = ¢,1 = ¢*,... . Der AR(1)-Prozess ist somit
zu einem unendlichen Moving-Average-Prozess (MA (0o)-Prozess) transformiert (siehe
néichstes Kapitel). Das folgende Beispiel im Marketingkontext verdeutlicht die Konse-
quenz dieser Transformation. Angenommen sei, dass der Absatz S; einem autoregres-
siven Prozess wie in Gleichung folge. Gleichung [3.8| postuliert, dass der aktuelle

Absatz S; von jeder vergangenen Realisation von €, abhéngt. Realisationen des Weiflen
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3.1 Basiskonzepte der Zeitreihenanalyse

Rauschens e; werden in der Zeitreihenanalyse wegen ihrer Stochastik auch als Schocks
bezeichnet. Gemafl Gleichung wird der aktuelle Absatz S; von jedem Schock in der
Vergangenheit beeinflusst, wobei der Einfluss mit Zunahme von ¢ bei |¢p| < 1 stark
abnimmt. Weitere Details zu MA-Prozessen sind Gegenstand der folgenden Ausfiih-

rungen.

3.1.2.2 Moving-Average-Prozesse

Der Prozess
Xi=p+e+0iee1+...+ 0k, (3.9)

heifit Moving-Average-Prozess der Ordnung ¢ (MA(q)-Prozess) mit den Prozesspara-
metern 6y =1, 6,...,0, (0, # 0), wobei ¢, Weiles Rauschen und E(X;) = p ist. Ohne
Beschrankung der Allgemeinheit kann p = 0 gesetzt werden. MA-Prozesse entsprechen
im Grunde einem gewogenen Mittel aus unkorrelierten Zufallsvariablen, ohne dass die

Summe der Gewichte im Allgemeinen gleich eins ist. Fiir einen MA (o00)-Prozess gilt

E(X,) = 0 (3.10)
q
Var(X;) = 02) 67, 6, =1 (3.11)
j=0
2\NS g 0.
Cov(X., X)) = ~(s) :{ 7 bl (3.12)
0 fir s>gq

j=0 0045/ 2250 0

) (3.13)
0 fir s>q .

Cor(Xs, Xy) = p(s) = {
Der MA(1)-Prozess
Xt =&+ 8815_1

kann zu einem AR(00)-Prozess invertiert werden, wenn der Prozessparameter 6 absolut

kleiner eins ist. Der Prozess kann dann unter Nutzung des Lag-Operators geschrieben

werden als
X, = (1+60L), (3.14)
&t = (]_ —+ QL)_lXt = Xt — QXt_l —+ 02Xt—2 — QSXt_g 4+ ..., (315)

Die Invertierbarkeit von MA-Prozessen ist von praktischer Bedeutung bei der Schét-
zung der Prozessparameter, da man bei dieser versucht, aus der Autokorrelationsfunk-

tion auf die Modellparameter zuriickzuschlieBen (Box & Jenkins |1970).
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3 Die Methode der Persistenzmodellierung

3.1.2.3 ARMA-Prozesse

Unter der Bedingung, dass die Prozessparameter absolut kleiner eins sind, kann ein
Prozess entweder als AR-Prozess oder MA-Prozess dargestellt werden. Die alternativen
Darstellungsformen konnen allerdings zum Nachteil haben, dass sie zu viele Parameter
enthalten, wenn konkrete Zeitreihen damit modelliert werden sollen. Zu bedenken ist,
dass bei diesem Modellierungsprozess die Parameter unbekannt sind und geschétzt
werden miissen. Haufig steht dafiir eine einzige Zeitreihe mit wenigen Beobachtungen
zur Verfiigung. Je mehr Parameter geschétzt werden miissen, umso ungenauer fallen
die Schatzungen aus, d. h. umso grofler sind die Varianzen der geschitzten Parameter.
Es ist das Ziel der Zeitreihenanalyse, mit moglichst sparsamen Modellen den DGP zu
beschreiben, d. h. mit Modellen, die moglichst wenig Parameter enthalten. Um das
Sparsamkeitsprinzip (parsimony) zu realisieren, kann es sich als zweckméfig erweisen,
keine reinen AR- oder MA-Prozesse zu verwenden, sondern diese zu kombinieren. Das
fithrt zu den ARMA-Prozessen.

Ein ARMA-Prozess der Ordnung (p,q) — kurz ARMA(p, q)-Prozess genannt — ist
definiert durch:

Xt = ¢1Xt—1 R qprt—p + Et + let_l + ...+ qut—q- (316)

Kiirzer kann der Prozess in der Form ¢(L)X; = 6(L)e; geschrieben werden mit den

beiden Lag-Polynomen

(L) = 1—¢L—...—¢,LP (3.17)
O(L) = 1+6,L+... +6,L° (3.18)

3.1.3 Stationaritat und Nichtstationaritat
3.1.3.1 Stationaritat

Mit Stationaritit im Rahmen der Persistenzmodellierung ist die schwache Stationaritét
gemeint, die auch als ,stationar im weiteren Sinne “ oder , Kovarianz-stationar “ bezeich-
net wird. Im Folgenden ist deshalb unter stationar immer schwach stationar gemeint.
Bei stationaren Prozessen interessiert man sich nur fir die Momentfunktionen bis zur
2. Ordnung. Alle héheren Momente werden im Gegensatz zu anderen Definitionen von
Stationaritat nicht betrachtet. Generell sind die Momentfunktionen bei stationéren

Prozessen konstant, weshalb die einzelnen Beobachtungen um einen konstanten Mit-
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3.1 Basiskonzepte der Zeitreihenanalyse

telwert mit konstanter Varianz fluktuieren. Die Varianz- und Korrelationsfunktionen

sind nur vom Zeitintervall (¢ — s) abhéngig:

E(X;) = p; = const. (3.19)
Var(X,) = o7 = const. (3.20)
Cov(Xs, X¢) = 7(s,t) =~(t —s) = abhéngig von Zeitdifferenz (3.21)
Cor(Xs, Xy) = p(s,t) = p(t — s) = abhéngig von Zeitdifferenz. (3.22)

Die Stationaritat héngt von den Prozessparametern ab. Nur wenn der Prozesspara-
meter |¢| < 1 eines AR(1)-Prozesses ist, kann dieser dquivalent als MA (co)-Prozess
formuliert werden. Bei |¢| < 1 konvergiert die unendliche Summe der gewichteten
Schocks gegen null. Die Schocks haben dann einen nachlassenden, nicht persistenten
Einfluss auf die Realisation von X;. Die Momentfunktionen in den Gleichungen [3.3
bis |3.6 sind wegen der Stationaritéat (|¢| < 1) konstant bzw. nur von der Zeitdifferenz
abhangig. Abbildung zeigt zur Veranschaulichung den Verlauf eines stationaren
AR(1)-Prozesses mit Konstante, d. h. X; = ¢+ ¢ X, 4+ ¢; mit |¢| < 1.

Abbildung 3.1: Verlauf eines stationdren AR(1)-Prozesses mit Konstante

Hinweis: In der Abbildung sind auf der Abszisse die Zeitpunkte t = 1,2,...,T und
auf der Ordinate die Realisierungen eines stationiren AR(1)-Prozesses abgetragen.

Ein AR(1)-Prozess ist nur dann stationér, wenn |¢| < 1 ist. Fur den Fall |¢| > 1 er-
gibt sich ein Prozess, der sozusagen ,explodiert“. In diesem Fall ist auch der Ausdruck
fiir die Varianzfunktion in Gleichung und damit auch fiir die Kovarianz- und Kor-
relationsfunktion sinnlos, weil dieser keinen negativen Wert annehmen kann. Bei einer
MA (o0)-Représentation eines AR(1)-Prozesses mit |¢| > 1 iiben vergangene Schocks
einen umso grofleren Einfluss aus, je weiter diese zurtickliegen. Dieses Szenario ist im
Zusammenhang von Marketingmafinahmen hochst unplausibel und wird im Folgenden

nicht weiter betrachtet.
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3 Die Methode der Persistenzmodellierung

3.1.3.2 Nichtstationaritiat und das Einheitswurzelkonzept

Die Restriktion |¢| < 1 lasst sich in einer alternativen Form darstellen, die insbesondere

fiir autoregressive Prozesse hoherer Ordnung von Bedeutung ist. Der Ausdruck
(1—¢2)=0 (3.23)

wird als die charakteristische Gleichung des AR(1)-Prozesses bezeichnet und analog
zum Lag-Polynom (1 — ¢L) (siche Gleichung gebildet. Die einzige Nullstelle der
charakteristischen Gleichung ist z = 1/¢. Die Stationaritatsbedingung |¢| < 1 ist somit
gleichbedeutend damit, dass die Wurzel (Nullstelle) der charakteristischen Gleichung
(1 — ¢z) = 0 betragsmafBig groBer als eins ist. Dieses Resultat lasst sich auf auto-
regressive Prozesse héherer Ordnung verallgemeinern. Die Nullstellen (oder Wurzeln)
der jeweiligen charakteristischen Gleichung miissen dann aulerhalb des Einheitskreises
in der komplexen Ebene liegen. Dies hangt damit zusammen, dass charakteristische
Gleichungen der Ordnung > 2 auch komplexe Wurzeln aufweisen konnen.

Betragt die Wurzel der charakteristischen Gleichung des AR(1)-Prozesses ¢ = 1, liegt
Nichtstationaritiat vor. Die Losung z = 1 der charakteristische Gleichung 1 — z = 0
bedeutet, dass die Wurzel auf dem Einheitskreis liegt. Ublicherweise wird in diesem
Fall davon gesprochen, dass der Prozess eine Einheitswurzel (unit root) besitzt. Wenn
der AR(1)-Prozess tiber eine Einheitswurzel verfigt, ist er nichtstationdr und kann

formuliert werden als
Xt = Xt—l + & . (324)

Dieser Prozess wird auch als Random-Walk bezeichnet, bei dem die Entwicklung von X,
rein zuféllig von der letzten Realisation X; ; bestimmt wird. In Abbildung ist zur
Veranschaulichung der Verlauf eines nichtstationdren AR(1)-Prozesses mit Konstan-

te ¢ iiber die Zeit grafisch dargestellt. Um die Erwartungswert- und Varianzfunktion

Abbildung 3.2: Verlauf eines nichtstationdren AR(1)-Prozesses mit Konstante

Hinweis: In der Abbildung sind auf der Abszisse die Zeitpunkte ¢ = 1,2,...,7 und
auf der Ordinate die Realisierungen eines nichtstationidren AR(1)-Prozesses mit Konstante abgetragen.
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3.1 Basiskonzepte der Zeitreihenanalyse

des abgebildeten Prozesses zu bekommen, 16st man die Prozessgleichung rekursiv auf.

Beginnt der Prozess in ¢t = 0 mit dem Startwert X; = 0, so folgen

E(X;) = (3.25)
Var(X,) = to? . (3.26)

Der Erwartungswert dieses Random-Walk ist eine lineare Funktion der Zeit, wahrend
der Wert der Varianzfunktion fiir ¢t ~» oo gegen unendlich geht. Die Riickwértssubsti-
tution, die zu einer Reprasentation des Random-Walks als MA (00)-Prozess fithrt, zeigt

unmittelbar die Konsequenz der Einheitswurzel:
Xi=(c+c+..)+te+e1+eo+... . (3.27)

Jeder Schock, also jede Realisation des Weiflen Rauschens ¢;, hat einen dauerhaften,
nicht abnehmenden und somit persistenten Einfluss auf die Entwicklung von X,. Lasst
sich beispielsweise der Absatz einer Marke mit einem AR(1)-Prozess beschreiben, so
beeinflusst im Falle der Nichtstationaritat des Prozesses jeder Schock ohne nachlassen-
de Wirkung den aktuellen Absatz. Dieser Sachverhalt spielt bei der Ermittlung von
persistenten Effekten im Rahmen der Persistenzmodellierung die entscheidende Rol-
le, da Marketingmafinahmen im dritten Schritt der Methode als Schocks modelliert
werden und deren Einfluss tiber die Zeit gemessen wird.

Angemerkt sei an dieser Stelle, dass MA(q)-Prozesse fiir beliebige Werte der Pro-
zessparameter 0y,6,,...,0, stationdr sind. Die Invertierbarkeit in einen AR-Prozess
(siehe Gleichung ist nur dann moglich, wenn alle Wurzeln des Polynoms 1+ 6,2+
022% + ... + 0,27 auBerhalb des Einheitskreises liegen. Fiir einen MA(1)-Prozess im-
pliziert das, dass der Prozessparameter (absolut) kleiner als eins (|@| < 1) sein muss,
weil die Wurzel des Polynoms 1 + 6z nur dann auflerhalb des Einheitskreises liegt.
Nur in diesem Fall kann von der Autokorrelationsfunktion auf den erzeugenden Pro-
zess geschlossen werden. Bei invertierbaren MA-Prozessen hiangen die Schocks €, von

vergangenen X;—Werten ab.

3.1.3.3 Stochastische und deterministische Trends

Nichtstationare Zeitreihen unterliegen einer Trendentwicklung und haben deshalb kei-
nen konstanten Mittelwert und keine konstante Varianz (siehe Gleichungen und
. Die Trendentwicklung kann zweierlei Ursachen haben: entweder folgt die Zeitrei-
he einem deterministischen Zeittrend oder sie unterliegt einem stochastischen Trend.
Folgt eine Zeitreihe einem deterministischem Trend, kann eine Funktion der Zeit
die Trendentwicklung beschreiben, sodass die einzelnen Realisationen der Zeitreihe um
diesen fluktuieren (siche Abbildung [3.3)). Solche Zeitreihen werden als trendstationére
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Zeitreihen bezeichnet und im Rahmen der Modellspezifikation der Persistenzmodellie-

rung mit einem linearen Trendterm berticksichtigt. Wenn eine Zeitreihe einem stocha-

Abbildung 3.3: Verlauf eines trendstationidren Prozesses

Hinweis: In der Abbildung sind auf der Abszisse die Zeitpunkte t = 1,2,..., T und
auf der Ordinate die Realisierungen eines trendstationdren Prozesses abgetragen.

stischen Trend folgt, ist der Prozess ein Random-Walk, weil Einheitswurzeln vorliegen.
Die Verwendung von Zeitreihen mit einem stochastischem Trend in Regressionsanaly-
sen ist nicht zuléssig, da scheinbare Kausalbeziehungen (spurious regressions) die Folge
sein konnen. Geschatzte (signifikante) Parameter ergeben sich durch korrelierte Trend-
komponenten, aber nicht auf Grund von Kausalbezichungen. Zu bedenken ist, dass
die asymptotische Theorie fiir nichtstationire Zeitreihen keine Giiltigkeit hat. Ubliche
Hypothesentests zur Parametersignifikanz (t-Test) oder Modellspezifikation (F-Test)
sind unter Umstanden wertlos. In einer Simulationsstudie regressieren |Granger und
Newbold| (1974) eine Zeitreihe mit stochastischem Trend (Q; = Q;—1 + &) auf eine
Zeitreihe (X; = X; 1 + &), die ebenfalls einem stochastischen Trend folgt. Der er-
wartete Wirkungsparameter 3 des Regressionsmodells Q; = ¢ 4+ X, + &; sollte wegen
der angenommenen Unabhéangigkeit der Zeitreihen nahezu null sei. Schétzungen mit
Ordinary Least Squares (OLS) fiir mehrfach erzeugte Realisationen von @y und X; wei-
sen in ca. 75 % der Falle iiberraschenderweise einen signifikanten Einfluss von X; auf
Q; nach. Trotz hoher t-Werte des (3-Parameters, eines hohen BestimmtheitsmaBes R?
und fehlenden Verdachts auf Autokorrelation handelt es sich hierbei nur um scheinbare
Kausalbeziehungen. Es liegt deshalb ein besonderer Schwerpunkt der Persistenzmo-
dellierung auf der Klassifikation der Zeitreihen in stationdr und nichtstationar (bzw.
trendstationdr), um scheinbare Kausalbeziehungen zu verhindern, die zu falschen em-
pirischen Ergebnissen fithren. Die Identifikation von nichtstationdren Zeitreihen, die
einem stochastischem Trend folgen, ist fiir die Spezifikation des Modells im Rahmen
der Persistenzmodellierung besonders relevant, da eine nichtstationare Variable nicht
Bestandteil des Basismodells sein darf. Mit Hilfe des Differenzenfilters 1. Ordnung kann
in aller Regel bei 6konomischen Zeitreihen der stochastische Trend eliminiert werden.

Wenn nach Differenzenbildung ein Prozess vorliegt, der stationér ist, so wird der Pro-
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zess als differenzstationar bezeichnet. Der Differenzenfilter 1. Ordnung ist definiert als

A'X, =X, — X0, t=2,3,...,T. (3.28)

Die Bildung der ersten Differenz bei einem Random-Walk AR(1)-Prozess fithrt zu einer

reinen Zufallsfolge, die keinen Trend mehr aufweist:
AXt =& . (329)

Man nennt eine Zeitreihe auch integriert vom Grade d oder I(d), wenn durch d-malige
Differenzenbildung der stochastische Trend beseitigt werden kann. Dann weist A?X,
keinen Trend mehr auf, wihrend A?~1X, noch trendbehaftet ist. Eine stationére Zeitrei-

he wird auch als integriert vom Grade null oder 1(0) bezeichnet.

3.1.4 Kointegration

Bei der Regressionsanalyse mit nichtstationéren Zeitreihen muss mit dem Problem von
scheinbaren Kausalbeziehungen gerechnet werden. Als Losung wird im vorangegangen
Kapitel die Differenzenbildung zur Trendbereinigung empfohlen. Diese Vorgehensweise
hat aber einen entscheidenden Nachteil: Eine Regression mit Differenzen impliziert,
dass sich die Niveaus der endogenen und exogenen Variablen voneinander entfernen
konnen, weil der Fehlerterm in der Niveaubetrachtung nichtstationér ist. Vielfach beob-
achtet man in 6konomischen Beziehungen, dass mehrere Zeitreihen mit stochastischem
Trend grofle trendbehaftete Bewegungen oder langerfristige Schwingungen gemeinsam
ausfithren, ohne jedoch kurzfristig parallel zu verlaufen. Das bedeutet, dass sich die
trendbehafteten Zeitreihen kurzfristig unterschiedlich verhalten, deren langfristige Be-
wegung jedoch von einem gemeinsamen Trend bestimmt wird. Dementsprechend kon-
nen sie sich langfristig nicht beliebig weit voneinander entfernen. Mit anderen Worten,
es besteht eine langfristige 6konomische Gleichgewichtsbeziehung. Die Zeitreihen kon-
nen individuell als nichtstationér betrachtet werden, aber eine Linearkombination, z. B.
eine gewichtete Summe der Variablen, weist keinen Trend mehr auf. Dieses Phanomen
wird in der Zeitreihenokonometrie als Kointegration bezeichnet und wird im Wesentli-
chen durch das von |Granger| (1981)) und Engle und Granger| (1987)) bereitgestellte statis-
tische Analyseinstrumentarium in einer groffen Zahl von empirischen Untersuchungen
nachgewiesen. Neben dem Einfluss des Kointegrationskonzepts auf das Verstandnis von
Trends in 6konomischen Variablen kann auch eine Verbindung zum Gleichgewichtskon-
zept der makrookonomischen Theorie oder des Marketings hergestellt werden. Beispie-

le sind das Gleichgewicht zwischen dem Konsum und dem verfiigharen Einkommen
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in einer Volkswirtschaft oder im Marketingkontext die Werbeausgaben, wenn diese in
Abhéangigkeit vom Umsatz festgelegt werden. Kointegration bedeutet bei zwei I(1)-
Variablen, Y; und X;, mit einer langfristigen Gleichgewichtsbeziehung Y; ~ X;, dass
der Gleichgewichtsfehler Y; — b.X; keinen Trend ausweist, also selbst 7(0) und damit
stationar ist. Andernfalls wére es wenig plausibel von einer Gleichgewichtsbeziehung zu
sprechen. Mit anderen Worten, die beiden Variablen sind kointegriert, wenn ihre lang-
fristige Entwicklung von einem gemeinsamen Trend bestimmt wird. Fiir den Fall von
zwei I(1)-Variablen kann die Methode nach Engle und Granger| (1987)) zur Identifika-
tion von Kointegrationsbeziehungen angewandt werden, die aus drei Schritten besteht:
(1) Identifikation des Integrationsgrades mittels Stationaritétstests, (2) Schatzung der
Variablenbeziehung (z. B. Y; = a+bX; +¢;) mit OLS, (3) Residuen der Regression auf

ihre Stationaritat priifen.

Gleichung zeigt, dass die Differenzenbildung stochastische Trends beseitigt und
dadurch nichtstationare Variablen stationér werden. Bei regressionsanalytischen Unter-
suchungen ermoglicht die Differenzenbildung zwar die Anwendung der OLS-Methode,
aber es ist keine Aussage mehr tber die absoluten Werte, d. h. langfristige Niveau-
zusammenhénge, moglich. Soll die Information iiber das langfristige Gleichgewicht in
empirischen Analysen beriicksichtigt bleiben, so finden Fehlerkorrektur-Modelle An-
wendung. Fur den Fall, dass Y; und X; als (1) bezeichnet werden konnen, lautet das
Fehlerkorrektur-Modell

AK = glAyt_l + ...+ ozpéyt_p + 60AX15 + ﬂlAXt_l + ...+ ﬁqAXt_g+
kurzfristige‘gnformation
+’\}/1 (Y;f—l — C — bXt_12+€t. (330)

~
langfristige Information

Das Fehlerkorrektur-Modell beschreibt den dynamischen Anpassungsprozess an das
langfristig geltende Gleichgewicht. In Gleichung das auch als das Granger-Repra-
sentationstheorem bezeichnet wird, ist die Anderung der endogenen Variablen durch
die zeitlich verzogerten Veranderungen der endogenen Variablen und durch Veran-
derung exogener Variablen in laufenden und in fritheren Perioden (kurzfristige und
langfristige Dynamik des Modells) bestimmt. Der Term Y — ¢ —bX dient als Fehlerkor-
rekturmechanismus, der die Information tiber den langfristigen Niveauzusammenhang
der einbezogenen Groflen enthélt. Mit der Annahme, dass sowohl Y; und X; I(1) sind,
stellt jede der in diesem Modell enthaltenen Variable nach Bildung der ersten Differenz
eine stationdre GroBe dar. Ferner ist das Residuum (langfristige Information) als Er-
gebnis der Linearkombination eine stationare Grofle, sodass mit OLS geschatzt werden

kann.
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In einem multivariaten Modell mit mehr als zwei Variablen erweist sich das weiter
oben diskutierte Engle-Granger-Verfahren als problematisch, weil neben der a priori
Festlegung der exogenen und endogenen Variablen zudem die Moglichkeit der Existenz
mehrerer Kointegrationsbeziehungen besteht. Einen Ausweg bietet das Maximum-
Likelihood-Verfahren nach |[Johansen (1995)). Dieses Verfahren basiert auf der Auswer-
tung der Eigenwerte einer Matrix und ist der Prinzipal-Komponenten-Analyse dhnlich.

Es sei an dieser Stelle auf die Ausfithrungen zum Johansen-Kointegrations-Test in Ka-

pitel |3.4.3.4] verwiesen.

3.2 Modellierungsphilosophie der

Persistenzmodellierung

Im vorherigen Kapitel werden die Basiskonzepte der Zeitreihenanalyse erldutert, die
zum Verstandnis der Persistenzmodellierung fundamental sind. Bevor die Methode in
ihren Details erklart wird, soll in diesem Kapitel die Modellierungsphilosophie der

Persistenzmodellierung kurz dargestellt werden.

Als eine besondere Herausforderung bei der Quantifizierung von Marketingmafinah-
men erweist sich die Berticksichtigung von Dynamiken, da Marketingwirkungen nicht
nur zeitgleich, sondern auch zu spéateren Zeitpunkten eintreten kénnen. Insofern ver-
langt die Erfolgsbeurteilung von Marketingmafinahmen auf Basis eines Modells die
explizite Berticksichtigung von Wirkungsdynamiken. Die Anwendung der Persistenz-
modellierung ist dafiir besonders geeignet, da sie explizit der Struktur der zugrun-
de liegenden Datenbasis Rechnung tragt. Hauptcharakteristika der Methode sind die
Mehrgleichungsstruktur und die autoregressive Beziehung der Variablen im Basismo-
dell, welches das Vektor-Autoregressive-Modell (VAR-Modell) ist. Die zur Methode
gehorenden Techniken der Zeitreihenanalyse erméglichen es, die quantifizierte Gesamt-
wirkung einer Mafinahme in kurz-, mittel- und langfristige Wirkungen zu zerlegen.
Dartiber hinaus konnen persistente Effekte des Marketings identifiziert werden, d. h.
dauerhafte Wirkungen verschieden von null. Aus dieser Tatsache begriindet sich die
Bezeichnung der Methode. Die grundlegende Modellierungsphilosophie ist es, die Wir-
kung von Marketingmafinahmen und ihre dynamische Entwicklung zu quantifizieren.
Nachfolgend werden anhand eines Beispiels die Dynamiken von Marketingmafinahmen
erlautert. Auf das Beispiel wird in den folgenden Kapiteln mehrfach Bezug genommen,

um die Modellierungsschritte zu erlautern.
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Beispiel fiir die Wirkungen einer Marketingmafinahme

Die Gesamtwirkung einer Marketingmafinahme kann als das Ergebnis einer zeit-
lichen Kettenreaktion der Marktteilnehmer interpretiert werden. Darunter ist das
Konsumenten- und Wettbewerbsverhalten zu verstehen, das zu unterschiedlichen Zeit-
punkten erfolgt. Wegen dieses Wirkungsverlaufs kann die Gesamtwirkung in kurz-,
mittel- und langfristige Wirkungen zerlegt werden.

Das Beispiel verdeutlicht, wie die Reaktion der Marktteilnehmer auf eine TV-
Werbemafinahme aussehen kann. Der Fokus liegt auf den Effekten fiir die Zeitpunk-
te t und ¢ + 1. Die Effekte fiir weitere Zeitpunkte ¢ + s lassen sich intuitiv aus den
Ausfiithrungen fortsetzen. Im Rahmen des Beispiels bezeichnen Ad; und Ad,;,, die TV-
Werbemafinahmen eines Markenherstellers zum Zeitpunkt ¢t und ¢t + 1, ¢, und Q1
den gesamten Absatz der beworbenen Marke, C'Ad; und C'Ad;,, die Werbemafinah-

men eines Konkurrenten. Folgende Effekte kénnen dabei auftreten (siehe Abbildung

54):

Abbildung 3.4: Beispiel fir Effekte einer TV-Werbemafinahme

A9 X"(—’ Ad,, Effekte durch Ad,

l

1 4 P 1 = direkter Effekt Adi— Q,

V 2 = Carry-over-Effekt Adi— Q.
5 Q33— Qy,

T 3 = Kauffeedback-Effekt Q - Q.

1 5 4 = Marketing-Entscheidung  Q, —» Ad,,,

| |

CAd, CAd,,, Ady > Ady,
4 5 = Wettbewerber-Reaktion = Ad, -» CAd,,—> Q.

1. Direkter Effekt
Darunter ist der kontemporére Einfluss der Werbemafinahme Ad; auf den Absatz
QQ; zu verstehen, auf den auch die Werbemafinahmen eines Konkurrenten C Ad;

wirken.

2. Carry-over-Effekte
Erfolgt die Werbewirkung nicht nur zeitgleich, sondern auch in spateren Perioden,

so liegen Carry-over-Effekte vor.

3. Kauffeedback-Effekte
Unter einem Kauffeedback-Effekt ist der Einfluss eines Kaufs zum Zeitpunkt ¢

auf den Wiederkauf in zukiinftigen Perioden zu verstehen.

62



3.2 Modellierungsphilosophie der Persistenzmodellierung

4. Marketing-Entscheidung
Die Entscheidung iiber die Werbemafinahme Ad;,; wird sowohl durch die Wer-
bemafinahme Ad; als auch durch den Absatz @); aus der Vorperiode beeinflusst.
Letzteres ist hdufig in der Marketingpraxis zu beobachten, in der die Hohe des

Werbebudgets prozentual vom Umsatz bestimmt wird (Homburg & Krohmer

2003, S. 629).

5. Wettbewerber-Reaktion
Zur Wettbewerber-Reaktion auf die Werbemafinahme Ad; kann neben der Anpas-
sung der Konkurrenz-Werbemafinahmen C'Ad;,; auch die Wirkung dieser Wer-

bemafinahme auf den Absatz @);.; gezahlt werden.

Das Beispiel zeigt, welche unterschiedlichen Wirkungen eine einzelne Marketingmaf3-
nahme auslosen kann. Eine Werbemafinahme wirkt nicht nur kurzfristig direkt auf den
Absatz, sondern auch mittelfristig zum Zeitpunkt ¢+ 1, moglicherweise auch langfristig
zu spéteren Zeitpunkten t + s oder dauerhaft ¢ + oo.

Mit Hilfe der Persistenzmodellierung kénnen die dynamischen Wirkungen von Mar-
ketingmafinahmen quantifiziert werden. Zum einen stellt die Mehrgleichungsstruktur
sicher, dass die wie im Beispiel beschriebenen komplexen Wirkungsbeziechungen zwi-
schen den Variablen im Modell abgebildet sind, zum anderen werden durch zeitverzo-
gerte Terme die Dynamiken explizit beriicksichtigt. Die Gesamtwirkung ist die Sum-
me der kurz- und mittelfristigen Wirkungen. Sie stellt somit eine Nettogrofle dar, die
auch dynamische Anpassungseffekte beinhaltet, die nach der Durchfiihrung einer Mar-
ketingmafinahme eintreten konnen. Bei der langfristigen Wirkung konnen zwei Falle
unterschieden werden. Lost eine Marketingmafinahme nur temporare Effekte aus, ist
die langfristige Wirkung gleich null. Liegen hingegen langfristige Wirkungen verschie-
den von null vor, spricht man von Persistenz. Die Persistenz ist die langfristige und
dauerhafte Abweichung vom bisherigen Niveau einer Zielgrofie. Steigt beispielsweise der
Absatz auf Grund einer einmaligen TV-Werbekampagne dauerhaft auf ein um 1.000
Stiick hoheres Absatzniveau, so stellt diese langfristige Absatzsteigerung die Persistenz
dar.

Ob bei empirischen Analysen mit der Methode der Persistenzmodellierung persis-
tente Effekte durch das Marketing identifiziert werden konnen, hangt entscheidend von
den Charakteristika der untersuchten Zeitreihen und dem geschétzten Modell ab. Dafiir
werden verschiedene zeitreihenanalytische Techniken angewandt, sodass es sich bei der
Persistenzmodellierung um ein Multi-Step-Verfahren handelt. Abbildung zeigt die
einzelnen Schritte der Methode, die mit der Klassifikation der Zeitreihendaten beginnt.
Die Klassifikation bildet die Grundlage fiir den zweiten Schritt der Modellspezifikati-

on. Im dritten Schritt werden die quantifizierten Modellparameter interpretiert. Die

63



3 Die Methode der Persistenzmodellierung

drei Modellierungsschritte der Persistenzmodellierung werden in den folgenden Kapitel

erlautert.

3.3 Erster Modellierungsschritt: Klassifikation der

Zeitreihendaten

3.3.1 Uberblick

Abbildung 3.5: Erster Modellierungsschritt: die Klassifikation der Zeitreihendaten

Step 1: Kilassifikation der Zeitreihendaten stationar nichtstationar

,Sind die Variablen X; (i=1,2)

N ) o X X
stationér oder nichtstationér? 1t 2t

y y
als Niveau-Variable | | als Differenz-Variable

Step 2: Modellspezifikation

~Wie werden die Variablen B
im Modell berticksichtigt?“ Xit AXo™ Xot= Xotg

Step 3: Modellinterpretation

~Welche Effekte kénnen fiir | kurzfristige Effekte?:  ja, méglich ja, méglich
die Variablen X (i=1,2) mittelfristige Effekte?: ja, mdglich ja, maglich
identifiziert werden?“ persistente Effekte?: nein, nicht méglich ja, moglich

Im ersten Schritt erfolgt durch Stationaritétstests die Klassifikation der Zeitreihenda-
ten. Die Analyse der Stationaritéitseigenschaft einer Zeitreihe ist aus zweierlei Griinden
fiir die Persistenzmodellierung fundamental: Erstens leitet sich aus ihr das Potenzial fiir
persistente Effekte ab und zweitens bestimmt sie die Modellspezifikation der Methode.

Wie in Kapitel [3.1] anhand der stochastischen Prozesse beschrieben, sind im Hinblick
auf die Stationaritatseigenschaft der Mittelwert und die Varianz einer Zeitreihe von be-
sonderer Bedeutung. Wenn diese tiber den gesamten Beobachtungszeitraum konstant
sind, liegt Stationaritat vor. Stationaritat bedeutet demnach, dass die einzelnen Beob-
achtungen einer Zeitreihe um einen konstanten Mittelwert fluktuieren. Nichtstationéare
Zeitreihen unterliegen einer Trendentwicklung und haben deshalb keinen konstanten
Mittelwert. Von der Stationaritdtseigenschaft einer Zeitreihe hangt das Potenzial ab,
ob durch Marketingmafinahmen persistente Effekte ausgelost werden konnen. Grund-

sitzlich gilt, dass nur bei differenzstationdren Variablen Persistenz moglich ist. Die
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MA (o00)-Représentation eines nichtstationdren Prozesses in Gleichung verdeut-
licht, dass jeder Schock einen dauerhaften, nicht abnehmenden und somit persistenten
Einfluss hat.

Fir Stationaritatstests wird sehr haufig der Augmented-Dickey-Fuller-Test (ADF-
Test) angewandt, der die Stationaritét von Zeitreihen tiberpriift (Dickey & Fuller|1979,
1981)). Nachfolgend wird der Dickey-Fuller-Test beschrieben, der die Grundlage fiir den
ADF-Test und die Erweiterungen des ADF-Tests ist, bei denen Strukturbriiche und
Ausreifler berticksichtigt werden. Auf eine Darstellung alternativer Stationaritétstests
wird an dieser Stelle verzichtet. Eine kompakte und verstandliche Darstellung alterna-
tiver Methoden bieten |Lutkepohl und Kratzigl (2004, Kapitel 2).

3.3.2 Dickey-Fuller-Test

Der klassische Hypothesentest, mit dem die Stationaritdt bzw. der Integrationsgrad
tiberpriift werden kann, ist der Dickey-Fuller-Test (DF-Test). Bei diesem Test werden
folgende Hypothesen gegeneinander getestet:

Hy : Nichtstationaritit versus H; : Stationaritét.

Der DF-Test greift das Einheitswurzelkonzept auf, das in Kapitel [3.1.3.2] beschrieben
wird. Deshalb bildet die Gleichung des AR(1)-Prozesses Y; = ¢Y;_1 +¢; den Ausgangs-
punkt. Zur Durchfithrung des DF-Tests wird die Gleichung des AR(1)-Prozesses Y;

durch Differenzenbildung umgeformt:

Yt — Y-1 = QYi—1 — Ye—1 T+ & (3.31)

Unter Nutzung des Differenzenfilter-Symbols A kann man die Terme zusammenfassen
und erhalt:

Ay = (¢ — )ye1 + . (3.32)

Definiert man v = (¢ — 1), so resultiert daraus die Regressionsgleichung, die als Basis
fiir den DF-Test dient:

Ayt = YYt—-1 + &;. (333)
Die Erweiterung um eine Konstante (ap) und einen linearen Trendterm (¢) fithrt zu

Ay = ag + agt + YY1 + & (3.34)
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Die Hypothesen des DF-Tests lauten:
Hy : v =0 (Nichtstationaritét) versus H; : v < 0 (Stationaritét).

Zur Durchfithrung des DF-Tests wird Gleichung als Regressionsmodell interpre-
tiert und der Parameter + mittels einer OLS-Schitzung bestimmt. Anders als bei der
gewOhnlichen OLS-Schétzung folgt der Parameter aber nicht der ¢-Verteilung, da im
Falle der Giiltigkeit der Hyo-Hypothese eine stationére Zeitreihe (Ay,;) auf eine nicht-
stationére Zeitreihe (y;) regressiert wird. Dickey und Fuller (1979) haben deshalb die
Verteilung der Teststatistik hergeleitet und kritische Werte mit numerischen Methoden
(Monte-Carlo-Simulationen) bestimmt. Auf Grund umfangreicher und genauerer Be-
rechnungen werden zumeist jedoch die kritischen Werte z. B. von MacKinnon| (1991))
oder |Davidson und MacKinnon| (1993) verwandt. Die kritischen Werte sind ausschlief3-
lich negativ und im Betrag deutlich grofler als die der klassischen t-Verteilung. Die
kritischen Werte sind zudem noch von der genauen Spezifikation der Testgleichung ab-
héngig, je nachdem ob diese eine Konstante und/oder einen Trendterm oder Dummys
fur Strukturbriiche und/oder Ausreier enthélt.

Ist nun der ermittelte {-Wert des Parameters 7 kleiner als der kritische Wert, kann
die Hyo-Hypothese (Nichtstationaritéit) verworfen werden. Unter Beriicksichtigung ei-
ner vorgegebenen Irrtumswahrscheinlichkeit ist die iiberpriifte Zeitreihe als stationér
(=1(0)) zu klassifizieren. Ist der ermittelte ¢-Wert nicht kleiner als der kritische Wert,
so liegt eine Einheitswurzel und somit Nichtstationaritat vor. Bei dem Prozess han-
delt es sich dann um einen Random-Walk (=1(1)) bzw. um einen AR(1)-Prozess mit
stochastischem Trend, wenn dieser Trend nach der Anwendung des Differenzenfilters
1. Ordnung (siehe Gleichung nicht mehr vorhanden ist. Mit den transformierten
Daten wird das Regressionsmodell des DF-Tests aus Gleichung erneut geschéatzt.
Die DF-Test-Regressionsgleichung siecht dann wie folgt aus:

A%y, = yAyp_1 + €. (3.35)

Fiir den geschatzte Parameter v wird wiederum der ¢-Wert berechnet und mit dem ent-
sprechenden kritischen Wert verglichen. Ist der t-Wert kleiner als der kritische Wert,
kann die nichtstationére Zeitreihe mit stochastischem Trend durch die Differenzen-
bildung in eine stationéire Zeitreihe iiberfithrt werden. Die zu klassifizierende Zeitrei-
he stellt somit einen Random-Walk dar. Als Konsequenz fiir die Persistenzmodellie-
rung wird eine nichtstationare Zeitreihe nur als Differenz-Variable und eine stationére
Zeitreihe als Niveau-Variable im Modell beriicksichtigt. Dariiber hinaus sind bei der
nichtstationdren Zeitreihe persistente Effekte grundséatzlich moglich, miissen aber im

dritten Modellierungsschritt im Rahmen der Modellinterpretation erst noch quanti-
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fiziert werden. Wenn die Hy-Hypothese (Nichtstationaritéit) abgelehnt werden kann
und der Parameter «; des linearen Trendterms signifikant ist, handelt es sich bei der
untersuchten Zeitreihe um eine trendstationére Zeitreihe.

Die Anwendung von Stationarititstests ist ein iterativer Vorgang, bei dem die kor-
rekte Spezifikation identifiziert werden muss. Der DF-Test ist von geringer Power, d. h.
tendenziell wird die Hy-Hypothese (Nichtstationaritat) zu selten abgelehnt, obwohl sie
falsch ist bzw. wird die Hy-Hypothese zu oft abgelehnt, obwohl sie richtig ist (Harris
1995, S. 7). Deshalb ist eine griindliche Vorgehensweise bei der Spezifikation der Test-
gleichung notwendig. Es sei in diesem Zusammenhang auf die etablierte Prozedur von
Enders| (2004, S. 213) verwiesen. Im Folgenden werden der Augmented-Dickey-Fuller-
Test (ADF-Test) und die Berticksichtigung von Strukturbriichen und Ausreiflern in
Zeitreihen erldutert, um eine korrekte Spezifikation der Testgleichung und eine eindeu-

tige Klassifikation einer Zeitreihe sicherzustellen.

3.3.3 ADF-Test

Die Klassifikation von Zeitreihen in stationar bzw. nichtstationdr mit Hilfe des DF-
Tests ist vom t-Wert des Parameters v abhéngig. Damit dieser effizient und unverzerrt
geschétzt werden kann, muss die DF-Test-Regressionsgleichung korrekt spezifiziert sein.
Dafiir eignet sich unter anderem die Uberpriifung der Residuen eines geschatzten DF-
Tests auf eventuelle Autokorrelation, die mit dem Portmanteau-Test, Ljung-Box-Test
oder deskriptiv-analytisch erfolgt. Fiir Details der Residuenanalyse sei auf Kapitel
und auf Lutkepohl und Kratzig (2004, S. 42ff.) verwiesen. Mit Hilfe der Teststatistik
kann die Hypothese abgelehnt werden, dass keine Korrelation zwischen den Residuen
besteht. Liegt Autokorrelation der Residuen vor, ist die Testgleichung fehlspezifiziert
und der fiir den Stationaritéitstest entscheidende Parameter v nicht effizient geschétzt.
Die Erweiterung der klassischen DF-Test-Regressionsgleichung (inklusive Konstante
und linearem Trendterm) um k verzogerte endogene Variablen als weitere Regressoren
fithrt zur Gleichung des ADF-Tests:

k

Ay = ag + art + Yy + Y Bildy—i + &1 (3.36)

i=1

Mit Hilfe der verzogerten endogenen Variablen kann Autokorrelation der Residuen
beseitigt werden, sodass sich die Anzahl von k£ Lags an diesem Ziel orientiert. Durch die
Aufnahme verzogerter endogener Variablen verdndern sich die kritischen ¢-Werte des
Parameters « fiir den Hypothesentest iiber die Stationaritéit nicht. Diese konnen fiir den
einfachen DF-Test und ADF-Test gleichermafien angewandt werden. Bei der Wahl der

kritischen Werte aus den entsprechenden Tabellen muss hingegen zwingend beachtet
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3 Die Methode der Persistenzmodellierung

werden, ob die Testgleichung ,,ohne Konstante, ohne Trend “ oder ,mit Konstante, ohne

Trend “ oder ,mit Konstante, mit Trend* spezifiziert ist.

3.3.3.1 ADF-Test mit Strukturbruch

Die grafische Darstellung von Zeitreihen kann zur Hilfe genommen werden, um mog-
liche Strukturbriiche zu entdecken. Bei der Zeitreihe in Abbildung ist deutlich

Abbildung 3.6: Zeitreihe mit Strukturbruch

Hinweis: In der Abbildung sind auf der Abszisse die Zeitpunkte t = 1,2,...,T und
auf der Ordinate die Realisierungen einer Zeitreihe mit Strukturbruch abgetragen.

ein Strukturbruch erkennbar, der bei der Spezifikation des ADF-Tests zwingend be-
riicksichtigt werden muss. Andernfalls wird die Zeitreihe irrtiimlich als nichtstationér
klassifiziert, obwohl die Beobachtungen vor und nach dem Strukturbruch um einen
konstanten Mittelwert fluktuieren. Fiir die Erweiterung der ADF-Testgleichung liefert
Perron (1989, 1990} (1994) neben methodischen Besonderheiten auch die entsprechen-
den kritischen Werte fiir den Hypothesentest. Der ADF-Test inklusive Konstante und
linearem Trendterm wird um einen Stepdummy D7P erweitert, der zum Zeitpunkt des

Strukturbruchs und danach den Wert eins und sonst den Wert null annimmt.

k
Ay = ag + art + vy + Y Bildyei + 0D + &4, (3.37)
i=1
Neben der graphischen Identifikation von Strukturbriichen kénnen auch analytische
Verfahren angewandt werden, wenn Strukturbriiche unbekannt bzw. nicht offensichtlich

sind. Lanne, Liitkepohl und Saikkonen| (2003) stellen verschiedene Testverfahren vor.

3.3.3.2 ADF-Test mit Ausreiflern

Die Nichtberticksichtigung von Ausreiflern bei der Spezifikation der ADF-Testgleichung
hat zur Folge, dass die Ho-Hypothese (Nichtstationaritat) zu oft abgelehnt wird. Die
Zeitreihe in Abbildung[3.7enthélt drei deutliche Ausreifer, d. h. Beobachtungen, die be-
sonders stark von den anderen Beobachtungen abweichen. Ausreifler konnen graphisch

und analytisch im Rahmen der Residuenanalyse eines zuvor geschétzten ADF-Tests
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Abbildung 3.7: Zeitreihe mit Ausreiflern

Hinweis: In der Abbildung sind auf der Abszisse die Zeitpunkte t = 1,2,...,T und
auf der Ordinate die Realisierungen einer Zeitreihe mit drei Ausreiflern abgetragen.

ermittelt werden (Greene 2003, S. 66). Die Erweiterung des ADF-Tests nach Franses
und Haldrup| (1994) um die Impulsdummy-Spezifikation DA% stellt sicher, dass der
Einfluss des Ausreiflers j von insgesamt m-Ausreiflern berticksichtigt wird. Die Iden-
tifikation von spurious stationarity wird minimiert. Die ADF-Testgleichung inklusive

Konstante, linearem Trendterm und Strukturbruch lautet:

k k+1 m
Ays = g+ ont + -1+ Y Bil\yes + 0D + 3N " 6,D Y +e. (3.38)
i—1 =0 j=1

Wenn kein Strukturbruch vorliegt, konnen fiir den Hypothesentest die kritischen Werte
des DF-Tests benutzt werden.

3.4 Zweiter Modellierungsschritt:
Modellspezifikation

3.4.1 Uberblick

Abhéngig von den Stationarititseigenschaften der Zielgrofien, die analysiert und mit
in das Modell aufgenommen werden sollen, erfolgt im zweiten Schritt der Methode
die Modellspezifikation. Das Basismodell der Persistenzmodellierung ist ein multiples
okonometrisches Zeitreihenmodell, dessen Hauptmerkmal die Mehrgleichungsstruktur
und die autoregressive Beziehung der Variablen ist. Dadurch kénnen eine Vielzahl von
Dynamiken und Interaktionen zwischen den Variablen berticksichtigt werden. In das
Basismodell, das ein Vektor-Autoregressives-Modell (VAR-Modell) ist, finden die sta-
tiondren Variablen als Niveau-Variable und die nichtstationéren Variablen, die einem
stochastischen Trend folgen, als Differenz-Variablen Zugang. Die Bildung der ersten
Differenz fiihrt generell zur Stationaritat einer nichtstationaren 6konomischen Zeitreihe

und stellt somit sicher, dass die Modellschatzung zu zuverlassigen Parameterschatzern
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3 Die Methode der Persistenzmodellierung

Abbildung 3.8: Zweiter Modellierungsschritt: Modellspezifikation

Step 1: Klassifikation der Zeitreihendaten stationar nichtstationar

»Sind die Variablen X;; (i=1,2)

L . ) X X
stationér oder nichtstationar?“ "t 2

y
als Niveau-Variable | | als Differenz-Variable

Step 2: Modellspezifikation

~Wie werden die Variablen _
im Modell berticksichtigt?“ X1t AXo™ Xt - Xorg

Step 3: Modellinterpretation

,Welche Effekte kbnnen fiir | kurzfristige Effekte?:  ja, moglich ja, moglich
die Variablen X (i=1,2) mittelfristige Effekte?: ja, moglich ja, méglich
identifiziert werden?“ persistente Effekte?: nein, nicht moglich ja, moglich

fithrt. Liegen laut Stationarititstests trendstationére Variablen vor, wird das VAR-
Modell um einen linearen Trendterm erweitert.

Fiir eine anschauliche Erlauterung eines VAR-Modells als Werberesponsemodell wird
auf das Beispiel in der Abbildung zuriickgegriffen, in der die Wirkungen einer TV-
Werbemafinahme dargestellt sind. Ein dem Beispiel entsprechendes VAR-Modell mit

einem Lag und stationdren Variablen kann folgendermaflen spezifiziert werden:

Qy B Bz Bz Qi1 €Q,t
Ad, = Bor Paz Paz [ X| Adi—q | + | caar | (3.39)
CAd, 531 532 633 CAdi— ECAd

wobei [ die einzelnen Wirkungsparameter der zeitverzogerten Variablen und €, €44,
ecaay die multivariat-normalverteilten Storgrofien mit der Varianz-Kovarianz-Matrix
3. sind. Die Storgroflen zum Zeitpunkt ¢ konnen miteinander korrelieren, aber nicht
mit den Storgrofien zu anderen Zeitpunkten.

Eine detaillierte Betrachtung der einzelnen Wirkungsparameter 3 verdeutlicht, an
welcher Stelle in diesem VAR-Modell die oben diskutierten Effekte berticksichtigt wer-
den. So misst 15 den Carry-over-Effekt der Werbung Ad, ; auf den Absatz @);. Der
Parameter (3;; reprisentiert den Einfluss von Kauffeedback-Effekten auf den Absatz Q);.
Der Einfluss der vergangenen Werbeausgaben Ad; ; auf die Marketing-Entscheidung
zur Bestimmung der aktuellen Werbeausgaben Ad; wird aus (55 deutlich. Die Werbe-
ausgaben Ad; werden zudem durch den Absatz ();—; beeinflusst (3s1). Der Einfluss der
Konkurrenzwerbung C'Ad,_, auf den Absatz @); wird durch ;3 gemessen, die ihrerseits
durch die Werbemafinahmen Ad;_; mit (3, beeinflusst wird. Lediglich die direkten Ef-
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fekte sind nicht aus den geschédtzten Wirkungsparametern ablesbar. Das ergibt sich
zwangslaufig aus der autoregressiven Struktur des Mehrgleichungsmodells, bei der die
direkten Effekte nicht explizit modelliert werden konnen. Der direkte Einfluss der Varia-
blen ist aber in der geschétzten Varianz-Kovarianz-Matrix 3. der Residuen enthalten.
Aus der Matrix kann die Hohe der direkten Effekte zwischen den Variablen abgeleitet

werden. Eine Beurteilung der kausalen Wirkungsbeziehungen ist jedoch nicht moglich.

3.4.2 Bestimmungsgrund der VAR-Modelle

VAR-Modellen sind multiple Zeitreihenmodelle, welche die Zusammenhénge zwischen
verschiedenen Zeitreihen 6konometrisch modellieren. Grundsétzlich kann in der Model-
lierung 6konomischer Problemstellungen zwischen strukturellen und nichtstrukturellen
Modellen unterschieden werden. Bei strukturellen Modellen ist der Ausgangspunkt ein
okonomisches Model, aus dem ein schatz- und testbares 6konometrisches Modell abge-

leitet wird. Zwei Voraussetzungen miissen erfiillt sein:

1. Die okonomische Theorie muss exakt genug sein, um eindeutig festzulegen, wel-
che Variablen exogen und endogen sind und welcher funktionale Zusammenhang

zwischen ihnen besteht.

2. Das Identifikationsproblem muss gelost sein. Das bedeutet, dass entweder die
relevanten Strukturformparameter eindeutig auf Grundlage der geschétzten Pa-
rameter der reduzierten Form identifiziert werden konnen oder dass dem Struk-
turmodell zuvor identifizierende Restriktionen auferlegt werden miissen. Jedoch

gibt es unter Umsténden fiir diese Restriktionen keine theoretische Grundlage.

Bei zunehmender Komplexitat und Grofie der Modelle kénnen sich Probleme fiir die
Prognosegiite und fiir Simulationen ergeben. An dieser Stelle setzt die Kritik von [Sims
(1980) an, der mit seiner Forderung ,(to) estimate large scale macromodels as un-
restricted reduced forms, treating all variables as endogenous“ einen Ausweg aus dem
Dilemma vorschlagt und somit die Grundlage fiir VAR-Modelle legt.

VAR-Modelle sind nichtstrukturell in dem Sinne, dass sie nicht zwischen endogenen
und exogenen Variablen zugunsten der Beriicksichtigung von dynamischen Wirkungs-
beziehungen unterscheiden. Sie sind deshalb simultane Mehrgleichungsmodelle, fiir die
nicht theoretisch begriindete Strukturmodelle aufgestellt und hinsichtlich der Identi-
fizierbarkeit tiberpriift werden miissen. Ausgangspunkt ist stattdessen ein schéitzbares
Modell in reduzierter Form, aus dem anschlieffend ein Strukturmodell identifiziert wer-

den kann.
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3 Die Methode der Persistenzmodellierung

3.4.3 Darstellungsformen von VAR-Modellen

VAR-Modelle kénnen dquivalent entweder in der Strukturform oder der Standard-
form dargestellt werden. Liegt ein stabiles und stationdres VAR-Modell vor, kann es
dquivalent in eine Vektor-Moving-Average-Reprasentation (VMA-Reprasentation)
iiberfithrt werden. Die Erweiterung eines VAR-Modells mit exogenen Variablen fithrt
zu Vektor-Autoregressiven-Modellen mit exogenen Variablen (VARX-Modelle). Wer-
den Kointegrationsbeziehungen im VAR-Modell beriicksichtigt, handelt es sich um ein
Vektor-Autoregressives-Fehlerkorrektur-Modell (VEC-Modell). Die Darstellungsfor-
men von VAR-Modellen sind Gegenstand der folgenden Ausfiithrungen.

3.4.3.1 Strukturform von VAR-Modellen

Hauptcharakteristikum der VAR-Modelle ist, dass alle Variablen als endogen behandelt
werden. Die Folge sind symmetrische dynamische Beziehungen, welche die Beriicksich-
tigung komplexer Wirkungsbeziehungen sicherstellen. In einem n-variaten VAR-Modell
der Ordnung (p) werden alle n Variablen y; als endogen angesehen, sodass fiir jede ei-
ne eigene Gleichung aufgestellt werden kann. Wenn es sich um ein VAR-Modell der
Ordnung p handelt, werden in jeder Gleichung des Mehrgleichungssystems p zeitverzo-
gerte Werte berticksichtigt. Die Strukturform des VAR-Modells kann in Matrixnotation

geschrieben werden:

Ay B 1 o Bho - Bl Y
C : X : = f + c : X :
0 | ], | Lo B L]
o O u
+ .+ X
o] e,
Uy
+ : _ (3.40)
Un

t

Mit entsprechender Definition der Vektoren und Matrizen ist folgende kompakte

Schreibweise moglich:
Boyt = o+ Blytfl 4+ ...+ prtfp + Uy. (341)

Die symmetrischen dynamischen Beziehungen zwischen den einzelnen endogenen Va-

riablen werden zugelassen, indem in jeder Gleichung zeitverzogerte Werte sowohl der
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eigenen als auch der anderen Variablen aufgenommen werden. Die Residuen folgen ei-
nem Prozess mit Weiflem Rauschen und sind weder intertemporal noch kontemporar

mit den Residuen der anderen Gleichungen korreliert:

E(u) = 0 (3.42)

firt =71
B(ug up) =

0 sonst.

Realisationen des Weilen Rauschens stellen, wie in Kapitel erlautert, exogene
Schocks des Systems dar. Sie werden im Folgenden auch als strukturelle Residuen des
Systems bezeichnet. Obgleich das VAR-Modell in Gleichung nichtstrukturell in
dem Sinn ist, dass ihm kein 6konomisches und damit auch kein strukturelles Modell
zugrunde gelegt werden muss, widerspricht es nicht der Forderung von |Sims| (1980)), si-
multane Mehrgleichungsmodelle zu schétzen. Die folgenden Ausfiihrungen zeigen, dass
die Struktur-, die Standard- und die Vektor-Moving-Average-Form als dquivalente Dar-
stellungen desselben DGP angesehen werden koénnen. Identifizierende Restriktionen
sind hingegen fiir die Berechnung der Impulse-Response-Funktionen nétig, mit denen
im dritten Schritt der Persistenzmodellierung das VAR-Modell interpretiert und die
Wirkungen quantifiziert werden kénnen. Ansonsten kann die Strukturform und die sie

identifizierenden Restriktionen ignoriert und die Standardform betrachtet werden.

3.4.3.2 Standardform von VAR-Modellen

Wenn die gesamte Gleichung der Strukturform des VAR-Modells mit der Inversen
von Bg multipliziert wird, kann aus der Strukturform die Standardform abgeleitet

werden:
y:=By'la+By'Biyi 1 + ...+ BBy, + Bylu,. (3.43)

Sei ¢ = By'a, ®; = B;'B; und &; = B;'uy, so lautet die Standardform eines VAR(p)-
Modells:

Yt =2¢C + (blyt—l + ...+ (bpyt—p + Et. (344)

Mit @, ist eine (n x n)-Matrix bezeichnet, welche die autoregressiven Parameter ¢;;(p)
enthalt. Der Parameter ¢;;(p) gibt den Einfluss der j-ten, um p Perioden verzégerten
Variablen y,,_, auf die Variable y;; an. Bei ¢ handelt es sich um einen (n x 1)-Vektor,

der die deterministischen Konstanten enthélt. Diese Komponente des Modells kann
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um weitere deterministische Elemente wie einen linearen Trendterm oder Dummyspe-
zifikationen fiir Ausreifler und Strukturbriiche zum Vektor D; mit der entsprechenden
Parametermatrix C erweitert werden.

Wegen der Ubersichtlichkeit der Notation und ohne Einschrankung der Allgemeinheit
orientieren sich die folgenden Ausfithrungen an der Standardform des VAR-Modells in
Gleichung Die Standardform unterscheidet sich von der Darstellung der Struktur-
form dadurch, dass die rechte Seite des Mehrgleichungssystems nur pradeterminierte
Variablen enthélt. Wéhrend die Residuen der Strukturform in Gleichung sowohl
intertemporal als auch kontemporar unkorreliert sind, gilt beziiglich der Residuen der
Standardform eines VAR-Modells:

E(e) = 0 (3.45)
B, ) = {Ea far t =171
0 sonst
Oy O12 -+ Olp
mit X, =
Oni On2 *°° Onnp

3., ist eine symmetrische positiv definite (n X n)-Matrix, die auf der Hauptdiagonalen
die Varianzen o;; der homoskedastischen, nicht autokorrelierten Residuen der einzelnen
Gleichungen und auf den Nebendiagonalen die kontemporaren Kovarianzen o;; zwi-
schen den einzelnen Gleichungen enthélt. Im Gegensatz zu den strukturellen Residuen
uy konnen die n verschiedenen Residuen der Standardform e;; zum gleichen Zeitpunkt
miteinander korreliert sein. Die Residuen ¢, sind gemafl e, = B, Lw,; eine Linearkombi-
nation der strukturellen Residuen und nicht mit den pradeterminierten Variablen auf
der rechten Seiten des VAR-Modells korreliert. Sie werden als VAR-Residuen bezeich-

net.

3.4.3.3 VARX-Modell

Ein VAR-Modell kann mit der Aufnahme von m exogenen Variablen z;; , zu einem
sogenannten Vektor-Autoregressivem-Modell mit exogenen Variablen (VARX-Modell)
erweitert werden. Der zeitverzogerte Einfluss der exogenen Variablen wird mit ¢ Lags
modelliert. Die Standardform des VARX-Modells mit verschiedenen deterministischen

Komponenten lautet:
Yt = CDt + ‘I)l}’t—l + ...+ (bpyt—p + FOXt 4+ ...+ qut—q + Et, (346)
mit 'y = B;'B,,.
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3.4.3.4 VEC-Modell

In Kapitel [3.1.4] wird die Kointegrationsbeziehung zwischen zwei Variablen beschrieben.
Kointegration liegt vor, wenn Zeitreihen individuell als nichtstationar betrachtet wer-
den konnen, aber eine Linearkombination der Zeitreihen keinen stochastischen Trend
aufweist. Soll das langfristige Gleichgewicht zwischen kointegrierten I(1)-Variablen ei-
nes VAR-Modells erhalten bleiben, findet das Vektor-Autoregressive-Fehlerkorrektur-
Modell (VEC-Modell) Anwendung. Ein bivariates VEC-Modell mit der Anzahl von p

Lags und ohne deterministische Komponenten und exogene Variablen kann geschrieben

werden als
A T
yl = AYt = al B/Yt—l + ! AYt_l + o e
Ays . Q2 2 1
T €
+ ! AY, o+ | (3.47)
2 ], €2 '

Das VEC-Modell beriicksichtigt genau wie das Granger-Reprasentationstheorem des
Fehlerkorrektur-Modells in Gleichung kurz- und langfristige Informationen. Die
Langfristbeziehungen zwischen den Variablen sind in 3 enthalten, der als Kointegra-
tionsvektor bezeichnet wird. a ist die Ladungsmatrix und enthélt die Parameter, die
angeben, wie sich die Abweichungen vom langfristigen Gleichgewicht auf die Entwick-
lung der einzelnen Variablen auswirken. Haufig werden die Ladungsmatrix und die
Matrix der Kointegrationsvektoren zur Kointegrationsmatrix Il = a3’ zusammenge-
fasst. Die reichhaltigere Kurzfristdynamik ist durch die Aufnahme von p zeitverzogerten
Verdanderungsraten AY,_, 1 im VEC-Modell enthalten.

Kointegrations-Test nach Johansen

Der Kointegrations-Test im multivariaten Fall nach Johansen (1995) bestimmt den
Kointegrationsrang r der Kointegrationsmatrix IT eines n-dimensionalen Systems mit
I(1)-Variablen. Wenn r = 0 sind zwar alle Variablen I(1), aber es gibt keine Kointe-
gration zwischen den Variablen, wéhrend fiir r = n alle Variablen I(0) sind. Folgendes
Modell sei der Ausgangspunkt, um die Grundziige des Johansen-Kointegrations-Tests

zu veranschaulichen:

Yy, =D +xy, (3.48)
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wobei y, ein n-dimensionaler Vektor mit den Variablen y; ist und D, die deterministi-
schen Komponenten enthélt. a; ist ein VAR(p)-Modell in der VEC-Modell-Darstellung

p—1
Ay =Tz + > TiAy, ; +e. (3.49)

j=1

Der Rang r der Kointegrationsmatrix II ist der Kointegrationsrang von x; und somit
von ;. Der Johansen-Kointegrations-Test basiert auf dem mazimum eigenvalue und

testet folgende Hypothesen:
Hy(ro) : tk(IT) = 7o versus Hy(ry) : tk(Il) > 9, 79=0,...,n— 1.

Die Testsequenz bricht ab, wenn die Nullhypothese das erste mal verworfen wird. Fiir
weitere Details zum Testverfahren sei neben Johansen| (1995) auf |Litkepohl und Krét-
zigl (2004], S. 112ff.) verwiesen.

3.4.3.5 VMA-Repriasentation von VAR-Modellen

Stationdre AR(p)-Prozesse konnen in einen adquivalenten MA (co)-Prozess transformiert
werden, bei dem der Einfluss vergangener Schocks mit Zunahme von ¢ immer mehr
abnimmt. Liegt hingegen ein nichtstationdrer AR(p)-Prozess vor, hat jeder Schock,
also eine Realisation des Storterms, einen dauerhaften Einfluss auf die Entwicklung
der Zeitreihe. Genauso verhélt es sich bei einem VAR-Modell aus Gleichung [3.44]
das im Fall der Stationaritét in eine Vektor-Moving-Average-Représentation (VMA-
Représentation) iberfithrt werden kann. Ein VAR(p)-Modell mit n Variablen kann
unter Zuhilfenahme folgender Definitionen als ein VAR(1)-Modell dargestellt werden.

Yyt & Et
Yi-1 0 0
Y, = : ;, €= : y Ve = : (3'50)
YVi-pt1 0 0
(np x 1) (np x 1) (np x 1)
(3.51)
e @ ... ,, P,
I, O 0
0 I, 0
A = _
o o0 ... I, 0
(np x np)
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Die Formulierung eines VAR(p)-Modells als VAR(1)-Modell ist gegeben durch
Tt =cCc+ ATt_l + vy (352)

Das VAR(1)-Modell ist stabil und damit stationir, wenn die Eigenwerte der Matrix
A innerhalb des Einheitskreises liegen. Die Eigenwerte gentigen der Gleichung |I, AP —
&\~ — . — P, | =0, wenn der Betrag aller Eigenwerte innerhalb des Einheitskreises
liegt, d. h. fiir alle A gilt: |[A\| < 1. Eine hinreichende Bedingung fiir die Stabilitét eines
n-variaten VAR(p)-Modells ist, dass alle Variablen stationér sind. Unter Nutzung des
Lag-Operators kann Gleichung auch geschrieben werden als

Ist das VAR(1)-Modell stabil, existiert auch eine VMA-Repréasentation:

Tt = (In — AL)_ll/t (354)
= (I, +AL+A’L*+.. v,
= UV + Al/t_l + A2Vt—2 + e

Die erste Zeile dieses Systems ist die VMA (co0)-Repréasentation eines VAR(p)-Modells.

Yy =p+e+Pe 1+ Pogy o+..., (3.55)

wobei p = F—g 55y und ®, = Aj, ist, d. h. das (1,1)-Element der Matrix A in der
Potenz s. Die Entwicklung von y; kann nur im Fall von Nichtstationaritdt dauerhaft
von Schocks beeinflusst werden. Bei Stationaritit haben Schocks keinen dauerhaften
Einfluss. Eine alternative Darstellung der VMA-Repréasentation ohne Konstante ist

gegeben durch
Y= P, t=1,...,T mit & =1. (3.56)
t=0

Die VMA (co)-Repriésentation eines VAR(p)-Modells in Gleichung ist der Aus-
gangspunkt fiir die Modellinterpretation im dritten Schritt der Persistenzmodellierung,
die durch Impulse-Response-Funktionen (IR-Funktionen) erfolgt. IR-Funktionen zei-
gen den Einfluss von Schocks auf die weitere zeitliche Entwicklung der Variablen eines
VAR-Modells unter Beriicksichtigung sdmtlicher dynamischer Interaktionen auf. An
dieser Stelle sei nochmals betont, dass die drei Darstellungsformen eines VAR-Modells

— Strukturform, Standardform und VMA-Représentation — dquivalent sind.
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3.4.4 Okonometrische Schiitzung von VAR-Modellen

Bei einem VAR(p)-Modell in der Standardform wie in Gleichung[3.44]sind die Stérterme
kontemporar miteinander korreliert, sodass das Schatzverfahren Feasible Generalized
Least Squares (GLS) zur Parameterschiatzung angewandt wird. Im ersten Schritt wird
jede Gleichung mit OLS geschatzt und aus den Residuen die Varianz-Kovarianz-Matrix
3. ermittelt. Im zweiten Schritt werden die Informationen aus der Matrix 3. ge-
nutzt, um die GLS geschétzten Modellparameter zu erhalten (siehe fiir eine detaillierte
Dokumentation Liitkepohl [1993, Kapitel 3). Wenn bei jeder Gleichung des Mehrglei-
chungssystems eines VAR(p)-Modells auf der rechten Seite dieselben pradeterminierten
Regressoren vorkommen, ist der OLS-Schéatzer mit dem GLS-Schétzer identisch und
somit effizient und konsistent. Das ist der Fall, wenn keine Restriktionen der Parameter

vorgenommen werden.

3.4.4.1 Bestimmung von Parameterrestriktionen

Parameterrestriktionen werden unter dem Kalkiil der sparsamen Parametrisierung ge-
troffen, d. h. es muss der Trade-off zwischen dem Gebot der sparsamen Parametri-
sierung und der Gefahr des Ausschlusses signifikanter Variablen bedacht werden. Mit
jeder zusatzlich aufgenommenen Variablen nimmt die Anzahl der Freiheitsgrade ab und
implizit auch die Effizienz der Parameterschéitzer und der darauf basierenden Hypo-
thesentests. Im Rahmen der Persistenzmodellierung hat sich die Konvention etabliert,
die Parameter eines VAR-Modells auf den Wert null zu restringieren, die einen |t|-Wert
kleiner eins besitzen (Dekimpe et al.[[1999). Ein VAR-Modell mit Null-Restriktionen
fiir einzelne Parameter wird Subset-VAR-Modell genannt. |Briiggemann, Krolzig und
Liitkepohl| (2002) stellen unterschiedliche Verfahren — die ,Top-Down-Prozedur “
und die systematische sequenzielle Elimination von Regressoren — fiir eine ef-
fiziente Identifikation von Parameterrestriktionen vor. Die Verfahren versuchen unter
anderem ein zuvor gewahltes Informationskriterium C'R durch restringierte Parameter

zu minimieren. Generell konnen Informationskriterien definiert werden als
CR(iy,... i) =log(SSE(i1,...,in)/T) + cr n/T, (3.57)

wobei SSE(iy, ..., i,) die Summe der quadrierten Residuen eines Eingleichungsmodells
mit n Variablen ist und der Wert fiir ¢ durch ein spezifisches Informationskriterium
determiniert wird (Greene|2003, S. 159f.):

2 = Akaike Informationskriterium (AIC)
cr =14 2loglogT = Hannan-Quinn-Kriterium (HQ) (3.58)
logT = Schwarz-Kriterium (SC)
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Die ,Top-Down-Prozedur“ restringiert den Parameter des letzten Regressors des
Modells auf den Wert null, wenn sich ein zuvor gewéahltes Informationskriterium da-
durch verbessert. Anschliefend wird der vorletzte Regressor iiberpriift, usw. Bei der
alternativen Prozedur der systematischen sequenziellen Elimination von Re-
gressoren (,System SER*) wird in jedem Schritt der Parameter mit dem geringsten
t-Wert restringiert, wenn entweder ein Informationskriterium C'R verbessert oder ein
Schwellenwert (|t|-Wert < 1) erreicht wird.

3.4.4.2 Granger-Kausalitit

Die Uberpriifung der Granger-Kausalitit kann angewandt werden, wenn ein VAR-
Modell sparsam parametrisiert werden soll. Der Granger-Kausalitét liegt die Intuition
zugrunde, dass wenn ein Ereignis A von einem Ereignis B verursacht wird, dieses Ereig-
nis B dem Ereignis A auch zeitlich vorgelagert sein sollte (Granger|1969)). Im Gegensatz
zu den oben beschriebenen Verfahren, bei denen die Parameterrestriktionen unter Be-
riicksichtigung eines Schwellenwerts oder eines Informationskriteriums erfolgt, werden
Variablen und deren zeitverzogerte Werte von der Analyse ausgeschlossen, wenn sie
laut Hypothesentest nicht Granger-kausal sind. Unterteilt man den Vektor endogener
Variablen y; mit n Variablen in zwei Subvektoren, yq; und ys;, mit den Dimensionen
n = ny + ne, ist der Subvektor yq; nur dann fiir yo; Granger-kausal, wenn er wertvolle
Informationen zur Erklarung fiir y,; enthélt, et vice versa. Um diese Eigenschaft zu

testen, gilt folgendes Modell:

P P P
[91]_2[%1 0412][%
- p P
Y2 |, =1 [ Q21 Qa2 Y2

Der Subvektor yq; ist nicht Granger-kausal fiir yo;, wenn gilt:

+

“1 ] . (3.59)
t— €2
D t

ab; =0, p=1,2,...,P. (3.60)

Im Testverfahren der Granger-Kausalitdt wird Gleichung als Hy-Hypothese gegen
die Alternativhypothese getestet, sodass mindestens ein ob; ungleich null ist. Mit der
Wald-Teststatistik dividiert durch die Anzahl der Restriktionen pnins in Verbindung
mit einer F'(pning, nT'—n*)-Verteilung wird der Test durchgefiihrt, wobei n* die Anzahl
der Parameter des VAR-Modells oder eines um deterministische Komponenten C Dy
und exogene Variablen B, X;_, erweiterten VARX-Modells ist.

Soll die kontemporare Granger-Kausalitat getestet werden, die durch eine fehlende
Korrelation von e1; und ey gegeben ist, lautet die Hy-Hypothese E(ey€), = 0). Die

Alternativhypothese besagt, dass zwischen den beiden Subvektoren keine Kovarianz
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vorhanden ist (fiir technische Details des Granger-Kausalitétstests siehe Liitkepohl
1993, Kapitel 3).

3.4.4.3 Bestimmung der Lag-Lange

Die Bestimmung der Lag-Lange p erfolgt unter Nutzung von Informationskriterien
CR wie in Gleichung [3.57] Fiir alternative Lag-Léngen der zeitverzogerten endogenen
Variablen wird jeweils ein VAR-Modell und darauf basierend ein Informationskriterium
CR berechnet. Fiir ein endgiiltiges VAR-Modell wird die Lag-Lange gewéhlt, bei der

das zuvor festgelegte Informationskriterium C'R optimal ist.

3.4.5 Spezifikationstests fiir VAR-Modelle

Franses (2005b) unterstreicht die Notwendigkeit und Wichtigkeit von Spezifikations-
tests fiir geschétzte Modelle. Dienen Modellparameter zur Entscheidungsfindung im
Marketing, so miissen diese (bestenfalls) effizient und unverzerrt geschitzt sein. Fol-
gende Analysetechniken werden haufig im Rahmen der VAR-Modellierung und somit
der Persistenzmodellierung angewandt. Sie beziehen sich zum einen auf die Analyse
der Residuen und zum anderen auf die Analyse der Parameterstabilitét. Die Dia-
gnose der Modellresiduen ist ein wesentlicher Bestandteil der Analyse, ob bei einem
VAR-Modell Spezifikationsfehler vorliegen. Die Residuenanalyse kann deskriptiv

oder analytisch durchgefiihrt werden.

3.4.5.1 Deskriptive Residuenanalyse: Standardisierte Residuen,

Autokorrelation und partielle Autokorrelation

Die Modellresiduen werden bei der deskriptiven Analyse entweder in ihrer standardi-
sierten Form oder mit ihren Auto- und Kreuzkorrelationen grafisch abgebildet. Die
standardisierten Modellresiduen &; erhalt man, wenn von dem Residuum einer Glei-
chung des VAR-Mehrgleichungsmodells &; (¢t = 1,...,T) der Mittelwert subtrahiert

und durch die Standardabweichung dividiert wird:
) T
& = (&, — €)/5., wobei 62 =T Z g — )P mité=T" Zst (3.61)
t=1

Wenn die Residuen normalverteilt mit einem Mittelwert von null sind, sollten 95% der
standardisierten Residuen beim Plot von £; im Intervall & 2 um die Nulllinie liegen.
Andernfalls erfiillt das Residuum nicht die Anforderung des Weiflen Rauschens und die
Ursachen miissen durch eine Respezifikation des Modells beseitigt werden. Abbildung
zeigt den Plot von standardisierten Residuen, bei denen einige Beobachtungen zur
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Mitte der Zeitreihe deutlich auflerhalb des definierten Intervalls liegen. Hier konnte es
sich um Ausreifler in den Beobachtungen handeln, die durch eine addquate Dummy-
spezifikation im VAR-Modell beriicksichtigt werden miissten. Alternativ kénnen auch
die quadrierten standardisierten Residuen oder die quadrierten Residuen anstelle der
standardisierten Residuen geplottet werden, um eine eventuell vorhandene Volatilitét

besser abbilden zu koénnen.

Abbildung 3.9: Plot der standardisierten Residuen

2000.14 2000.34 2001.02 2001.22 2001.42

Hinweis: In der Abbildung sind auf der Abszisse die Zeitpunkte t = 1,2,...,T und
auf der Ordinate die standardisierten Residuen abgetragen.

Abbildung generiert mit JMulTi4

Da die Zeitreihenanalyse insbesondere dynamische Interdependenzen zwischen den
zeitlich geordneten Beobachtungen von Zeitreihen modelliert und analysiert, diirfen
keine intertemporalen Beziehungen zwischen den Residuen einer VAR-Modellgleichung
g (t =1,...,T) vorhanden sein. Zur deskriptiven Analysen werden dafiir die Autokor-

relation und die partielle Autokorrelation der Residuen geplottet.

Die Autokorrelation

ﬁs,s = 5/5,5/5/5,0

ist definiert durch

T

:Vs,s = % Z (ét - é)<ét_s — é) (362)

t=s+1

Die partielle Autokorrelation zwischen ¢; und &;_, ist die konditionale Autokorre-
lation gegeben e, 1,...,&;_¢11. Der Wert der partiellen Autokorrelation ist der OLS-

Schatzer a4 eines autoregressiven Modells

E=p+ a1é_1+ -+ aéi_s + 1y (3.63)
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Anhand der Plots fiir die Autokorrelation und die partielle Autokorrelation kénnen in-
tertemporale Beziehungen zwischen den Residuen identifiziert werden, wenn diese nicht
innerhalb des Intervalls + 2/ VT um die Nulllinie liegen. Abbildung zeigt im obe-
ren Teil die Werte der Autokorrelation und der partiellen Autokorrelation fiir 36 Lags
(s =1,...,36). Sowohl die Autokorrelation als auch die partielle Autokorrelation liegen
bei s = 1,2 deutlich aulerhalb des definierten Intervalls. Dies ist ein Zeichen dafiir,
dass das Residuum nicht die Anforderung des Weiflen Rauschens erfiillt. Die Erweite-
rung der Lag-Lange des Modells kann eine Losung zur Beseitigung der systematischen

Information in den Residuen sein.

Abbildung 3.10: Plot der Autokorrelation und partiellen Autokorrelation

Autocorrelation of Residuum
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Partial Autocorrelation of Residuum
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-0.59 -0.39
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Hinweis: In der Abbildung sind auf der Abszisse die Lags s = 1,2,...,36 und
auf der Ordinate die Werte der Autokorrelation und der partiellen Autokorrelation abgetragen.

Abbildung generiert mit JMulTi4

3.4.5.2 Testbasierte Residuenanalyse: Portmanteau-Test

Die deskriptive Analyse der Residuen durch eine grafische Darstellung der standar-
disierten Residuen, der Autokorrelation und der partiellen Autokorrelation ist relativ
fehleranfallig, da ihr keine testbasierte Entscheidung, sondern nur die Intuition zugrun-
de liegt. Fiir die testbasierte Analyse der Modellresiduen kann der Portmanteau-Test

angewandt werden. Beim Portmanteau-Test wird die Hy-Hypothese, dass bei den Resi-
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duen keine Autokorrelation vorliegt gegen die Hi;-Hypothese getestet, dass mindestens

firein s = 1,...,S Autokorrelation existiert. Formal dargestellt lauten die Hypothesen
Hy: pe1 == pes =0versus Hy: p.s# 0 fiir mindestens eins =1,...,5.
Die Teststatistik @. berechnet sich im multivariaten Fall fiir ein VAR(p)-Modell als

T
0 GG, mit G =T Y g (3.64)

t=i+1

Q.=T3 u(C
j=1

Q. folgt approximativ einer x*(n?(s — p))-Verteilung. Fiir Analysen mit Zeitreihen von

geringer Grofle 1" empfiehlt sich das modifizierte Q¥:

s T
1 A A A ~
Qr=T"» = tr(CIC ' CCp), mit Gy =T7" Y~ 4,4, (3.65)

-J t=it1

J=1

welches mit dem Ljung-Box-Test fiir univariate Zeitreihen verwandt ist. Fir weitere
Details und Tests zur testbasierten Analyse der Residuen sei auf|Liitkepohl und Kratzig
(2004, S. 127ff.) verwiesen.

3.4.5.3 Analyse der Parameterstabilitit

Eine Basisannahme der Okonometrie ist die Konstanz der Modellparameter, sofern
nicht zeitvariierende Parameter geschéatzt werden. Parameterstabilitat bedeutet, dass
sich bei einer Zunahme der Informationen der Parameterschatzer sich nicht veran-
dert. Zur Uberpriifung der Parameterstabilitit eines VAR-Modells im Rahmen der
Persistenzmodellierung werden vor allem rekursive Parameterschatzer und rekur-
sive Residuen berechnet. Der CUSUM-Test hilft, eventuelle Strukturbriiche aufzu-

decken.

Rekursive Parameterschatzer

Die Berechnung rekursiver Parameterschatzer ist eine deskriptive Moglichkeit, ge-
schatzte Modellparameter auf ihre Stabilitdt zu tberpriifen. Man erhélt die rekursi-
ven Parameterschatzer, in dem das VAR-Modell unter der Nutzung der Daten von
t = 1,...,7 mit zunehmendem 7 mehrfach geschatzt wird, bis schliellich samtliche

Beobachtungen T der Zeitreihe beriicksichtigt werden. Bei einem Regressionsmodell
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der Form y; = z}3+ 14 mit m exogenen Variablen ist der rekursive OLS-Parameter B(r)

unter der Nutzung von 7 Beobachtungen definiert als

T -1 T
By = (Z(%@)) > g, T>m. (3.66)
t=1

t=1

Die rekursiven Modellparameter B(r) konnen in Abhéngigkeit von der Anzahl der be-
riicksichtigten Beobachtungen grafisch dargestellt werden. Abbildung [3.11] zeigt einen
rekursiv geschétzten Parameter mit dem tiblichen Konfidenzintervall (£ 2x Standard-
fehler des Parameters). Ein Parameter ist genau dann stabil, wenn dieser mit Zunahme
von 7 relativ konstant bleibt. Nur zu Beginn variiert der Parameter B(T) extrem in Ab-
bildung was mit der geringen Datenbasis (kleines 7) der Schétzung begriindet

werden kann.

Abbildung 3.11: Rekursive Parameterschétzer

Hinweis: In der Abbildung sind auf der Abszisse die Anzahl der Beobachtungen 7 und
auf der Ordinate die mit der Anzahl der Beobachtungen geschitzten Parameterschéitzer
(inkl. Konfidenzintervall) abgetragen.

Abbildung generiert mit JMulTi4

Rekursive Residuen

Die rekursiven Residuen sind Prognosefehler fiir den Zeitpunkt 7 eines Modells, das
auf der Basis der Daten 7 — 1 geschétzt wird. Fiir das Mehrgleichungssystem eines
VAR-Modells wird der Prognosefehler fiir jede Gleichung separat berechnet. Rekursive
Residuen fiir ein Modell der Form y; = x} 3+ 14 mit m exogenen Variablen sind definiert

als

P— / 3
éS-T) _ Yr "Brﬁ(rfl) r=m+1,...,T. (3_67)

_ L N1/2
<1 + 2 ( ) T4} ) 1:T>
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Abbildung zeigt den Verlauf der rekursiven Residuen, die durch die Division mit
der Standardabweichung der Residuen 6. des Gesamtmodells standardisiert sind. Ahn-

lich wie bei der Analyse der Residuen in Kapitel sollten die rekursiven Residuen
&% im Intervall &+ 2 liegen. Nur im mittleren Bereich von 7 liegt ein deutlicher Progno-
sefehler aulerhalb dieses Intervalls vor, sodass insgesamt von einem stabilen Parameter

ausgegangen werden kann.

Abbildung 3.12: Rekursive Residuen

Hinweis: In der Abbildung sind auf der Abszisse die Anzahl der Beobachtungen 7 und
auf der Ordinate die Werte der rekursiven Residuen abgetragen.

Abbildung generiert mit JMulTi4

CUSUM-Test

Der CUSUM-Test wird angewandt, um einen Mittelwert der Residuen verschieden von
null aufzudecken. Ein Mittelwert der Residuen von ungleich null kann als Hinweis auf
einen Strukturbruch interpretiert werden. Der CUSUM-Test ist die kumulative Summe

der rekursiven Residuen. Sie wird fiir verschiedene 7 gebildet und berechnet sich als

CUSUM, = Y &"/s.. (3.68)
t=m-+1

Mit Hilfe der grafischen Darstellung von C'USU M, kann der CUSUM-Test Struktur-
briiche aufdecken. CUSUM, wird fir 7 = m + 1,...,T zusammen mit den Linien
+ ¢, [VT —m+2(7 —m)/VT —m] geplottet, wobei 7 ein zu wéhlendes Konfidenz-
intervall ist. Wenn die Werte von CUSU M., sich zu sehr von der Nulllinie entfernen
und das Konfidenzintervall schneiden, kann das als Anzeichen fir einen nichtberiick-
sichtigten Strukturbruch interpretiert werden. Ein Strukturbruch kann fehlende Para-
meterstabilitit zur Folge haben. Abbildung [3.13]zeigt fiir ein 5%iges Konfidenzintervall
die Entwicklung von CUSU M., die sich innerhalb des gewahlten Konfidenzintervalls

bewegt. Es bestehen keine ernsthaften Anzeichen fiir einen Strukturbruch.
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Abbildung 3.13: CUSUM-Test

Hinweis: In der Abbildung sind auf der Abszisse die Anzahl der Beobachtungen 7 und
auf der Ordinate die CUSUM-Werte innerhalb des 5%igen Konfidenzintervalls abgetragen.

Abbildung generiert mit JMulTi4

Der CUSUM-OF-SQUARES-Test kann mehrere Strukturbriiche aufdecken und ist

definiert als

T T
CUSUMS? = ;% (é,ﬁ’“))Q / t:;l (é§”>2 . (3.69)

Die CUSU M5?-Werte diirfen das Intervall, das durch & c+(7+m)/(T—m) gegeben ist,
nicht schneiden. Werte fiir CUSUM?5? sind in Abbildung geplottet. Da die Werte
den Bereich des 5%igen Konfidenzintervalls nicht verlassen, liegen keinerlei Anzeichen

von Parameterinstabilitat vor. Fiir weitere Details zur Analyse der Parameterstabilitét

siehe [Liitkepohl und Kratzig (2004, S. 471f.).

Abbildung 3.14: CUSUM-OF-SQUARES-Test

Hinweis: In der Abbildung sind auf der Abszisse die Anzahl der Beobachtungen 7 und
auf der Ordinate die CUSUM-OF-SQUARES-Werte innerhalb des 5%igen Konfidenzintervalls abgetragen.

Abbildung generiert mit JMulTi4

Die in diesem Kapitel diskutierten Spezifikationstests sind fiir die Persistenzmodel-
lierung von besonderer Bedeutung. Sie stellen sicher, dass der DGP durch das Modell

richtig erfasst wird und die quantifizierten Parameter der Variablen unverzerrt sind.
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3.5 Dritter Modellierungsschritt:

Modellinterpretation

3.5.1 Uberblick

Abbildung 3.15: Dritter Modellierungsschritt: Modellinterpretation

Step 1: Klassifikation der Zeitreihendaten stationar nichtstationar

,Sind die Variablen X (i=1,2)
stationér oder nichtstationar?“

X1t X2t

A y
als Niveau-Variable | | als Differenz-Variable

Step 2: Modellspezifikation

,Wie werden die Variablen _
im Modell berticksichtigt?“ Xt AXo™ Xt = Xors

Step 3: Modellinterpretation

A

,Welche Effekte kbnnen fiir | kurzfristige Effekte?: ja, moglich ja, moglich
die Variablen X (i=1,2) mittelfristige Effekte?: ja, moglich ja, méglich
identifiziert werden?“ persistente Effekte?: nein, nicht mdglich ja, moglich

Die Modellinterpretation erfolgt im dritten Schritt durch die Anwendung der Impulse-
Response-Funktionen (IR-Funktionen). Auf die Interpretation einzelner Parameter ei-
nes VAR(p)-Modells mit n endogenen Variablen wird in der Regel verzichtet, weil die
Anzahl der geschétzten Parameter (p(n x n)) zu grof ist und eventuelle Interaktionen
zwischen den Variablen unberticksichtigt bleiben kénnen. Die IR-Funktionen prognosti-
zieren unter Berticksichtigung aller geschétzten Parameter des VAR-Modells die Wir-
kung (= Response) einer einzelnen Marketingmafinahme (= Impulse) iiber die Zeit.
Diese Simulation erfolgt im Prinzip genau wie die im Beispiel des Kapitels disku-
tierte zeitliche Kettenreaktion bei einer TV-Werbemafinahme. Da die IR-Funktionen
von der Zeit abhangen, kann mit ihnen die gesuchte Gesamtwirkung sowie die kurz-,
mittel- und langfristige Wirkung einer Marketingmafinahme bestimmt werden.

Die prinzipielle Interpretation der IR-Funktionen lésst sich gut anhand der beiden
grafischen Darstellungen in Abbildung erklaren: (a) zeigt die zusétzliche Ab-
satzwirkung einer Werbemafinahme bei einer stationiren Absatz-Zeitreihe, (b) zeigt
den Wirkungsverlauf bei einer nichtstationaren Absatz-Zeitreihe. Bei der stationéren
Absatz-Zeitreihe (siehe Abbildung [3.16h) kommt es nach einer starken kurzfristigen

Absatzsteigerung in den folgenden Perioden mittelfristig zu einem Absatzriickgang.
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Die eingekreiste mittelfristige Wirkung ergibt sich durch die vielfaltigen Interaktionen

und Dynamiken zwischen den Modellvariablen.

Abbildung 3.16: Grafische Darstellungen von IR-Funktionen

(@) IR-Funktion einer stationaren Variablen (b) IR-Funktion einer nichtstationdren Variablen
mit persistenten Effekten = 0 mit persistenten Effekten = 0
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Da die langfristigen Absatzwirkungen der Werbemafinahme nicht verschieden von
null sind, 16st die Werbemafinahme keine persistenten Effekte aus. Da es sich um ei-
ne stationére Zeitreihe handelt, ist diese Tatsache intuitiv nachvollziehbar. Bei einer
stationdren Zeitreihe fluktuieren die einzelnen Beobachtungen um einen konstanten
Mittelwert. Genau das ist bei der IR-Funktion in Abbildung (siche Abbildung [3.16h)
zu sehen: die Werbemafinahme fiihrt nur zu temporaren Absatzwirkungen und nicht
zu einer dauerhaften Verdnderung des Absatzes.

Wichtig zum Verstéandnis der IR-Funktionen ist die Erkenntnis, dass sie nur die zu-
satzliche Wirkung auf das iibliche Absatzniveau simulieren. Die IR-Funktionen kénnen
als Differenz zwischen zwei Absatzprognosen interpretiert werden. Die erste Absatz-
prognose beriicksichtigt die Werbemafinahme, die zweite hingegen nicht. Die Differenz
zwischen diesen beiden Prognosen ist somit der zusétzliche Absatz, der sich auf Grund
der durchgefithrten Werbemafinahmen ergibt. Die IR-Funktionen prognostizieren den
zusétzlichen Absatz unter der Annahme, dass sich die Marktteilnehmer genau wieder
so verhalten, wie sie es in der Vergangenheit getan haben, und es nicht zu einem ver-
anderten Verhalten kommt. In Abbildung néahert sich die IR-Funktion deshalb
dem Wert null an, weil die zusétzliche Absatzwirkung nur temporér ist. Wenn die lang-
fristige Wirkung gleich null ist, bedeutet das nicht, dass nichts mehr abgesetzt wird,
sondern dass keine zusdtzliche Absatzwirkung wegen der Werbemafinahme mehr vor-
liegt. Die Gesamtwirkung der Werbemafinahme ist schliellich die Summe aus der kurz-

und mittelfristigen Wirkung.
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Bei der nichtstationéren Absatz-Zeitreihe (siehe Abbildung [3.16p) fithrt die Wer-
bemafinahme hingegen zu einer dauerhaften Steigerung des Absatzniveaus. Die sich
einstellenden persistenten Effekte ergeben sich aus den Charaktereigenschaften einer
nichtstationdren Zeitreihe, die nicht tiber einen konstanten Mittelwert verfiigt. Inso-
fern kann jede Mainahme die Entwicklung einer Zeitreihe dauerhaft beeinflussen. Die

Persistenz gibt die dauerhafte Steigerung des Absatzes an.

Nach der verbalen und grafischen Diskussion erfolgt nun die mathematisch-intuitive
Herleitung der IR-Funktionen. Im VAR-Modell (siehe Gleichung ist der Vek-
tor der endogenen Variablen von zeitverzogerten Werten und Storgroflen abhingig.
Der Vektor der Storgrofien wird wegen seiner angenommenen Nichtvorhersagbarkeit
auch als Schockvektor bezeichnet. Eine einzelne Mafinahme wird als Schock in den
IR-Funktionen mit Hilfe der Storgroflen modelliert, indem beispielsweise fiir eine Wer-
bemafinahme die Werbestorgrofle € 49 mit dem Wert eins und die tibrigen Elemente
des Schockvektors (gqg,ecaq) mit dem Wert null angenommen werden. Da die IR-
Funktionen die zusatzlichen Wirkungen einer einzelnen Werbemafinahme zum Zeit-
punkt ¢ simulieren, hat der Schockvektor (eq,ca4,ec44) die Werte (0 1 0) zum
Zeitpunkt ¢, davor und danach hingegen (0 0 0). Daraus folgt zum Zeitpunkt der
Werbemafinahme die Gleichung

Q7 B Bz Pis 0 0
Ady | = | Bu P Pos [ x| O |+ 1], (3.70)
CAdy Bs1 B2 [Ps3 0 0

wobei Qf, Adf, C'Ad; fir die Abweichung vom Normalniveau durch die einmalige
Werbemafinahme stehen, die wie in Abbildung jeweils grafisch dargestellt werden
konnen. Es wird deutlich, dass die Werbemafinahme als unerwarteter Schock modelliert
wird. Die IR-Funktionen simulieren nun auf Basis des Werbeschocks (= Impulse) und
der geschatzten Modellparameter die zeitlichen Reaktionen der tibrigen Modellvaria-
blen (= Response) fiir die Zeitpunkte nach ¢, in dem der Schock stattfindet. Fir den
Zeitpunkt ¢ + 1 ergibt sich fiir die endogenen Variablen

Qi Bii Bz Bis 0 0 B2
Adiyy | = | P Bz Bos [ X[ 1|+ |0 [=]| B2 | » (3.71)
CAdy 4 P31 B2 a3 0 0 P32

fiir den Zeitpunkt t 4 2
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Qi o [ Bu B2 B B2
Ady s = Bo1 B Poz | X | B2 | + | 0| =
CAdy,, | 31 Os2 3 P32
[ Bi1Biz + BraBos + Prsfsz |
= Ba1Pr2 + P2z + [a3f32 | (3.72)
| B31812 + B32322 + B33032 |

usw. Bei Betrachtung der Werbewirkungen auf die einzelnen Modellvariablen wird
deutlich, dass die IR-Funktionen die komplexen Wirkungsbeziehungen des Modells be-
riicksichtigen. So flielen beispielsweise bei der Ermittlung fiir die Absatzwirkungen
Q;o Carry-over- und Kauffeedback-Effekte sowie Wettbewerber-Reaktionen mit ein.
Die Wirkungen zum Zeitpunkt ¢ konnen als die kurzfristigen Wirkungen interpretiert
werden. Die Effekte zwischen den Zeitpunkten ¢ und t + s stellen die mittelfristigen
Wirkung dar. Der Wert, an dem sich die IR-Funktion asymptotisch dem Zeitpunkt
t + oo anndhert, ist die langfristige Wirkung.

Streng genommen erweist sich die Spezifikation des Schockvektors mit den Wer-
ten (0 1 0) als problematisch, da durch die Nullannahme der Stérgrofen fir e
und ¢ 4q keine direkten, d. h. kontemporaren, Effekte der Werbemafinahme abgebildet
werden. Wenn von direkten Effekten ausgegangen werden kann, muss der Schockvek-
tor so verandert werden, dass dieser direkte Effekte enthélt. Das gelingt durch die
Nutzung der Informationen aus der Varianz-Kovarianz-Matrix 3. der Residuen. Statt
der Nullannahme nimmt g den Wert aus dem Verhaltnis der Kovarianz zwischen den
StorgroBen zur Varianz der Werbestorgrole (044, o/0 a4, a4) an. Das fithrt zu einem
sogenannten Schockvektor mit simultan zu erwartenden Reaktionen. Fiir das Beispiel
lautet der Schockvektor, der sowohl den Werbeimpuls als auch die direkten Effekte
enthalt (044, @/04d, 4¢ 1 0ad cad/0ad, aq)- Dieser Schockvektor stellt die direkten
Effekte der Werbemafinahme sicher und ist die Grundlage fiir die Modellinterpreta-
tion mittels der sogenannten generalisierten IR-Funktionen (GIR-Funktionen). Eine
Alternative zur Ermittlung der direkten Effekte stellt die Anwendung von strukturel-
len IR-Funktionen (SIR-Funktion) und orthogonalen IR-Funktionen (OIR-Funktionen)
dar. Bei SIR-Funktionen leiten sich die direkten Effekte aus den strukturellen Para-
metern ab, die mit Hilfe von theoriegeleiteten Restriktionen identifiziert und geschétzt
werden konnen. Den OIR-Funktionen liegt die Choleski-Dekomposition der Matrix 3.

zugrunde.
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3.5.2 Impulse-Response-Funktionen
3.5.2.1 Mathematische Herleitung der IR-Funktionen

Mit den IR-Funktionen kann der Einfluss einer endogenen Variablen auf die tibrigen en-
dogenen Variablen bestimmt werden. Die IR-Funktionen prognostizieren dafiir mit Hilfe
der geschatzten Modellparameter eines VAR(p)-Modells, welchen Einfluss ein Schock
zum Zeitpunkt ¢ auf die iibrigen Variablen zum Zeitpunkt ¢+ s hat. Die IR-Funktionen
werden direkt aus der VMA (co0)-Repréasentation eines VAR(p)-Modells hergeleitet, die
laut Gleichung definiert ist als

Y=Y Py t=1,...,T mit &y=1. (3.73)
=0

Sei der Startzeitpunkt mit ¢ und der Prognosezeitpunkt mit ¢ 4+ s definiert, so hat die

Matrix @, die Bedeutung
ay(t+5)

b, = 3.74

agt ( )

Ein beliebiges Element ¢7; von @ gibt generell an, welchen Einfluss ein bestimmter

Schock in ¢ durch ¢; auf eine andere Variable ¢ in s Perioden hat. Da der Einfluss nur

eine Funktion des Prognosehorizonts ist, ist die IR-Funktion I RF} allgemein definiert

als

ayi,(t+s) _ s
aejt W’

IRF, = t=1,....,T, s=0,...,00, (3.75)

7; als IR-Funktions-Koeffizienten (IRF-Koeffizienten) bezeichnet

werden. Die grafische Darstellung der IR-Funktionen in Abhéangigkeit vom Progno-

wobei die Elemente

sehorizont erfolgt zu Beginn des Kapitels. Zusammengefasst lasst sich sagen, dass
IR-Funktionen den Einfluss eines Schocks einer Variablen auf die Entwicklung einer
anderen Variable darstellen. Zur Ermittlung der IR-Funktionen wird die VMA (c0)-
Représentation eines VAR(p)-Modells genutzt, bei der die ersten partiellen Ableitungen
nach einem bestimmten e;-Vektor gebildet werden und sich daraus die IR-Funktionen

ergeben.

3.5.2.2 Identifikationsproblem der IR-Funktionen

Als problematisch bei der Anwendung der IR-Funktionen zur Modellinterpretation
im Rahmen der Persistenzmodellierung erweist sich die Ermittlung der kontemporéa-
ren Effekte. Kontemporare Effekte treten zeitgleich mit dem Schock e; ein. Die IRF-

Koeffizienten ergeben sich aus den Matrizen ®, der VMA (co)-Représentation eines
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VAR(p)-Modells. Die kontemporaren Effekte sind in der Matrix ®, enthalten, die an-
nahmegeméaf als diagonale Einheitsmatrix I definiert ist. In der empirischen Anwen-
dung tritt an die Stelle der Matrix ® jedoch die geschétzte Varianz-Kovarianz-Matrix
3., die gemafl Gleichung nicht diagonal ist. Auf den Nebendiagonalen von X,
sind die kontemporaren Kovarianzen zwischen den Modellvariablen enthalten. Wegen
dieser korrelierten Beziehungen zwischen den Residuen der Einzelgleichungen eines
VAR(p)-Modells ist die Annahme eines einzelnen Schocks bei einer Variablen nicht
mehr haltbar. Da die VAR-Residuen ¢; geméafl Gleichung e =Bg L4, eine Linear-
kombination der nicht miteinander korrelierten strukturellen Residuen u; sind, miissen
dem strukturellen VAR-Modell identifizierende Restriktionen auferlegt werden. Da aber
ein n-variates VAR(p)-Modell nur in seiner Standardform schatzbar ist, muss die em-
pirisch ermittelte Matrix X, mit (n? —n)/2 Restriktionen faktorisiert werden. Dadurch
sind die kontemporaren Effekte und das strukturelle VAR(p)-Modell ebenfalls mit un-
korrelierten strukturellen Schocks identifiziert. Faktorisiert man X, mit ausreichender
Anzahl an Restriktionen durch die Matrix By, so gilt

3. = B;1(B;). (3.76)

Es gilt somit fiir die Varianz-Kovarianz-Matrix, dass sie diagonal ist und die kontem-

poraren Effekte eindeutig identifiziert sind:

E(e e}) = E (Byluu(By'))
- 351§3u(351)'
= 1.

Die strukturellen Residuen u; konnen mit der Matrix By gemafl u, = Bye; abgelei-
tet werden. Die Anforderung an die Unkorreliertheit der strukturellen Residuen X,
ist erfiillt. In Abhéngigkeit von der Wahl der Restriktionen fiir die Matrix By kann
zwischen orthogonalen IR-Funktionen und strukturellen IR-Funktionen unter-
schieden werden. Bei den generalisierten IR-Funktionen werden die Informationen
aus der Matrix 3. unmittelbar genutzt. Alle drei Typen von IR-Funktionen werden im

Folgenden erlautert.

3.5.2.3 Orthogonale IR-Funktionen

Geméf u; = Boe; werden bei orthogonalen IR-Funktionen (OIR-Funktionen) zur Iden-
tifikation der kontemporiren Effekte bei der Matrix By insgesamt (n? —n)/2 Parameter
auf null restringiert. Die Choleski-Dekomposition der Varianz-Kovarianz-Matrix in der

Form, dass . = By ' (B, ")’ gilt, unterstellt eine triangulére Beziehung zwischen den n
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Variablen eines VAR(p)-Modells. In der Matrix By werden neben den Nullrestriktionen

alle B2-Parameter fiir i = 1,2,...,n auf eins gesetzt:
r 0 -0
I .77)
By Ba - 1

Durch By ist das VAR(p)-Modell exakt identifiziert. Die OIR-Funktionen berechnen
sich aus der VMA (00)-Repréasentation mit den identifizierten kontemporéren Beziehun-

gen
y,=» ®Bile, t=1,...,T mit & =By’ (3.78)
=0

oder kompakt mit & = &, B, als

Yy, =) ®Me;, t=1,...T mit &7 =B". (3.79)
i=0
Die orthogonalen IRF-Koeffizienten (OIRF-Koeffizienten) sind zum Zeitpunkt des
Schocks ¢t und des Prognosezeitpunkts t 4+ s durch

Oyt
(I)ortho — (t+s) 3.80
R (3.50)

gegeben, sodass die OIR-Funktion definiert ist als

TREerthe = Qe _ gorthos 4y 7 o0, o 3.81
S a QS'LJ 9 ) Y ? 9 9
Ejit

Ein beliebiges Element ¢7; thos der Matrix ®*° gibt generell an, welchen Einfluss ein

bestimmter Schock in ¢ durch ¢; auf eine andere Variable ¢ in s Perioden hat.

Die Anwendung der Choleski-Dekomposition zur Identifikation der kontemporaren
Effekte aus der Varianz-Kovarianz-Matrix 3. hat ein rekursives Wirkungsmuster zur
Folge. Die Reihenfolge der Variablen y; eines n-variaten VAR(p)-Modells im Vektor der
endogenen Variablen Y, bestimmt die kontemporéire Kausalitiat zwischen den Varia-
blen. Die an oberster Stelle des Vektors Y, stehende Variable y;—; beeinflusst kontem-
porar alle iibrigen Variablen, wird jedoch kontemporar von keiner anderen Variablen
yi+1 beeinflusst. Allgemeiner ausgedriickt kann eine Variable y; nicht y; kontemporar
beeinflussen, wenn ¢ < j gilt. Das hat zur Konsequenz, dass die kontemporaren Be-

ziehungen und der gesamte Verlauf der OIR-Funktionen von der zeitlichen Ordnung
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(temporal ordering) abhangen. Deshalb muss in der empirischen Anwendung von OIR-
Funktionen tiberpriift werden, ob sie robust gegeniiber unterschiedlichen Reihenfolgen
der endogenen Variablen sind. Es ist unmittelbar einsichtig, dass mit Zunahme von
endogenen Variablen eine substanzwissenschaftlich fundierte Ordnung der Variablen
im Vektor Y; sehr schwer moglich ist. Die Identifikation der kontemporaren Kausalitét
mit Hilfe der Choleski-Dekomposition ist grundsétzlich eine technische Zerlegung und
basiert weniger auf 6konomischen Theorien. Lediglich bei der zeitlichen Ordnung sind
theoretisch fundierte Uberlegungen nétig, um die Reihenfolge der endogenen Varia-
blen im Vektor festzulegen. Die OIR-Funktionen finden wegen der Schwierigkeit der
zeitlichen Ordnung bei n-variaten VAR(p)-Modellen mit n > 2 kaum Anwendung.

3.5.2.4 Strukturelle IR-Funktionen

Als Alternative zu den OIR-Funktionen eignen sich die strukturellen IR-Funktionen
(SIR-Funktionen). Die notwendigen (n*—n)/2 Restriktionen zur Identifikation der kon-
temporédren Effekte folgen 6konomischen Theorien. Aus den geschatzten Parametern
eines VAR(p)-Modells in seiner Standardform konnen durch die Matrix By eindeu-
tig die Strukturparameter abgeleitet werden. Ferner kann durch die theoriegeleitete
Identifikation die Prézision der Schitzung gesteigert werden. SIR-Funktionen treten
dem Argument entgegen, dass mit VAR-Modellen nur ein ,atheoretischer“ Ansatz ver-
folgt werden kann, weil durch die autoregressive Struktur bewusst auf identifizierende
Restriktionen verzichtet wird. An dieser Stelle sei auf die Diskussion zum Bestim-
mungsgrund der VAR-Modelle in Kapitel verwiesen. Mit den (n? — n)/2 identi-
fizierenden Restriktionen fiir By wird einem VAR-Modell eine Struktur auferlegt, die
mit einer 0konomischen Theorie gerechtfertigt werden kann. Liegen ausreichend Re-
striktionen vor, konnen die Strukturparameter 60 der Matrix By mit einer Maximum-
Likelihood-Schétzung unter Nutzung eines Scoring-Algorithmus ermittelt werden. Die
Log-Likelihood-Funktion maximiert die Strukturparameter und ist allgemein definiert

als

DO —

T
LL = —Zln\B 'S(ByYY | =5 (B Bowy) (3.82)
t=1

Fir technische Details zur Schétzung der strukturellen Parameter von VAR(p)-

Modellen sei auf Amisano und Giannini| (1997, S. 19ff.) verwiesen.
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Sei By die Matrix der geschétzten Strukturparameter und & = &,B;! mit
;e = By, so sind die strukturellen IRF-Koeffizienten (SIRF-Koeffizienten) zum
Zeitpunkt des Schocks ¢ und des Prognosezeitpunkts ¢ + s definiert als

ay(t-‘y—s)
¢struc _ . 383
e = o (3.83)

Die SIR-Funktion ist gegeben durch

a i s
]RFStT‘uC — y ’(t+ ) — QSSI?TUC,S’ t et 1’ e 7tzﬂ7 S = O, ey 007 (384)
s 85]'75 "

S

wobei ein beliebiges Element ¢5/""“* der Matrix @ generell angibt, welchen Einfluss

J
ein bestimmter Schock in ¢ durch ¢; auf eine andere Variable ¢ in s Perioden hat.

Die Anwendung von SIR-Funktionen in empirischen Marketingstudien ist bislang
begrenzt. Horvath et al.| (2005) und [Wieringa und Horvath (2005) analysieren mit ihnen
komplexe Feedback-Beziehungen der Preispromotion. Als problematisch erweisen sich
SIR-Funktionen, wenn die 6konomische Theorie nicht ausreicht, um die kontemporére
Kausalitat in einem Modell zu bestimmen. Als Losung bieten sich die generalisierten

IR-Funktionen an, die im folgenden Kapitel erlautert werden.

3.5.2.5 Generalisierte IR-Funktionen

Generalisierte IR-Funktionen (GIR-Funktionen) kommen bei der Modellinterpretation
zur Anwendung, wenn die Identifikation der kontemporaren Kausalitat in der Matrix
By weder mit der zeitlichen Ordnung (OIR-Funktion) noch mit aus der Theorie abge-
leiteten Restriktionen (SIR-Funktionen) moglich ist. Die GIR-Funktionen umgehen die
zeitliche Ordnung mittels der Choleski-Dekomposition bzw. das seperate Schatzen der
Matrix By, indem sie direkt die Informationen aus der empirischen Varianz-Kovarianz-
Matrix ¥, nutzen (Evans & Wells||1983; Koop, Pesaran & Potter| 1996} |[Pesaran & Shin
1998)). Die Intuition der GIR-Funktionen wird bereits weiter oben im Uberblick zu die-
sem Kapitel an einem Beispiel beschrieben. Da die Fehlerterme €, eines VAR(p)-Modells
als multivariat-normalverteilt angenommen werden, ergeben sich die zu erwartenden
simultanen kontemporéaren Korrelationen als Linearkombination eines Schocks €, = &;
als

E(ejleje = k5) = (01,095, - .., 0nj) 055 k5 = Beejo; K, (3.85)
wobei e; ein Nullvektor mit dem Wert des Schocks k; bei Element j ist. Nimmt

man an, dass der Schock als Wert die Hohe der Standardabweichung annimmt, d. h.
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£; = k; = /0,5, sind die generalisierten IRF-Koeffizienten (GIRF-Koeflizienten) zum
Zeitpunkt des Schocks ¢ und des Prognosezeitpunkts t 4+ s definiert als:

(I)s Esej . ay(t+s)

@general — — 3.86
\/Ojj 8€t ( )
Die GIR-Funktion ist definiert als
eneral ayl (t+s) eneral,s
[REgeneral — TIltes) _ ggenerals 4 _q 520, o0, (3.87)
8€jt

. o z
wobei ein beliebiges Element ¢,

Einfluss ein bestimmter Schock «; in ¢ durch €; auf eine andere Variable 7 in s Perioden
hat.

der Matrix @ge"eml grundsatzlich angibt, welchen

Die GIR-Funktionen sind seit ihrer Einfithrung in das Marketing durch Dekimpe und
Hanssens| (1999)) der Standard zur Modellinterpretation im Rahmen der Persistenzmo-

dellierung.

3.5.3 Berechnung der dynamischen Wirkungen

Die Diskussion in Kapitel zeigt, dass die Gesamtwirkung einer Marketingmafinah-
me das Ergebnis einer zeitlichen Wirkungsentwicklung ist. Die Gesamtwirkung kann
wegen dieses Wirkungsverlaufs in die kurz-, mittel- und langfristige Wirkung zerlegt
werden. Im Rahmen der Persistenzmodellierung erfolgt die Modellinterpretation und
Berechnung der dynamischen Wirkungen mit den IR-Funktionen. Die IR-Funktionen
berechnen sich direkt aus der VMA (oo)-Reprasentation eines VAR(p)-Modells. Eine
Marketingmafinahme wird als Schock operationalisiert. Die IRF-Koeffizienten geben
als Response die dynamische Wirkung wieder. Da die IR-Funktionen Funktionen der
Zeit bzw. des Prognosezeitpunkts sind, konnen sie explizit die zeitliche Wirkungsent-
wicklung einer Marketingmafinahme zum Zeitpunkt ¢ fiir den Zeitpunkt (¢ + s) quan-
tifizieren. Im Folgenden wird die Berechnung der kurz-, mittel- und langfristigen

Wirkung sowie der Gesamtwirkung auf Basis der IR-Funktionen erlautert.

3.5.3.1 Kurzfristige Wirkung

Die kurzfristige Wirkung ist der kontemporare Effekt, den eine Marketingmafinah-
me direkt bei den tibrigen Modellvariablen auslost. Die Ermittlung der kurzfristigen
Wirkung ist eng mit dem Identifikationsproblem der IR-Funktionen verbunden. Die
unterschiedlichen Ansétze zur Losung des Identifikationsproblems fithren zu den OIR-,

SIR- und GIR-Funktionen.
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Bei einem Schock €; zum Zeitpunkt ¢ = 1 ist die kurzfristige Wirkung auf die Variable
Yi1+s definiert als die Prognose fiir den Zeitpunkt s = 0. Die kurzfristige Wirkung

berechnet sich aus der IR-Funktion als

ayi,t

IRFF* — [RF, = ,
@Ejt

t=1. (3.88)

3.5.3.2 Mittelfristige Wirkung

Die mittelfristige Wirkung umfasst die dynamischen Wirkungen zwischen der kurz-

und langfristigen Wirkung, die auf das Verhalten der Marktteilnehmer zuriickgehen.

Bei einem Schock €; zum Zeitpunkt ¢ = 1 ist die mittelfristige Wirkung auf die
Variable y; ;45 definiert als die Summe der Prognosen fiir die Zeitpunkte 1 < s < s*,
wobei s* die letzte signifikante Prognose verschieden von null ist. Die mittelfristige

Wirkung berechnet sich aus der IR-Funktion als

[ R Fmittel _ Z IRF, = Z 8? ts , t=1. (3.89)
Ejt

Ein IRF-Koeffizient gibt die Wirkung einer Variablen auf einen Schock wieder. Ub-
licherweise wird in der Persistenzmodellierung ein IRF-Koeffizient als signifikant be-
zeichnet, wenn der |t|-Wert groer eins ist (sieche Appendix B bei [Nijs et al.|2001).
Hansen (1987)) rechtfertigt in einem &hnlichen Zusammenhang die Hohe des t-Wert-
Kriteriums. Da sich die IRF-Koeffizienten aus den geschétzten Parametern des VAR(p)-
Modells ableiten und nicht selbst Parameterschatzer sind, miissen fiir die Bildung der
Konfidenzintervalle Resampling-Methoden angewandt werden. In der Persistenzmo-
dellierung werden vornehmlich Monte-Carlo-Simulationen (u. a. bei Dekimpe & Hans-
sens |1999) und Bootstrapping-Methoden (u. a. bei [Srinivasan et al. |2004) benutzt,
um die Signifikanz der IRF-Koeffizienten zu bestimmen. Die Standardfehler ergeben
sich durch die wiederholte Schétzung des zu interpretierenden VAR(p)-Modells mit
kiinstlichen Datensétzen, die entweder auf der Annahme von normalverteilten Resi-
duen (Monte-Carlo-Simulation) oder auf wiederholten Stichprobenziehungen aus den
Residuen (Bootstrapping) generiert werden. Abbildung zeigt den Verlauf einer
IR-Funktion mit einem 90%igen Konfidenzintervall auf Basis von 500 Bootstrapping-
Modellen. Der IRF-Koeffizient ist ab dem Prognosezeitpunkt s* = 4 nicht mehr signifi-
kant von null verschieden, sodass sich die mittelfristige Wirkung fiir das Beispiel durch

IRF™#el = 5™3_ TRF, berechnet.
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Abbildung 3.17: IR-Funktion mit Konfidenzintervall

0 2 4 6 8 10
Hinweis: In der Abbildung sind auf der Abszisse der Prognosezeitraum s und
auf der Ordinate die IRF-Koeffizienten mit 90%igen Konfidenzintervall abgetragen.

Abbildung generiert mit JMulTi4

3.5.3.3 Langfristige Wirkung

Die langfristige Wirkung stellt sich nach dem Ende der mittelfristigen dynamischen
Wirkungen ein. Wie die Diskussionen in den Kapiteln [3.1.3.2] und [3.4.3] zeigt, kann
ein Schock bei einer stationédren Zeitreihe keinen dauerhaften Einfluss haben. Deshalb
nahert sich die IR-Funktion einer stationdren Zeitreihe wie in Abbildung[3.17dem Wert

null an, sodass beispielsweise von dem einmaligen Marketingschock € ; keine zusatzliche

Wirkung mehr auf y; ausgeiibt wird.
Bei einem Schock €; zum Zeitpunkt ¢ = 1 ist die langfristige Wirkung auf die Variable
Yit+s definiert als der asymptotische Prognosewert der IR-Funktion fiir s = oo. Die

langfristige Wirkung berechnet sich aus der IR-Funktion als

IRF'"9 = [RF,, = %, t=1. (3.90)
O€ i

Bei stationiren Zeitreihen ist die langfristige Wirkung immer gleich null, d. h. IRF""9 =
0. Bei nichtstationdren Zeitreihen koénnen Schocks einen langfristigen Einfluss verschie-
den von null auf die Entwicklung der Zeitreihe ausiiben, sodass persistente Effekte
vorliegen (IRFPersistent — JR[Mng o£ (). Als Persistenz wird der Wert bezeichnet,
um den die Variable y; durch den Schock ¢;; dauerhaft beeinflusst wird. Abbildung
3.18| zeigt beispielhaft einen dauerhaften negativen Einfluss eines Schocks. Das per
Bootstrapping ermittelte 90%igen Konfidenzintervall zeigt jedoch, dass es sich um
einen statistisch nicht signifikanten Einfluss handelt. Nicht bei jeder nichtstationaren
Zeitreihe in einem n-variaten VAR(p)-Modell kann ein Schock zu einer persistenten
Veranderung fithren. Zum Verstandnis der Persistenzberechnung sei an dieser Stel-
le erneut angemerkt, dass eine nichtstationare Variable immer als Differenz-Variable
und nicht als Niveau-Variable in einem VAR(p)-Modell berticksichtigt wird. Der Diffe-
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Abbildung 3.18: IR-Funktion mit nichtsignifikanter Persistenz

=20t 7

-2.5},

-3.0

Hinweis: In der Abbildung sind auf der Abszisse der Prognosezeitraum s und
auf der Ordinate die IRF-Koeffizienten mit 90%igen Konfidenzintervall abgetragen.

Abbildung generiert mit JMulTi4

renzenfilter beseitigt den stochastischen Trend einer nichtstationéren Zeitreihe, sodass
die Differenz-Variable stationér ist. Eine IR-Funktion, die den Einfluss eines Schocks
auf eine Differenz-Variable abbildet, konvergiert dementsprechend langfristig immer
gegen null. Um den potentiellen persistenten Effekt bei der urspriinglich nichtstatio-
nédren Zeitreihe zu berechnen, muss die IR-Funktion fiir diese Niveau-Variable gebildet
werden. Die Transformation ist aquivalent zur Summation aller IRF-Koeffizienten der

Differenz-Variablen.

3.5.3.4 Gesamtwirkung

Zur Berechnung der Gesamtwirkung werden die kurz- und mittelfristige Wirkung sum-

miert. Formal berechnet sich die Gesamtwirkung aus den Gleichungen |3.88| und |3.89

als
Cesamtwirkung = I RF*™* 4 [ RF™el, (3.91)

Im Rahmen der Persistenzmodellierung hat es sich etabliert, auch bei Vorhandensein
persistenter Effekte die Gesamtwirkung in gleicher Weise zu berechnen. Die persistente
Effekte werden bei der Summation nicht berticksichtigt, da ansonsten die Gesamtwir-

kung gegen unendlich gehen wiirde (Dekimpe & Hanssens| 2004]).

Da es sich bei den IR-Funktionen um Prognosen handelt, stellt sich die Frage, in-
wiefern mit ihnen Simulationen fiir Marketingstrategien durchgefiithrt werden kénnen.
Eng verbunden mit dieser Frage ist die sogenannte Lucas-Kritik, deren Bedeutung fiir

die Persistenzmodellierung im folgenden Kapitel diskutiert wird.
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3.6 Persistenzmodellierung und die Lucas-Kritik

In jingster Zeit wird bei der Anwendung von Marketingmodellen fiir Politiksimula-
tionen, d. h. fiir die Erfolgsprognose von Marketingstrategien, haufig auf die Lucas-
Kritik hingewiesen. Nachfolgend wird sowohl die Lucas-Kritik als auch ihre Bedeutung

fiir die Persistenzmodellierung, insbesondere fiir die IR-Funktionen, diskutiert.

Die Lucas-Kritik

Die Marketingwissenschaft als Teil der Wirtschaftswissenschaft ist eine empirisch-
theoretische Wissenschaft. Sie ist einerseits eine empirische Wissenschaft, da sie die
Kenntnis tiber die 6konomischen Agenten, d. h. die Marktteilnehmer, direkt aus ihrem
Verhalten ableitet. Das Marketing ist andererseits auch eine theoretische Wissenschaft,
weil sie tiber die Beschreibung des Marktgeschehens hinaus allgemein Gesetzmafigkei-
ten erfasst und als Marketingtheorie(n) formuliert. Marketingmodelle werden theore-
tisch fundiert formuliert und mit Daten aus der Marketingpraxis auf ihre Giiltigkeit
hin tiberpriift. Okonometrisch geschitzte Wirkungsparameter erkliren das beobacht-
bare Verhalten der Marktteilnehmer. Dariiber hinaus kénnen die Wirkungsparameter
eines Marketingmodells zur Prognose des Erfolgs von Marketingstrategien herangezo-
gen werden. Franses| (2005a) weist in diesem Zusammenhang zu Recht auf die Proble-
matik hin, dass die Prognosen fiir zukiinftiges Verhalten der Marktteilnehmer auf dem
Verhalten in der Vergangenheit beruhen. Wenn die Entscheidung zwischen alternativen
Marketingstrategien auf Basis von Prognosen getroffen wird, basieren die Prognosen in
der Regel auf der Annahme, dass die Wirkungsparameter auch das zukiinftige Verhal-
ten der Marktteilnehmer korrekt beschreiben. Andern die Marktteilnehmer jedoch auf
Grund einer neuen Marketingstrategie ihr Verhalten, verliert die Prognose ihre Giil-
tigkeit und ist verzerrt. In der Literatur ist dieses Problem der Modell-Prognose als
Lucas-Kritik bekannt (Lucas|1976). Allgemein formuliert, weist die Lucas-Kritik darauf
hin, dass Anderungen im DGP der Politikvariablen auch zu Anderungen des Verhal-
tens der Wirtschaftsubjekte fiihren konnen, welche die intendierten Auswirkungen der
Politikdnderung unter Umsténden konterkarieren.

Die Lucas-Kritik ist laut [Franses (2005b) im Marketingkontext grundsétzlich dann
von Relevanz, wenn bei einem Wechsel einer Marketingstrategie folgende Bedingungen
erfiillt sind.

1. Die Marktteilnehmer sind sich des Strategiewechsels bewusst (awareness).

2. Die Marktteilnehmer &ndern auf Grund des Strategiewechsels ihr Verhalten (mo-

tivation).
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3. Die Marktteilnehmer sind in der Lage, ihr Verhalten auf Grund des Strategie-

wechsels zu dndern (ability).

Obwohl die Lucas-Kritik im Marketing derzeit intensiv diskutiert wird, sollte sie in An-
betracht der drei Bedingungen nicht iiberbewertet und nicht als generelles Ablehnungs-
kriterium fiir Marketingmodelle und ihre empirische Anwendung missbraucht werden.
Es ist diskussionswiirdig, ob die Mehrheit der Kaufer von Konsumgiitern des taglichen
Bedarfs beispielsweise bei einer Anderung der Werbestrategie diese bewusst wahrneh-
men und ihr Verhalten daraufhin &ndern und auch &ndern kénnen. Wenn eine der drei
Bedingungen nicht erfiillt ist, kann ein Marketingmodell durchaus zur Politiksimulati-
on benutzt werden. Dariiber hinaus ist die Lukas-Kritik immer im Zusammenhang mit
der jeweiligen Marketingmodellierung zu sehen. Beispielsweise scheinen die Ansétze der
empirischen Industrieorganisationsforschung (industrial organizations) gegentiiber der
Lukas-Kritik immun zu sein, da die Modellierung auf Basis dynamischer Spieltheorien
und ihrer Annahmen iiber das Verhalten der Marktteilnehmer erfolgt. Wenn die Annah-
men und die gewéhlte Strategie das Marktgeschehen in korrekter Weise beschreiben,

kann die Politiksimulation ohne Weiteres angewandt werden.

Modellinterpretation mit IR-Funktionen

Die Bedeutung der Lukas-Kritik liegt fiir die Persistenzmodellierung darin begriindet,
dass die Modellinterpretation mit den IR-Funktionen erfolgt. Diese prognostizieren den
Einfluss eines Schocks iiber die Zeit auf Basis der geschatzten Wirkungsparameter ei-
nes VAR(p)-Modells. Die Lukas-Kritik greift bei der Persistenzmodellierung nicht, weil
grundsatzlich die IR-Funktionen annahmegemdfl zur Modellinterpretation und nicht
zur Politiksimulation angewandt werden. Die IR-Funktionen simulieren explizit un-
ter der Annahme des konstanten Verhaltens der Marktteilnehmer die Wirkung eines
Schocks, der als marginaler Einfluss einer Marketingstrategie und nicht als Wechsel ei-
ner Marketingstrategie verstanden werden muss. Grundsatzlich dienen IR-Funktionen
lediglich der Beschreibung eines historischen Musters, aus dem keine Schliisse fiir eine
Verhaltensénderung der Marktteilnehmer bei einem Strategiewechsel gezogen werden

kénnen.

Dennoch wendet Pauwels| (2004) die IR-Funktionen fiir Strategie-Simulationszwecke
an, indem er die IRF-Koeffizienten teilweise auf null restringiert. Als sehr fragwiir-
dig muss seine Annahme beurteilt werden, dass die vorgenommenen Restriktionen den
DGP nicht andern. Im Zusammenhang mit der Lucas-Kritik sind seine Simulationser-

gebnisse auf Basis der Persistenzmodellierung mit &ulerster Vorsicht zu behandeln.
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Politiksimulation mit IR-Funktionen

Die Persistenzmodellierung schliefit unter bestimmten Voraussetzungen eine Politiksi-
mulation nicht aus, wenn dafiir IR-Funktionen von VEC-Modellen angewandt werden.
Das in Kapitel beschriebene Phanomen der Kointegration zeigt, dass eine Li-
nearkombination individuell nichtstationarer Zeitreihen stationér sein kann. In einem
n-variaten VEC-Modell kénnen mehrere Kointegrationsbezichungen, d. h. ¢konomi-
sche Gleichgewichtsbeziehungen, zwischen den Variablen beriicksichtigt werden. Die
IR-Funktionen eines VEC-Modells kénnen genau dann fiir Politiksimulationen ange-
wandt werden, ohne dass die Lukas-Kritik greift, wenn die Politikvariable die Anforde-
rung an Superexogenitét erfilllt. Allgemein bedeutet Exogenitit in der Okonometrie,
dass eine Variable in Bezug auf eine Gleichung oder ein Gleichungssystem als gegeben
betrachtet werden kann. Superexogenitat einer Variablen liegt vor, wenn die Para-
meter der Bestimmungsgleichung einer Zielvariablen, z. B. Produktnachfrage, nicht
von den Parametern der Bestimmungsgleichung der Politikvariablen abhéngen, z. B.
Produktpreis (Engle, Hendry & Richard| [1983; Ericsson, Hendry & Mizon||1998)). In
diesem Fall kann mit den IR-Funktionen per Simulation der Einfluss der Politik- auf
die Zielvariablen bei einem Strategiewechsel analysiert werden. Superexogenitéit lasst
sich am genauesten in einem formalen Rahmen beschreiben. Im Folgenden wird die
gemeinsame Dichtefunktion von Y mit fy (Y;|Y1,...,Y;_1; ) bezeichnet. Dabei stellt A
den Parametervektor, d. h. die Struktur der Verteilungsfunktion von Y, dar. Sei nun
Ix1z(@¢|2, Y1, ..., Yio1; A1) die bedingte Dichte von @ gegeben z und f(z|21, ... 215 A2)
die marginale Dichte von z, dann heifit z superexogen beziiglich z, wenn das Modell
fx|z strukturell invariant ist. Das bedeutet, dass die Parameter von A\; unabhangig von
den Veranderungen der Parameter s sind. Eine direkt testbare Hypothese ergibt sich
aus der Forderung nach Exogenitét nicht. Ericsson et al.|(1998)) schlagen zwei Verfahren

zur Uberpriifung von Superexogenitét vor:

1. Die Parameter des Modells werden getrennt auf ihre empirische Konstanz hin
iiberpriift. Stellt sich heraus, dass die Parameter des bedingten Modells \; kon-
stant sind, die des marginalen Modells A, jedoch nicht, dann fithren Anderungen
im DGP der Politikvariablen nicht zu Anderungen im DGP der Zielvariablen,
sodass die Lucas-Kritik nicht greift.

2. Das marginale Modell fiir z wird zunéchst solange ausgebaut, bis seine Para-
meter empirisch konstant sind. Insbesondere kénnen Dummyvariablen historisch
bekannte Politikdnderungen auffangen. AnschlieBend wird dann die Signifikanz
der Dummyvariablen in dem bedingten Modell fiir x getestet. Sind sie nicht si-
gnifikant, ware damit gezeigt, dass es zumindest in der Vergangenheit Briiche

in der Politikvariablen gegeben hat, die nicht zu einem Bruch in der Beziehung
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zwischen Politik- und Zielvariable gefithrt haben. Dies kann als starkes Indiz fiir

Superexogenitat der betrachteten Politikvariable interpretiert werden.

Nur wenn eine Politikvariable als superexogen zur Zielvariablen bezeichnet werden
kann, konnen die IR-Funktionen eines VEC-Modells zur Politiksimulation angewandt
werden.

Die Lukas-Kritik hat fiir die empirischen Promotionanalysen dieser Arbeit zur Kon-
sequenz, dass aus den mit den IR-Funktionen quantifizierten Wirkungen nicht Hand-
lungsempfehlungen im Sinne von Managementimplikationen fiir einen Wechsel der
Promotionstrategie abgeleitet werden konnen. Die IR-Funktionen dienen lediglich zur
Quantifizierung der Promotionwirkung und nicht zur Simulation alternativer Promoti-

onstrategien.
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4 Modellierung der
Preispromotionwirkung und ihrer
Einflussfaktoren im

Lebensmitteleinzelhandel

4.1 Die empirischen Analysen im Uberblick

Abbildung 4.1: Haupt-und Folgeanalyse der empirischen Untersuchungen

Hauptanalyse: dynamische Kategorieeffekte im

Quantifizierung der dynamischen Kategorieeffekte (1) Discounter

. . . L . . (2) Supermarkt
von Preispromotions fur unterschiedliche Vertriebslinien (3) Kleinen Verbrauchermarkt

Folgeanalyse:

Einfluss von Marktcharakteristika Markcharakteristika

auf die Preispromotionwirkung

Die empirischen Analysen bestehen aus einer Haupt- und einer Folgeanalyse. Im
Fokus der Hauptanalyse steht die Quantifizierung der dynamischen Wirkungen von
Preispromotions auf den Kategorieabsatz von Konsumgiitern in unterschiedlichen Ver-
triebslinien. Die kurz-, mittel- und langfristige Wirkungen und die Gesamtwirkungen
der Preispromotion werden fiir eine Vielzahl von Produktkategorien mit der Methode
der Persistenzmodellierung ermittelt, die in ihrer Komplexitat ausfiihrlich in Kapitel
erlautert und zum Verstandnis der folgenden Erlauterungen vorausgesetzt wird. Die
ermittelten Absatzwirkungen je Kategorie und Vertriebslinie werden in dimensionslose
Preispromotion-Elastizitaten transformiert, wodurch ein Wirkungsvergleich zwischen

Kategorien mit unterschiedlichen Einheiten (z. B. Sttick, Liter) moglich wird. In der
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Folgeanalyse wird die Bedeutung von Einflussfaktoren fiir die Promotionwirkung re-
gressionsanalytisch untersucht. Die ermittelten Preispromotion-Elastizitaten sind funk-
tional von Marktcharakteristika abhéngig, um die Bedeutung der Einflussfaktoren zu
ermitteln. Die Modellierung der Hauptanalyse und Folgeanalyse wird nachfolgend in

ihren technischen Details beschrieben.

4.2 Hauptanalyse: Quantifizierung der

dynamischen Preispromotionwirkung

4.2.1 Auswahl der Modellvariablen

Zur Ermittlung der dynamischen Kategorieeffekte der Preispromotion in unterschied-
lichen Vertriebslinien des deutschen LEH wird die Multi-Step-Methode der Persistenz-
modellierung angewandt. Die drei Modellierungsschritte der Methode sind erstens die
Klassifikation der Modellvariablen, zweitens die Modellspezifikation und Modellschét-
zung und drittens die Modellinterpretation. Die endogenen Variablen des VAR(p)-

Modells sind der Kategorieabsatz ();; und der Kategoriepreis P;;, wobei 7 fiir eine von

ij>
I Produktkategorien und j fiir eine von J Vertriebslinien steht. Wenn Preispromotions
durch kommunikative Manahmen wie Display (D;;), Feature (F;;) oder einer Kom-
bination aus beiden (F'D;;) unterstiitzt werden, gehen diese als exogene Variablen in
das Modell mit ein. Durch diese Erweiterung und die Aufnahme der deterministischen
Komponenten — Konstante (o), linearer Trendterm (¢;;), Strukturbruch (SB;;) und
Ausreifler (AO;;) — ist die Grundlage der Hauptanalysen ein SVARX (p)-Modell, weil die
kontemporéaren Beziehungen auf Basis der Marketingtheorie identifiziert und geschétzt
werden. Fiir jede Produktkategorie i in der Vertriebslinie j wird ein SVARX(p)-Modell

geschatzt und mit SIR-Funktionen interpretiert.

4.2.2 Klassifikation der Modellvariablen

Die Klassifikation der endogenen Modellvariablen @;; und P;; erfolgt mit dem ADF-
Test zur Uberpriifung auf Stationaritit (siche Kapitel . Die ADF-Testgleichung
wird wegen der grundsétzlich geringen Trennschérfe des Tests sorgféltig spezifiziert,
indem — falls nétig — Lags der endogenen Variablen, ein linearer Trendterm, ein Struk-
turbruch und Ausreifler berticksichtigt werden. Die Testgleichung geht auf Dickey und
Fuller (1979, 1981), |Perron| (1989, |1990, (1994)) sowie [Franses und Haldrup| (1994)) zu-

rick. Sie ist definiert als

k k+1 M
Ay = ag + aqt + YY1 + Z Bely_y, + 0D + Z Z 5kme_%’” +e&,  (4.1)
i=1 k=0 m=1
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wobei y, fiir die endogenen Modellvariablen @);; und P;; steht; o reprasentiert die
Konstante, ¢ einen linearen Trendterm, SB einen Strukturbruch und AQO,, die m Aus-
reiffer. Die k Terme Ay;_j stellen das Weifle Rauschen des Storterms e sicher, um den
fir den Hypothesentest des ADF-Tests relevanten Parameter v unverzerrt und effi-
zient mit OLS schétzen zu konnen. Nichtstationdre Modellvariablen werden mit dem
Differenzenfilter 1. Ordnung (siche Gleichung|[3.28)) integriert und anschlieBend auf Sta-
tionaritat mit dem ADF-Test iiberpriift. Kann in differenzierten Zeitreihen nach ein-
maligem Integrieren kein stochastischer Trend nachgewiesen werden, sind sie integriert
vom Grade eins (/(1)) und konnen als Differenz-Variablen in das SVARX(p)-Modell
der Hauptanalyse eingehen. Stationére Variablen sind (0)-Variablen und werden als
Niveau-Variablen untransformiert in das Modell aufgenommen. Auf Kointegrationsana-
lysen nach Engle und Granger| (1987) (siehe Kapitel und |Johansen| (1995) (siehe
Kapitel zur Uberpriifung langfristiger 6konomischer Gleichgewichte zwischen
nichtstationdrem Kategorieabsatz und nichtstationdrem Kategoriepreis wird verzich-
tet. |Darnell und Evans (1990, p. 142) weisen darauf hin, dass die Voraussetzung fiir
die Modellierung von Kointegrationsbeziehungen geeignete 6konomische Theorien sind.
Das Ziel der empirischen Analysen ist jedoch von explorativer Natur, indem die Promo-
tionwirkung auf der Ebene der Kategorienachfrage quantifiziert wird und Unterschiede
zwischen den Vertriebslinien aufgedeckt werden sollen. Eine 6konomische Theorie wird
hingegen nicht iiberpriift, sodass im Fall von Nichtstationaritat beim Kategorieabsatz

und -preis das SVARX(p)-Modell nicht um einen Fehlerkorrekturterm ergéanzt wird.

4.2.3 Modellspezifikationen und -schitzung

Das Basismodell zur Quantifizierung der Promotionwirkung in der Produktkategorie ¢
in der Vertriebslinie j ist ein SVARX(p)-Modell. Endogene Modellvariablen sind der
Kategorieabsatz @);;; und der Kategoriepreis F,;; zum Zeitpunkt ¢. Der Kategorie-
absatz ist die Summe samtlicher Abverkéufe aller Marken in einer Produktkategorie.
Der Kategoriepreis ist der mit dem Markenabsatz gewichtete Durchschnittspreis pro
Einheit (z. B. Liter, Stiick). Die Lag-Anzahl p fiir die endogenen Variablen wird ge-
mafl dem AIC fir jedes Modell individuell ermittelt. Als exogene Variablen werden
kommunikative Mafinahmen wie Display (D, ,;), Feature (F;;;) oder eine Kombina-
tion aus beiden (F'Dy;;) ins Modell aufgenommen, wenn diese eine Preispromotion-
Mafinahme zum Zeitpunkt ¢ unterstiitzten. Die exogenen Variablen zeigen durch ihre
Operationalisierung den Anteil des Absatzes an, bei dem eine promotionunterstiitzende
Mafinahme vorliegt. Die exogenen Variablen werden nur kontemporér spezifiziert und
nicht zeitverzogert, da ihre Dynamiken durch die endogenen Modellvariablen zum Zeit-
punkt (¢ — p) aufgefangen werden. Jedes Modell hat als deterministische Komponente

fir die Gleichung der stationaren Variablen eine Konstante o g /p. Als weitere deter-
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ministische Komponenten werden auf Basis der ADF-Testergebnisse fiir @;; und P;
ein linearer Trendterm ¢;; und eine Stepdummy-Spezifikation fiir einen Strukturbruch

S Bt%P mit dem Wert eins ab dem Strukturbruch zum Zeitpunkt to,p in das Modell
aufgenommen. Ausreifler werden mit einer 0/1-Dummyspezifikation AOf%P bertick-
sichtigt. Der multivariat-normalverteilte Storterm ist mit ug,, ; und up,; ¢ gegeben. 3.
bezeichnet die Varianz-Kovarianz-Matrix der Residuen des strukturellen Modells. Das
SVARX(p)-Modell der Hauptanalyse ist mit den beschriebenen endogenen und exoge-
nen Variablen sowie den deterministischen Komponenten mit den korrespondierenden

Parametern definiert als

[ B B Q| [ Qg+ g to+ g SBY+ 3,1, 6me - AOS
B3 9, i P i a Oéo,P+Oé1,P'tP—i-Oéz,P'SBtP-FZiV:lén,P'AOff
— | B0 By Qi—p
s [ oo | | P,
D,
i [’m Y12 713 F n uQ,t] ‘ (4.2)
Y21 Y22 723 i | FD, Uupt i

ij
Die lineare Modellstruktur wird gegeniiber einer log-log-Spezifikation mit konstanten

Elastizitiaten aus zwei Griinden préferiert.

1. Bei einer linearen Preis-Absatz-Funktion steigt mit Zunahme des Preisniveaus die
Promotion-Elastizitat. Das entspricht eher der nachgewiesenen verhaltenswissen-
schaftlichen Preisreaktion von Konsumenten als die Annahme von konstanten
Elastizitdten in multiplikativen Modellen (van Heerde, Leeflang & Wittink||2000;
Pauwels et al.|[2002).

2. (Christen, Gupta, Porter, Staelin und Wittink (1997) zeigen, dass eine lineare
Spezifikation weniger sensitiv gegeniiber dem Aggregationsproblem ist, welches
dem Forschungsziel der Hauptanalyse inhérent ist. Die Analyse der Kategorieef-
fekte setzt eine Aggregation der Daten derjenigen Marken voraus, die zu einer
Produktkategorie gehoren. Durch die Aggregation kénnen unter Umstanden In-
formationen verloren gehen, die zu verzerrten Modellparametern fithren. Durch
die gewéahlte lineare Spezifikation der SVARX(p)-Modelle wird dieses Problem
jedoch minimiert. Ein ausfiihrliche Diskussion zur Berticksichtigung und Losung
des Aggregationsproblems findet sich in Kapitel [5.2.3] in der die Datenaufberei-

tung erldutert wird.

Parameterrestriktionen werden unter dem Kalkiil der sparsamen Parametrisierung ge-
troffen. Die Spezifikation der SVARX(p)-Modelle folgt der Konvention der Persistenz-
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modellierung, die Parameter eines Modells auf den Wert null zu restringieren, die einen
|t|-Wert kleiner eins besitzen (Dekimpe et al.|[1999). Die Parameterrestriktionen wer-
den mit der Prozedur der sequenziellen Elimination von Regressoren identifiziert (siche
Kapitel [3.4.4). Die resultierenden Subset-SVARX-Modelle werden in ihrer reduzierten
Form (Multiplikation von links mit By') GLS geschétzt: Im ersten Schritt wird jede
Gleichung mit OLS geschétzt und aus den Residuen die Varianz-Kovarianz-Matrix 3.
ermittelt. Im zweiten Schritt werden die Informationen aus der Matrix 3. genutzt, um

die Modellparameter mit GLS zu schatzen.

Das SVARX(p)-Modell der Hauptanalyse folgt teilweise der Tradition der empiri-
schen Marketingstudien auf Basis der Persistenzmodellierung, indem &hnliche Mo-
dellvariablen wie in den Studien von Nijs et al| (2001), Srinivasan et al. (2004)
und Lim et al.| (2005)) spezifiziert werden. Im Gegensatz zu diesen Studien erfolgt
die Identifikation des Mehrgleichungsmodells dadurch, dass die strukturellen Bezie-
hungen (3°-Parameter) auf Basis der Marketingtheorie festgelegt werden. Ein n-
variates SVARX(p)-Modell benétigt zur Identifikation n(n — 1)/2 Restriktionen. Das
SVARX(p)-Modell der Hauptanalyse ist durch folgende Restriktionen vollstandig iden-
tifiziert. In Anlehnung an [Wieringa und Horvathl (2005) beeinflusst der Kategorie-
preis kontemporér den Kategorieabsatz (3%, # 0), aber nicht umgekehrt (59, = 0),
da die Feedback-Effekte der Kategorienachfrage Zeit bendétigen. Die strukturellen
B9-Parameter werden mit einem Scoring-Algorithmus mit der Maximum-Likelihood-
Methode geschitzt (Amisano & Giannini||1997, S. 19ff.), nachdem das SVARX(p)-
Modell zunéachst in seiner reduzierten Form zur Ermittlung der Parameter auf der
rechten Seite des Systems GLS geschatzt wird. Die Log-Likelihood Funktion maximiert

die Strukturparameter und ist definiert als

T

T 1

LL=—7n |B;'S.(B =Y (B Bowy) - (4.3)
t=1

[\

Details zur Schatzung der Strukturparameter sind den Erlduterungen zu den SIR-
Funktionen in Kapitel und [Breitung, Bruggemann und Liutkepohl (2004) zu ent-

nehmen.

Fir jede Produktkategorie ¢ in der Vertriebslinie j wird ein separates SVARX(p)-
Modell geschéitzt, wobei die Lag-Lénge p und die Subset-Restriktionen iterativ be-
stimmt werden. [Franses (2005b) unterstreicht die Notwendigkeit und Wichtigkeit von
Spezifikationstests fiir geschatzte Modelle. Deshalb werden fiir jedes Modell die in der
Persistenzmodellierung iiblichen Spezifikationstests angewandt, die in Kapitel
technisch erlautert werden. Dazu gehoren die deskriptive und testbasierte Residuen-

analyse sowie die Analyse der Parameterstabilitét.
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Alternative Modellspezifikationen zur Validierung der

empirischen Ergebnisse in der Hauptanalyse

Um die empirischen Ergebnisse der Hauptanalyse auf Basis des SVARX(p)-Modells in
Gleichung mit in der Marketingliteratur veroffentlichen Befunden vergleichen zu
konnen, werden je Produktkategorie ¢ in der Vertriebslinie j zwei Modelle mit alterna-

tiven Spezifikationen geschatzt.

Alternativmodell 1

Das Alternativmodell 1 ist fiir eine externe Validierung mit den Ergebnisse der Stu-
die von [Srinivasan et al. (2004)) geeignet. Es enthélt dieselben Modellparameter des
SVARX(p)-Modells in Gleichung [1.2] jedoch werden fiir jede Produktkategorie ¢ in der
Vertriebslinie j keine Subset-Restriktionen festgelegt und das Alternativmodell mit un-
terschiedlichen Lag-Léngen (p = 1,...,4) geschétzt. Auf die separate Schatzung der
strukturellen Modellparameter wird verzichtet. Die kontemporiren Effekte zur Mo-
dellinterpretation werden aus der Varianz-Kovarianz-Matrix der Residuen 3. mit den
GIR-Funktionen ermittelt.

Alternativmodell 2

Das Alternativmodell 2 ermoglicht eine externe Validierung der empirischen Ergeb-
nisse aus der Hauptanalyse mit der Vergleichsstudie von Nijs et al.| (2001). Die en-
dogenen Variablen werden logarithmiert im Modell spezifiziert (InQ;; bzw. In P, ;).
Subset-Restriktionen werden nicht vorgenommen und das Alternativmodell mit unter-
schiedlichen Lag-Léngen (p = 1,...,4) fiir jede Produktkategorie ¢ in der Vertriebsli-
nie j geschatzt. Die kontemporaren Effekte zur Modellinterpretation werden aus der

Varianz-Kovarianz-Matrix der Residuen ¥, mit den GIR-Funktionen ermittelt.

4.2.4 Quantifizierung der dynamischen Kategorieeffekte

Die Quantifizierung der dynamischen Kategorieeffekte der Preispromotion erfolgt mit
den SIR-Funktionen. Die SIR-Funktionen prognostizieren unter Berticksichtigung der
geschétzten Parameter des SVARX(p)-Modells die Kategorieeffekte einer Preispromo-

tion uber die Zeit.

Operationalisierung der Preispromotion

Zur Operationalisierung wird auf die endogene Modellvariable des Kategoriepreises P, ;;
zuriickgegriffen, indem eine Preispromotion als Einheitsschock (one-unit shock) opera-

tionalisiert wird. Das bedeutet, dass der Storterm ep, ;; zum Zeitpunkt der Mainahme

110



4.2 Hauptanalyse: Quantifizierung der dynamischen Preispromotionwirkung

t = 1 mit dem Wert —1 spezifiziert wird. Die Preispromotion ist ein unerwarteter
negativer Preisschock, der um —1 vom Erwartungswert des Preisniveaus E(P) ab-
weicht. Eine gleiche Operationalisierung der Preispromotion findet sich unter anderem
bei [Nijs et al.| (2001) und Srinivasan et al. (2004)). Eine ausfiihrliche Diskussion zur
Operationalisierung von Marketingmafinahmen, insbesondere Preispromotions, in der

Persistenzmodellierung im Vergleich zu alternativen Modellen liefern [Pauwels et al.
(2002, Tabelle 4).

Kurz-, mittel- und langfristige Absatzwirkung einer Preispromotion

Den Einfluss des Preisschocks ep,,; = —1 als einmalige Preispromotion auf den Ka-
tegorieabsatz Q.45 zum Zeitpunkt s = 0,1,...,00 wird durch die SIR-Funktionen

quantifiziert. Sie ist definiert als

IRF = % = qﬁgrpﬁf’s, t=1,...,T, s=0,...,00. (4.4)
Das Element qﬁthTPljf’s der Matrix ®°"" gibt die Absatzwirkung zum Zeitpunkt (¢ + s)
des Preisschocks ep,.; = —1 in der Produktkategorie ¢ in der Vertriebslinie j an. Die
kurzfristige Wirkung ist der kontemporére Effekt, der in der empirisch geschétzten
Matrix By enthalten ist. Die kurzfristige Wirkung berechnet sich aus der SIR-Funktion
geméf der Gleichung [3.88 Die mittelfristigen Wirkungen sind die dynamischen
Effekte zwischen den kurz- und langfristigen Effekten. Sie berechnen sich aus der SIR-
Funktion geméB der Gleichung[3.89] Die Dauer der mittelfristigen Wirkungen bis zum
Zeitpunkt s* leitet sich aus der Signifikanz der Parameter gbggjc’s ab. Das dem tiblichen
Kriterium |¢|-Wert > 1 entsprechende Konfidenzintervall wird durch 500 Iterationen via
Bootstrapping ermittelt (Efron & Tibshirani|1993). Die langfristige Wirkung stellt
sich nach dem Ende der mittelfristigen Wirkungen ein und entspricht dem Konvergenz-

wert der SIR-Funktion. Die langfristige Wirkung berechnet sich geméfl der Gleichung
3.9

Gesamtwirkung einer Preispromotion

Die mit den SIR-Funktionen quantifizierte kurz-, mittel- und langfristigen sowie persi-
stenten Wirkungen werden genutzt, um die Gesamtwirkung einer Preispromotion auf
der Ebene der Kategorienachfrage zu bestimmen. Die Gesamtwirkung ist die Summe

der kurz- und mittelfristigen Wirkung und berechnet sich geméafl der Gleichung [3.91]
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Ermittlung der Preispromotionwirkung fiir die Alternativimodelle

Die Alternativmodelle 1 und 2 werden ausschliefllich in ihrer reduzierten Form ge-
schétzt, sodass eine Maximum-Likelihood-Schétzung der Strukturparameter (5°) nicht
stattfindet. Zur Identifikation der kontemporaren Beziehungen zwischen dem Katego-
rieabsatz und dem Kategoriepreis werden stattdessen die Informationen der Varianz-
Kovarianz-Matrix 3. genutzt, aus denen sich die GIR-Funktionen ableiten. Die Spe-
zifikation eines Preispromotionschocks ist fiir die Alternativmodelle 1 und 2 identisch
definiert wie fiir das SVARX(p)-Modell der Hauptanalyse. Die kurzfristigen Absatz-
wirkungen werden mit den GIR-Funktionen berechnet. Auf die Kalkulation der mittel-
und langfristigen Wirkungen und der Gesamtwirkungen wird verzichtet, da die Mes-
sung der dynamischen Wirkungen nicht automatisiert programmiert werden kann. Der
zeitliche Aufwand fiir eine separate Berechnung steht nicht im Verhaltnis zum Unter-

suchungsziel der empirischen Analysen.

4.2.5 Transformation der Absatzwirkungen zu

Preispromotion-Elastizitaten

Wegen der linearen Spezifikation des SVARX(p)-Modells sind die mit den SIR-Funkti-
onen ermittelten dynamischen Effekte der Preispromotion reine Absatzeffekte. Als pro-
blematisch erweist sich ein Vergleich zwischen Produktkategorien, deren Absatz in un-
terschiedlichen Einheiten (z. B. Liter vs. Stiick) gemessen wird. Die Absatzeffekte wer-
den in dimensionslose Preispromotion-Elastizitdten transformiert, indem die Absatz-
effekte am Verhaltnis des durchschnittlichen Kategoriepreises zum durchschnittlichen
Kategorieabsatz normiert werden. Die Berechnung der Preispromotion-Elastizitaten

orientiert sich an dem Verfahren von [Srinivasan et al| (2004, FuBnote 5] Sie ist defi-

niert als
Qi D..
k ] ij
U = X = (4.5)
’ apij Qij
. aQZ] _ aQij,t—l—S struc
wobei 9P = e, =IRF;", t=1,...,T, s=0,...,00.

[%E)
Die Preispromotion-Elastizitat in der Produktkategorie ¢ in der Vertriebslinie j ist mit
nfj bezeichnet. Das Superskript k steht fiir die dynamischen Effekte, d. h. fiir die kurz-,
mittel- und langfristige Wirkung sowie fiir die Gesamtwirkung. P;; und @ij bezeichnen

den durchschnittlichen Preis und Absatz in der Kategorie i in der Vertriebslinie j iiber

4Bei dem Beispiel von |Srinivasan et al.| (2004) in der Fuinote 5 zur Operationalisierung miissen Zéhler
und Nenner getauscht werden, um auf die richtige Elastizitdt zu kommen. Die Kontaktautorin hat
auf Anfrage diesen Fehler in der Veroffentlichung bestétigt.
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den gesamten Beobachtungszeitraum T bzw. ab dem Zeitpunkt des Strukturbruchs
SB;. Bei nichtstationarem Kategorieabsatz bzw. -preis wird der Mittelwert aus den
letzten zwolf Beobachtungen gebildet, was bei wochentlichen Beobachtungen einem
Vierteljahr entspricht. Die Durchschnittsbildung auf Basis des Absatzes des letzten
Vierteljahres erscheint weniger abhéangig von Ausreiflern als die Operationalisierung von
Srinivasan et al.| (2004), bei der nur die letzte Beobachtung zur Normalisierung genutzt
wird. Die ermittelten Preispromotion-Elastizitdten der Nachfrage geben Hinweis auf
die Umsatzwirkung einer Preispromotion. Bei einer Elastizitat nfj > 1 tibersteigt der
Mengeneffekt den Preiseffekt, sodass der Kategorieumsatz bei einer Preispromotion
steigt. Betrigt die Elastizitéat 772’-3- < 1 iibersteigt der Preiseffekt den Mengeneffekt,

sodass der Kategorieumsatz bei einer Preispromotion sinkt (Simon//1992, S. 164ff.).

Preispromotion-Elastizitaten fiir die Alternativmodelle

Fir das Alternativmodell 1 (lineares VARX(p)-Modell mit p = 1,...,4) werden
die Preispromotion-Elastizitdten in derselben Art und Weise wie fiir das SVARX(p)-
Modell der Hauptanalyse berechnet. Die dynamischen Absatzeffekte leiten sich aus
den GIR-Funktionen ab und werden an dem durchschnittlichen Kategorieabsatz und
Kategoriepreis normiert.

Beim Alternativmodell 2 handelt es sich um ein logarithmiertes VARX(p)-Modell
mit alternierender Lag-Lange p = 1,...,4. Nijs et al.| (2001, FuBinote 5) weisen nach,
dass die IRF-Koeffizienten im Fall eines log-spezifizierten VAR-Modells direkt als Ela-
stizitaten interpretierbar sind. Deshalb entfillt bei dem Alternativmodell 2 eine Trans-
formation, da die mit den GIR-Funktionen ermittelten Wirkungen eines Preisschocks

direkt als Preispromotion-Elastizitaten interpretiert werden kénnen.

4.3 Folgeanalyse: Einflussfaktoren der

Promotionwirkung

In der Folgeanalyse liegt der Schwerpunkt auf der Quantifizierung der Bedeutung von
Marktcharakteristika auf die Promotionwirkung (siehe Abbildung . Die regressi-
onsanalytischen Untersuchungen sollen aufdecken, welchen Einfluss verschiedene Mo-
deratoren auf die Promotionwirkung haben. Dafiir werden in der Folgeanalyse die
in der Hauptanalyse quantifizierten Preispromotion-Elastizitdten funktional von den
Marktcharakteristika abhangig gemacht (nf; = f(Marktcharakteristika)). Es wird
sowohl die generelle Bedeutung tiber alle Vertriebslinien hinweg als auch die ver-

triebslinienspezifische Bedeutung analysiert. Die Analysen beschrianken sich auf

kurz

die Bedeutung fiir die kurzfristige Preispromotion-Elastizitat 7,7 und die Gesamt-
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Preispromotion-Elastizitét nfjesamt

Effekte nfjemme”t konnen dafiir keine zuverlassigen 6konometrischen Schiatzungen durch-

. Wegen des zu seltenen Vorkommens persistenter

gefiihrt Werde. Nachfolgend werden die Regressionsmodelle und die Spezifikationen
der Marktcharakteristika diskutiert.

4.3.1 Regressionsmodell zur Messung des Einflusses von

Marktcharakteristika auf die Preispromotionwirkung

Die Spezifikation der Regressionsgleichung zur Messung des Einflusses von Marktcha-
rakteristika auf die Preispromotionwirkung orientiert sich an den Vergleichsstudien von
Nijs et al. (2001) und |Srinivasan et al.| (2004), welche die iiber die IR-Funktionen er-
mittelten Preispromotion-Elastizitaten in einem zweiten Schritt auf linear verkniipfte

Variablen regressieren. Das Regressionsmodell lautet in seiner allgemeinen Form:

n = o + By Freg;+ By Depthy; + 35 Brands;;
+ B MSpr, + B Typey; + B§ Assortment;; + €l . (4.6)

Bei der Analyse der generellen Bedeutung der Einflussfaktoren iiber alle Vertriebsli-

nien hinweg werden zwei Regressionen durchgefiihrt: In der ersten Analyse (k = kurz)

werden die kurzfristigen Preispromotion-Elastizitéten nf]?“”z

allen Vertriebslinien 7 aus der Hauptanalyse gepoolt und auf die Marktcharakteristika
Freq;j, Depth
rung der Spezifikation der Marktcharakteristika siche das folgende Kapitel). Im zwei-

aller Produktkategorien ¢ in

ij» Brands;j, M Spr,;, Assortment;; und Type;; regressiert (zur Erlaute-

ten Regressionsmodell (k = gesamt) werden die Gesamt-Preispromotion-Elastizitaten

nfj.esamt aller Produktkategorien 7 in allen Vertriebslinien j aus der Hauptanalyse eben-

falls gepoolt und auf die Marktcharakteristika regressiert. Bei der Analyse der ver-

triebslinienspezifischen Bedeutung der Einflussfaktoren werden die geschatzten

Preispromotion-Elastizitdten (nfjwz und nfjésamt

jede Vertriebslinie j auf die Marktcharakteristika regressiert.

) aller Produktkategorien i einzeln fiir

Im Folgenden werden die Marktcharakteristika, die in die Schatzgleichung zur Er-
klarung der Promotionwirkung eingehen, und ihre Operationalisierung im Einzelnen

beschrieben.

4.3.2 Spezifikation der Marktcharakteristika

Die Auswahl der Marktcharakteristika zur Erklédrung der Variation der Preispromotion-

Elastizitat zwischen den Produktkategorien orientiert sich zum einen an der Marketing-

5Die Daten der persistenten Effekte sind nicht normalverteilt, sodass fiir Folgeanalysen Tobit-Modelle
angewandt werden miissen (Greene|[2003, S. 764). Die testweise Maximum-Likelihood geschétzten
Tobit-Analysen fiihren wegen Konvergenzproblemen nicht zu stabilen Parameterschétzern.
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literatur (siehe Kapitel und zum anderen an der zur Verfiigung stehenden Datenba-
sis (siehe Kapitel . Insgesamt gehen sechs Marktcharakteristika in die Folgeanalysen
ein. Preispromotionfrequenz und -ausmafl geben die Promotionintensitéit in einer Pro-
duktkategorie wieder. Die Wettbewerbsstruktur wird mit der Anzahl der Marken in
einer Kategorie und mit dem Marktanteil der Handelsmarken gemessen. Die Artikel-
vielfalt in einer Kategorie, die der Handler durch Anzahl der Artikel pro Marke seinen
Kunden anbietet, spiegelt den Einfluss der Sortimentstiefe auf die Promotionwirkung
wider. Die Art der Produktkategorie, d. h. Food oder Non-Food, wird ebenfalls als
Marktcharakteristikum beriicksichtigt. Aus Sicht der diskutierten Strukturmerkmale
der Vertriebslinien in Kapitel konnen die ausgewahlten Einflussfaktoren als ge-
eignet angesehen werden, die Vertriebslinien und ihre Preis-, Sortiments- und Promo-
tionstrategien zu beschreiben.

Die sechs Marktcharakteristika sind folgendermaflen operationalisiert und in der Re-

gressionsgleichung als Variable gekennzeichnet:

1. Preispromotionfrequenz (Freg;;)
ist eine relative Grofe, welche die Anzahl von Beobachtungen mit Preispromoti-
ons fiir mindestens eine Marke in der Produktkategorie ¢ in der Vertriebslinie j

im Verhaltnis zum gesamten Beobachtungszeitraum wiedergibt.

2. Preispromotionausmaf} (Depth,;)
ist die maximale Promotiontiefe, die in der Produktkategorie ¢ in der Vertriebs-
linie 5 fiir irgendeine Marke iiber den gesamten Beobachtungszeitraum gemessen
wird. Die Promotiontiefe einer Marke ist definiert als das Verhéltnis vom Promo-

tionpreis zum Maximalpreis einer Marke.

3. Anzahl der Marken (Brands;;)
ist eine Zahlvariable, die die Anzahl der Marken mit einem Marktanteil > 1% in

der Produktkategorie ¢ in der Vertriebslinie j misst.

4. Marktanteil der Handelsmarken (M Spy,;)
ist der Marktanteil aller Handelsmarken in der Produktkategorie ¢ in der Ver-

triebslinie j.

5. Artikel pro Marke (Assortment,;;)
ist eine Zahlvariable, welche die Anzahl der Artikel pro Marke mit einem Markt-
anteil > 1% in der Produktkategorie ¢ in der Vertriebslinie j wiedergibt.

6. Food- vs. Non-Food-Kategorie (T'ype;;)
ist eine 0/1-Dummyspezifikation, die angibt, ob die Produktkategorie i in der
Vertriebslinie j eine Food- (= 1) oder Non-Food-Kategorie (= 0) ist.
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4.3.3 Okonometrische Schitzung der Folgeanalysen

Eine zweigeteilte Forschungsstrategie in empirischen Marketinganalysen, indem die in
einem ersten Schritt geschéitzten Parameter in einem zweiten Schritt auf erklarende
Variablen regressiert werden, ist hdufig bei Promotionanalysen vorzufinden (u. a. Bol-
ton! [1989b; [Narasimhan et al.[[1996; Bell et al|[1999; Nijs et al./2001; [Srinivasan et al.
2004). Als 6konometrisches Problem erweist sich die Tatsache, dass die abhangigen
Variablen der Folgeanalyse die geschatzten Koeffizienten der Hauptanalyse sind. Die
Preispromotion-Elastizitdten sind Parameterschétzer, die aus den SIR-Funktionen der
SVARX(p)-Modelle abgeleitet sind. Als Konsequenz kann die Annahme der Homoske-
dastizitat fir die Regressionsgleichung verletzt sein. Von einer konstanten Varianz
des Storterms e* fiir alle Beobachtungen kann nicht ausgegangen werden. Mit OLS
kénnen zwar unverzerrte, jedoch ineffiziente Parameter geschatzt werden (Greene|2003),
Kapitel 11). Auf die Losungsstrategie, die Folgeanalysen mit einer Gewichtungsmatrix
bestehend aus der Varianz der Preispromotion-Elastizitaten mit Weighted Least Squa-
res (WLS) effizient zu schétzen, muss verzichtet werden. Die Konfidenzintervalle der
Preispromotion-Elastizitdaten werden mittels Bootstrapping-Verfahren bei der Signifi-
kanzpriifung der IR-Funktionen ermittelt und kénnen unter Umstanden asymmetrisch
sein, weshalb eine konstante Varianz der Preispromotion-FElastizitéaten 772’-‘;- nicht vorliegt
(Efron & Tibshirani(1993). Als Lésung der ineffizient geschétzten Regressionsparameter
wird der heteroskedastisch-konsistente White-Schétzer fiir den Standardfehler berech-
net. [White| (1980)) weist nach, dass bei einer ungenauen Kenntnis der Homoskedasti-
zitit ein effizienter Schitzer der Kovarianzmatrix der Regressionsparameter SF mog-
lich ist. Die Schatzung der heteroskedastisch-konsistenten Varianz-Kovarianz-Matrix

HCVar(f) ist definiert als
HCVar(8) = (X'X) ' X'AX(X'X) 71, (4.7)

wobei A, eine Diagonal-Matrix mit dem Residuenquadrat je Beobachtung ist (Greene
2003, Kapitel 10, S. 199).

An dieser Stelle sei angemerkt, dass fiir die 6konometrischen Schiatzungen der Haupt-
und Folgeanalyse die Softwarepakete JMulTi, GAUSS und SPSS genutzt werden.
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Analysen

Scannerdaten des Handelspanels der Marktdatenkommunikation GmbH (MADAKOM)
bilden die Datengrundlage fiir die empirischen Untersuchungen in der Haupt- und Fol-
geanalyse. Im folgenden Kapitel werden die Daten des Handelspanels beschrieben. Be-
sonderer Fokus liegt auf der Losung der Probleme des Datensatzes, damit die selek-
tierten Daten fiir die Analyseziele geeignet aufbereitet werden kénnen. Die Stufen der
Datenselektion fiir die Produktkategorien und Verkaufsstellen werden erlautert und

abschlieBend die Daten der empirischen Analysen im Uberblick vorgestellt.

5.1 Die Daten des Handelspanels

Die Grundlage fiir die empirischen Analysen bilden die Daten des MADAKOM-
Scanning-Panels fiir den Zeitraum 2000 bis 2001 (Edition 2000-01). Dabei handelt
es sich um ein Handelspanel der MADAKOM, die 1993 als Joint Venture der Centrale
fir Coorganisation (CCG, seit Februar 2005 umbenannt in GSI Germany) und der
Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK) entstanden ist. Die MADAKOM hat zum
Ziel, anonymisierte, verkaufstellenbezogene Artikelverkaufsdaten in einem standardi-
sierten Format zur Verfiigung zu stellen. Die Daten der vorliegenden Edition 2000-01
des Handelspanels basieren auf der Erfassung der wochentlichen Kaufakte von 1060
Warengruppen in 207 Verkaufsstellen des Lebensmitteleinzelhandels in ganz Deutsch-
land, die zu verschiedenen Handelsunternehmen bzw. -organisationen gehoren. Dem
Panel liegt die Erfassung von iiber 700.000 Kaufern pro Woche bzw. 36,4 Millionen
Kaufakten pro Jahr zugrunde. Bei den erfassten Daten handelt es sich um Artikelroh-
daten, d. h. ungewichtete und nicht ausgewertete Artikelumsatzdaten (Menge, Werte).
Diese Informationen werden um den Verkaufspreis und die verschiedenen Aktionsak-
tivitdten der Verkaufsforderung erganzt. Im Folgenden werden die im Paneldatensatz
enthaltenen Informationen beschrieben. Dazu gehoéren neben den Verkaufsstellen- und

Bewegungsdaten auch die Produktinformationen (siche Abbildung [5.1)).
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Abbildung 5.1: Die Datenbeschreibung an einem Beispiel in der Ubersicht

Verkniipfungs-
moglichkeiten Bewegungsdaten
NEUTRAL (Verkaufsstellennummer) 14518 ]
START (Datum der Verkaufswoche JJJJMMTTHH) 2000021499
EAN 30005082
WG (CCG-Standardwarenklassifikation 0220
ABSEAN (Absatz der EAN in Stick) 8 2
PREIS (Preis der EAN in DM) 3,89 £
PR (Aktionskennzeichen Bonuspack) 0 cpi14]
PA (Aktionskennzeichen Preisaktion) 0 3
DY (Aktionskennzeichen Display) 0 i
WD _(Aktionskennzeichen Werbedame) 0
LP_(Aktionskennzeichen kommunikative Unterstiitzung) 0
HZ (Aktionskennzeichen Handzettel / Kundenzeitschrift) 0
LADENUMS (Ladenverkaufsumsatz in DM) 31,12 |
Verkaufsstellendaten
NEUTRAL (Verkaufsstellennummer) 14518
Wirtschaftsraum-Bezirk Brandenburg
Wirtschaftsraum-Nielsen 6
filialisierter Handel, einstufig organisiert,
Organisationszugehdrigkeit-Definition bundesweit tatig
Organisationszugehdorigkeit-Erlduterung
Vertriebskanal Verbrauchermarkt 5.000 - 9.999 CDh4
Kanal_kurz SBW
Standort-Definition isolierte Lage
Vorwiegend verkehrsorientierter Standort ("Griine
Standort-Ortsgrofie Wiese")
Standort-Lage
Verkaufsflache 5000 2
Anzahl Kassen 15 €
=
EAN-Stammdaten £
EAN 30005082 g
WG (CCG-Standardwarenklassifikation) 0220 £
Artikeltext des Handels BABYBEL 50 CD4 g
Mengen/Volumenangaben 200
Mehrstiickmultiplikator 1
CCG-Standardwarenklassifikation
WG (CCG-Standardwarenklassifikation 0220
Hart-, Schnitt- und halbfester Schnittkase -
Bezeichnung Selbstbedienungsware CD4
Kalenderwochenschlissel
START (Datum der Verkaufswoche JJJIMMTTHH) 2000021499
JJJJ (Jahr) 2000
KW (Kalenderwoche) 07 CD4
JJJIIJKW (Jahr,Kalenderwoche) 200007 ||

Quelle: Datenblatt aus der MADAKOM-Scanning-Panel Edition 2000-01

5.1.1 Verkaufsstellendaten

Die Grundlage des Handelspanels bilden 207 Verkaufsstellen, die unterschiedlichen Ver-
triebslinien des Handels zugeordnet werden kénnen. Wahrend 22 Geschéfte Drogerie-
markte sind, gehoren die tibrigen Geschéafte zu den klassischen Vertriebslinien des LEH:
Discounter (28 Geschéfte), Supermarkt (35), Kleiner Verbrauchermarkt (56), Grofler
Verbrauchermarkt (41) und SB-Warenhaus (25). Zu jedem Geschéaft liegen Angaben
iiber die Verkaufsfliche und Anzahl der Kassen vor. Uber den Standort informieren
zum einen das Nielsen-Gebiet und der Wirtschaftsraum-Bezirk und zum anderen die
Ortsgrofle und die Lage der Einkaufsstéitte. Die Nielsen-Gebiete sind entsprechend
der Klassifikation nach ACNielsen numerisch angegeben. Der Wirtschaftsraum-Bezirk

(z. B. Stadtname oder Region) liefert genauere geografische Angaben tiber den Stand-
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ort des Geschéfts im entsprechenden Nielsen-Gebiet. Die kategorialen Angaben zur
Ortsgrofle und der Standort-Lage bzw. Standort-Definition geben auf der Mikroebene
genauer Auskunft iber die Standortbedingungen der Verkaufsstelle. Beispielsweise han-
delt es sich bei der Verkaufsstelle 14518 (siche Abbildung um ein SB-Warenhaus
im Nielsen-Gebiet 6 bzw. im Wirtschaftsraum-Bezirk Brandenburg auf der ,Griinen
Wiese“ in isolierter Lage. Das SB-Warenhaus gehort zu einem einstufig organisierten,
bundesweit tatigen, filialisierten Handelsunternehmen. Die Verkaufsfliche der Einkaufs-
statte liegt zwischen 5.000 und 9.999 qm und verfiigt iiber fiinfzehn Kassen, an denen
die Kunden ihren Einkauf bezahlen kénnen. Die Zugehorigkeit der Einkaufsstétte zu ei-
nem Handelsunternehmen bzw. einer -organisation kann nur durch die Angaben in den
Bewegungsdaten und Produktinformationen ermittelt werden. Eine direkte Zuordnung

bietet das Panel wegen der Anonymisierung der Daten nicht an.

5.1.2 Bewegungsdaten

In den Bewegungsdaten sind alle Kaufakte in den 1060 Warengruppen der 207 Ver-
kaufsstellen auf Wochenbasis enthalten. Auf Artikelebene geben die Bewegungsdaten
Auskunft tiiber das Datum der Verkaufswoche, die verkaufte Stiickzahl, den Preis in
Deutscher Mark (DM) und den Ladenverkaufsumsatz in DM. Der verkaufte Artikel
kann mittels des Codes mit der Européischen Artikelnummer (EAN-Code) den Pro-
duktinformationen zugeordnet werden. Ebenso liegt die Nummer jeder Verkaufsstelle
vor, in welcher der Artikel verkauft wurde. Die Warengruppennummer nach CCG-
Standardwarenklassifikation zeigt die Warengruppe des Artikels an. Dartiber hinaus
listet das Panel die Aktionsaktivitdten der Verkaufsférderung pro Artikel auf (siehe
Abbildung [5.2). Die einzelnen Mafinahmen und ihre Kombinationen kénnen zu dem
Begrift der Einzelhandelspromotion subsumiert werden, die im Folgenden vereinfacht

als Promotion bezeichnet wird.

Als Promotionmafinahmen werden Preisaktionen, Displays, Bonuspacks, Verkosti-
gungen, kommunikative Unterstiitzung mit AuBen-/Innenwerbung und Handzettel
bzw. Kundenzeitschriften (Feature) pro Artikel wochentlich registriert. Preisaktionen,
Bonuspacks und Verkostigungen sind binédr kodiert. Displays, kommunikative Unter-
stiitzung und Feature sind geméf} ihrer Auspragungen und Kombinationen differenzier-
ter kodiert. Aus den Bewegungsdaten in Abbildung wird ersichtlich, dass Artikel
30005082 in der Verkaufsstelle 14518 in der Kalenderwoche 7 des Jahres 2000 achtmal
zu einem Preis von 3,89 DM verkauft wurde und somit zu einem Ladenverkaufsumsatz

von 31,12 DM gefiihrt hat. Promotion lag hingegen nicht vor.
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Abbildung 5.2: Die Kodierung der Einzelhandelspromotion in der Ubersicht

Abklrzung Erklarung Schlussel
PR Bonuspack|0 = nein
l=ja
PA Preisaktion|0 = nein
1l=ja
DY Display|0 = nein

1 = Eingang / Kassenbereich
2 = Gondelkopf

3 = Kombination 1 + 2

4 = sonstiger Standort

5 = Kombination 1 + 4

6 = Kombination 2 + 4

7 = Kombination 1 + 2 + 4

WD Werbedame|0 = nein
l=ja
LP Kommunikative Unterstiitzung|0 = nein

1 = AulRenwerbung
2 = Innenwerbung
3 = Kombination 1 + 2

HZ Handzettel / Kundenzeitschrift|0 = nein
1 =ja,ohne Bild
2 = ja,mit Bild

Quelle: Datenblatt aus der MADAKOM-Scanning Panel Edition 2000-01

5.1.3 Produktinformationen

Die Produktinformationen bestehen aus zwei Datensitzen: die EAN-Stammdaten und
die CCG-Standardwarenklassifikation. Mit Hilfe des Datensatzes der EAN-Stammdaten
lassen sich die 167.614 gelisteten Artikel des Panels genauer beschreiben: Der Arti-
keltext des Handels und die Warengruppe verhelfen zu einem genauen Bild dariiber,
welcher Artikel sich hinter einem EAN-Code verbirgt. Im Artikeltext findet sich haufig
sowohl eine Produktbeschreibung (Sorte, Geschmack, etc.) als auch der Markenna-
me des Artikels. Der Artikeltext und der EAN-Code erméglichen die Identifikation
der Artikel, die zu einer Marke gehoren. Der EAN-Code selbst besteht aus acht bzw.
dreizehn Ziffern und ermoglicht eine Verkniipfung der Bewegungsdaten mit den EAN-
Stammdaten. Die Mengen-/Volumenangabe und der Mehrstiickmultiplikator sind fiir
die Aufbereitung des Datensatzes von besonderer Wichtigkeit. Diese sind notwendig,
um den mengenmafigen Absatz eines Artikels zu bestimmen, mit dem ein vergleichba-
rer Preis pro Mengeneinheit fiir die zahlreichen Artikel einer Warengruppe berechnet
werden kann. Der Mehrstiickmultiplikator gibt Auskunft dartiiber, ob es sich bei dem

Artikel um eine Biindelung von Teilmengen, z. B. Rollen pro Packung Toilettenpapier,
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handelt. Der Datensatz der CCG-Standardwarenklassifikation gibt Aufschluss tiber die
Warengruppe, zu der ein Artikel gehort. Die Warenklassifikation ist hierarchisch orga-

nisiert, wobei die kleinste Gliederungsebene am genauesten Auskunft iiber einen Artikel
gibt (siche Abbildung [5.3)).

Abbildung 5.3: Beispiel fiir die CCG-Standardwarenklassifikation

Warengruppe Bezeichnung

02 Molkereiprodukte, Speisedle, Mayonnaisen und Salate, Eier - Bedienungs- und Selbstbedienungsware
021 Joghurt, Desserts, Frischkase

022 Hart-, Schnitt- und Weichkase, Sonstiger Kase (einschl. Kdsezubereitungen) - Selbstbedienungsware
0220 Hart-, Schnitt- und halbfester Schnittkase - Selbstbedienungsware

0224 Weichkase (Blauschimmel-, Edelpilzkase, Mozzarella) - Selbstbedienungsware

0225 Kéasezubereitungen - Selbstbedienungsware

023 Hart-, Schnitt- und Weichkase, Sonstiger Kase (einschl. Kdsezubereitungen) - Bedienungsware

024 Butter, Margarine, Speise- und Schlachtfette, Speisedle

Bei dem in Abbildung dokumentierten Verkauf des Artikels 3005082 handelt es
sich um ein Produkt aus der Warengruppe ,Hart-, Schnitt- und halbfester Schnittkése
- Selbstbedienungsware“. In der 200-Gramm-Packung befindet sich ein Stiick Kése
der Marke BABYBEFEL. Bei der Datenaufbereitung und -selektion fiir die Daten der
empirischen Analysen wird die kleinste Gliederungsebene der Warengruppen als eine
Produktkategorie interpretiert, sodass nur die Artikel zu einer Kategorie zu zahlen

sind, die laut CCG-Warenklassifikation zu dieser Warengruppe gehoren.

5.1.4 Probleme des Datensatzes

Bei der nédheren Betrachtung der Paneldaten fallen bei den Bewegungsdaten und den
Produktinformationen diverse Probleme auf, die bei der Datenselektion und -aufbe-
reitung explizit beriicksichtigt werden miissen. Das betrifft zum einem die Anzahl der
wochentlichen Beobachtungen pro Verkaufsstelle und zum anderen die Datenqualitét
der Produktinformationen.

Der dokumentierte Zeitraum des Panels beginnt mit der ersten Kalenderwoche 2000
und endet mit der 52. Kalenderwoche des Jahres 2001. Zu jeder der 207 Verkaufsstel-
len kénnen deshalb maximal 104 wochentliche Beobachtungen iiber den Artikelverkauf
vorliegen. Jedoch existieren nicht fiir alle Geschéfte fiir jede Woche Beobachtungen. Die
Anzahl der beobachteten Wochen je Geschéft liegt zwischen sieben und 102. Grund-
sitzlich fehlen bei allen Geschéaften die Beobachtungen fiir die Kalenderwochen 53 und
54, die durch einen Fehler bei der Datenerfassung nicht im Paneldatensatz enthalten
sind. Voraussetzung fiir die Beriicksichtigung des Artikelverkaufs einer Verkaufsstelle

ist die Anzahl von gentigend wochentlichen Beobachtungen. Da das nicht bei allen Ge-
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schaften des Panels der Fall ist, konnen nicht alle Verkaufsstellen in die empirischen
Analysen miteinbezogen werden.

Ein weiteres Problem in den Paneldaten resultiert aus der dem Analyseziel nicht ge-
eigneten Datenqualitat der Produktinformationen. Die Produktinformationen ergeben
sich aus den Datenséitzen tber die EAN-Stammdaten und der CCG-Standardwaren-
klassifikation. Unter mangelnder Datenqualitat sind fehlende, fehlerhafte oder unplau-
sible Angaben tiber die Mengenangabe und den Mehrstiickmultiplikator der Artikel
in den EAN-Stammdaten zu verstehen. Bei ca. 29% aller Artikelbeschreibungen der
Stammdaten fehlen die Mengenangaben. Die Spanne der fehlenden Mengenangaben
reicht je Warengruppe von 0% bis 100%. Die Mengenangabe ist deshalb von besonde-
rer Bedeutung, da mit ihr der Durchschnittspreis pro Mengeneinheit als Vergleichsmafl
zwischen den Artikeln einer Warengruppe gebildet werden kann. Bei fehlender Mengen-
angabe ist dies nicht moglich, sodass die entsprechenden Datensétze in der Form nicht
fiir die empirischen Analysen geeignet sind. Neben den fehlenden Mengenangaben lei-
det die Datenqualitit unter teilweise fehlerhaften bzw. unplausiblen Mengenangaben.
Dieser Mangel kann durch den Vergleich der Durchschnittspreise einzelner Artikel in
einer Warengruppe aufgedeckt werden. Ein vergleichsweise zu hoher oder zu niedriger
Durchschnittspreis kann als ein Indiz fiir eine fehlerhafte bzw. unplausible Mengen-
angabe interpretiert werden, da dieser auf einer inkorrekten Verrechnungsgrundlage
basiert.

In den Bewegungsdaten ermoglichen die Warengruppennummern und die EAN-
Stammdaten eine genaue Beschreibung eines verkauften Artikels. Als problematisch
erweist sich, dass teilweise die verkauften Artikel in den Bewegungsdaten falschen Wa-
rengruppen zugeordnet sind. Das kann zur Folge haben, dass bei der Betrachtung
einer Warengruppe bestimmte Artikel beriicksichtigt werden, die nicht zu dieser geho-
ren oder das bestimmte Artikel gar nicht betrachtet werden konnen, weil diese einer

Warengruppe falsch zugeordnet sind.

5.2 Anforderungen an die Datenselektion und

Datenaufbereitung

Die Beobachtungen aus den 207 Geschéften tiber den Verkauf von 1060 Warengruppen
sind teilweise fehlerhaft bzw. unvollstandig dokumentiert. Das fiihrt dazu, dass fiir die
empirischen Analysen nicht samtliche Beobachtungen benutzt werden kénnen. Deshalb
wird fir die empirischen Analysen ein Teildatensatz aus dem Gesamtdatensatz des MA-
DAKOM-Scanning-Panels selektiert, dessen Rohdaten anschlieBend fiir die Haupt- und

Folgeanalyse aufbereitet werden. Im Folgenden werden die Anforderungen an die Da-
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tenselektion und Datenaufbereitung erldutert. Dazu gehort die Behandlung der feh-
lerhaften Datensitze, der fehlenden Beobachtungen und die Beriicksichtigung
des Aggregationsproblems. Das Ziel der Datenselektion und Datenaufbereitung ist
es, eine hohe Anzahl vollstindiger und fiir die Analysen brauchbarer Datensétze zu
generieren. Dazu gehoren eine ausreichende Anzahl an Produktkategorien und Ein-

kaufsstatten verschiedener Vertriebslinien.

5.2.1 Behandlung fehlerhafter Datensatze

Die aus der mangelnden Datenqualitat resultierenden Probleme in den Bewegungsdaten
und den EAN-Stammdaten kénnen durch verschiedene Mafinahmen minimiert werden.
Die fehlenden Angaben zur Menge bzw. zum Mehrstiickmultiplikator bei einigen Arti-
keln konnen zum Teil durch die Informationen aus dem Artikeltext gewonnen werden.
Beispielsweise kann in der Warengruppe 1610 , Toilettenpapier, trocken (traditionell)“
aus dem Artikeltext der EAN-Stammdaten ,WEPA TISSUE TOIL.PAPIER8X250BL
die Menge von acht Rollen pro Packung des Artikels abgeleitet werden. In den Fallen,
in denen der Artikeltext keinen Aufschluss iiber die Menge eines Artikels pro Packung
liefert, kann die Berechnung des Durchschnittspreises pro Mengeneinheit einen Hin-
weis tiber die unbekannte Menge liefern. Hilfreich bei der Bestimmung der fehlenden
Mengenangabe aus den vollsténdigen Produktinformationen ist die Tatsache, dass es
in vielen Kategorien typische bzw. standardisierte Packungsgrofien gibt. Beispielsweise
wird Milch mit der Menge von 1000 ml pro Packung zu einem Preis von ungefahr einer
DM verkauft. Betréagt bei einem Artikel dieser Warengruppe der Preis 0,97 DM, kann
bei Fehlen der Mengenangabe verniinftigerweise eine Menge von 1000 ml angenommen
werden.

Die Berechnung des Durchschnittspreises pro Mengeneinheit kann zugleich zur Uber-
priiffung der erfassten Mengenangabe eines Artikels dienen. Bei einem Vergleich der
Durchschnittspreise je Artikel deuten Ausreifler mit einem fiir die betrachtete Waren-
gruppe ungewohnlich hohen bzw. niedrigen Durchschnittspreis auf eine falsche Ver-
rechnungsgrundlage und somit falsche Mengenangabe hin. Eine zumeist offensichtliche
Korrektur der Mengenangabe schliefit sich an. Liegt beispielsweise in der Warengrup-
pe 1032 | Deutsche Qualitatsschaumweine der Durchschnittspreis bei 7,00 DM je 700
ml, erscheint die Mengenangabe bzw. der Mehrstiickmultiplikator bei einem Artikel
mit gleichem Artikeltext mit einem Preis von 42,00 DM je 700 ml falsch zu sein. In
diesem Beispiel ist der Mehrstiickmultiplikator fehlerhaft erfasst. Er betragt nicht eins
sondern sechs, sodass bei dem Artikel von einem Karton mit 6 x 700-ml-Sektflaschen
ausgegangen werden kann. Der Preis des Artikels betragt dann 7,00 DM je 700 ml.

Das Problem der fehlerhaften Warengruppenzuordnung von Artikeln in den Bewe-

gungsdaten wird dadurch gelost, dass jeder einzelne Artikeltext auf Plausibilitat mit
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der Warengruppe tiberpriift wird. Die Uberpriifung kann sich aber auf Grund der Gro-
e des Paneldatensatzes nur auf die Artikel derjenigen Warengruppen beziehen, die im
Fokus der empirischen Analysen stehen (siehe zur Auswahl der Warengruppen Kapitel
. Beispielsweise kann der EAN-Code 4013200880682 aus der Warengruppe 0510
, Tomatenketchup“ ausgeschlossen werden, da der Artikel laut des Artikeltextes ,RI-
LA M.M. GRUE.PFEFFERKOERNER“ zur Warengruppen 0511 ,Sonstiger Ketchup,
z. B. Curryketchup“ gehért. Eine Uberpriifung der korrekten Warengruppenzuordnung
fiir die Artikel, die nicht zu den Warengruppen der Analysen gehoren, kann wegen der
Grofle des Datensatzes nicht durchgefiihrt werden. Insofern konnen theoretisch einige
wenige Artikel in den ausgewéhlten Warengruppen fehlen, da diese falsch zugeordnet

sind.

5.2.2 Behandlung fehlender Beobachtungen

Die Bewegungsdaten geben auf Wochenbasis Auskunft iiber alle Kaufakte in den 1060
Warengruppen der 207 Verkaufsstellen. Zu jeder der 207 Verkaufsstellen konnen wegen
des zweijéhrigen Erhebungszeitraums (Kalenderwoche 01/2000 bis 52/2001) maximal
104 wochentliche Beobachtungen iiber Merkmale wie den Artikelverkauf, die Preise
und die Promotionmafinahmen vorliegen. Die Anzahl der beobachteten Wochen je Ge-
schaft liegt jedoch zwischen sieben und 102. Das hat zur Folge, dass auf Grund der
geringen Anzahl von Beobachtungen nicht alle Verkaufsstellen fiir die empirischen Ana-
lysen geeignet sind. Es sollten mindestens 90% der maximal moglichen Beobachtungen
vorliegen. Das Ziel bei der Behandlung der fehlenden Beobachtungen in den Bewe-
gungsdaten ist es, vollstdndig besetzte Zeitreihen durch Imputationsverfahren mit 104
Beobachtungen pro Merkmal fiir die Verkaufsstellen zu bekommen, die zudem {tiber
eine Mindestanzahl an Beobachtungen verfiigen.

Das Problem der fehlenden Beobachtungen/Werte von Merkmalen wird unter dem
Stichwort missing values oder missing data in der Literatur behandelt, wobei Little und
Rubin| (2002)) einen umfassenden Einblick in die Thematik bieten. Abhéngig von dem
Ausfallmechanismus, der zu den missing values eines Merkmals fithrt, konnen grund-
satzlich zwei Arten unterschieden werden: Systematisch und unsystematisch fehlende
Werte. Wenn das Fehlen der Werte unabhéngig von der Auspriagung des Merkmals ist,
liegt missing at random (MAR) vor. Fehlen hingegen Daten (z. B. Preise) unabhén-
gig von den Ausprigungen anderer Merkmale in demselben Datensatz (z. B. Absatz),
gelten die Daten als observed at random (OAR). Wenn bei Daten die Eigenschaften
MAR und OAR zutreffen, gelten diese als missing completely at random (MCAR).
Dadurch steht die Ausfallwahrscheinlichkeit von MCAR-Daten in keiner Relation zum
Vorhandensein oder den Auspragungen anderer Merkmale, sodass es sich um unsy-

stematisch fehlende Werte handelt. Allgemein gilt, dass fehlende Beobachtungen auf
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Grund von systematischen Ausfallmechanismen (missing not at random (MNAR)) er-
hebliche Verzerrungen im Rahmen der Datenauswertung zur Folge haben kénnen. Ziel
bei Datenerhebungen muss es daher sein, systematische Ausfallmechanismen zu ver-
meiden.

Die fehlenden wochentlichen Beobachtungen des Paneldatensatzes unterliegen kei-
nem systematischen Ausfallmechanismus, da das Fehlen unabhéngig von eigenen Merk-
malsauspragungen und den Auspriagungen anderer Merkmale ist. Die Daten des Pa-
nels sind deshalb MCAR. Ursachen fiir die wochentlich fehlenden Beobachtungen sind
Ubertragungsfehler, da bei einer fehlenden wochentlichen Beobachtung immer sdmt-
liche Merkmale in den Bewegungsdaten fehlen. Eine Systematik der fehlenden Beob-
achtungen zwischen den einzelnen Merkmalen und ihren Auspridgungen, beispielsweise
zwischen der Hohe des Preises und der Anzahl verkaufter Artikel, liegt nicht vor und
ist nicht der Grund fir die missing values im Datensatz.

Wenn unsystematische Ausfallmechanismen die Ursachen fiir missing values in ei-
nem Datensatz sind, bieten einfache Imputationsverfahren die Moglichkeit, den Da-
tensatz durch Schatzungen der fehlenden Beobachtungen zu komplettieren (Little &
Rubin| 2002, Kapitel 4). Das Ergebnis der vollstandig besetzten Zeitreihen mit 104
Beobachtungen ermoglicht im Anschluss die Datenaufbereitung fir die empirischen
Analysen. Fiir die Schétzung der fehlenden Werte (maximal 10%) wird an dieser Stelle
auf den Pseudo-E-M-Algorithmus von Miller und Ferreiro| (1984) zurtickgegriffen. Die
fehlenden Beobachtungen werden in der Zeitreihe durch die bedingten Erwartungs-
werte interpoliert, die auf einem autoregressiven Modell beruhen. Der Algorithmus ist
eine Weiterentwicklung des E-M-Algorithmus von Dempster, Laird und Rubin| (1977)),
bei dem zwischen den zwei Schritten der Berechnung des bedingten Erwartungswerts
(,E“) und der Schétzung der Parameter der Zeitreihe (,M*) iteriert wird. Der hier
angewandte Pseudo-E-M-Algorithmus unterscheidet sich dadurch, dass er den Fokus
auf die Schatzung der fehlenden Werte und nicht auf die Schatzung der Parameter der
Zeitreihe legt. Der Algorithmus ist im frei erhéltlichen Softwarepaket TSAGAUSS fiir
Zeitreihenanalysen von Schlittgen und Noack (2001)) fir die matrizenbasierte Program-
miersprache GAUSS implementiert, mit der die Datenselektion und Datenaufbereitung

durchgefithrt wird.

5.2.3 Das Aggregationsproblem

Im Fokus der empirischen Analysen steht die Quantifizierung der dynamischen Kate-
gorieeffekte der Preispromotion fiir verschiedene Produktkategorien in verschiedenen
Typen von Vertriebslinien. In einem zweiten Schritt wird der Einfluss von Marktcha-
rakteristika auf die Promotionwirkung untersucht. Aus dem Analyseziel wird deutlich,
dass die Rohdaten des MADAKOM-Scanning-Panels in der vorliegenden Form nicht
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fir die Analysen angewandt werden konnen. Die auf der Artikelebene vorhandenen
Daten miissen auf das Niveau von Kategorie- und Vertriebsliniendaten aggregiert
werden. Bei der notwendigen Aggregation der Daten muss das Aggregationsproblem
berticksichtigt werden. Das Aggregationsproblem beschreibt die Tatsache, dass sich je
nach Aggregationsniveau die Informationen in den Daten verédndern kénnen (Hanssens,
Parsons & Schultz2002, S. 71). Die Aggregation von Daten iiber verschiedene Einheiten
(Marken, Geschéfte einer Vertriebslinie) kann im Ergebnis zu Daten fiithren, welche die
gesuchten Beziehungen nicht korrekt abbilden und verzerrte Modellparameter ergeben.

Das Aggregationsproblem wird vielseitig in der Literatur diskutiert. Einen allge-
meinen Uberblick iiber verschiedene Losungsansitze fiir konomische Untersuchungen
liefert |Stoker| (1993). Fiir lineare Modelle diskutieren Theil (1954) sowie Krishnamurthi,
Raj und Selvam| (1990) das Aggregationsproblem. Die Besonderheiten der Datenaggre-
gation in loglinearen Modellen mit konstanten Elastizitaten wird unter anderem bei
Lewbel (1992), [Christen et al. (1997) sowie |Chung und Kaiser| (2002) erértert. Die
Konsequenzen fiir Logit-Modelle betrachten |Allenby und Rossi| (1991).

Als zentrale Erkenntnis kann aus der Literatur abgeleitet werden, dass das Aggre-
gationsproblem bei empirischen Analysen unter folgenden drei Voraussetzungen nicht

zu gravierenden Konsequenzen fiithrt:

1. Der durch ein Modell beschriebene funktionale Zusammenhang ist fiir alle Ag-

gregationsniveaus giiltig.

2. Die aggregierten Daten liefern auf allen Aggregationsniveaus dieselben Informa-

tionen.

3. Die Berticksichtigung der Tatsache, dass Daten mit einem hoheren Aggregations-
niveau eine komplexe Funktion der Parameter auf niedrigerem Aggregationsni-

veau sind.

Die drei Voraussetzungen bedeuten im Kern fiir die Analysen mit Marketingmodel-
len, dass bei der Datenaggregation sowohl die Einheiten auf der Angebotsseite als
auch auf der Nachfrageseite einer homogenen Struktur unterliegen miissen. Die
Homogenitéatsforderung stellt sicher, dass es nicht zu Verzerrungen bei der Schétzung
von Modellparametern mit aggregierten Daten kommt (Allenby & Rossi|[1991} |Christen
et al.[[1997).

Zur Nachfrageseite gehoren die in den Bewegungsdaten dokumentierten Artikelver-
kaufe. Die Angebotsseite ist durch Preise, Promotionmafinahmen und die Verkaufsstel-
len mit ihren Geschéftsstrategien gegeben. Von Angebotshomogenitat kann ausge-
gangen werden, wenn die erforderlichen Kategoriedaten jeweils getrennt nach Verkaufs-

stelle, Vertriebslinie und Handelsunternehmen gebildet werden. Sind in einer Kategorie
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die Anzahl der angebotenen Artikel und ihre Preis- und Promotionstrategien pro Ge-
schaft eines Vertriebslinientyps eines Handelsunternehmens homogen, konnen diese bis
zum Niveau der Vertriebslinie aggregiert werden. Im Endergebnis liegen Kategorieda-
ten vor, die iiber den Preis und Promotion je Kategorie je Vertriebslinie eines Han-
delsunternehmens Auskunft geben. Durch die Homogenitéat der aggregierten Daten der

Angebotsseite sind zwei der drei Voraussetzungen erfiillt:

1. Derselbe funktionale Zusammenhang kann durch die identische Vertriebslinien-
strategie der aggregierten Verkaufsstellen sowohl fiir ein einzelnes Geschaft als

auch fiir die gesamte Vertriebslinie angenommen werden.

2. Die Informationen tiber die Preise und Promotions sind wegen des identischen
Sortiments sowohl fiir ein einzelnes Geschéaft als auch fiir die gesamte Vertriebs-

linie im Kern gleich.

Die dritte Voraussetzung ist erfiillt, wenn Nachfragehomogenitat vorliegt. Die Nach-
fragehomogenitét fithrt zu Wirkungsparametern, die unabhéngig vom Aggregationsni-
veau sind und die Nachfrageseite korrekt in einem Modell beschreiben. Eine Moglich-
keit, Nachfragehomogenitat zu erreichen, ist die Beschrankung der Nachfrageseite auf
eine bestimmte Wirtschaftsregion, in der die Konsumenten édhnliche Praferenzen fiir na-
tionale und lokale Marken haben und die Haushalte der Konsumenten dhnlichen wirt-
schaftlichen Rahmenbedingungen ausgesetzt sind (Hanssens et al.|[2002, S. 129ff.). Die
unterschiedliche Standort-Lage bzw. Standort-Definition der einzelnen Verkaufsstellen
in einer bestimmten Wirtschaftsregion (sieche Abbildung ist zwar eine Quelle mog-
licher Nachfrageheterogenitét, muss aber bei der Datenselektion vernachlassigt werden,
da das Forschungsziel die Analyse von Kategorieeffekten eines Vertriebslinientyps und
nicht eines einzelnen Geschéftes ist. Deshalb ist eine Aggregation von Geschéften einer
gleichen Vertriebslinie in einer Region, sofern sie zu demselben Handelsunternehmen
gehoren, unumgénglich. Die Kenntnis iiber die Merkmale, durch die eine Verkaufsstel-
le beschrieben wird, ermoglicht aber zugleich ein tieferes Verstédndnis dafiir, welche
Geschafte Bestandteil der Vertriebslinie sind. Diese Kenntnis ist grundsatzlich bei Da-

tenaggregationen positiv zu beurteilen, da die Einheiten der Aggregation bekannt sind
(Stoker|| 1993, S. 1871).

Fazit iiber das Aggregationsproblem

Mit Hilfe der Verkaufsstellen- und Bewegungsdaten kann die Anforderung an die
Angebots- und Nachfragehomogenitét erfiillt werden. Die Verkaufsstellendaten ermogli-
chen eine Auswahl an homogenen Geschéften beziiglich der Wirtschaftsregion (Nielsen-

Gebiet, Wirtschaftsraum-Bezirk) und der Vertriebslinie (z. B. Discounter, Supermarkt,
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Kleiner Verbrauchermarkt). Zwar ist eine Zuordnung der Verkaufsstellen zu einem be-
stimmten Handelsunternehmen mit den Verkaufsstellendaten nicht unmittelbar mog-
lich, kann aber durch die Auswertung der Bewegungsdaten und Produktinformationen
erfolgen. Die Identifikation von Handelsmarken mit Hilfe der EAN-Codes kann ge-
nutzt werden, um einzelne Geschéfte bestimmten Handelsunternehmen zuzuordnen.
Die Bewegungsdaten einer Verkaufsstelle kénnen zur Analyse des Sortiments und der
Marketingaktivitdten herangezogen werden, um ebenfalls Angebotshomogenitit der

Geschéfte sicherzustellen.

5.3 Datenselektion

Das Ziel der Datenselektion ist es, unter Berticksichtigung der in Kapitel beschrie-
benen Anforderungen einen Teildatensatz mit einer moglichst grofie Anzahl von Be-
obachtungen aus den Rohdaten des MADAKOM-Scanning-Panels zu bekommen. Da
im Fokus der empirischen Analysen zum einen die Quantifizierung der dynamischen
Kategorieeffekte der Preispromotion fiir verschiedene Vertriebslinien und zum anderen
die Analyse des Einflusses von Marktcharakteristika auf die Promotionwirkung steht,
umfasst die Datenselektion die Auswahl der Warengruppen und der Verkaufs-

stellen.

5.3.1 Auswahl der Warengruppen

Aus den 1060 Warengruppen miissen die Warengruppen selektiert werden, fiir die ge-
niigend Beobachtungen fiir allen Typen von Vertriebslinien vorliegen und die iiber ein
Mindestniveau an Promotionaktivitdten verfiigen. Dariiber hinaus sollen solche Wa-
rengruppen ausgewéhlt werden, die klassischerweise in empirischen Marketingstudien
anzutreffen sind. Das sind Produktkategorien, in denen es sowohl Qualitats- als auch
Handelsmarken gibt und die fiir den Handel relativ umsatzstark sind. Der letztgenannte
Punkt lasst indirekt auch auf die Bedeutung der Kategorie fiir den Konsumenten schlie-
Ben, wenn die Umsatzstéirke als Indikator fiir eine Kategorie mit hoher Kauffrequenz
interpretiert wird.

Insgesamt erweisen sich unter diesen Voraussetzungen 33 Warengruppen fiir die
empirischen Analysen geeignet. In Tabelle [5.1] sind die selektierten Warengruppen ge-
maf der CCG-Standardwarenklassifikation aufgelistet. Die Auswahl erfolgt auf der
kleinsten Gliederungsebene der Warengruppenklassifikation, wobei im Folgenden un-
ter Warengruppe immer diese Ebene gemeint ist. Die Begriffe Kategorie bzw. Pro-
duktkategorie werden synonym zum Begriff der Warengruppe gebraucht. Die ausge-

wahlten Warengruppen bilden einen relativ reprasentativen Durchschnitt durch das
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Tabelle 5.1: Die selektierten Warengruppen/Produktkategorien

WG  Bezeichnung

201  H-Milch (Sterilmilch)
240 Butter (Marken-, Molkerei-, Land und sonstige Butter)
244  Margarine
246  Speisefette
346  Pizzen, Quiches, tiefgefroren
395  Speiseeis-Haushaltspackungen bis 1.000 ml
473  Mandel- und Nusskerne, gemahlen
510 Tomatenketchup
567  Nuss- und Schokoladencremes
570  Kristallzucker (Grundsorte, Raffinade)
654  Thunfisch
742  Brechbohnen
800 Zwieback
810 Tafelschokolade, massiv
846  Fruchtgummi einschl. Fruchtgummi mit Schaumboden
864  Chips, Sticks (Kartoffel-, Mais-, Krabbenchips)
868  Kracker
1032  Deutsche Qualitdtsschaumweine
1060  Weinbrand
1142 Orangensaft
1173  Cola, Cola-Mixgetranke
1201  Rostkaffee, koffeinhaltig, gemahlen
1202  Rostkaffee, koffeinfrei
1203  Instant-Kaffee traditionell
1320 Toastbrot, ganz oder geschnitten - SB-Ware
1501  Universalwaschmittel, fliissig einschl. Konzentrate, Baukastensysteme
1503  Spezial- und Feinwaschmittel, fliissig (einschl. Kompakt-Waschmittel)
1506  Weichspiil - und Waschespiilmittel (einschl. Konzentrate und Ticher)
1511  Handgeschirrspiilmittelmitte-Konzentrate
1514  Maschinenklarspiiler
1610  Toilettenpapier, trocken (traditionell)
1740  Zahnpasten
9600 Hundefertignahrung, -nass

Sortimentsangebot eines LEH-Geschéfts. So sind Molkereiprodukte, Brot- und Back-
waren, Tiefkithlkost, Nahrmittel, StiBwaren, Knabberartikel, Spirituosen, alkoholfreie
Getranke, Kaffee- und Kakaoprodukte aus dem Lebensmittelsortiment (Food-Artikel)
in der Auswahl vertreten. Aus dem Nichtlebensmittelsortiment (Non-Food-Artikel), die
ebenfalls zum typischen Angebot eines LEH-Geschéfts gehoren, sind Wasch-, Putz- und
Reinigungsmittel sowie Korperpflege- und Mundpflegemittel in den selektierten Daten
enthalten. Die Warengruppe der Hundefertignahrung erganzt den Datensatz fiir die

empirischen Analysen.

5.3.2 Auswahl der Verkaufsstellen

Die Auswahl der Verkaufsstellen ist wegen des Aggregationsproblems durch die For-
derung nach Angebots- und Nachfragehomogenitét geleitet. Die Angebotshomogeni-
tat kann sichergestellt werden, wenn Verkaufsstellen ausgewéhlt werden, die derselben
Sortiments- sowie Preis- und Promotionstrategie folgen. Das ist bei den Einkaufsstét-

ten der Fall, die derselben Vertriebslinie eines Handelsunternehmens angehoren. Liegen
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die ausgewahlten Geschafte zudem in derselben Wirtschaftsregion, ist die Forderung
nach Nachfragehomogenitéit ebenfalls erfiillt. Fiir ein bundesweit tétiges, filialisiertes
Handelsunternehmen werden fiir das Nielsen-Gebiet Nordrhein-Westfalen sechs Dis-
counter, drei Supermirkte und zwei Kleine Verbrauchermirkte ausgewihlt.
Das Handelsunternehmen ist durch die in seinen Verkaufsstellen exklusiv vertriebenen
Handelsmarken identifizierbar. Auf eine ausfiihrliche Beschreibung des Handelsunter-
nehmens, das zu den Top 10 Unternehmen des deutschen LEH gehort, wird verzichtet,
da die Daten des MADAKOM-Scanning-Panels nur in anonymer Form benutzt werden
diirfen.

Die Tabelle |5.2| zeigt die wesentlichen Informationen iiber die ausgewéhlten Verkaufs-
stellen, die das Panel zur Verfiigung stellt, ergénzt um die Anzahl der wochentlichen

Beobachtungen. Im Schnitt verfiigen die Discounter, die zumeist in einer Nebenlage

Tabelle 5.2: Die selektierten Verkaufsstellen

Vertriebstyp Wirtschaftsraum-  Standort-Definition Standort- Verkaufs-  Kassen- Nobs
bezirk Lage flache anzahl
Discounter Kéln Stadtteilzentrum Nebenlage 747 3 100
Miinster Wohngebiet Nebenlage 522 2 99
Miinster Wohngebiet, Vorort, Siedlung  Nebenlage 660 4 98
Diisseldorf Stadtteilzentrum Hauptlage 453 3 99
Koln Hauptzentrum Hauptlage 934 3 97
Diisseldorf City Nebenlage 775 3 100
Supermarkt Arnsberg Hauptzentrum Hauptlage 782 5 101
Diisseldorf City Hauptlage 760 4 100
Diisseldorf Hauptzentrum Hauptlage 415 3 100
Kleiner Koln Hauptzentrum Hauptlage 973 4 101
Verbrauchermarkt Diisseldorf Kleinstadtzentrum Nebenlage 973 4 101

ihren Standort haben, iiber eine Verkaufsfliche von 682 qm und drei Kassen. Zwei
der drei Supermarkte des Handelsunternehmens sind im Schnitt mit 771 qm Verkaufs-
flache etwas grofiraumiger als die Discounter und verfiigen tiber durchschnittlich vier
Kassen pro Verkaufsstelle, die allesamt in einer Hauptlage angesiedelt sind. Die grofite
Verkaufsflache steht erwartungsgemafl den Kleinen Verbrauchermarkten mit 973 qm
in Haupt- und Nebenlage zur Verfiigung. In den Verbrauchermérkten sind trotz der
im Vergleich zu den Discountern ca. 40% und zu den Supermérkten ca. 25% grofieren

Verkaufsflache jeweils nur vier Kassen vorhanden.

5.4 Datenaufbereitung

Die Bewegungsdaten der elf Verkaufsstellen des Handelsunternehmens bilden die

Grundlage des Datensatzes fiir die empirischen Untersuchungen in der Haupt- und
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Folgeanalyse. Die Ermittlung der Kategoriedaten erfordert jedoch eine Aufbereitung
der Daten geméf den in Kapitel [5.2] beschriebenen Anforderungen. Neben der Behand-
lung der fehlerhaften und fehlenden Daten wird auch die Datenaggregation im Rahmen

der Datenaufbereitung vorgenommen.

5.4.1 Vervollstiandigung des Datensatzes

Bei der Vervollstandigung des Datensatzes werden zuerst die fehlerhaften Datensatze
korrigiert. Bei ca. 12% der Artikel wird die Menge bzw. der Mehrstiickmultiplikator
mit Hilfe des Artikeltextes ergénzt. Bei ca. 3% wird die dokumentierte Angabe zum
Menge /Mehrstiickmultiplikator verbessert, da diese inkonsistent zum Artikeltext bzw.
dem fiir die Warengruppe typischen Durchschnittspreis pro Mengeneinheit ist. Etwa
2% der Artikel werden von den Analysen ausgeschlossen, da diese jeweils einer Waren-
gruppe falsch zugeordnet sind. Die kategoriale Kodierung der Einzelhandelspromotion
fir Display, kommunikative Unterstiitzung und Handzettel /Kundenzeitschrift (siehe
Abbildung wird zugunsten einer bindren Kodierung (0 = nein, 1 = ja) geéndert,
da der Fokus nicht auf der Ausgestaltung der Elemente liegt.

Die Rohdaten sind auf Artikelebene pro Warengruppe und Verkaufsstelle der Aus-
gangspunkt fiir die Aggregation. Bevor die fehlenden Beobachtungen (missing values)
durch geschétzte Werte interpoliert werden (maximal sieben), erfolgt die Aggregati-
on der Artikeldaten zu Marken. Die Marken der 2147 Artikel aus den 33 Warengrup-
pen konnen durch den Artikeltext in den Produktinformationen, Internetrecherche und
Nutzung der Daten-CD der ,Die ILN-/EAN-Anwender in Deutschland “ bestimmt wer-
den. Dieser von GS1 Germany vertriebene Datentréger enthilt Unternehmensdaten
der Firmen, die ihre Artikel mit einem EAN-Code versehen. Liegt zu einem Artikel
kein brauchbarer Artikeltext vor, kann der Hersteller mit Hilfe der Daten-CD und
des EAN-Codes identifiziert werden. Weitere Informationen uber die Marken, die das
Unternehmen fithrt, konnen zumeist durch Internetrecherche eingeholt werden, sofern
Unternehmens- und Markenname nicht tibereinstimmen.

Beispielsweise liegt in der Warengruppe Chips (Warengruppe 0864) zum Artikel mit
dem EAN-Code 4006748001008 als Artikeltext ,KARTOFFELCHIPS NATUR MIT
MEER® vor (siche Abbildung [5.4). Eine eindeutige Zuordnung des Artikels zu einer
Marke ist mit dieser unklaren Information nicht mdéglich. Da die ersten sieben Ziffern
des EAN-Codes (4006748) fiir die Betriebsnummer des Artikelherstellers stehen, kann
mit der Daten-CD als Hersteller die Firma ,MAYKA Naturbackwaren* in Schliengen
identifiziert werden. Eine anschlieSende Internetrecherche tiber die Unternehmensweb-
site ergibt, dass die Firma unter dem Markennamen Mayka ,Kartoffelchips Natur mit
Meersalz“ vertreibt. Bei einer Vielzahl der Artikel kann aus dem eindeutigen Inhalt des
Artikeltextes die Marke relativ leicht abgeleitet werde. Bei dem Artikeltext ,FUNNY
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Abbildung 5.4: Beispiel fiir Warenklassifikation bei unklarem Artikeltext

Artikeltext: ,KARTOFFELCHIPS NATUR MIT MEER*

EAN-Code:| 4006748(001008

Herstellernummer von
MAYKA Naturbackwaren

JAY K

CHIPSFRISCH UNGARISCH*“ fiir den Artikel mit dem EAN-Code 4003586000422 ist
die Marke eindeutig ,,funny-frisch“. In diesem Fall ertibrigen sich Recherchen mit Hilfe
der Daten-CD und des Internets.

5.4.2 Operationalisierung der Kategoriedaten und

Marktcharakteristika fiir die Haupt- und Folgeanalyse

Abbildung [5.5] zeigt die Stufen der Aggregation, um die Kategoriedaten je Vertriebs-
linie fiir die Hauptanalysen zu bestimmen. Die Kategoriedaten iiber den Absatz, die
Preise und promotionunterstiitzenden Mafinahmen bilden zugleich die Grundlage zur
Berechnung der Marktcharakteristika, welche fiir die Folgeanalysen benotigt werden.
Ausgangspunkt ist die Kalkulation der Daten auf Markenebene mit Hilfe der Artikel-
daten. Fiir die 2147 Artikel in den 33 Produktkategorien werden insgesamt 497 Marken
ermittelt. Die einzelnen Artikel werden zu Marken pro Produktkategorie und Verkaufs-
stelle auf Wochenbasis aggregiert, sodass der Markenabsatz die Summe aller Artikel-
absétze ist. Die pro Produktkategorie und Verkaufsstelle noch fehlenden wochentlichen
Beobachtungen werden geméfl des in Kapitel beschriebenen Algorithmus inter-
poliert. Auf der Markenebene liegen also Zeitreihen mit jeweils 104 Beobachtungen
fiir 33 Warengruppen in elf Verkaufsstellen vor, die die Informationen iiber den Ab-
satz, die Preise und Promotions enthalten. Die Berechnung der Kategoriedaten iiber
den Absatz, die Preise und kommunikative Mafinahmen wie Feature, Display und eine
Kombination aus beiden orientiert sich an den in Kapitel [4.2] beschriebenen Opera-
tionalisierungen. In der Hauptanalyse ist der wochentliche Kategorieabsatz (Q: ;) je
Vertriebslinie die Summe des gesamten Absatzes in allen Einkaufsstétten des gleichen

Vertriebslinientyps. Der Kategoriepreis (F;;;) ist der mit Marken und Verkaufsstel-
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Abbildung 5.5: Die Stufen der Datenaggregation

Bewegungsdaten Warengruppe 1 Bewegungsdaten Warengruppe 1
Verkaufsstelle 1/ Vertriebslinie 1 Verkaufsstelle 2 / Vertriebslinie 1
Artikelebene | [ Artikel 1 | [ Arikel2 | [ Artiel 3 | [ Artikel4 | [ Artikel .. | [[Artikel 1| [ Artikei2 | | Artikei3 | [ artikel 4 | [ Artikel .. |
’ Markenebene ‘ ’ Marke 1 ‘ ’ Marke 2 ‘ ’ Marken ... ‘ ’ Marke 1 ‘ ’ Marke 2 ‘ ’ Marken ... ‘

v
Kategorieebene Kategorie Kategorie

o Vertriebslinien-
|Vertr|ebsl|n|enebene | kategorie

len gewichtete Durchschnittspreis pro Einheit. Die kommunikative Unterstiitzung der
Preispromotion (F};;, Dy ,;; und F Dy ;;) wird wie der Kategoriepreis gewichtet und gibt
den Anteil des Absatzes wieder, bei dem die entsprechende promotionunterstiitzende
Mafinahme vorliegt.

Die Daten fiir die Folgeanalysen werden gemaf ihrer in Kapitel [4.3]erlduterten Opera-
tionalisierung berechnet. Mit Hilfe der Kategoriedaten lassen sich die sechs Marktcha-
rakteristika Preispromotionfrequenz (Freg;;), Preispromotionausmafl (Depth;;), An-
zahl der Marken (Brands;;), Marktanteil der Handelsmarken (MSpg,;), Artikel pro
Marke (Assortment;;) und Food- vs. Non-Food-Kategorie (T'ype;;) berechnen.

5.5 Die Daten im Uberblick

5.5.1 Kategoriedaten fiir die Hauptanalyse

Als Ergebnis der Datenaggregation liegen pro Vertriebslinie — Discounter, Supermarkt
und Kleiner Verbrauchermarkt — Kategoriedaten tiber den Absatz, die Preise und pro-
motionunterstiitzende Mafinahmen fiir jede der 33 Produktkategorien vor. Die Abbil-
dungen [A.1] [A.2] und [A.3] im Anhang [A] zeigen grafisch jeweils die Zeitreihen des Ka-

tegorieabsatzes und -preises iiber den gesamten Zeitraum von 104 Wochen. Bei allen

Kategorien in allen Vertriebslinien fallt der starke Absatzeinbruch bei konstanten Prei-
sen in den Wochen 51 und 52 bzw. 103 und 104 auf. Es handelt sich um das bekannte
Phénomen des atypischen Einkaufsverhaltens in der Woche nach dem Weihnachtsfest.

Die 104. Beobachtung wird deshalb generell von den Analysen ausgeschlossen. Der Ab-
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satzeinbruch in den Wochen 51 und 52 bzw. 103 wird mit einem Ausreifler-Dummy
(AOgij) in den Analysen beriicksichtigt.

Die Datenselektion wird mit dem Ziel verfolgt, eine moglichst grofie Anzahl von
Produktkategorien, die in allen drei Vertriebslinien erhéltlich sind und in denen re-
gelméaBig Preispromotions durchgefiihrt werden, aus dem MADAKOM-Scanning-Panel
zu extrahieren. Von den 33 selektierten Produktkategorien erweisen sich zwolf Pro-
duktkategorien im Discounter als problematisch. Entweder finden in diesen Kategorien
keine Preispromotions statt oder es ist zu wenig Variation im Kategoriepreis vorhan-
den. Uberraschend sind diese Auffialligkeiten deshalb nicht, weil sie iberwiegend in der
Vertriebslinienstrategie des Discounters begriindet liegen. Discounter verfolgen generell
die Strategie, ein eng begrenztes Sortiment von Waren mit hoher Umschlagshaufigkeit
ohne groflen Aufwand zu prasentieren und mittels aggressiver Niedrigpreispolitik zu ver-
treiben. Folgende Kategorien miissen fiir die Haupt- und Folgeanalysen im Discounter
ausgeschlossen werden: H-Milch, Mandel-/Nusskerne, Tomatenketchup, Kristallzucker,
Brechbohnen, Zwieback, Kréacker, koffeinfreier Kaffee, Instant-Kaffee, Toastbrot, Fein-
waschmittel und Maschinenklarspiiler. Aus &hnlichem Grund ist die Kategorie H-Milch

von den Analysen im Supermarkt ausgeschlossen. Tabelle [5.3] zeigt einen Vergleich

Tabelle 5.3: Kategoriepreise und Promotionausmafl im Vergleich zwischen den Ver-
triebslinien

1

relativer Kategoriepreis max. Promotionausmaf einer Marke in %

Supermarkt Kl. Verbrauchermarkt Discounter Supermarkt Kl. Verbrauchermarkt

H-Milch* ** 0.99 0.99 21.30 25.63 21.40
Butter 1.33 1.30 87.14 42.51 52.49
Margarine 1.45 1.36 13.47 22.26 27.75
Speisefette 1.75 1.46 15.05 50.58 46.61
Pizzen 1.51 1.51 72.22 28.63 37.10
Speiseeis 1.67 1.62 15.45 58.69 45.64
Mandel-/Nusskerne* 1.12 1.13 83.58 80.23 83.14
Tomatenketchup* 1.05 1.07 8.92 68.32 56.59
Nusscremes 1.40 1.35 10.78 34.19 41.19
Kristallzucker® 1.25 1.24 7.52 10.25 10.66
Thunfisch 1.56 1.42 43.62 28.49 39.83
Brechbohnen* 1.85 1.81 0.00 35.88 33.85
Zwieback* 1.42 1.77 0.00 19.16 27.80
Tafelschokolade 1.60 1.57 74.07 76.91 77.67
Fruchtgummi 1.40 1.42 14.83 39.08 32.09
Chips 1.48 1.46 17.74 35.11 37.80
Kricker® 3.37 3.23 0.00 39.41 46.54
Qualitadtsschaumweine 1.35 1.17 58.11 40.35 42.34
‘Weinbrand 1.12 1.18 59.97 37.00 52.03
Orangensaft 1.60 1.58 10.96 30.26 39.84
Cola, -Mixgetranke 1.28 1.15 45.13 25.08 21.96
Kaffee, koffeinhaltig 1.18 1.21 61.03 52.70 72.71
Kaffee, koffeinfrei* 1.31 1.35 3.21 38.30 41.61
Instant-Kaffee* 1.33 1.31 0.00 49.03 28.66
Toastbrot* 1.46 1.41 0.00 14.67 25.52
Universalwaschmittel 1.66 1.61 41.58 36.64 23.06
Feinwaschmittel® 1.36 1.26 0.00 45.34 42.60
Weichsptulmittel 1.33 1.26 18.16 22.46 22.94
Handspiilmittel 1.52 1.55 10.26 23.78 28.93
Maschinenklarspiiler® 1.90 1.75 0.00 31.47 30.74
Toilettenpapier 1.28 1.25 16.14 63.23 51.42
Zahnpasten 1.32 1.40 23.45 37.30 42.44
Hundefertignahrung 1.74 1.45 11.71 49.29 36.13

%] 1.48 1.44 25.62 39.16 40.03

1 relativ zum Kategoriepreis im Discounter, der fir alle Kategorien auf eins gesetzt ist
) wegen begrenzter Dateneigenschaften von Analysen im Discounter (Supermarkt) ausgeschlossen
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der Preise und des maximalen Promotionausmafles in den Kategorien zwischen den
Vertriebslinien. Der Kategoriepreis ist fiir den Discounter auf eins normiert, sodass
der relative Kategoriepreis Auskunft tiber das Preisniveau des Supermarkts und des
Kleinen Verbrauchermarkts im Vergleich zum Discounter gibt. Das geringste Preisni-
veau ist erwartungsgeméfl wegen seiner dauerhaften Niedrigpreispolitik im Discounter
anzutreffen. Im Durchschnitt sind die Kategoriepreise im Supermarkt am hochsten
(1,48-fach hoher als im Discounter), gefolgt vom Kleinen Verbrauchermarkt (1,44-fach
hoher). Ein Grund fir den Preisunterschied liegt in dem hohen Anteil von Handels-
marken im Angebot des Discounters, die zumeist nicht als Premiummarken positioniert
sind. Beispielsweise dominiert in der Kategorie Kracker des Discounters die angebotene
Handelsmarke den Kategorieabsatz, sodass das mit Premiummarken erweiterte Ange-
bot beim Supermarkt und Kleinen Verbrauchermarkt wesentlich teurer ist (3,37- und
3,23-fache). Beim Vergleich des maximalen Promotionausmafles einer Marke ist die
Preisreduktion im Durchschnitt mit 40,03% im Kleinen Verbrauchermarkt am grof-
ten. Etwas geringer ist das Promotionausmafl im Supermarkt (39,16%). Erstaunlich
ist die durchschnittliche Preisreduktion von 25,62% im Discounter, in dem offensicht-
lich trotz der Niedrigpreispolitik noch Spielraum in der Preisgestaltung nach unten

vorhanden ist.

5.5.2 Marktcharakteristika fiir die Folgeanalyse

In der Folgeanalyse wird die Bedeutung verschiedener Einflussfaktoren fiir die Preis-
promotion untersucht. Unter dem Begriff der Marktcharakteristika sind die Einflussfak-
toren subsumiert, deren Realisierungen je Produktkategorie und je Vertriebslinie in der
Tabelle aufgefiihrt sind. Ergédnzende Marktcharakteristika wie der Promotionum-
satz oder der Marktanteil des Marktfithrers in einer Kategorie kénnen den Tabellen
A1) [A.2] und [A.3] im Anhang [A] entnommen werden.

Die Marktcharakteristika der Folgeanalyse sind die Anzahl der Marken, die Anzahl

der Artikel pro Marke, das Preispromotionausmafl, die Preispromotionfrequenz und

der Marktanteil der Handelsmarke. Die bindre Dummy-Kodierung zur Unterscheidung
der Food- und Non-Food-Kategorien sind hingegen nicht in der Tabelle enthalten. Als
Non-Food-Kategorien werden die Kategorien Universalwaschmittel, Feinwaschmittel,
Weichspiilmittel, Handspiilmittel, Maschinenklarspiiler, Toilettenpapier, Zahnpasten
und Hundefertignahrung klassifiziert.

Die durchschnittliche Anzahl der Marken ist mit 3,7 erwartungsgeméfl am niedrig-
sten im Discounter, da dort generell ein eng begrenztes Sortiment von Waren angeboten
wird. Der Supermarkt und der Kleine Verbrauchermarkt bieten im Schnitt eine iden-
tische Markenanzahl von 6,7 an. Die Handelsmarken nehmen im Discounter mit einem
durchschnittlichen Marktanteil von 40,7% eine dominierende Rolle ein. In 57% der
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Kategorien (12 von 21 Kategorien) sind die Handelsmarken sogar Marktfithrer (siehe
Tabelle . Im Kleinen Verbrauchermarkt ist der Marktanteil der Handelsmarken
mit 13,3% geringfligig hoher als im Supermarkt (12,7%). In beiden Vertriebslinien do-
minieren in 12% der Kategorien die Handelsmarken die Warengruppe (siche Tabellen
und . Die Preispromotionfrequenz ist die relative Anzahl von Beobachtun-
gen mit Preispromotions fiir mindestens eine Marke in einer Produktkategorie. Der
Supermarkt hat mit 30,6% die hochste durchschnittliche Frequenz bei einer durch-
schnittlichen Preisreduktion von 39,2%. Eine sehr dhnliche durchschnittliche Preispro-
motionintensitat mit einer Frequenz von 27,5% und einem Ausmafl von 40% ist im
Kleinen Verbrauchermarkt zu beobachten. Im Discounter ist die Preispromotionfre-
quenz (21,8%) und das Promotionausmaf (25,6%) am geringsten. Dennoch tiberrascht
die relativ hohe Preispromotionintensitidt im Discounter, da das Preisniveau bereits
vergleichsweise niedrig ist (siehe Tabelle und temporare Preisreduktionen nicht

unbedingt in dieser Intensitat zu erwarten sind.

5.5.3 Die Vertriebslinien als EDLP- und HiLo-Geschafte

Die Marktcharakteristika und die relativen Kategoriepreise ermoglichen eine empirische
Einordnung der Vertriebslinien in das EDLP-HiLo-Geschéftstypen-Kontinuum. Die Da-
ten der empirischen Analysen zeigen, dass der Discounter generell eine Einkaufsstatte
mit begrenztem Sortiment aber dauerhaft niedrigem Preisniveau ist. Der Discounter
kann deshalb bei den Preispromotionanalysen als EDLP-Geschéft bezeichnet werden.
Im Gegensatz dazu ermoglichen der Supermarkt und der Kleine Verbrauchermarkt den
Kunden, jederzeit ein reichhaltiges Sortiment mit attraktiven Sonderpreisen in der Ein-
kaufsstatte vorzufinden. Diese Preis-, Promotion- und Sortimentstrategie findet sich in
den Daten wieder, sodass der Supermarkt und der Kleine Verbrauchermarkt in den

empirischen Analysen als HiLo-Geschéfte charakterisiert werden konnen.
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Tabelle 5.4: Marktcharakteristikal als Einflussfaktoren der dynamischen Preispromotionwirkung

Discounter Supermarkt Kleiner Verbrauchermarkt
Marken® Preispromotion- Marktanteil Marken Preispromotion- Marktanteil Marken Preispromotion- Marktanteil

Produktkategorie Anzahl Artikel? Frequenz Ausmaf HM3 Anzahl Artikel Frequenz Ausmafl HM Anzahl Artikel Frequenz Ausmafl HM
H-Milch* ** 1 5 17.31 21.30 99.85 4 3 6.73 25.63 10.32 4 3 5.77 21.40 10.74
Butter 4 3 20.19 87.14 0.00 8 3 31.73 42.51 2.87 7 3 25.96 52.49
Margarine 5 6 29.81 13.47 34.64 9 4 32.69 22.26 15.39 9 4 32.69 27.75
Speisefette 2 4 17.31 15.05 79.16 7 1 14.42 50.58 0.00 7 1 13.46 46.61
Pizzen 6 13 20.19 72.22 49.56 9 10 44.23 28.63 15.40 9 10 39.42 37.10
Speiseeis 7 11 26.92 15.45 53.82 10 12 39.42 58.69 13.26 10 12 37.50 45.64
Mandel-/Nusskerne* 4 3 33.65 83.58 92.26 5 3 16.35 80.23 29.99 5 3 16.35 83.14
Tomatenketchup* 3 3 16.35 8.92 6.39 10 2 25.96 68.32 3.55 10 2 21.15 56.59
Nusscremes 4 5 20.19 10.78 21.59 5 4 16.35 34.19 2.33 5 4 13.46 41.19
Kristallzucker* 2 2 17.31 7.52 0.00 3 3 23.08 10.25 53.32 3 3 19.23 10.66
Thunfisch 7 5 16.35 43.62 46.73 7 5 13.46 28.49 15.78 7 5 10.58 39.83
Brechbohnen* 1 4 0.00 0.00 99.23 5 2 11.54 35.88 0.00 5 2 7.69 33.85
Zwieback* 2 7 0.00 0.00 0.00 3 5 19.23 19.16 1.64 4 4 17.31 27.80
Tafelschokolade 7 24 43.27 74.07 46.40 10 23 51.92 76.91 19.81 11 21 47.12 77.67
Fruchtgummi 4 25 46.15 14.83 23.14 6 17 24.04 39.08 25.53 7 15 19.23 32.09
Chips 4 20 32.69 17.74 49.30 10 12 40.38 35.11 777 9 12 36.54 37.80
Kracker* 1 6 0.00 0.00 0.00 6 3 11.54 39.41 0.00 6 2 8.65 46.54
Qualitadtsschaumweine 8 5 30.77 58.11 0.00 10 5 45.19 40.35 0.00 10 5 45.19 42.34
‘Weinbrand 6 3 22.12 59.97 0.00 6 3 17.31 37.00 0.00 6 3 17.31 52.03
Orangensaft 2 14 25.96 10.96 73.29 11 5 44.23 30.26 8.67 10 6 35.58 39.84
Cola, -Mixgetranke 4 22 43.27 45.13 14.22 5 18 53.85 25.08 1.20 4 22 45.19 21.96
Kaffee, koffeinhaltig 6 11 83.65 61.03 29.68 9 8 100.00 52.70 11.43 8 9 100.00 72.71
Kaffee, koffeinfrei* 3 3 19.23 3.21 72.95 5 2 42.31 38.30 28.55 5 2 32.69 41.61
Instant-Kaffee* 2 5 0.00 0.00 0.00 6 3 30.77 49.03 19.35 7 3 33.65 28.66
Toastbrot* 2 17 0.00 0.00 0.00 2 17 33.65 14.67 0.00 3 14 27.88 25.52
Universalwaschmittel 5 4 19.23 41.58 78.76 6 4 29.81 36.64 0.00 6 4 21.15 23.06
Feinwaschmittel* 3 3 0.00 0.00 24.22 8 2 26.92 45.34 6.99 9 2 24.04 42.60
‘Weichspiilmittel 5 10 29.81 18.16 38.27 7 9 29.81 22.46 4.44 7 9 32.69 22.94
Handspiilmittel 2 6 21.15 10.26 77.13 5 5 23.08 23.78 51.73 5 5 23.08 28.93
Maschinenklarspiiler® 2 2 0.00 0.00 82.33 3 2 37.50 31.47 37.12 3 2 18.27 30.74
Toilettenpapier 3 9 17.31 16.14 88.61 8 6 27.88 63.23 6.49 9 5 33.65 51.42
Zahnpasten 3 7 27.88 23.45 0.00 5 6 14.42 37.30 1.24 4 7 22.12 42.44
Hundefertignahrung 3 25 20.19 11.71 62.67 7 17 28.85 49.29 24.25 7 17 24.04 36.13

2] 3.7 9 21.8 25.6 40.7 6.7 7 30.6 39.2 12.7 6.7 7 27.5 40.0 13.3

T Details iiber die Operationalisierung der Marktcharakteristika finden sich in Kapitel 4.3

* ()

L Marken mit einem Marktanteil > 1%

2 Artikel pro Marke
3 Handelsmarke

wegen begrenzter Dateneigenschaften von den Analysen im Discounter (Supermarkt) ausgeschlossen
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6 Ergebnisse der empirischen
Analysen zur Promotionwirkung

und ihrer Einflussfaktoren

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse der empirischen Preispromotionanalysen dis-
kutiert. Die Diskussion wird durch Tabellen und Abbildungen unterstiitzt, die sich zum
Teil in den Anhéngen [B] und [C] befinden. Der Aufbau des Kapitels orientiert sich an
der Modellierungsstrategie der Preispromotionanalysen, die in Kapitel 4| beschrieben
wird und in der Abbildung schematisch dargestellt ist.

Abbildung 6.1: Haupt-und Folgeanalyse der empirischen Untersuchungen

Hauptanalyse: (empirische Ergebnisse in Kapitel 6.1) dynamische Kategorieeffekte im

Quantifizierung der dynamischen Kategorieeffekte (1) Discounter

p . L . . (2) Supermarkt
von Preispromotions fur unterschiedliche Vertriebslinien (3) Kleinen Verbrauchermarkt

Folgeanalyse: (empirische Ergebnisse in Kapitel 6.2)

Einfluss von Marktcharakteristika Markcharakteristika

auf die Preispromotionwirkung

In Kapitel werden die Ergebnisse der Hauptanalyse diskutiert, die mit der Me-
thode der Persistenzmodellierung quantifiziert werden. Der Methode folgend werden
zuerst die Stationaritatseigenschaften des Kategorieabsatzes und des Kategoriepreises
fir jede Vertriebslinie erlautert (Kapitel . Den Schwerpunkt des Kapitels bilden
die dynamischen Preispromotion-FElastizitaten, deren Vorzeichen, Hohe, Verteilung und
Bedeutung interpretiert werden (Kapitel . Das Kapitel endet mit der Validierung
der empirischen Ergebnisse (Kapitel [6.1.3). Das Kapitel [6.2] beinhaltet die Ergebnisse
der Folgeanalyse, die sowohl den generellen als auch vertriebslinienspezifischen Einfluss
der Marktcharakteristika auf die Preispromotion-Elastizitaten aufdecken. Die Bedeu-

tung der Einflussfaktoren wird sowohl fiir die kurzfristige Preispromotion-Elastizitét
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6 Ergebnisse der empirischen Analysen

als auch fiir die Gesamt-Preispromotion-Elastizitét ermittelt. Das Kapitel enthalt
die Kernergebnisse der empirischen Analysen, deren Kenntnis die Intuition von Ent-

scheidungstragern beim Einsatz von Preispromotions scharfen kann.

6.1 Empirische Ergebnisse der Hauptanalyse: die

dynamische Preispromotionwirkung

6.1.1 Stationaritatseigenschaften des Kategorieabsatzes und

des Kategoriepreises

Im ersten Schritt der Hauptanalysen werden die endogenen Modellvariablen Katego-
rieabsatz und Kategoriepreis geméfl ihrer Stationaritatseigenschaft als stationédr oder
nichtstationér klassifiziert. Die Klassifikation des Kategorieabsatzes und des Katego-
riepreises erfolgt fiir die 33 Produktkategorien im Kleinen Verbrauchermarkt auf Basis
von insgesamt 66 ADF-Tests. Fiir die Klassifikation der Modellvariablen in den 32
Produktkategorien des Supermarkts werden 64 ADF-Tests spezifiziert, fiir die 21 Pro-
duktkategorien des Discounters 42 ADF-Tests. Tabelle[6.1]zeigt die Ergebnisse aller 172
Stationarititstests in einer Ubersicht. Auf Grund der deutlichen Unterschiede im Ver-
gleich zu den Ergebnissen der Stationaritatstests fiir den Discounter, werden zunéchst

die Ergebnisse fiir den Supermarkt und Kleinen Verbrauchermarkt diskutiert.

6.1.1.1 Ergebnisse im Supermarkt und Kleinen Verbrauchermarkt

Sowohl im Supermarkt als auch im Kleinen Verbrauchermarkt ist in ca. 75% der Ka-
tegorien der Absatz stationdr. Nichtstationdrer Kategorieabsatz wird nur in acht Ka-
tegorien (25%) des Supermarkts und in sieben Kategorien (21,2%) des Kleinen Ver-
brauchermarkts identifiziert. Die Ergebnisse der Stationaritéitstests decken somit ein
geringes Potenzial fiir persistente Effekte durch Preispromotions in den Vertriebslinien
Supermarkt und Kleiner Verbrauchermarkt auf. Eine &hnliche Dominanz der Stationa-
ritat wie beim Kategorieabsatz ist auch in beiden Vertriebslinien fiir die Kategoriepreise
zu beobachten. Im Supermarkt sind die Kategoriepreise in 25 Kategorien (78,1%) und
im Kleinen Verbrauchermarkt sogar in 30 Kategorien (90,9%) stationdr. Das Vorkom-
men von nichtstationdren Kategoriepreisen ist hingegen die Ausnahme. Beispielsweise
sind der Kategorieabsatz und Kategoriepreis in der Warengruppe Pizza und Thunfisch
im Supermarkt nichtstationar. Im Kleinen Verbrauchermarkt sind der Absatz in der
Warengruppe Toastbrot und der Preis in der Warengruppe Tomatenketchup nichtsta-
tionar. Ursachen dafiir konnen beispielsweise Neuprodukteinfiihrungen oder eine Zu-

nahme der Preiswettbewerbs sein. Die ADF-Testergebnisse je Produktkategorie sind
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6.1 Empirische Ergebnisse der Hauptanalyse: die dynamische Preispromotionwirkung

in den Tabellen [B.1], [B.2] und [B.3] im Anhang [B] fiir jede Vertriebslinie dokumentiert.
Tabelle [B.4] gibt dartiber hinaus tiber die genaue Spezifikation der ADF-Testgleichung

Auskunft, d. h. ob ein Trend, Strukturbruch oder Ausreifler in den Zeitreihen vorliegt.

Tabelle 6.1: Ergebnisse der Stationaritétstests

Kategorieabsatz* Kategoriepreis
stationar nichtstationar stationar nichtstationar
Discounter 571 % (12) 42.9%  (9) 571 % (12) 42.9%  (9)
Supermarkt 7.0% (24) 25.0% (8) 1% (25) 21.9% (1)

Kl. Verbrauchermarkt 88 % (26) 21.2% (1) 909% (30) 91% (3)

* Prozente geben den relativen Anteil stationédrer/nichtstationdrer Zeitreihen wieder, die absolute Anzahl steht in Klammern

Insgesamt bestétigen die Ergebnisse der Stationaritéitstests fiir die Produktkatego-
rien im Supermarkt und im Kleinen Verbrauchermarkt die Ergebnisse diverser Ver-
gleichsstudien (siehe Kapitel , dass ein stationarer Kategorieabsatz die Regel und
die Nichtstationaritdt die Ausnahme sind. In einer Meta-Studie betonen [Dekimpe und
Hanssens| (1995a), dass Absatzzeitreihen in Europa eher stationér sind als in Nord-
amerika. Dennoch konnen [Srinivasan et al. (2004) in zwanzig Produktkategorien einer
US-amerikanischen Supermarktkette ausschliefllich stationaren Kategorieabsatz nach-
weisen. Bei Srinivasan und Bass| (2000) sind vier der acht analysierten Kategorieab-
sitze eines US-Testmarkts stationar. Stationarer Kategorieabsatz dominiert ebenso bei
Pauwels et al. (2002). [Nijs et al.| (2001)) untersuchen 560 Produktkategorien einer nie-
derlandischen Supermarktkette, wobei der Absatz in 518 Kategorien (92,5%) stationar
ist. Zusammengefasst lasst sich sagen, dass die Stationaritatsergebnisse fiir den Super-
markt und den Kleinen Verbrauchermarkt die Ergebnisse anderer Studien bestatigen,
die ebenfalls Kategoriedaten von HiLo-Geschéften untersuchen. Das geringe Potenzial
fiir Preispromotions, langfristige Kategorieeffekte in HiLo-Geschaften zu generieren, ist

die Ausnahme und nicht die Regel.

6.1.1.2 Ergebnisse im Discounter

Die Ergebnisse der Stationaritatstests des Discounters unterscheiden sich deutlich von
den Ergebnissen der beiden anderen Vertriebslinien. Die Anzahl von Produktkatego-
rien mit nichtstationdrem Kategorieabsatz und Kategoriepreis ist wesentlich hoher. In
neun Kategorien (42,9%) ist sowohl der Kategorieabsatz als auch der Kategoriepreis
nichtstationér. Pizza, Weinbrand und Zahnpasta sind Beispiele fiir Kategorien, bei de-
nen der Absatz und Preis einem stochastischem Trend folgen (siehe Tabelle [B.1)). In
der Konsequenz bedeutet die relativ hohe Anzahl von Kategorien mit nichtstationédrem

Absatz, dass im Discounter ein hoheres Potenzial fiir persistente Effekte vorliegt als
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6 Ergebnisse der empirischen Analysen

im Supermarkt oder Kleinen Verbrauchermarkt. Die relative Haufigkeit von nichtsta-
tiondrem Kategorieabsatz im Discounter findet ihre Entsprechung in der Entwicklung
des Marktanteils fiir die Vertriebslinien Discounter in Deutschland von 2000 bis 2004.
In diesem Zeitraum steigern die Discounter ihren Marktanteil am Einzelhandelsumsatz
um 23,5% auf 11,5% (EHI 2005, S. 185), weil eine zunehmende Anzahl der Konsu-
menten diese Art der Einkaufsstétte préferiert (Bachl, Hanel & Hausruckinger 2002,
S. 15).

Empirische Befunde tiber die Stationaritatseigenschaften des Kategorieabsatzes und
Kategoriepreises in EDLP-Geschéften liegen nach bester Kenntnis des Autors bislang
in der Marketingliteratur nicht vor. Die Ergebnisse des ersten Schrittes der Haupt-
analyse erweitern somit die Kenntnis iiber das hohere Potenzial fiir Preispromotions,
im Discounter persistente Kategorieeffekte auslosen zu konnen. In allen drei Vertriebs-
linien ist auf Grund der Dominanz stationérer Kategorieabsétze jedoch in der Regel
nur mit temporaren Absatzeffekten der Preispromotion zu rechnen, sodass persistente
Effekte die Ausnahme bleiben.

6.1.1.3 Marktszenarien auf Basis der Stationaritiatseigenschaften

In Abhéngigkeit der Stationaritétseigenschaften des Kategorieabsatzes und Kategorie-
preises lassen sich nach Dekimpe und Hanssens| (1999) vier grundsétzliche Marktsze-

narien mit unterschiedlichen Implikationen identifizieren. Tabelle zeigt auf Basis

Tabelle 6.2: Marktszenarien auf Basis der Stationarititstests in den Vertriebslinien

Kategorieabsatz!

nichtstationir stationar

evolving business practice? escalation
nichtstationér | 19.0 % Discounter | 19.0 % Discounter
12.5 % Supermarkt 9.4 % Supermarkt
3.0 % KI. Verbrauchermarkt 6.1 % Kl Verbrauchermarkt

Kategoriepreis
hysteresis business as usual

stationiar | 23.8 % Discounter | 38.1 % Discounter
12.5 % Supermarkt | 65.6 % Supermarkt

18.2 %  KIl. Verbrauchermarkt | 72.7 %  KIl. Verbrauchermarkt

! Prozente geben die relative Anzahl der Produktkategorien der empirischen Ergebnisse dieser Arbeit mit dem entsprechenden
Marktszenario wieder (siehe Tabellen [B-1] [B 2] [B-3] im Anhang[B)
2 Bezeichnung der Marktszenarien nach |Dekimpe und Hanssens| (1999)

der empirischen Ergebnisse dieser Arbeit die relative Anzahl der jeweiligen Marktsze-
narien in den Produktkategorien fiir den Discounter, den Supermarkt und den Kleinen
Verbrauchermarkt. Die vier Marktszenarien sind folgendermafien definiert und charak-

terisiert:
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6.1 Empirische Ergebnisse der Hauptanalyse: die dynamische Preispromotionwirkung

1. business as usual:

stationarer Kategorieabsatz, stationiarer Kategoriepreis

Bei diesen Kategorien handelt es sich typischerweise um gesattigte Mérkte mit
stabilen Marktverhéltnissen. Dieses Marktszenario dominiert sowohl im Super-
markt (65,6% der Kategorien) als auch im Kleinen Verbrauchermarkt (72,7%).
Im Discounter liegen nur in 38,1% der Produktkategorien stabile Marktverhalt-
nisse vor. Fir den Handel impliziert das Marktszenario, dass der Absatz nur
temporér durch Preispromotions beeinflusst werden kann. Das Preisniveau bleibt

abgesehen von normalen Schwankungen konstant.

2. escalation:

stationarer Kategorieabsatz, nichtstationidrer Kategoriepreis

Bei diesem Marktszenario handelt sich um geséttigte Mérkte, in denen der Ka-
tegoriepreis nicht konstant ist. In 19% der Kategorien des Discounters ist dieses
Szenario zu beobachten, aber in nur 9,4% (6,1%) der Kategorien im Supermarkt
(Kleinen Verbrauchermarkt). Fiir den Handel impliziert dieses Szenario, dass er-
stens die sich haufig verandernden Preise keinen dauerhaften Einfluss auf den
Kategorieabsatz haben und zweitens Preispromotions nur temporéire Absatzef-

fekte hervorrufen konnen.

3. hysterests:

nichtstationidrer Kategorieabsatz, stationidrer Kategoriepreis

Hysteresis beschreibt einen Wachstumsmarkt, da der Kategorieabsatz nicht um
einen konstanten Mittelwert schwankt. Dieses Szenario ist fiir den Einsatz von
Preispromotions deshalb interessant, da sie dauerhaft den Absatz beeinflussen
konnen und eine persistente Steigerung des Absatzes nicht zulasten sinkender
Preise geht. In 23,8% der Kategorien ist das fiir den Handel besonders attrak-
tive Szenario im Discounter identifizierbar. Relativ haufig kommt es zu diesem
Marktszenario in 12,5% (18,2%) der Kategorien im Supermarkt (Kleinen Ver-

brauchermarkt).

4. evolving business practice:

nichtstationidrer Kategorieabsatz, nichtstationiarer Kategoriepreis

Bei diesem Marktszenario sind weder der Absatz noch der Preis in einer Ka-
tegorie konstant. Zwar sind in diesem Szenario persistente Absatzeffekte durch
Preispromotions moglich, aber auch die Preise konnen langfristig negativ durch
Preispromotions beeinflusst werden und dauerhaft auf niedrigem Niveau verblei-
ben. Wachstumsmérkte mit nichtstationidrem Preisen sind am haufigsten mit 19%
der Kategorien im Discounter zu beobachten, gefolgt von 12,5% im Supermarkt

und nur 3% im Kleinen Verbrauchermarkt.
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Die differenzierte Betrachtung der Stationaritétsergebnisse in den Vertriebslinien er-
moglicht die Identifikation von verschiedenen Marktszenarien. Es bestatigt sich, dass
wegen der relativen hohen Anzahl von Wachstumsmérkten beim Discounter ein héhe-
res Potenzial als beim Supermarkt und Kleinen Verbrauchermarkt vorhanden ist, mit
Preispromotions persistente Absatzwirkungen zu generieren. Die Uberpriifung der Sta-
tionaritat des Kategorieabsatzes deckt jedoch nur das Potenzial fiir Preispromotions
auf, d. h. ob sie den Absatz dauerhaft beeinflussen konnen. Erst die Quantifizierung
der Promotionwirkung im zweiten Schritt der Hauptanalyse zeigt, in welchem Ausmaf
es gelingt, den Absatz durch Preispromotions tatsdchlich zu beeinflussen. Wegen der
Dominanz von stationdren Kategorieabsédtzen in allen drei Vertriebslinien, wird der
Nachweis persistenter Kategorieeffekte die Ausnahme bleiben. Generell sind auf Basis

der Stationaritatstests temporéire Absatzwirkungen der Preispromotion zu erwarten.

6.1.2 Dynamische Preispromotion-Elastizitaten

Die dynamischen Preispromotion-Elastizitiaten der Hauptanalyse werden mit der Me-
thode der Persistenzmodellierung ermittelt. Die im ersten Schritt der Methode durch-
gefithrte Uberpriifung der Stationaritéit fiir die Modellvariablen bildet die Basis fiir
die Schritte der Modellspezifikation und -interpretation. Fiir die Quantifizierung der
Preispromotionwirkung werden insgesamt 86 Subset-SVARX-Modelle geschétzt und
mit SIR-Funktionen interpretiert (siehe zur Modellierung der Analysen Kapitel .
GeméaB der zur Verfiigung stehenden Datenbasis werden 33 Kategoriemodelle fiir die
Analysen im Kleinen Verbrauchermarkt, 32 Kategoriemodelle im Supermarkt und 21
Kategoriemodelle im Discounter geschéatzt. In der Tabelle sind die Preispromotion-
Elastizitdten pro Kategorie in den Vertriebslinien aufgefiihrt, wobei die Elastizita-
ten differenziert fiir die verschiedenen Wirkungszeitraume angegeben sind. Die mit
Hilfe der SIR-Funktionen berechneten dynamischen Elastizitdten sind nach kurz-,
mittel- und langfristigen Preispromotion-Elastizititen und Gesamt-Preispromotion-
Elastizitdten unterteilt. Einen zusammenfassenden Uberblick der Vorzeichen der dyna-
mischen Preispromotion-Elastizitdten bietet Tabelle [6.4] welche die absolute und rela-
tive Haufigkeit von positiven und negativen Effekten sowie von Nulleffekten auffiihrt.
Tabelle enthélt die durchschnittlichen dynamischen Preispromotion-Elastizitéiten,

die einen Vergleich der Wirksamkeit zwischen den Vertriebslinien ermoglicht.
6.1.2.1 Kurzfristige Preispromotion-Elastizitéit

Vorzeichen der kurzfristigen Elastizitéat

In allen drei Vertriebslinien dominieren in der kurzen Frist die positiven Effekte der

Preispromotion. Im Discounter fithren Preispromotions in 95,2% der analysierten Ka-
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6.1 Empirische Ergebnisse der Hauptanalyse

Tabelle 6.3: Preispromotion-FElastizitdten pro Kategorie in den Vertriebslinien

Discounter

Supermarkt

Kleiner Verbrauchermarkt

Preispromotion-Elastizitat

Preispromotion-Elastizitat

Preispromotion-Elastizitat

Produktkategorie kurzfristige mittelfristige langfristige Gesamt- kurzfristige mittelfristige langfristige Gesamt- kurzfristige mittelfristige langfristige Gesamt-
H-Milch — — — — — — — — 0.99 0.00 0.00 0.99
Butter 0.91 0.00 0.00 0.91 1.59 -0.81 0.77 0.77 2.29 -0.09 2.20 2.20
Margarine 0.87 -0.02 0.86 0.86 0.40 -0.77 0.00 -0.37 1.12 -0.56 0.56 0.56
Speisefette 1.08 0.00 0.00 1.08 1.13 0.55 0.00 1.67 1.05 0.00 0.00 1.05
Pizzen 0.53 -0.42 0.00 0.10 2.96 -1.56 1.40 1.40 4.54 0.00 0.00 4.54
Speiseeis 2.30 -0.90 0.00 1.40 2.22 -1.18 0.00 1.04 3.14 -1.69 0.00 1.45
Mandel-/Nusskerne — — — — 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Tomatenketchup — — — — 0.58 0.00 0.00 0.58 0.43 0.00 0.00 0.43
Nusscremes 1.86 0.00 0.00 1.86 6.00 0.00 0.00 6.00 4.78 1.01 0.00 5.79
Kristallzucker — — — — 0.68 0.00 0.00 0.68 0.00 0.00 0.00 0.00
Thunfisch 0.95 0.00 0.00 0.95 0.55 -0.24 0.31 0.31 0.63 -0.37 0.26 0.26
Brechbohnen — — — — 1.00 -0.37 0.00 0.63 1.73 0.00 0.00 1.73
Zwieback — — — — 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Tafelschokolade 0.50 1.19 0.00 1.69 0.58 0.26 0.00 0.84 0.48 1.72 0.00 2.20
Fruchtgummi 1.13 0.00 0.00 1.13 1.09 0.00 0.00 1.09 0.69 0.29 0.00 0.98
Chips 0.97 0.00 0.00 0.97 1.83 0.00 0.00 1.83 0.73 5.21 0.00 5.94
Krécker — — — — 0.18 0.05 0.00 0.23 0.19 0.00 0.00 0.19
Qualitatsschaumweine 0.74 0.86 0.00 1.59 1.81 0.55 0.00 2.36 2.60 0.00 0.00 2.60
‘Weinbrand 3.14 -2.17 0.97 0.97 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Orangensaft 1.07 -0.31 0.00 0.76 5.46 0.00 0.00 5.46 7.71 -1.17 0.00 6.55
Cola, -Mixgetranke 0.00 0.00 0.00 0.00 0.64 0.00 0.00 0.64 2.96 0.00 0.00 96
Kaffee, koffeinhaltig 4.25 1.46 0.00 5.71 5.99 0.00 0.00 5.99 3.97 0.00 0.00 3.97
Kaffee, koffeinfrei — — — — 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Instant-Kaffee 0.86 0.00 0.00 0.86 1.54 0.00 0.00 1.54
Toastbrot — — — — 0.25 -0.36 0.00 -0.11 0.64 -0.32 0.00 0.32
Universalwaschmittel 0.07 1.48 0.00 1.55 0.81 0.18 0.00 0.99 2.30 0.30 0.00 2.60
Feinwaschmittel — — — — 1.01 0.97 0.00 1.98 0.25 0.00 0.00 0.25
‘Weichspiilmittel 0.19 0.40 0.00 0.59 0.22 0.00 0.00 0.22 0.93 1.40 0.00 2.32
Handspiilmittel 0.42 -0.29 0.00 0.13 0.48 0.00 0.00 0.48 0.37 0.45 0.00 0.83
Maschinenklarspiiler — — — — 0.30 0.00 0.00 0.30 0.07 0.00 0.00 0.07
Toilettenpapier 0.93 0.00 0.00 0.93 0.67 0.17 0.00 0.84 0.98 2.34 0.00 3.32
Zahnpasten 1.06 -0.34 0.72 0.72 0.08 0.00 0.00 0.08 0.00 0.00 0.00 0.00
Hundefertignahrung 1.27 0.00 0.00 1.27 0.75 -0.27 0.00 0.48 0.68 0.00 0.00 0.68
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tegorien zu einer signifikanten Absatzsteigerung in der Kategorie (siehe Tabelle . In
den Vertriebslinien Supermarkt (87,5%) und Kleiner Verbrauchermarkt (81,8%) stel-
len sich ebenfalls mit deutlicher Mehrheit positive Kategorieeffekte ein. Als Ausnahme
miissen im Discounter die Nulleffekte in der Kategorie Cola- und Cola-Mix-Getranke
betrachtet werden, da dies die einzige Kategorie ist, in der es nicht zu signifikanten
Absatzeffekten kommt. Nulleffekte sind relativ héufiger im Supermarkt und Kleinen
Verbrauchermarkt zu beobachten. In vier Kategorien des Supermarkts (12,5%, unter
anderem Weinbrand, Zwieback) und in sechs Kategorien des Kleinen Verbraucher-
markts (18,2%, unter anderem Kristallzucker, Zahnpasten) bewirken Preispromotions
keine signifikanten Absatzsteigerungen. Negative Effekte treten in keiner Kategorie der

drei Vertriebslinien auf.

Tabelle 6.4: Vorzeichen der dynamischen Preispromotion-Elastizitaten

Preispromotion-Elastizitat*

Vorzeichen kurzfristige mittelfristige Gesamt- langfristige
Discounter null 4.8 % (1) 42.9 % 9) 4.8 % (1) 85.7 %  (18)
positiv 952 %  (20) 238% (5 952 %  (20) 143%  (3)
negativ 0.0 % (0) 333 % (7) 0.0 % (0) 0.0 % (0)
Supermarkt null 125 % (4) 53.1% (17) 12.5 % (4) 90.6 % (29)
positiv 87.5% (28) 21.9 % (7) 81.3 % (26) 9.4 % 3)
negativ 00% (0 250%  (8) 63%  (2) 00% (0
K. Verbrauchermarkt null 182%  (6) 576 %  (19) 182%  (6) 90.9 %  (30)
positiv 81.8 %  (27) 242 %  (8) 81.8 %  (27) 91%  (3)
negativ 0.0 % (0) 182 % (6) 0.0 % (0) 0.0 % (0)

* Prozente geben den relativen Anteil der Preispromotion-Elastizitdten mit dem entsprechenden Vorzeichen wieder, die absolute Anzahl
steht in Klammern

Das Ergebnis der Hauptanalyse, dass positive Kategorieeffekte in allen drei Ver-
triebslinien dominieren, bestatigt im Kern die Resultate der Vergleichsstudien. In der
Untersuchung von Nijs et al| (2001)) fithren in 58% der 560 Kategorien Preispromoti-
ons zu positiven Kategorieeffekten. Srinivasan et al.| (2004) identifizieren bei 62% einen
positiven Anstieg des Kategorieabsatzes. In beiden Vergleichsstudien konnen hingegen
deutlich mehr Nulleffekte nachgewiesen werden: 37% bei Nijs et al.| (2001) und 32%
bei Srinivasan et al. (2004). Als Begriindung koénnen landerspezifische Unterschiede
herangefithrt werden. Sowohl in den Niederlanden als auch in den Vereinigten Staaten
werden Preispromotions mit einer hoheren Intensitit durchgefiihrt (Steenkamp et al.
2005, Tabelle 2), sodass der relativ hohe Anteil von Nulleffekten als eine Art Gewoh-
nungseffekt durch operante Konditionierung interpretiert werden kann (siehe Kapitel
. Uberraschend decken die Vergleichsstudien auch negative Kategorieeffekte auf,
bieten beide jedoch keine Begriindung (z. B. Reaktanzverhalten) fiir dieses unplausible

Ergebnis.
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Hohe der kurzfristigen Elastizitat

Preispromotions erzielen kurzfristig im Kleinen Verbrauchermarkt eine stirkere Wir-
kung als in den beiden anderen Vertriebslinien. Die durchschnittliche Preispromotion-

Elastizitét ist im Kleinen Verbrauchermarkt am héchsten und betragt 1,44 (siehe Ta-

belle [5.5).

Tabelle 6.5: Durchschnittliche Preispromotion-Elastizitdten in den Ver-

triebslinien
Preispromotion-Elastizitat*
kurzfristige  mittelfristige langfristige Gesamt-
Discounter 115 (0.95) 0.04 [0] 0121 [0] 1.20 (0.97)
Supermarkt 1.25 (0.68) -0.09 0] 0.088 [0] 1.16 (0.66)

Kl. Verbrauchermarkt 1.44 (0.73) 0.26 [0] 0.091 [0] 1.71 (0.99)

* Werte sind der Durchschnitt, (Median) und [Modus]

Etwas geringer sind die Elastizitaten im Supermarkt mit 1,25 und im Discounter
mit 1,15. Die kurzfristigen Preispromotion-Elastizitdten der drei Vertriebslinien be-
wegen sich in dem Intervall [0.52,1.78], das auf Pauwels et al| (2002, S. 432) und
Srinivasan et al. (2004, Tabelle 2) beruht. Diese Studien weisen explizit die kurzfri-
stigen Preispromotion-Elastizitdten auf, die mit der Persistenzmodellierung ermittelt
werden. Von einem Vergleich mit Ergebnissen aus Promotionanalysen, bei denen ande-
re Methoden als die Persistenzmodellierung zur Anwendung kommen, muss abgesehen
werden. Pauwels et al.| (2002, S. 431) weisen in diesem Zusammenhang darauf hin, dass
gravierende Unterschiede in der Hohe der Effekte deshalb zu erwarten sind, weil die
Methoden beztiglich (1) der Operationalisierung der Preispromotion, (2) der mathema-
tischen Formulierung des Modells und (3) der Beriicksichtigung dynamischer Effekte
stark divergieren. Generell fallen die Elastizitaten auf Basis der Persistenzmodellierung
hoher aus als beispielsweise die mit diskreten Wahlmodellen geschatzten Effekte. Ein
Ergebnis der Meta-Studie von Bijmolt, van Heerde und Pieters (2005)) unterstiitzt die-
se Tendenz, dass endogen modellierte Preisvariablen zu absolut héheren Elastizitaten
fithren. Es ist ein Kennzeichen der Persistenzmodellierung, durch die autoregressive
Modellstruktur komplexe Wirkungsbeziehungen zwischen den Variablen zuzulassen.

Als Ergebnis der Hauptanalysen kann festgestellt werden, dass die durchschnittlichen
kurzfristigen Preispromotion-Elastizitdten verglichen zwischen den Vertriebslinien in
ihrer Hohe dhnlich sind. Die durchschnittliche Elastizitat des Discounters, des Super-
markts und des Kleinen Verbrauchermarkts liegt in dem Intervall [1.15,1.44]. Fiir den
Handel bedeutet die generelle positive Steigerung des Kategorieabsatzes in der kurzen

Frist, dass bei einer Preispromotion fiir eine Marke der Absatz in der Kategorie durch
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Markenwechselverhalten nicht sinkt. Eher sind die Primér- und Sekundéreffekte derge-
stalt, dass Preispromotions nicht nur den Markenabsatz, sondern auch den gesamten
Kategorieabsatz positiv beeinflussen (siehe Kapitel . Die durchschnittliche kurz-
fristige Preispromotion-Elastizitdt ist wertméafig in allen Vertriebslinien betragsmafig
grofer eins. Die Preispromotion bewirkt somit eine Steigerung des Kategorieumsatzes,
da die prozentuale Steigerung der Nachfrage die prozentuale Reduktion des Preises
iibersteigt. Fiir die Handelsunternehmen bedeutet dieses Ergebnis, dass Preispromo-
tions im Mittel nicht nur kurzfristig den Kategorieabsatz erhohen, sondern auch den

Kategorieumsatz.

6.1.2.2 Mittelfristige und Gesamt-Preispromotion-Elastizitat

Die Wirkung von Preispromotions ist nicht nur auf den Aktionszeitraum beschrankt,
sondern kann auch dariiber hinaus eintreten. Deshalb kann die Gesamtwirkung ei-
ner Preispromotion in die kurz-, mittel- und langfristige Wirkung zerlegt werden. Die
mittelfristigen Wirkungen konnen entweder positiv oder negativ sein, sodass die Ge-
samtwirkung dementsprechend entweder grofer oder kleiner als die kurzfristige Wir-
kung ist. Die Gesamtwirkung einer Preispromotion stellt letztlich die zur Beurteilung
von Preispromotions relevante Grofle dar. Der Vergleich der Gesamtwirkung mit den
kurzfristigen Effekten kann aufdecken, ob Aktionen auch noch nach ihrem Ende als
erfolgreich beurteilt werden konnen. Die Gesamtwirkung ist insofern eine Nettowir-
kung, die nach Abzug sdmtlicher dynamischer Effekte den tatsédchlichen Erfolg einer
Preispromotion misst. Tabelle zeigt den Anteil der Kategorien, bei denen durch die
dynamischen mittelfristigen Wirkungen die Gesamt-Preispromotion-Elastizitat grofier
oder kleiner als die kurzfristige Elastizitat ist. Eine detaillierte Darstellung der Dyna-
miken pro Kategorie in den Vertriebslinien enthalten die Tabellen [B.5] [B.6] und [B.7]im

Anhang [B]

Anteil der positiven und negativen mittelfristigen Elastizitidten

Bei allen drei Vertriebslinien sind in ungefahr der Halfte aller analysierten Produktkate-
gorien mittelfristige Effekte zu beobachten. Im Discounter verandert sich die kurzfristi-
ge Elastizitit sogar bei zwolf der 21 Kategorien (57,1%) (siehe Tabelle [6.6). Bei einem
Drittel liegen negative Anpassungseffekte vor, die auf Lagerhaltung wegen zeitlicher
und mengenméBiger Kaufakzeleration beruhen. Bei finf Kategorien (23,8%) ist die Ge-
samtwirkung wegen positiver mittelfristiger Effekte, wie beispielsweise Kauffeedback-
Effekte durch Marken-, Kategorie- oder Geschéftsstattentreue, hoher als die kurzfristige
Wirkung. Ahnliche Dynamiken stellen sich im Supermarkt und im Kleinen Verbrau-

chermarkt ein. Im Supermarkt halten sich die Kategorien mit positiven (sieben) und
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negativen (acht) Effekten in etwa die Waage. Im Kleinen Verbrauchermarkt kénnen in
acht der 33 Kategorien positive und in sechs Kategorien negative Anpassungseffekte
identifiziert werden. In der Vergleichsstudie von Nijs et al.| (2001) bewegen sich mit

40% der Kategorien die dynamischen Effekte in einer ahnlichen Gréfenordnung.

Tabelle 6.6: Entwicklung der Preispromotion-Elastizitat tiber die Zeit

Preispromotion-Elastizitat*

Gesamt- > kurzfristige Gesamt- < kurzfristige Dauer in Wochen
Discounter 23.8% (5) 33.3% (7) 1.7
Supermarkt 21.9% (7) 25.0% (8) 1.6
Kl. Verbrauchermarkt 24.2% (8) 18.2% (6) 2.7

* Prozente geben den relativen Anteil der Gcsamt—Prcispromotion—Elastizitéitcn wieder, die grofier/kleiner als die kurzfristige
Preispromotion-Elastizitat sind. Die absolute Anzahl steht in Klammern. Uber die Preispromotion-Elastizititen je Kategorie gibt
Tabelle Auskunft.

Dauer der mittelfristigen Effekte

Tabelle [6.6] zeigt ferner tiber den durchschnittlichen Zeitraum, indem es durch das
Nachfrageverhalten der Kunden zu mittelfristigen Effekten kommt. Die Tabellen [B.5]
und im Anhang[B|geben detailliert Auskunft iber die Dauer der mittelfristigen
Effekte je Kategorie in den Vertriebslinien. Am langsten dauert diese mit 2,7 Wochen
im Kleinen Verbrauchermarkt an. Im Discounter und Supermarkt stellen sich die Dyna-
miken im Durchschnitt in einem kiirzeren Wirkungszeitraum von 1,6 bzw. 1,7 Wochen
ein. Zur Einordnung der Dauer der mittelfristigen Effekte kann die Studie von |Lim et al.
(2005, Tabelle 2) herangezogen werden, die einen wochentlichen Wirkungszeitraum fir
Kategorieeffekte in dem Intervall [1.09,3.99] ermittelt. Der langere mittelfristige Wir-
kungszeitraum der Preispromotion im Kleinen Verbrauchermarkt deutet auf starkere
Kauffeedback-Effekte hin, die durch Marken-, Kategorie- oder Geschéftsstatteneffekte

auftreten konnen.

Hohe der Gesamt-Preispromotion-Elastizitat

Da sowohl im Discounter als auch im Kleinen Verbrauchermarkt in der Mehrzahl der
Kategorien die positiven mittelfristigen Effekte tiberwiegen, tibersteigt die Gesamtwir-
kung die kurzfristige Wirkung. Im Discounter betragt die mittelfristige Elastizitdt im
Durchschnitt 0,04, sodass die Gesamt-Preispromotion-Elastizitat bei 1,20 liegt (siehe
Tabelle . Die positiven dynamischen Effekte fallen mit 0,26 im Kleinen Verbraucher-

markt hoher aus, sodass dort mit 1,71 die hochste Gesamt-Preispromotion-Elastizitét
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quantifiziert werden kann. Die mittelfristigen Effekte im Discounter und Kleinen Ver-
brauchermarkt haben in der Vergleichsstudie von Srinivasan et al.| (2004)) mit 0,10 eine
ahnliche Hohe. Im Supermarkt hingegen tiberwiegen die negativen Anpassungseffekte,
welche die Gesamtwirkung von 1,16 um 0,09 geringer als die kurzfristige Wirkung aus-
fallen lasst. In der Konsequenz bedeutet das, dass bei Preispromotions im Supermarkt
die kurzfristigen Absatzsteigerungen zulasten zukiinftiger Abséatze gehen. In zwei Kate-
gorien (6,3%, Margarine und Toastbrot) ist diese Dynamik besonders zu beobachten, in
denen die mittelfristigen Effekte die Gesamtwirkung sogar hinter die kurzfristige Wir-
kung zuriickfallen lassen. Im Durchschnitt fallen die dynamischen Effekte aber nicht zu
stark aus, sodass die Gesamt-Preispromotion-Elastizitat im Supermarkt wie in den bei-
den anderen Vertriebslinien im Mittel einen positiven Wert annimmt. Unabhéngig von
der Vertriebslinie ist in fast allen Kategorien die Gesamt-Preispromotion-Elastizitét
positiv. Im Discounter sind es zwanzig Kategorien (95,2%), im Supermarkt 26 Kate-
gorien (81,3%) und im Kleinen Verbrauchermarkt 27 Kategorien (81,8%) mit positiver
Gesamtwirkung (siehe Tabelle. In den restlichen Kategorien ist die Gesamtwirkung
gleich null. Eine Ausnahme bilden die zwei Kategorien im Supermarkt mit einer negati-
ven Gesamtwirkung. Da die Gesamt-Preispromotion-Elastizitat durchschnittlich in al-
len Vertriebslinien betragsméflig grofler eins ist, steigern Preispromotions nicht nur den
Absatz sondern auch den Kategorieumsatz. Wie bei der kurzfristigen Preispromotion-
Elastizitat tibersteigt im Mittel die prozentuale Steigerung der Nachfrage die prozen-
tuale Reduktion des Preises. Fiir eine detaillierte Betrachtung der Elastizitdten in den
einzelnen Kategorien sei auf Kapitel verwiesen.

Implikationen der empirischen Ergebnisse

Im Supermarkt sind Preispromotions auf der Ebene des Kategorieabsatzes volumen-
méafig grundsatzlich genauso erfolgreich wie im Discounter und im Kleinen Verbrau-
chermarkt. In allen drei Vertriebslinien induzieren Preispromotions bei iiber 80% der
Kategorien eine Steigerung des Absatzes, wobei nur im Supermarkt die Gesamtwir-
kung im Mittel nicht hoher als die kurzfristige Wirkung ist. Offensichtlich fithren tem-
porare Preisreduktionen nicht nur zu Markenwechselverhalten, sondern auch zu po-
sitiven Spill-over-Effekten. Die Verbundbeziehungen zwischen den Artikeln einer Ka-
tegorie durch den Bedarfs-, Auswahl- und Nachfrageverbund ziehen positive Sekun-
dareffekte der Preispromotion mit sich. Die Ergebnisse der Preispromotionanalysen
zeigen, dass zur Beurteilung von Preispromotions dynamische Effekte berticksichtigt
werden miissen, da in fast der Hélfte der Kategorien die kurzfristigen Effekte nicht mit
den Gesamteffekten iibereinstimmen. Vielfach wird der Absatz durch mengenméflige
und zeitliche Kaufakzeleration lediglich verschoben, sodass der kurzfristige Erfolg der

Preispromotion zulasten des zukiinftigen Absatzes geht. Betrachtet man die Hohe der
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durchschnittlichen Gesamt-Preispromotion-Elastizitéit in den einzelnen Vertriebslinien,
bestéatigt sie nur zum Teil die in der Literatur bislang kaum dokumentierten empiri-
schen Befunde iiber die Wirkungsunterschiede von Preispromotions in verschiedenen
Vertriebslinien. Shankar und Krishnamurthi (1996)) ermitteln bei 38 Geschéften, dass
es eine Tendenz fiir geringere Markeneffekte der Preispromotion in EDLP-Geschéaften
als in HiLo-Geschéften gibt, ohne jedoch Kategorieeffekte zu untersuchen. Die Haupt-
analysen bestatigen diesen Befund nur beim Vergleich vom Discounter mit dem Kleinen
Verbrauchermarkt. Die Promotioneffekte im EDLP-Geschaft Discounter sind geringer
als im HiLo-Geschaft Kleiner Verbrauchermarkt, aber nicht geringer als im Super-
markt. Der HiLo-Geschéftstyp Kleiner Verbrauchermarkt kann mit Preispromotions
die hochsten Kategorieeffekte erzielen. Griinde konnen in dem Kaufverhalten der Kun-
densegmente liegen, die den Kleinen Verbrauchermarkt als Einkaufsstatte préferieren.
Zu den HiLo-Shoppern gehort vor allem das Segment der Cherrypicking-Shopper bzw.
Promotionkéaufer, das aktiv nach Sonderpreisen sucht, um Markenprodukte giinstiger
zu erwerben, die regulir zu einem hoheren Preis verkauft werden (Neslin| 2002, S.
324f.). Das reichhaltige Produktsortiment im Kleinen Verbrauchermarkt, das regelmé-
Big und mit hohem Ausmafl Preispromotions durchfithrt, scheint die Bediirfnisse der
HiLo-Shopper zu befriedigen. Dartiber hinaus bevorzugt laut Pechtl (2004)) auch das
Segment der Markenkéufer, das weder besonders an Promotions noch an Niedrigpreis-
produkten interessiert ist, HiLo-Geschéafte. Die generell héhere Anzahl von Kundenseg-
menten, welche die Einkaufsstéitte des Kleinen Verbrauchermarkts préferieren, scheint

den volumenmafligen Kategorieerfolg von Preispromotions positiv zu beeinflussen.

Der EDLP-Geschéaftstyp Discounter spricht vor allem die preisbewussten Kundenseg-
mente der Handelsmarken und Expected-Price-Shopper an. Diese Segmente versuchen
den Einkaufsaufwand unter anderem dadurch zu minimieren, dass sie generell in sol-
chen Einkaufsstatten einkaufen, die eine Dauerniedrigpreis-Strategie verfolgen. Dafiir
konnen sich die EDLP-Shopper auf das niedrige Preisniveau im Discounter verlassen.
Sind die Preise wegen Promotionmafinahmen sogar geringer als erwartet, empfinden
diese Segmente die Angebote natiirlich auch als besonders lukrativ und reagieren dar-
auf (Neslin 2002, S. 325). Der grundsétzliche Erfolg von Preispromotions im Discoun-
ter zeigt sich in der ermittelten Gesamt-Preispromotion-Elastizitat. Die im Vergleich
zum Kleinen Verbrauchermarkt geringere durchschnittliche Gesamtelastizitat des Dis-
counters kann weitgehend damit begriindet werden, dass weniger Promotionkaufer, die

gezielt nach Angeboten Ausschau halten, die Einkaufsstatte aufsuchen.

Auf Basis dieser Argumentation ist hingegen die im Supermarkt vergleichsweise ge-
ringere Promotionwirkung als im Discounter etwas iiberraschend. Da es sich bei dem
Supermarkt um einen HiLo-Geschaftstyp handelt, sollte die Promotionwirkung eher

hoher als im EDLP-Geschéaftstyp sein, wie es beim Kleinen Verbrauchermarkt der Fall
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ist. Ein Grund koénnte sein, dass sich preisbewusste Konsumenten fiir einen Discounter
als Einkaufsstatte und Promotion suchende Konsumenten fiir den alternativen Hil.o-
Geschaftstyp Kleiner Verbrauchermarkt entscheiden. Bestéatigt wird diese These durch
den sinkenden Marktanteil der Superméarkte am Finzelhandelsumsatz, so dass diese
den dritten Platz hinter den Verbrauchermarkten/SB-Warenhéusern und Discountern
einnehmen (EHI|2005, S. 185), welche ihren Erfolg in der Zukunft tendenziell ausbauen
werden (Bachl et al.[2002, S. 28).

Unabhéangig von der Vertriebslinie sind Preispromotions im Mittel nicht nur men-
genméfig, sondern auch wertméafig erfolgreich. Neben der Absatzsteigerung koénnen die
Handelsunternehmen bei Preispromotion-Mafinahmen in allen Vertriebslinien auch mit

einer Steigerung des Kategorieumsatzes rechnen.

6.1.2.3 Langfristige Preispromotion-Elastizitat

Die Ergebnisse der Stationaritatstests decken bereits auf, dass wegen der Dominanz von
stationdren Kategorieabséitzen in allen drei Vertriebslinien persistente Kategorieeffekte
der Preispromotion lediglich die Ausnahme bilden kénnen. Generell ist mit tempora-
ren Absatzwirkungen zu rechnen, die zu einer positiven Gesamtwirkung fithren. Bei
stationdrem Kategorieabsatz konnen keine langfristigen Effekte verschieden von null
eintreten, da die Nichtstationaritéit die hinreichende Voraussetzung fiir persistente Ef-
fekte ist. Im Discounter, Supermarkt und Kleinen Verbrauchermarkt sind jeweils nur
in drei Kategorien persistente Effekte nachweisbar (siehe Tabelle . Das entspricht
einem relativen Anteil von 14,3% der Kategorien im Discounter, im Kleinen Verbrau-
chermarkt von 9,3% und im Supermarkt von 9,1%. Der Discounter kann von allen drei
Vertriebslinien den hochsten Anteil von Persistenz durch Preispromotions beim Kate-
gorieabsatz realisieren. Wegen des hoheren Potenzials fiir Persistenz leitet sich dieses
Resultat unmittelbar aus den Stationaritéitsergebnissen ab. Dennoch kénnen nur in drei
der neun Kategorien mit nichtstationarem Absatz Preispromotions persistente Effekte
induzieren. Ein &hnliches Verhéltnis ergibt sich im Supermarkt und Kleinen Verbrau-
chermarkt. Das Verhaltnis von Persistenzpotenzial zu Persistenzvolumen findet in der
Vergleichsstudie von |Nijs et al.| (2001)) seine Entsprechung, in der ebenfalls nur in unge-
fahr einem Drittel der potenziellen Kategorien Persistenz nachgewiesen werden kann.
Der relative Anteil von persistenten Effekten ist mit zwei Prozent der 560 Katego-
rien zwar geringer, aber die durchschnittliche langfristige Preispromotion-Elastizitat
von 0,02 ist vergleichbar mit den Resultaten der Hauptanalyse. Im Discounter ist die
durchschnittliche langfristige Preispromotion-Elastizitat mit 0,121 am hochsten, wo-
bei die persistenten Elastizitéten in dem Intervall [0.72,0.97] liegen (siehe Tabellen
und . Das Intervall der persistenten Effekte ist im Kleinen Verbrauchermarkt mit
[0.26,2.2] am groBten. Die durchschnittliche langfristige Preispromotion-Elastizitét be-
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tragt 0,091 und ist etwas geringer als die 0,088 im Supermarkt. Die persistenten Effekte
liegen im Supermarkt im Intervall [0.31,1.4]. Bei allen Vertriebslinien nimmt der Mo-
dus der langfristigen Elastizitdten den Wert null an, d. h. das héufigste Resultat sind

langfristige Absatzeffekte der Preispromotion von null.

Implikationen

Mit der seltenen Identifikation von Kategorien mit persistenten Effekten — unabhéngig
von der Vertriebslinie — bestatigen die Hauptanalysen den in der Marketingforschung
vorherrschenden Befund, dass Persistenz durch Marketingmafinahmen die Ausnahme
bildet. In der Regel sind nur langfristige Effekte von null zu erwarten (Dekimpe et al.
2005, S. 414). Die Preispromotion als typische operative Marketingmafinahme ist so-
mit im Allgemeinen kurz- und mittelfristig erfolgreich, kann aber keine dauerhafte
Anderung des Nachfrageverhaltens bewirken. Auf eine Begriindung und Beurteilung,
warum in einzelnen Kategorien mit nichtstationdrem Absatz persistente Effekte durch
Preispromotions ausgelost werden konnen und in anderen nicht, wird verzichtet, da es
sich bei den untersuchten Vertriebslinien um die Betriebsformen eines einzelnen Han-
delsunternehmens handelt. Unter anderem kénnen firmenspezifische Besonderheiten die
empirischen Ergebnisse beeinflussen. Durch die breit angelegten Preispromotionanaly-
sen — d. h. die Analyse einer Vielzahl von Kategorien, die einen Querschnitt durch
das Food- und Non-Food-Sortiment einer Einkaufsstatte im LEH darstellen— wird auf

Einzelfall-Analysen und -Interpretationen verzichtet.

6.1.2.4 Verteilung der Preispromotion-Elastizititen
Mittelwert-Vergleich

Der Fokus der Preispromotionanalysen liegt zum einen auf der Quantifizierung der
Preispromotionwirkung auf den Kategorieabsatz und zum anderen auf der Entdeckung
von Wirkungsunterschieden zwischen den Vertriebslinien Discounter, Supermarkt und
Kleiner Verbrauchermarkt. Bei den empirischen Ergebnissen der dynamischen Preispro-
motion-Elastizitdten werden wegen der Vielzahl von untersuchten Kategorien jeweils
die durchschnittlichen Effekte diskutiert, nicht die Wirkungen in einzelnen Kategori-
en. Die aufgedeckten Wirkungsunterschiede erscheinen durchschnittlich minimal und
miissen grundsatzlich als Ergebnis fiir die Vertriebslinien eines Handelsunternehmens
betrachtet werden. Der Unterschied zwischen den Mittelwerten fiir die dynamischen
Elastizitdten — kurz-, mittel-, langfristige und Gesamt-Preispromotion-Elastizitdt —
kann auf statistische Signifikanz tiberpriift werden. Die Ergebnisse des auf den t-Test
basierenden Mittelwert-Differenzentests in Tabelle zeigen, dass die Unterschiede

zwischen den Preispromotion-Elastizitéten der Vertriebslinien fiir alle Wirkungszeitrau-
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me nicht signifikant sind. Trotz angebrachter Skepsis, dem Ergebnis eines Mittelwert-
Differenzentests bei einer relativ geringen Fallzahl zu vertrauen, weisen die auflerst
geringen Wirkungsunterschiede auf eine Besonderheit des Kaufverhaltens im LEH hin.
Das Kundensegment der hybriden Kéaufer sucht im Kern alle Vertriebslinien auf, um
seine Einkaufe zu tatigen. Dazu gehoren neben den HiLo-Geschéaften, die ein attraktives
Sortiment mit Markenprodukten und Frischewaren fiihren, auch die EDLP-Geschéfte,
die preiswert ihre (Handels-)Marken anbieten. Dieses Kaufverhalten kann als Erkla-
rung zu den geringen bis gar nicht vorhandenen Wirkungsunterschieden zwischen den
Vertriebslinien herangezogen werden und lédsst auf einen wesentlich grofleren Anteil
des Kundensegments im LEH schliefen als die von Bachl et al. (2002) angegebene
SegmentgroBe von 6% (siehe Abbildung [2.3)).

Tabelle 6.7: Mittelwert-Differenzentest zwischen den Preispromotion-Elastizitaten der

Vertriebslinien
Vertriebslinie*
Preispromotion-Elastizitéat DISC vs. SM  DISC vs. KLVM  SM vs. KLVM
kurzfristige p < 0.809 p < 0.440 p < 0.644
mittelfristige p < 0.445 p < 0.456 p<0.115
langfristige p < 0.594 p < 0.770 p < 0.868
Gesamt- p < 0.932 p < 0.271 p < 0.220

*

DISC = Discounter; SM = Supermarkt; KLVM = Kleiner Verbrauchermarkt

Trotz der Insignifikanz der Wirkungsunterschiede auf Basis des Mittelwert-Differen-
zentests verlieren die in diesem Kapitel identifizierten Besonderheiten der dynamischen
Preispromotionwirkung im Discounter, Supermarkt und Kleinen Verbrauchermarkt
aber nicht zwangslaufig ihre Giltigkeit. Es gilt zu beriicksichtigen, dass der Mittel-
wert-Differenzentest nur dann zuverlassige Ergebnisse liefern kann, wenn Stichproben
mit gleichem Umfang und Mindestgrofie verglichen werden (Sachs|1997, S. 333 und S.
623). Beim Vergleich des Kleinen Verbrauchermarkts (33 Kategorien) und des Super-
markts (32 Kategorien) mit dem Discounter (21 Kategorien) ist die Bedingung nicht
erfiilllt. Die Anzahl der analysierten Kategorien kann zwar als steigerungsfahig einge-
stuft werden, dennoch liegt aus der Perspektive der empirischen Marketingforschung
ein repréasentativer Querschnitt von Food- und Non-Food-Kategorien des Lebensmit-
teleinzelhandels fir die Preispromotionanalysen vor, sodass von einer gewissen Allge-
meingiiltigkeit der Ergebnisse ausgegangen werden kann. Bei einer geringeren Anzahl
von nur 20 Kategorien wird der Studie von |Srinivasan et al.| (2004, S. 627) ebenfalls eine
Generalisierbarkeit unterstellt. Da die Preispromotionanalysen von explorativer Natur
sind, sollte sich der Aussagegehalt zu den Wirkungsunterschieden nicht zwangslaufig

bei Hinzunahme weiterer Kategorien verdndern. Zur Problematik der Datenselektion,
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um fiir das Analyseziel geeignete Daten aus dem Panel zu ziehen, sei auf die Erlaute-
rungen des Kapitels [0.3| verwiesen. Gleichwohl sollte der Mittelwert-Differenzentest bei
einer grofleren Anzahl von Kategorien die identifizierten Unterschiede bestatigen und
an Zuverlassigkeit gewinnen, da sich der Einfluss von Ausreiflern verringern und die

Stichprobe der Normalverteilung annahern wiirde.

Mittelwert-Vergleich pro Quartil

Neben dem Mittelwert-Vergleich eignet sich fiir die Analyse der Wirkungsunterschiede
zwischen den dynamischen Preispromotion-Elastizitdten wesentlich besser die Betrach-
tung ihrer Verteilungen. Als ein Lageparameter einer Verteilung gilt der Median, der
als Zentralwert den Wert der Beobachtung annimmt, der in der Grofle nach geord-
neten Beobachtungsreihe in der Mitte steht (Sachs/(1997, S. 155). Tabelle enthéalt
unter anderem den Median fiir die Gesamt-Preispromotion-Elastizitat in jeder Ver-
triebslinie. Der Schwerpunkt ist im Folgenden auf die Gesamtwirkung gelegt, da sie
die zur Beurteilung von Preispromotions relevante Grofie darstellt. Der nichtparame-
trische Median-Vergleichstest, der auf dem Kruskal-Wallis-Test basiert (Sachs 1997,
S. 390), zeigt mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von p < 0.057 an, dass sich die
Gesamt-Preispromotion-Elastizitaten der Vertriebslinien in ihrer Verteilung signifikant
voneinander unterscheiden.

Bei einer geringen Anzahl von Realisierungen eignet sich fiir die grafische Darstellung
einer Verteilung die Abbildung der Mittelwerte fiir verschiedene Intervalle (Sachs 1997,
S. 157). Die Intervallgrenzen werden von den Werten der drei Quartile festgelegt, die
eine Haufigkeitsverteilung in vier gleiche Teile zerlegen. Der zentrale Wert ist zugleich
der Median; die anderen beiden Werte bezeichnet man als erstes/unteres bzw. drit-
tes/oberes Quartil. Das erste Quartil ist die Mafizahl, die am Ende des ersten Viertels
in der nach der Grofle geordneten Reihe der Realisierungen steht. Das dritte Quartil
ist die Realisierung am Ende des dritten Viertels der geordneten Reihe. Abbildung
zeigt die Mittelwerte der Gesamt-Preispromotionwirkung pro Quartilintervall und die
durchschnittliche Gesamtelastizitét tiber alle Beobachtungen. Die Grundlage bilden die
Gesamt-Preispromotion-Elastizitaten je Kategorie in den Vertriebslinien, die in Tabelle
aufgefiihrt sind.

Die durchschnittliche Gesamt-Preispromotion-Elastizitdt ist in den ersten beiden
Quartilintervallen im Discounter mit 0,38 und 0,92 am hochsten und im Supermarkt
am geringsten, wobei die Elastizitat im ersten Quartil sogar einen negativen Wert von
-0,02 annimmt. Fir den Wirkungsunterschied von Preispromotions in unterschiedlichen
Vertriebslinien verdeutlichen die Quartilsmittelwerte, dass im Discounter die Hélfte
der Gesamteffekte durchschnittlich héher ist als im Supermarkt und Kleinen Verbrau-

chermarkt. Eine detaillierte Betrachtung der Verteilung bestétigt, dass der Discounter
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Abbildung 6.2: Durchschnittliche Gesamt-Preispromotion-Elastizitat pro Quartil
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weniger Nulleffekte hat und die Halfte der Gesamt-Preispromotion-Elastizitaten nahe
eins liegt (siehe Tabellen und [6.4). Im Supermarkt und Kleinen Verbrauchermarkt
sind mehr Nulleffekte prasent (12,5% bzw. 18,2%) als die 4,8% im Discounter, die
ihre Mittelwerte in den ersten beiden Quartilintervallen mindern. Im Supermarkt ist
wegen negativer dynamischer Effekte die durchschnittliche Gesamt-Promotionwirkung
bei den ersten 25% der geordneten Elastizitaten im Durchschnitt sogar negativ. Die
hohe Anzahl der vergleichsweise niedrigen Promotion-Elastizitaten fiihrt dazu, dass im
Supermarkt 75% der geordneten Beobachtungen geringer sind als im Discounter und
im Kleinen Verbrauchermarkt. Die Verteilung der Elastizitaten zeigt, dass in der Halfte
der Kategorien in allen Vertriebslinien die Gesamt-Preispromotion-Elastizitat betrags-
méaBig kleiner eins ist. Fir die wertméaflige Beurteilung der Preispromotions bedeutet
dies, dass trotz der Kategorieexpansionen von einem Umsatzriickgang bei einem Grof3-
teil der Kategorien ausgegangen werden muss. Deshalb miissen Handelsunternehmen
genau beachten, in welchen Kategorien Preispromotions neben der Absatzsteigerung
auch eine Steigerung des Kategorieumsatzes ermdoglichen. Zu bedenken ist in diesem
Zusammenhang jedoch, dass Preispromotions nicht in der jeweiligen Kategorie wirken,
sondern auch zu Kreuzkategorie- und Geschéftsstatteneffekten fithren konnen. Denkbar
sind eine Steigerung der Kundenzahl in einer Einkaufsstatte und Absatzsteigerungen in
komplementaren Produktkategorien. Selbst wenn Preispromotions nur zu moderaten

Absatzsteigerungen oder gar zu Umsatzverlusten in den jeweiligen Kategorien fithren,
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kann das Gesamturteil bei Berticksichtigung der zuletzt genannten Effekte positiv aus-
fallen.

Im letzten Quartilintervall sind die Effekte durchschnittlich im Supermarkt und
Kleinen Verbrauchermarkt mit 3,61 und 4,73 deutlich héher als im Discounter (2,71).
Die Betrachtung der Verteilung der Gesamt-Preispromotion-Elastizitaten bestétigt das
weiter oben diskutierte Resultat, dass in den HiLo-Geschéftstypen Supermarkt und
Kleiner Verbrauchermarkt in einigen Kategorien eine deutliche Steigerung des Ka-
tegorieabsatzes durch Preispromotions erreicht werden kann. Das Einkaufsverhalten
der Cherrypicking-Shopper, das diesen Geschéftstyp tendenziell praferiert, ermdoglicht
den Erfolg. Sie kaufen gezielt und mehr von temporér preisreduzierten Artikeln, wo-
durch der gesamte Kategorieabsatz profitiert. Beim Vergleich der HiLo-Geschaftstypen
schneidet der Supermarkt weniger erfolgreich ab, der in den ersten drei Quartilinter-
vallen hinter der Wirkung im Discounter und Kleinen Verbrauchermarkt bleibt. Fiir
den Discounter kann festgestellt werden, dass Preispromotions im Allgemeinen — von
wenigen Kategorien abgesehen — zu einer moderaten Steigerung des Kategorieabsatzes

fiithren.

6.1.3 Validierung der empirischen Ergebnisse

Zur Validierung der dynamischen Preispromotion-Elastizitaten werden zum einen Spe-
zifikationstests durchgefithrt und zum anderen Alternativmodelle geschatzt, mit denen

die Ergebnisse der Hauptanalyse verglichen werden koénnen.

6.1.3.1 Spezifikationstests

Jedes der 86 SVARX(p)-Modelle wird individuell spezifiziert, indem auf Grundlage
der Stationaritatstests fiir jede Modellvariable — falls notig — die Existenz von Trends,
Ausreiflern und Strukturbriichen beriicksichtigt wird. Jedes Modell wird mit den fiir
die Persistenzmodellierung gebotenen Spezifikationstests untersucht, bevor sie mit den
SIR-Funktionen interpretiert und die dynamischen Preispromotion-Elastizitdten quan-
tifiziert werden (siehe Kapitel fiir technische Details der Spezifikationstests). Die
deskriptiven und testbasierten Residuenanalysen stellen sicher, dass keine systemati-
schen Informationen im Storterm enthalten sind. Zur deskriptiven Residuenanalyse
gehort die Betrachtung der standardisierten Residuen, der Autokorrelation und der
partiellen Autokorrelation. Als testbasierte Residuenanalyse wird der Portmanteau-
Test angewandt. Um die Basisannahme der konstanten Modellparameter zu erfiillen,
wird jedes Modell auf Parameterstabilitat iiberpriift, indem rekursive Parameterschét-
zer und rekursive Residuen berechnet werden. Ein Parameter kann bei der grafischen

Betrachtung der berechneten rekursiven Parameterschéitzer und rekursiven Residuen
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als stabil eingestuft werden, wenn in der Abhangigkeit von der Anzahl der beriicksich-
tigten Beobachtungen das vorgegebene Konfidenzintervall nicht tiberschritten wird. Der
CUSUM-Test kann einen Mittelwert der Residuen verschieden von null aufdecken, der
als Hinweis auf einen Strukturbruch interpretiert werden kann.

Erst nach Abschluss der gewissenhaft durchgefithrten und zeitintensiven Spezifika-
tionstests werden die dynamischen Preispromotion-Elastizitdten berechnet, sodass die
empirischen Untersuchungen der Hauptanalyse die Forderung von [Franses| (2005b)) er-
fiillen: Okonometrische Modelle im Marketing miissen sorgfiltig spezifiziert und nicht

nur angewandt werden, um ineffiziente und verzerrte Modellparameter zu vermeiden.

6.1.3.2 Vergleich der empirischen Ergebnisse mit den Alternativmodellen

Fiir die Quantifizierung der dynamischen Preispromotion-Elastizitdten fiir jede Pro-
duktkategorie in jeder Vertriebslinie werden 86 SVARX(p)-Modelle geschitzt, wobei
die Lag-Lénge p und die Subset-Restriktionen iterativ bestimmt werden. Die Modellie-
rung der Preispromotionanalysen dieser Arbeit unterscheidet sich von den Vergleichs-
studien von Nijs et al. (2001) und [Srinivasan et al. (2004) unter anderem durch die
separate Lag-Léngen-Identifikation und die strukturellen Beziehungen der kontempo-
riaren Effekte.

Tabelle 6.8: Korrelation der empirischen Ergebnisse mit den Alternativmodellen

Alternativmodell 1* Alternativmodell 22
Korrelation mit kurzfristiger Lag-Lange p Lag-Lénge p
Preispromotion-Elastizitdt im 1 2 3 4 1 2 3 4
Discounter 0.84 094 094 0.93 0.82 0.82 0.80 0.80
Supermarkt 093 —3 094 094 0.86 0.86 — 0.88
Kl. Verbrauchermarkt 095 097 — 097 0.80 086 — 0.88

1 lineare Spezifikation ohne Subset-Restriktionen, Modellinterpretation mit GIR-Funktionen
in Anlehnung an |Srinivasan et al.| (2004))

2 log-log Spezifikation ohne Subset-Restriktionen, Modellinterpretation mit GIR-Funktionen
in Anlehnung an [Nijs et al.| (2001)

3 nicht alle Kategorien kénnen mit der entsprechenden Lag-Léange geschéitzt werden

Tabelle 6.8 zeigt die Korrelationen der kurzfristigen Preispromotion-Elastizitéten der
Hauptanalyse mit den Alternativmodellen 1 und 2 fiir unterschiedliche Lag-Léngen.
Die Korrelationen des Alternativimodells 1 bewegen sich im Intervall [0.84,0.97]. Die
kurzfristigen Preispromotion-Elastizitdten des Alternativiodells 2 korrelieren mit den
Ergebnissen der Hauptanalyse im Intervall [0.80, 0.88]. Die hohen Korrelationen lassen
den Schluss zu, dass erstens ein Vergleich der empirischen Ergebnisse der Hauptanaly-

se mit den Ergebnissen der Vergleichsstudien zulassig ist und dass zweitens empirische
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Unterschiede zwischen den Modellen nicht mit der unterschiedlichen Modellierungs-

strategie begriindet werden kénnen.

6.2 Empirische Ergebnisse der Folgeanalyse:

Einflussfaktoren der Promotionwirkung

Die Ergebnisse der Hauptanalysen zeigen, dass in der Regel Preispromotions unabhéan-
gig von der Vertriebslinie den Absatz einer Kategorie nicht nur kurzfristig, sondern auch
mittelfristig Effekten steigern. Eine langfristige, dauerhafte Steigerung hingegen ist nur
in wenigen Produktkategorien zu beobachten. Temporare positive Kategorieeffekte der
Preispromotion sind die Regel, wihrend Persistenz die Ausnahme bleibt. Die Folgeana-
lyse hat das explorative Ziel festzustellen, ob und in welchem Ausmafi Marktcharak-
teristika zur Erklarung der Variation geeignet sind (siehe Abbildung zu Beginn
dieses Kapitels). Der aufgedeckte Zusammenhang kann die Sensibilitat von Handlern
gegeniiber dem Einsatz von Preispromotions erhohen, wenn sie die Rahmenbedingun-
gen fir erfolgreiche Preispromotions kennen. Die Bedeutung der Marktcharakteristika
wird sowohl fiir die kurzfristige Preispromotionwirkung als auch fir die Gesamtwirkung
untersucht. Die Abbildungen [C.IJund [C.2]im Anhang[C|enthalten die Histogramme der
Elastizitdaten im Discounter, Supermarkt und Kleinen Verbrauchermarkt, welche die ab-
hangigen Variablen sind. Thre Variation soll durch Marktcharakteristika erklart werden
(siehe fiir Details der Modellierung das Kapitel [.3). In den Kapiteln [6.2.1] und [6.2.2]
wird die generelle Bedeutung der Marktcharakteristika fiir Preispromotion-Elastizitét
diskutiert. Im Kapitel wird der vertriebslinienspezifische Einfluss dargestellt.

6.2.1 Generelle Bedeutung der Marktcharakteristika fiir die

kurzfristige Preispromotion-Elastizitat

Tabelle zeigt, dass drei Marktcharakteristika einen hoch signifikanten Einfluss auf
die kurzfristige Preispromotion-Elastizitit in den Vertriebslinien ausiiben: die Promo-
tionintensitéit, gemessen durch die Promotionfrequenz und das Promotionausmaf}, und
die Kategorieart, d. h. Food vs. Non-Food-Kategorie. Der Einfluss der Anzahl der
Marken und der Artikel pro Marke ist schwach signifikant. Lediglich fiir den Markt-
anteil der Handelsmarken kann kein Einfluss nachgewiesen werden. Der Einfluss der
Marktcharakteristika auf die kurzfristige Preispromotion-Elastizitdt wird nachfolgend
je Marktcharakteristikum diskutiert.
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Tabelle 6.9: Parameterschétzer der Folgeanalysen fiir alle Vertriebslinien

Preispromotion-Elastizitéat

kurzfristige Gesamt-
I6] Standardfehler I} Standardfehler

Intercept -0.289 0.52 -0.424 0.55

Freq 0.039 0.01%** 0.042 0.01%**
Depth -0.018 0.01** -0.012 0.01
Brands 0.158 0.09* 0.173 0.09*
MSpr, -0.310 0.53 -0.300 0.58
Type 0.658 0.22%** 0.259 0.26
Assortment  -0.036 0.02* -0.024 0.02

* =p < 0.10, *x =p < 0.05, *=x==* =p < 0.01

Preispromotionfrequenz

Eine hohe Promotionfrequenz (in Tabelle als F'req bezeichnet) beeinflusst die kurz-
fristige Preispromotion-Elastizitat positiv. Je haufiger Preispromotions in einer Kate-
gorie angeboten werden, umso hoher fallt die Reaktion in der kurzen Frist aus. Haufige
Preispromotions lenken die Aufmerksamkeit der Kunden auf eine Kategorie und for-
dern — wie beabsichtigt — den Absatz. Verhaltenswissenschaftlich kann dieser Befund
dadurch erklart werden, dass Kunden bei einer hohen Promotionfrequenz lernen, re-
gelméBig bestimmte Artikel zu einem giinstigeren Preis erwerben zu konnen (zu den
Begriindungen fiir den Promotionerfolg siehe Kapitel . Des Weiteren erfahren die
Konsumenten einerseits durch die Ersparnis einen monetaren Nutzen (Akquisitions-
nutzen) und andererseits einen Transaktionsnutzen, der sich in der Freude tiber die Er-
sparnis duflert. Der Befund bestétigt die Sichtweise des Transaktionsnutzenkonzepts,
dass Konsumenten einen hoheren Nutzen aus mehreren Sonderpreisaktionen ziehen
und eher auf regelméaflige Preisaktionen reagieren als auf eine grofle. Der positive Ein-
fluss der Promotionfrequenz deckt sich mit den Ergebnissen der Vergleichsstudie von
Nijs et al| (2001)), in der die Promotionfrequenz ebenfalls als ein Hauptfaktor fiir hohe

kurzfristige Preispromotion-Elastizitdten identifiziert wird.

Preispromotionausmaf3

Uberraschend erscheint der negative Einfluss des PromotionausmaBes (Depth), das als
zweites Mafl zur Messung der Promotionintensitat in den Folgeanalysen dient. Je hoher
die Preisreduktion bei Preispromotions, desto geringer fallen die kurzfristigen Effekte
aus. Das negative Vorzeichen widerspricht der 6konomischen Intuition und dem Trans-
aktionsnutzenkonzept, dass umso mehr von einem Gut gekauft wird je preisgiinstiger

es ist. Srinivasan et al. (2004, S. 626) interpretieren einen negativen Einfluss des Pro-
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motionausmafes in einem dhnlichen Kontext mit dem abnehmenden Grenzertrag einer
Preisreduktion, da nicht alle Kundensegmente auf Preispromotions reagieren und bei-
spielsweise markenloyale Kunden nicht den preisreduzierten Artikel kaufen. Ebenso
sind die Moglichkeiten der Konsumenten begrenzt, reduzierte Artikel pro Einkaufs-
vorgang zu kaufen bzw. zu Hause zu lagern (Pauwels et al. [2006). Da die Operatio-
nalisierung des Promotionausmafies markenbezogen erfolgt (siehe Kapitel , kann
der negative Einfluss in einer negativen Qualitdtsassoziation bei zu giinstigen Produk-
ten begriindet liegen (Rao & Monroe||1989). In diesem Zusammenhang scheinen sich
die Ergebnisse von Bennett und Wilkinson| (1974)) und (Gupta und Cooper| (1992)) zu
bestatigen, dass bei der Unterschreitung einer unteren Preisschwelle Konsumentenre-
aktionen ausbleiben konnen. Im Ergebnis lasst sich festhalten, dass die Kunden trotz
eines hohen Transaktionsnutzens bei einer hohen Preisreduktion diesen nur begrenzt
realisieren konnen bzw. wollen. Als weiterer Erklarungsansatz kann das Reaktanzver-
halten angefithrt werden, das eine bewusste Verweigerung der Konsumenten beschreibt,
wenn sie eine Manipulation empfinden. Offensichtlich ist bei zu giinstigen Produkten
der Aktionspreis zu weit von einem internen Referenzpreis entfernt. Eventuell vermuten
Konsumenten wegen eines mangelnden Preis-Leistungs-Verhaltnisses eher einen Verlust
als den Gewinn, ein ,,Schnédppchen® zu realisieren. Fiir den Handel ist dieses Resultat
als positiv einzustufen, da offensichtlich zu hohe Preisreduktionen — in Verbindung mit
einer erheblichen Reduktion der Gewinnmarge — mengenméafig erfolglos sind. Von zu
starken Preisreduktionen ist daher abzuraten.

An dieser Stelle sei auch auf die Modellspezifikation fiir die Folgeanalysen und Befun-
de zum Promotionausmaf in der Literatur eingegangen: Obwohl das Promotionausmafl
und die Promotionfrequenz die Promotionintensitat abbilden, konnen Multikollineari-
tatsprobleme ausgeschlossen werden. Die Korrelation zwischen den Variablen ist mit
0,216 sehr gering. Die Promotionintensitat wird in der Literatur nahezu immer durch
die Frequenz und das Ausmaf in Promotionanalysen berticksichtigt, sodass beide Va-
riablen Gegenstand der Folgeanalysen sind. Die Dominanz nichtsignifikanter Effekte
des Promotionausmafles in der Literatur erschwert eine Einordnung des Befundes der
Folgeanalysen. Bei klassischen Studien der Promotionforschung wie Raju| (1992), Bell
et al| (1999) und [Nijs et al. (2001) ist beispielsweise kein signifikanter Einfluss des

Promotionausmafies nachweisbar.

Food- vs. Non-Food-Kategorie

Die Folgeanalysen decken auf, dass in Food-Kategorien (T'ype) hohere Preispromotion-
Effekte vorkommen als in Non-Food-Kategorien. Dieser Befund unterstiitzt die The-
se, dass preisreduzierte Lebensmittelprodukte trotz eventuell gefiillter Lager gekauft

werden, weil sie zeitnah konsumiert werden konnen. In der Promotionliteratur wird zu-
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meist zwischen haltbaren und nichthaltbaren Artikeln unterschieden, worauf wegen der
grundsatzlichen Haltbarkeit aller Produkte der Kategorien in den Folgeanalysen ver-
zichtet werden muss. Die hoheren Effekte in Food-Kategorien sind mit dem Ergebnis
von [Nijs et al.| (2001)) vergleichbar, dass verderbliche bzw. nichthaltbare Produktkatego-
rien von Preispromotions in der kurzen Frist profitieren. Die Food-Kategorien kénnen

in dem Sinne interpretiert werden, als dass sie sofort konsumiert werden koénnen.

Artikel pro Marke

Die Anzahl der Artikel pro Marke (Assortment), die ein Héndler in einer Produktkate-
gorie anbietet, gibt Auskunft iiber die Tiefe des Sortiments. Es kann als ein Service eines
Héndlers an seine Kunden interpretiert werden, wenn mehr Artikel pro Marke angebo-
ten werden. Das negative Vorzeichen in den Folgeanalysen impliziert jedoch, dass eine
hohe Anzahl von Artikeln pro Marke die kurzfristige Preispromotion-FElastizitat min-
dert. Dieses Ergebnis scheint vor dem Hintergrund der Annahme, dass die heterogenen
Kundenbediirfnisse bei einer hoheren Anzahl von Alternativen in einer Kategorie eher
befriedigt werden kénnen als bei einem begrenzten Sortiment, zunéchst wenig plausi-
bel (Dhar et al.|[2001). Forschungsergebnisse zeigen jedoch, dass eine zu hohe Anzahl
von Produktalternativen die Kunden verwirren kann (Chernev|[2003). Als Konsequenz
konnen sich keine starken (Kauf-)Préaferenzen bilden und Alternativen nicht beurteilt
werden, weshalb ein Kauf in der Kategorie unwahrscheinlich wird (Dreze et al.|[1994;
Broniarczyk et al.[1998). Um die Komplexitiat der Auswahl zu reduzieren, mit welcher
die Kunden in einer Einkaufsstatte mit grofler Sortimentstiefe und -breite konfrontiert
sind, konnen Héandler die Artikelanzahl pro Marke reduzieren. Die Gefahr, dass die
Kunden als Folge der Artikelreduktion das Angebot negativer wahrnehmen und auf
den Besuch der Einkaufsstéitte verzichten, brauchen Héndler nicht zu firchten, solange
nur schwach préaferierte Artikel aus dem Sortiment genommen werden (Broniarczyk
et al.||1998; Boatwright & Nunes [2001)).

Anzahl der Marken

Die Anzahl der Marken (Brands) in einer Produktkategorie ist in den Folgeanaly-
sen neben dem Marktanteil der Handelsmarken das zweite Maf; um den Einfluss der
Wettbewerbsstruktur auf die Promotioneffekte festzustellen. Die Operationalisierung
ist tiblich in der empirischen Industrieorganisationsforschung (u. a. [Waterson| 1984))
und in Promotionanalysen (u. a. Raju/|1992). Die Markenanzahl tibt einen positiven
Einfluss auf die Hohe der kurzfristigen Preispromotion-Elastizitat aus. Das Ergebnis
unterstiitzt die These, dass eine hohe Markenanzahl die Markenloyalitdt mindert und

das Markenwechselverhalten fordert (Bawa et al.|[1989). Dementsprechend bevorzugen
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Kunden in einer Kategorie héaufiger die preisreduzierten Artikel. Der (schwach signi-
fikante) positive Einfluss der Markenanzahl ist zwar kontrér zu Narasimhan et al.
(1996)), Nijs et al.| (2001)) und |Srinivasan et al.| (2004)), bestétigt aber die Hypothese der
Meta-Analyse von Bell et al.| (1999, Tabelle 2). Eine hohe Anzahl von Marken in einer
Kategorie erweitert die Moglichkeiten des Handlers fiir Preispromotions, von denen die

gesamte Kategorie profitiert.

Marktanteil der Handelsmarken

Nur eine der sechs Marktcharakteristika, die zur Erklérung der Variation der kurzfristi-
gen Preispromotion-Elastizitat herangezogen werden, iibt keinen signifikanten Einfluss.
Der Marktanteil der Handelsmarken in einer Produktkategorie beeinflusst nicht die
kurzfristige Kategorieabsatz-Wirkung von Preispromotions. Es bestétigt sich nicht die
Kapitel diskutierte These, dass ein hoher Marktanteil der Handelsmarken (M Spr)
die Preissensitivitdt der Konsumenten erhoht und dadurch diese eher auf Preispromo-

tions reagieren.

6.2.2 Generelle Bedeutung der Marktcharakteristika fiir die

Gesamt-Preispromotion-Elastizitat

Die Gesamt-Preispromotion-Elastizitat stellt zur Erfolgsbeurteilung von Preispromoti-
ons die relevante Grofle dar, weil sie neben der kurzfristigen auch die dynamische Ent-
wicklung enthalt. Im Folgenden wird auf Basis der Parameterschétzer aus Tabelle
der Einfluss der Marktcharakteristika auf die Gesamt-Preispromotion-Elastizitéat disku-
tiert. Die Anzahl signifikanter Einflussfaktoren ist geringer als bei der ersten Folgeana-
lyse, welche die Variation der kurzfristigen Elastizitaten untersucht. Zwei Marktcharak-
teristika — Promotionfrequenz und Anzahl der Marken — beeinflussen systematisch die
Hohe der Gesamt-Preispromotion-Elastizitat. Drei Einflussfaktoren, bei denen ein Er-
klarungsbeitrag in der ersten Folgeanalyse zur kurzfristigen Preispromotion-Elastizitat
nachgewiesen wird, haben keinen Einfluss auf die Gesamtwirkung (Promotionausmaf,
Food- vs. Non-Food-Kategorie, Artikel pro Marke).

Preispromotionfrequenz

Der Einfluss der Promotionfrequenz als Mafl der Promotionintensitéat ist hoch signifi-
kant. Die Interpretation ist intuitiv zugénglich: Je haufiger Preispromotions in einer
Kategorie durchgefiihrt werden, desto hoher féllt die Gesamtwirkung aus. Dieser Be-
fund deckt sich mit dem Ergebnis der Vergleichsstudie von Nijs et al.| (2001)), in der die
Promotionfrequenz ebenfalls ein bedeutender Einflussfaktor der Gesamtwirkung ist. Da

die Promotionfrequenz auch in der kurzen Frist einen positiven Einfluss ausiibt, nimmt
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sie fiir den Héndler eine bedeutende Stellung ein. Der héufige Promotioneinsatz sichert
eine Steigerung des Kategorieabsatzes auch nach dynamischen mittelfristigen Effekten,
da er die Gesamtwirkung positiv beeinflusst. Der regelméflige Einsatz von Preisreduk-
tionen ist demnach empfehlenswert, da sie zusammen mit der Aktionswerbung und
Displays auf eine Produktkategorie aufmerksam machen und den Konsumenten bei
der Wahl zwischen den Artikeln bei der Kaufentscheidung direkt beeinflussen kénnen.

Gleichwohl muss diesem empirischen Befund der Folgeanalysen und vergleichbarer
Promotionanalysen methodische Kritik entgegen gebracht werden. Eine klare Trennung
zwischen der Promotionfrequenz als exogener und der Preispromotion-Elastizitat als
endogener Variable erscheint nicht moglich, da die Wahl der Promotionintensitat zu-
gleich die Promotioneffekte impliziert. Diese Simultanitat hat das Endogenitétsproblem
zur Folge (Franses||2005a)). Die Folgeanalysen schlieflen sich aber wegen ihrer explorati-
ven Natur der Modellierungsstrategie der Vergleichsstudien von [Nijs et al.| (2001) und

Srinivasan et al.| (2004) an und verzichten auf die Verwendung von Instrumentvariablen.

Anzahl der Marken

Die Anzahl der Marken in einer Kategorie ist das zweite Marktcharakteristikum,
das die Hohe der Gesamt-Preispromotion-Elastizitat positiv beeinflusst. Je hoher die
Anzahl der angebotenen Marken in einer Kategorie, desto hoher ist die Gesamt-
Preispromotion-Elastizitat. Wie bereits in der Diskussion zu den Einflussfaktoren der
kurzfristigen Elastizitiat angemerkt wird, unterstiitzt dieser Befund die These, dass eine
hohe Markenanzahl die Markenloyalitiat mindert und das Markenwechselverhalten for-
dert (Bawa et al.|[1989). Es bestétigt sich nicht, dass eine hohe Markenanzahl ein Indiz
fiir ausgepragte Marktsegmentierung ist, bei der die Marken loyal nachgefragt werden
und die Wahrscheinlichkeit fir Markenwechselverhalten sinkt (Narasimhan et al.[1996)).
Die Kategorienachfrage profitiert von Preispromotions, wenn eine Vielzahl von Mar-
ken in einer Kategorie angeboten wird. Wenn Kunden durch Preispromotions auf eine
Kategorie aufmerksam werden, konnen sie aus einem reichhaltigen Angebot wéhlen.
Nach der Diskussion iiber den generellen Einfluss der Marktcharakteristika tiiber alle
Vertriebslinien hinweg wird im folgenden Kapitel die vertriebslinienspezifische Bedeu-

tung fiir die Promotionwirkung diskutiert.

6.2.3 Vertriebslinienspezifische Bedeutung der
Marktcharakteristika

Die im vorangegangen Kapitel diskutierte generelle Bedeutung der Einflussfaktoren fiir
die Promotionwirkung zeigt, inwiefern die Marktcharakteristika tiber alle Vertriebsli-

nien hinweg die Promotionwirkung beeinflussen. Da sich die Vertriebslinien bei den
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Marktcharakteristika unter anderem wegen ihrer Vertriebslinienstrategien unterschei-
den, z. B. bei der Promotionfrequenz und dem Promotionausmaf, zeigen die Ergebnisse
der vertriebslinienspezifischen Analysen, welche Bedeutung die Einflussfaktoren fir die

einzelnen Vertriebslinien haben.

6.2.3.1 Einfluss im Discounter

Tabelle 6.10: Parameterschétzer der Folgeanalysen im Discounter

Preispromotion-Elastizitat im Discounter

kurzfristige Gesamt-

16} Standardfehler I} Standardfehler
Intercept 0.408 0.62 -1.016 0.55
Freq 0.040 0.02** 0.069 0.01***
Depth -0.008 0.01 0.000 0.01
Brands 0.028 0.10 0.094 0.06
MSpy, -0.072 0.62 1.026 0.45**
Type 0.479 0.36 -0.029 0.35
Assortment -0.053 0.03 -0.059 0.03*

* = p < 0.10, #**%x =p < 0.05, *x*xx =p < 0.01

Die kurzfristige Preispromotion-Elastizitat wird im Discounter nur von der Promo-
tionfrequenz positiv beeinflusst. Alle anderen Marktcharakteristika iiben keinen signi-
fikanten Einfluss aus. Somit sind trotz der EDLP-Positionierung der Discounter re-
gelméaBig durchgefithrte Preispromotions ein Instrument zur kurzfristigen Kategorie-
expansion, da sie auch in dem von giinstigen Preisen gepriagten Sortiment von den
Kunden wahrgenommen werden. Der positive Einfluss bleibt auch nach den dynami-
schen Anpassungseffekten bestehen. Dariiber hinaus zeigen die Folgeanalysen, dass die
Gesamt-Preispromotion-Elastizitat besonders hoch in den Kategorien ausféllt, in denen
die Handelsmarken einen hohen Marktanteil haben. Dieser Befund stiitzt die These,
dass Handelsmarken mit einem hohen Marktanteil die Preissensitivitat der Kunden er-
hohen und diese deshalb mehr auf Preisreduktionen reagieren. Dies Ergebnis erscheint
plausibel vor dem Hintergrund der besonders ausgepragten Preissensitivitat der typi-
schen EDLP-Shopper (siehe Kapitel . Dariiber hinaus zeigt dieser Befund, dass
die hohe Anzahl an Handelsmarken im Discounter die Promotionwirkung nicht min-
dert. Dagegen sind in den Kategorien, in denen besonders viele Artikel pro Marke zur
Auswahl stehen, niedrige Effekte der Preispromotion zu erwarten. Wie bei der Diskus-
sion tber die generelle Bedeutung der Einflussfaktoren (sieche Kapitel scheinen

dann Preispromotions entweder nicht aufzufallen oder Konsumenten zu verwirren.
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6.2.3.2 Einfluss im Supermarkt

Im Supermarkt iiben die Promotionfrequenz und die Artikelanzahl pro Marke sowohl
auf die kurzfristige als auch auf die Gesamt-Preispromotion-Elastizitat einen signi-
fikanten Einfluss aus. Bei den iibrigen Marktcharakteristika kann kein signifikanter
Einfluss nachgewiesen werden. Wie im Discounter beeinflusst die Promotionfrequenz
die Promotion-Elastizitéit positiv, was bei der HiLo-Positionierung der Superméarkte zu
erwarten ist. Eine hohe Artikelanzahl pro Marke mindert hingegen die Promotionwir-
kung. In diesem Zusammenhang sei auf die Diskussion tiber einen dhnlichen Befund
bei der generellen Bedeutung der Einflussfaktoren verwiesen (siehe Kapitel .

Tabelle 6.11: Parameterschatzer der Folgeanalysen im Supermarkt

Preispromotion-Elastizitat im Supermarkt

kurzfristige Gesamt-
Jé] Standardfehler I6] Standardfehler

Intercept -0.743 0.82 -0.521 0.81

Freq 0.043 0.02** 0.045 0.02%**
Depth -0.015 0.01 -0.007 0.01
Brands 0.191 0.13 0.144 0.14
MSpr, -0.879 1.18 -1.362 1.24
Type 0.577 0.34 0.288 0.36
Assortment  -0.055 0.03* -0.068 0.03**

* =p < 0.10, *x =p < 0.05, *==x=*=p < 0.01

6.2.3.3 Einfluss im Kleinen Verbrauchermarkt

Im Gegensatz zum Discounter und Supermarkt kann mit Hilfe der Marktcharakte-
ristika die Variation der Promotionwirkung im Kleinen Verbrauchermarkt besser er-
klart werden. Wie bei den iibrigen Vertriebslinien kann ebenfalls ein positiver Einfluss
der Promotionfrequenz nachgewiesen werden. Negativ hingegen wirkt sich ein zu ho-
hes Promotionausmafl auf die kurzfristige Preispromotion-Elastizitdt und die Gesamt-
Preispromotion-Elastizitat aus. Fiir die HiL.o-Positionierung des Kleinen Verbraucher-
markts bedeutet dies, dass die regelméflig durchgefithrten Preispromotions eine tem-
porare Kategorieexpansion zur Folge haben, das Promotionausmafl aber nicht zu hoch
ausfallen sollte, da dies andernfalls die Promotionwirkung negativ beeinflusst (siehe
die Diskussion in Kapitel . Im Gegensatz zum Discounter féllt die Promotionwir-
kung in den Kategorien mit einem hohen Marktanteil der Handelsmarken niedrig aus.
Im Kleinen Verbrauchermarkt bestatigt sich die These, dass in diesen Kategorien der
Referenzpreis der Kunden wegen der Dominanz der Handelsmarken so gering ist, dass

Preispromotions nicht zu einer Kategorieexpansion fithren. Dies kann unter anderem
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Tabelle 6.12: Parameterschatzer der Folgeanalysen im Kleinen Verbrauchermarkt

Preispromotion-Elastizitat im Kl. Verbrauchermarkt

kurzfristige Gesamt-

I} Standardfehler I6] Standardfehler
Intercept 0.081 0.86 0.065 0.87
Freq 0.040 0.01%** 0.036 0.01***
Depth -0.031 0.02* -0.026 0.01*
Brands 0.194 0.16 0.245 0.15
MSpr, -1.995 1.10* -2.584 1.20**
Type 0.828 0.40* 0.319 0.48
Assortment  -0.026 0.04 0.019 0.03

* = p < 0.10, #*%x =p < 0.05, *x*xx =p < 0.01

daran liegen, dass die HiL.o-Shopper besonders an Preisreduktionen von Qualitatsmar-
ken und nicht an Sonderangeboten in den Kategorien interessiert sind, in denen die
Handelsmarken eine starke Stellung haben. Dariiber hinaus sind Preispromotions im

Kleinen Verbrauchermarkt besonders in Food-Kategorien kurzfristig erfolgreich.

6.2.4 Zusammenfassung der Bedeutung der Einflussfaktoren

Die Folgeanalysen decken auf, welche generelle Bedeutung Marktcharakteristika als
Einflussfaktoren der Promotionwirkung haben und welche Einflussfaktoren in den ein-
zelnen Vertriebslinien von Bedeutung sind. Tabelle[6.13]zeigt die Vorzeichen und Signifi-
kanzniveaus der Einflussfaktoren und fasst somit die Ergebnisse der einzelnen Folgeana-
lysen zusammen. In allen Vertriebslinien fiihrt eine regelméflige Promotionfrequenz zu
einer kurzfristigen Kategorieexpansion, die auch nach dynamischen Anpassungseffekten
Bestand hat. Das bedeutet, dass die Handelsunternehmen in allen Vertriebslinien von
temporéren Steigerungen der Kategorienachfrage ausgehen kénnen, wenn regelméaflig
Preispromotions durchgefithrt werden. Im Kleinen Verbrauchermarkt sollte die Promo-
tionintensitéit beziiglich des Promotionausmafles jedoch eher moderat ausfallen. Einige
Ergebnisse weisen darauf hin, dass zwar eine hohe Artikelanzahl pro Marke die Pro-
motionwirkung tendenziell mindert, aber nicht die Anzahl der Marken. Daraus kann
geschlossen werden, dass Konsumenten bei Preispromotions eher an Marken- als an Ar-
tikelvielfalt interessiert sind. Die Folgeanalysen zeigen, dass trotz der dominierenden
Sortimentsbedeutung der Handelsmarken fiir die Discounter, diese die Promotionwir-
kung nicht mindern. Im Gegensatz dazu sind Preispromotions in den Kategorien des
Kleinen Verbrauchermarkts weniger erfolgreich, in denen Handelsmarken eine dominie-

rende Stellung haben. Unabhéngig von der Vertriebslinie sind Promotions tendenziell
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in Food-Kategorien kurzfristig erfolgreich, was mit der Attraktivitit des zeitnahen

Konsums begriindet werden kann.

Tabelle 6.13: Die Wirkung der Einflussfaktoren im Uberblick

. . Einflussfaktoren
Preispromotion-
Vertriebslinie Elastizitat Freq Depth Brands MSp;, Type Assortment
kurzfristige 444 - - + 4t -
alle
Gesamt- +++ +
. kurzfristige ++
Discounter Gesamt- o Ly i
kurzfristige ++ -
Supermarkt Gesamt- et B
kurzfristige +++ - - +
Kl. Verbrauchermarkt Gesamt- i i o
+/—=p<010, ++4+/——=p<0.05 +-++/———=p<0.01

6.3 Kernergebnisse der Preispromotionanalysen

Die in diesem Kapitel diskutierten Befunde der Preispromotionanalysen koénnen zu
Kernergebnissen zusammengefasst werden. Es wird an dieser Stelle bewusst nicht von
,Managementimplikationen“ gesprochen, da dies Handlungsempfehlungen suggeriert,
deren Anwendung den Erfolg von Preispromotions fiir die Kategorienachfrage garan-
tiert oder zumindest wahrscheinlicher macht. Die in Kapitel diskutierte Bedeutung
der Lucas-Kritik fiir die Persistenzmodellierung zeigt, dass die Anderung einer Pro-
motionstrategie auch zu einer Verhaltensanderung der Kunden fithren kann, welche
die beabsichtigten Ziele des Strategiewechsels konterkariert. Erhoht beispielsweise ein
Discounter auf Grundlage der Ergebnisse der Folgeanalysen deutlich seine Promotion-
frequenz, kann das zugleich ein Wechsel der Vertriebslinie von einem EDLP- zu einem
HiLo-Geschéftstyp zur Folge haben. Ob die bisherige Positionierung des Discounters
als eine Einkaufsstatte mit Dauerniedrigpreisen dann noch Giltigkeit besitzt, ist ge-
nauso zweifelhaft wie der Erfolg des Promotionstrategiewechsels. Die Kernergebnisse
sind aber deshalb nicht wertlos, da das Management mit der Kenntnis, wie wirksam
Preispromotions in der Vergangenheit waren, ihre Intuition fiir zukiinftige Entschei-
dungen schéarfen kann.

Die Preispromotionanalysen bestehen aus der Hauptanalyse, welche die dynamischen

Promotionwirkungen in unterschiedlichen Vertriebslinien quantifiziert, und der Fol-
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geanalyse, die den Einfluss der Marktcharakteristika auf die Promotionwirkung misst.

Die Kernergebnisse der empirischen Analysen sind:

1. Die Daten der empirischen Analysen bestétigen, dass die untersuchten Vertriebs-
linien — Discounter, Supermarkt, Kleiner Verbrauchermarkt — den theoretischen
Erlauterungen tber das bipolare Klassifikationsschema des Geschaftsstéatten-
Kontinuums entsprechen. Der Discounter kann als EDLP-Geschéft klassifiziert
werden, da in seinen Einkaufsstatten die Artikel durchschnittlich zu einem nied-
rigeren Preis angeboten werden als im Supermarkt oder Kleinen Verbraucher-
markt. Dartiber hinaus préigt die starke Marktstellung der Handelsmarken in
einigen Kategorien das Sortiment, welches vergleichsweise weniger breit und tief
ist. Trotz des generell niedrigen Preisniveaus gehort die regelméaflige Durchfiih-
rung von Preispromotions in einigen Kategorien zum preispolitischen Alltag des
Discounters, sodass es sich bei der Vertriebslinie Discounter nicht um ein EDLP-

Geschaft in der theoretischen Reinform handelt.

Der Supermarkt und der Kleine Verbrauchermarkt wéahlen die fiir ein HiLo-
Geschaft typische Sortiments-, Preis- und Promotionstrategie. Das breite und
tiefe Sortiment wird durch die Artikel von Qualitéits- und Handelsmarken ge-
pragt, die regelmafig fiir einen begrenzten Zeitraum preisreduziert angeboten
werden. Die Preispromotions sind deutlich intensiver als im Discounter, wobei
die Promotionfrequenz und das Promotionausmafl im Supermarkt hoher als im

Kleinen Verbrauchermarkt sind.

2. Die Stationaritétseigenschaften der Kategorieabsitze und Kategoriepreise kann
genutzt werden, um fiir einzelne Produktkategorien bestimmte Marktszenarien
zu identifizieren. Die Marktszenarien evolving business practice, hysteresis und
escalation, bei denen nichtstationdrer Kategorieabsatz und Kategoriepreis pra-
sent sind, sind haufiger im Discounter zu beobachten. Diese Szenarien lassen auf
ein dynamisches Wachstumsumfeld schlielen, das seine Entsprechung im erfolg-
reichen Ausbau der Marktposition der Discounter in der letzten Dekade findet.
Dartiber hinaus ist im Discounter das Potenzial, durch Preispromotions persis-
tente Effekte auszulosen, hoher als in den iibrigen Vertriebslinien. Insofern ist es
verstandlich, dass der Discounter trotz seines niedrigen Preisniveaus regelmafig in
ausgewahlten Produktkategorien Preispromotions durchfithrt. Das Marktszenario
business as usual mit stationdrem Kategorieabsatz und Kategoriepreis dominiert
im Supermarkt und Kleinen Verbrauchermarkt und entspricht der vergleichsweise

stagnierenden Marktlage der beiden Vertriebslinien.

3. Unabhéngig von der Vertriebslinie werden Preispromotions durchgefiihrt, um den

Kategorieabsatz zu steigern. In allen drei Vertriebslinien sind die Preispromotions
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mengenméfig erfolgreich, sodass nicht nur die aktionierte Marke, sondern auch
die gesamte Kategorie davon profitiert. Negative Kategorieeffekte sind nahezu
nicht prasent. Im Durchschnitt fithren Preispromotions in allen Vertriebslinien

auch zu einer Steigerung des Kategorieumsatzes.

. Die durchschnittliche kurzfristige und die Gesamt-Preispromotion-Elastizitét sind

tendenziell im Kleinen Verbrauchermarkt am hochsten. Die kurzfristige Preispro-
motionwirkung ist im Supermarkt hoher als im Discounter, jedoch ist die Ge-
samtwirkung durch negative mittelfristige Effekte im Supermarkt geringer als
im Discounter. Das Testergebnis des Mittelwert-Differenzentests weist jedoch auf
statistische Insignifikanz der Wirkungsunterschiede zwischen den Vertriebslinien
hin. Das legt die Vermutung nahe, dass ein Grofiteil der Kunden des LEH als
hybride Kéaufer jede Einkaufsstiatte — EDLP- und HiLo-Geschéfte — aufsuchen

und in allen Geschéften auf Sonderangebote reagieren.

. Die Verteilung der Preispromotion-Elastizitdten ist in den Vertriebslinien signi-

fikant verschieden. Wéhrend im Discounter eine Vielzahl geringer Effekte zu be-
obachten ist, zeichnen sich der Supermarkt und der Kleine Verbrauchermarkt
durch sehr hohe Effekte in einigen Kategorien aus. Wegen der hohen Anzahl
an Kategorien, in denen die Absatzsteigerung nicht ausreicht, die Preisreduk-
tion mengenmafig auszugleichen und deshalb der Kategorieumsatz sinkt, sind

Preispromotions bei einer wertméfiigen Betrachtung kritisch zu beurteilen.

. Dynamische mittelfristige Effekte sind unabhéngig von der Vertriebslinie in un-

gefahr der Halfte der Produktkategorien vorhanden, sodass grundsétzlich die Be-
riicksichtigung von Dynamiken bei Preispromotionanalysen gegeben sein muss.
Die dynamischen Kategorieeffekte der Preispromotion sind im Kleinen Verbrau-
chermarkt tiber einen langeren Zeitraum zu beobachten als im Discounter und
Supermarkt. Grundsétzlich steigern die Preispromotions auch nach den mittel-

fristigen Effekten den Kategorieabsatz.

Unabhangig von der Vertriebslinie ist Persistenz durch Preispromotion, d. h. ein
dauerhaft hoheres Absatzniveau im Vergleich zum Prepromotionniveau, nur in
seltenen Fallen zu beobachten. In ungefihr einem Drittel der potenziellen Kate-
gorien konnen unabhéangig von der Vertriebslinie persistente Preispromotionwir-
kungen nachgewiesen werden. Die Regel sind temporére Absatzwirkungen, ohne

dass sich das Absatzniveau dauerhaft verandert.

. Wenn das Ziel eines Handlers darin besteht, mit Preispromotions kurzfristig den

Kategorieabsatz zu steigern, so empfehlen sich generell Food-Kategorien mit ei-

ner hohen Anzahl von Marken, von denen aber nicht zu viele Artikel angeboten



6.3 Kernergebnisse der Preispromotionanalysen

werden sollten. Der Fokus bei der Promotionintensitat sollte auf einer hohen
Frequenz und weniger auf dem tatsdchlichen Ausmafl der Preisreduktion liegen.
Fokussiert sich ein Handler auf die Gesamtwirkung, so miissen Preispromotions
regelméfBlig und haufig in solchen Kategorien durchgefiihrt werden, in denen die

Kunden aus einer Vielzahl von Marken auswihlen koénnen.

. Die vertriebslinienspezifische Bedeutung der Marktcharakteristika zeigt, dass Dis-
counter mit Preispromotions auch in den Kategorien erfolgreich sind, in denen
Handelsmarken iiber einen hohen Marktanteil verfiigen. Dies ist beim Kleinen
Verbrauchermarkt nicht der Fall. Sowohl das Management der Discounter als
auch der Supermérkte muss sich bewusst sein, dass eine zu hohe Artikelvielfalt
den Promotionerfolg mindert. Das Promotionausmaf sollte im Kleinen Verbrau-
chermarkt nicht zu grofl ausfallen, da dies andernfalls die Promotionwirkung re-

duziert.
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7 Zusammenfassung und Ausblick

Es ist ein wesentliches Merkmal der fithrenden Handelsunternehmen des deutschen
LEH, mit unterschiedlichen Vertriebslinien gezielt Verbrauchergruppen anzusprechen
und als Kunden zu gewinnen. Eine Vertriebslinie besteht aus einem Filialnetz von
Einkaufsstatten, die einem einheitlichen Marktauftritt folgen und iiber einen eigen-
standigen Markennamen verfiigen. Zu den traditionellen Vertriebslinien des LEH ge-
horen unter anderem Discounter, Supermarkte und Verbrauchermarkte. Ein zentra-
les Unterscheidungsmerkmal der Vertriebslinien ist die Ausgestaltung der Preis- und
Promotionstrategie. In Abhéngigkeit von diesen Strategien kénnen die Vertriebslinien
klassifiziert werden, wofiir sich das bipolare Klassifikationsschema des Geschaftsstatten-
Kontinuums mit EDLP-Geschéften auf der einen und HiLo-Geschéften auf der anderen
Seite bewahrt hat. Discounter wenden als EDLP-Geschéfte eine Dauerniedrigpreis-
Strategie an und bieten generell die Artikel ihres Sortiments zu einem Preis unter dem
iiblichen Preisniveau an. Im Gegensatz dazu kénnen Supermérkte und Verbraucher-
mérkte als HiLo-Geschéfte klassifiziert werden, da sie mit einer ausgeprigten Promo-
tionstrategie einzelne Artikel fiir einen begrenzten Zeitraum preisreduziert anbieten.
Der typische EDLP-Shopper kann mit einer geringeren Preispromotionaffinitat als der
typische HiLo-Shopper charakterisiert werden, der gezielt nach Sonderangeboten sucht.
Da Preispromotions unabhéngig von der Vertriebslinie zum preispolitischen Alltag ge-
horen, stellt sich fiir die Handelsunternehmen deshalb die Frage, ob sich die Nachfra-
geeffekte der Preispromotion zwischen den Vertriebslinien unterscheiden. Als eine Er-
folgsgrofe bietet sich die Kategorienachfrage an, weil Handler eher an dem Erfolg einer
gesamten Kategorie als am Erfolg einzelner Marken interessiert sind. Dartiber hinaus ist
es fiir Handler relevant zu wissen, unter welchen Rahmenbedingungen Preispromotions
besonders erfolgreich sind.

Die reichhaltigen Befunde zur Promotionwirkung geben in diesem Zusammenhang
nur unzureichend Auskunft. So beschéaftigt sich ein Grofiteil der Promotionliteratur in-
tensiv mit den Markeneffekten der Preispromotion, aber nicht mit Kategorieeffekten.
Auf Basis von Handelspaneldaten liegen iiber die Kategorieeffekte nur fiir eine Ver-
triebslinie (Supermarkt) Befunde vor. Die Arbeit hat deshalb zum Ziel, die Wirkungs-
unterschiede der Preispromotion auf der Ebene der Kategorienachfrage zwischen un-

terschiedlichen Vertriebslinien empirisch zu analysieren. Dabei sollen die kurz-, mittel-
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7 Zusammenfassung und Ausblick

und langfristigen Wirkungen, die zusammen die Gesamtwirkung der Preispromotion
determinieren, quantifiziert werden. Vor allem sind solche Falle von langfristigen Wir-
kungen interessant, bei denen dauerhafte Effekte verschieden von null vorliegen. In
einem zweiten Analyseschritt soll die Bedeutung von Marktcharakteristika als Ein-

flussfaktoren der Promotionwirkung quantifiziert werden.

Zum Versténdnis der Bedeutung und Wirkungsweise der Promotion diskutiert das
zweite Kapitel dieser Arbeit zahlreiche Aspekte der Promotionwirkung im LEH. Die
unterschiedlichen Vertriebslinien werden anhand ihrer Strukturmerkmale ebenso wie
die Kundensegmente und ihr Kaufverhalten beschrieben. Bei der Diskussion tiber die
Absatzwirkungen der Promotion werden auch die 6konomischen und die verhaltenswis-
senschaftlichen Theorien zur Erkldrung der Nachfrageeffekte erortert. Die Nachfrageef-
fekte konnen in Abhéngigkeit vom Bezugsobjekt betrachtet werden, wobei im Rahmen
dieser Arbeit die Kategorieeffekte von besonderer Bedeutung sind. Sie sind das Resultat
aus den Primareffekten und den Sekundéreffekten auf Grund der Verbundbeziehungen
zwischen den Artikeln einer Kategorie. Die Diskussion tiber die empirischen Befunde
zur Promotionwirkung offenbart die Forschungsliicke innerhalb der Promotionliteratur,
die kaum Auskunft iiber die Promotionwirkung in unterschiedlichen Vertriebslinien
liefert. Dariiber hinaus werden die relevanten Marktcharakteristika erlautert, die als

Einflussfaktoren der Promotionwirkung von Bedeutung sind.

Das dritte Kapitel widmet sich der Methode der Persistenzmodellierung, mit der
die dynamischen Kategorieeffekte quantifiziert werden kénnen. Die Methode hat ihre
Wurzeln in der Zeitreihenanalyse, deren Techniken zur Ermittlung der kurz-, mittel-
und langfristigen Wirkungen genutzt werden. Das Basismodell ist ein VAR-Modell,
dessen Modellparameter mit den IR-Funktionen interpretiert werden. Die einzelnen
Modellierungsschritte der Persistenzmodellierung werden detailliert beschrieben. Zum
tieferen Verstandnis der Methode tragen die Basiskonzepte der Zeitreihenanalyse bei,

die zu Beginn des dritten Kapitels erlautert werden.

Die Modellierung der Preispromotionwirkung ist Gegenstand des vierten Kapitels.
Zunachst wird die Spezifikation des SVARX-Modells vorgestellt, mit der in der Haupt-
analyse die dynamischen Kategorieeffekte quantifiziert werden. Dafiir werden die Ko-
effizienten der SIR-Funktionen zu dimensionslosen Elastizitéten transformiert. Zur Va-
lidierung der empirischen Ergebnisse werden zwei Alternativmodelle spezifiziert. In
der Folgeanalyse wird regressionsanalytisch die Bedeutung von Marktcharakteristika
als Einflussfaktoren der Promotionwirkung untersucht. Neben der Modellspezifikation

werden auch die Operationalisierungen der Marktcharakteristika vorgestellt.

Die Daten der empirischen Analysen stammen aus einem Scannerhandelspanel, das
Abverkaufsdaten fiir eine Vielzahl von Warengruppen in verschiedenen Vertriebslinien

aus den Jahren 2000 bis 2001 enthélt. Die Daten sowie Anforderungen an die Datense-
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lektion und Datenaufbereitung werden im fiinften Kapitel diskutiert. Zum Abschluss
des Kapitels werden die Kategoriedaten von drei Vertriebslinien eines Handelsunter-
nehmens — Discounter, Supermarkt und Kleiner Verbrauchermarkt — sowie die Markt-

charakteristika flir die Folgeanalysen deskriptiv erlautert.

Die Ergebnisse der empirischen Analysen zur Promotionwirkung und ihrer Ein-
flussfaktoren werden im sechsten Kapitel vorgestellt. Auf Grund der Stationaritéts-
eigenschaften des Kategorieabsatzes ist das Potenzial fir persistente Effekte im Dis-
counter hoher als im Supermarkt und Kleinen Verbrauchermarkt. Dennoch kénnen in
jeder Vertriebslinie nur in einem Drittel der potenziellen Kategorien persistente Effek-
te der Preispromotion nachgewiesen werden. Unabhéngig von der Vertriebslinie sind
temporédre Absatzwirkungen der Preispromotion die Regel, ohne dauerhaft das Ab-
satzniveau steigern zu konnen. Dynamische mittelfristige Effekte sind bei ungeféhr
der Halfte der Kategorien in jeder Vertriebslinie prasent, sodass grundsatzlich die Be-
riicksichtigung von Dynamiken bei Preispromotionanalysen gegeben sein muss. Die
Hauptanalyse zeigt, dass unabhéngig von der Vertriebslinie Preispromotions grund-
satzlich mengenméafig erfolgreich sind. Preispromotions fordern nicht nur den Marken-
absatz, sondern auch den gesamten Kategorieabsatz. Die durchschnittliche Gesamt-
Preispromotion-Elastizitat ist im Kleinen Verbrauchermarkt am hochsten und im Su-
permarkt am geringsten. Das Testergebnis eines Mittelwert-Differenzentests weist je-
doch auf statistische Insignifikanz der Wirkungsunterschiede zwischen den Vertriebs-
linien hin. Das legt die Vermutung nahe, dass die Kunden als hybride Kaufer jede
Einkaufsstatte — EDLP- und HiLo-Geschéafte — aufsuchen und dort auf Sonderange-
bote reagieren. Bei der Verteilung der Preispromotion-Elastizitaten ist hingegen ein
signifikanter Wirkungsunterschied zu beobachten. Wahrend im Discounter eine Viel-
zahl geringer Effekte zu beobachten ist, zeichnen sich der Supermarkt und der Kleine
Verbrauchermarkt durch sehr hohe Effekte in einigen Kategorien aus. Als problema-
tisch erweist sich die besonders hohe Anzahl an Kategorien in allen Vertriebslinien, in
denen Preispromotions zwar zu einer Absatzsteigerung fithren, jedoch zulasten eines

Riickgangs des Kategorieumsatzes.

Die Ergebnisse der Folgeanalysen zeigen, dass Héndler besonders dann mit Preispro-
motions kurzfristig den Kategorieabsatz steigern konnen, wenn sie diese in Food-
Kategorien mit einem breiten aber nicht zu tiefen Sortiment durchfithren. Bei der
Promotionintensitat sollte der Fokus auf einer hohen Frequenz und nicht zu hohen
Preisreduktion liegen. Einen positiven Einfluss auf die Hohe der Gesamtwirkung einer
Preispromotion haben eine regelméfiige Promotionfrequenz und die Anzahl vieler Mar-
ken in einer Kategorie. Supermérkte und Discounter sollten sich des negativen Einflus-
ses durch eine hohe Artikelanzahl pro Marke auf die Promotionwirkung bewusst sein.

Kleine Verbrauchermérkte sollten von Preispromotions mit besonders hohem Ausmafl
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7 Zusammenfassung und Ausblick

in den Kategorien Abstand nehmen, in denen Handelsmarken einen hohen Marktanteil
haben. Fiir Discounter sind hingegen solche Kategorien besonders zur Steigerung der

Kategorienachfrage attraktiv.

Ausblick

Den Preispromotionanalysen gelingt es, die in Kapitel [2.4)identifizierte Forschungsliicke
zu schlieBen. Dennoch bleiben einige interessante Aspekte tiber die Kategorieeffekte der
Preispromotion in unterschiedlichen Vertriebslinien unbeantwortet. Die Preispromo-
tionanalysen behandeln lediglich die mengenmaéafligen Effekte, die wertmafligen Effekte
werden nicht explizit quantifiziert (siehe Abbildung iiber die Positionierung der
Arbeit). Wiinschenswert waren Daten, die auch iiber die Margen der einzelnen Arti-
kel Auskunft geben, um die Profitabilitdt der Preispromotion analysieren zu konnen.
Eine Ausweitung der Untersuchungen auf weitere Produktkategorien und andere Ver-
triebslinien — z. B. SB-Warenhaus, Drogeriemarkt — sollte sich aus Validierungsgriinden
anschlieen. Dariiber hinaus bietet sich als methodische Erweiterung die Anwendung
von Panel-VAR-Modellen an (u. a. Horvath et al.|2005), mit denen Einkaufsstétten-
spezifische Analysen moglich sind. Die Daten der Einkaufsstatten brauchen nicht zu
Vertriebsliniendaten aggregiert zu werden, sodass die Informationen iiber die Einkaufs-
statten erhalten bleiben und in Folgeanalysen verwandt werden kénnen. Des Weiteren
fehlen den Folgeanalysen dieser Arbeit Einflussfaktoren, welche die Kundensegmente
néher beschreiben. Dieser Datenmangel erschwert die Diskussion und Interpretation
der empirischen Ergebnisse. Zu bedenken ist auch, dass die ermittelten Verbundeffekte
sich nur auf Spill-over-Effekte zwischen den Artikeln innerhalb einer Kategorie bezie-
hen und Kreuzkategorieeffekte nicht modelliert werden. Der Ausblick zeigt, dass die
Frage nach der Absatzwirkung der Preispromotion in unterschiedlichen Vertriebslini-
en des LEH noch nicht abschliefend beantwortet ist. Die empirischen Befunde dieser
Arbeit tragen aber insgesamt dazu bei, dass diese Forschungsliicke zu einem Grofiteil

geschlossen werden kann.
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A Anhang zu den Daten der

empirischen Analysen

Grafische Darstellung der Absatz- und Preiszeitreihen fiir alle
Warengruppen in jeder Vertriebslinie sowie ergianzende
Marktcharakteristika
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A Anhang zu den Daten der empirischen Analysen

Discounter

Abbildung A.1: Absatz- und Preiszeitreihen®™ der Warengruppen im Discounter

Plots
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Tabelle A.1: Ergidnzende Marktcharakteristika im Discounter

WG Kategorie Umsatzanteil Absatzanteil in % bei Marktanteil in %
in % Display  Feature Preispromotion Marktfiihrer Handelsmarke

201 H-Milch* 0,0188 10,153 0,489 13,054 Handelsmarke = 99,85

240 Butter 0,0199 1,955 0,346 2,548 57,54 nicht vorhanden
244 Margarine 0,0104 2,477 0,252 4,872 Handelsmarke = 34,64

246 Speisefette 0,0012 1,847 0,000 2,472 Handelsmarke = 79,16

346 Pizzen 0,0097 1,410 0,424 2,890 Handelsmarke = 49,56

395 Speiseeis 0,0054 1,297 1,455 3,003 Handelsmarke = 53,82

473 Mandel-/Nusskerne* 0,0006 4,085 0,000 11,700 Handelsmarke = 92,26

510 Tomatenketchup* 0,0025 2,391 1,533 3,899 88,15 6,39

567 Nusscremes 0,0035 4,489 1,299 6,308 51,58 21,59

570 Kristallzucker* 0,0052 10,559 0,000 13,196 57,66 nicht vorhanden
654 Thunfisch 0,0025 1,649 0,000 2,592 Handelsmarke = 46,73

742 Brechbohnen* 0,0006 0,127 0,000 0,127 Handelsmarke = 99,23

800 Zwieback* 0,0008 0,584 0,340 0,767 92,43 nicht vorhanden
810 Tafelschokolade 0,0112 3,376 0,741 4,138 Handelsmarke = 46,40

846 Fruchtgummi 0,0050 2,627 0,315 3,732 62,92 23,14

864 Chips 0,0087 7,498 0,845 8,799 Handelsmarke = 49,30

868 Kracker* 0,0007 1,177 0,565 1,320 99,66 nicht vorhanden
1032  Qualitatsschaumweine 0,0120 10,338 2,067 12,137 21,21 nicht vorhanden
1060  Weinbrand 0,0090 4,850 0,356 5,240 34,71 nicht vorhanden
1142  Orangensaft 0,0054 15,436 1,534 18,792 Handelsmarke = 73,29

1173  Cola, -Mixgetranke 0,0223 13,996 1,641 16,932 51,15 14,22

1201  Kaffee, koffeinhaltig 0,0271 12,612 3,182 32,986 34,73 29,68

1202  Kaffee, koffeinfrei* 0,0014 5,562 1,010 9,697 Handelsmarke = 72,95

1203  Instant-Kaffee* 0,0022 3,031 1,050 4,616 90,19 nicht vorhanden
1320  Toastbrot* 0,0075 0,336 0,054 0,383 74,18 nicht vorhanden
1501  Universalwaschmittel 0,0019 5,528 1,014 5,950 Handelsmarke = 78,76

1503  Feinwaschmittel* 0,0009 2,862 0,322 3,060 73,82 24,22

1506  Weichspulmittel 0,0025 3,515 0,344 6,360 Handelsmarke = 38,27

1511  Handspiilmittelmittel 0,0013 4,001 1,272 6,925 Handelsmarke = 77,13

1514  Maschinenklarspiiler* 0,0002 0,216 0,133 0,346 Handelsmarke = 82,33

1610  Toilettenpapier 0,0071 3,192 0,422 4,097 Handelsmarke = 88,61

1740  Zahnpasten 0,0028 4,772 0,826 8,209 41,65 nicht vorhanden
9600 Hundefertignahrung 0,0039 1,515 0,610 2,705 Handelsmarke = 62,67

*

wegen begrenzter Dateneigenschaften von Analysen ausgeschlossen
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A Anhang zu den Daten der empirischen Analysen

Supermarkt

Plots
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Tabelle A.2: Ergéinzende Marktcharakteristika im Supermarkt

WG Kategorie Umsatzanteil Absatzanteil in % bei Marktanteil in %
in % Display  Feature Preispromotion Marktfiihrer Handelsmarke

201 H-Milch* 0,0067 1,786 0,341 3,436 77,04 10,32

240 Butter 0,0150 1,959 2,682 7,055 45,29 2,87

244 Margarine 0,0054 1,999 2,710 7,029 31,63 15,39

246 Speisefette 0,0012 1,128 0,456 2,480 33,96 nicht vorhanden
346 Pizzen 0,0087 2,433 4,509 9,316 44,29 15,40

395 Speiseeis 0,0059 1,622 4,122 8,032 23,47 13,26

473 Mandel-/Nusskerne 0,0007 2,091 1,081 6,945 49,40 29,99

510 Tomatenketchup 0,0013 3,723 2,552 7,035 31,12 3,55

567 Nusscremes 0,0023 9,063 3,701 11,736 66,75 2,33

570 Kristallzucker 0,0025 1,708 0,916 5,900 Handelsmarke = 53,32

654 Thunfisch 0,0020 0,541 0,616 1,156 53,01 15,78

742 Brechbohnen 0,0005 6,225 0,000 6,997 62,75 nicht vorhanden
800 Zwieback 0,0010 1,255 1,054 4,751 85,17 1,64

810 Tafelschokolade 0,0122 6,370 2,388 8,553 27,47 19,81

846 Fruchtgummi 0,0037 9,925 2,823 11,785 53,43 25,53

864 Chips 0,0083 12,670 3,966 17,434 34,74 7,77

868 Kracker 0,0011 0,868 0,620 2,506 48,34 nicht vorhanden
1032  Qualitatsschaumweine 0,0138 22,038 5,530 24,196 41,71 nicht vorhanden
1060  Weinbrand 0,0096 2,477 2,526 4,541 31,30 nicht vorhanden
1142  Orangensaft 0,0047 13,877 4,237 18,871 46,62 8,67

1173  Cola, -Mixgetréinke 0,0159 5,801 2,738 10,544 75,79 1,20

1201  Kaffee, koffeinhaltig 0,0285 22,176 4,352 40,450 26,93 11,43

1202  Kaffee, koffeinfrei 0,0015 6,792 3,196 19,065 Handelsmarke = 28,55

1203  Instant-Kaffee 0,0033 4,518 1,394 7,319 52,44 19,35

1320 Toastbrot 0,0064 2,020 2,118 5,793 81,27 nicht vorhanden
1501  Universalwaschmittel 0,0014 6,828 2,311 10,654 27,52 nicht vorhanden
1503  Feinwaschmittel 0,0012 0,479 1,244 4,514 42,65 6,99

1506  Weichspulmittel 0,0019 6,725 4,188 11,752 27,38 4,44

1511  Handspiilmittelmittel 0,0012 0,672 1,260 4,252 Handelsmarke = 51,73

1514  Maschinenklarspiiler 0,0003 0,839 0,000 6,466 Handelsmarke = 37,12

1610  Toilettenpapier 0,0066 1,406 1,368 3,235 39,70 6,49

1740  Zahnpasten 0,0028 2,006 3,602 6,471 33,64 1,24

9600 Hundefertignahrung 0,0026 2,233 2,445 5,428 38,09 24,25

*

wegen begrenzter Dateneigenschaften von Analysen ausgeschlossen
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A Anhang zu den Daten der empirischen Analysen

Kleiner Verbrauchermarkt

Abbildung A.3: Absatz- und Preiszeitreihen™ der Warengruppen im Kleinen Verbrau-

chermarkt
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Tabelle A.3: Erginzende Marktcharakteristika im Kleinen Verbrauchermarkt

WG Kategorie Umsatzanteil Absatzanteil in % bei Marktanteil in %
in % Display  Feature Preispromotion Marktfithrer Handelsmarke

201 H-Milch 0,0062 10,674 0,250 12,266 79,00 10,74

240 Butter 0,0151 0,839 2,345 6,296 46,84 2,75

244 Margarine 0,0050 4,129 3,517 10,064 28,98 17,46

246 Speisefette 0,0012 0,098 0,196 2,721 30,80 nicht vorhanden
346 Pizzen 0,0103 0,000 5,794 9,884 35,69 15,08

395 Speiseeis 0,0086 0,352 5,280 9,206 24,94 13,14

473 Mandel-/Nusskerne 0,0007 6,725 1,553 11,323 46,82 32,46

510 Tomatenketchup 0,0011 0,494 2,876 5,461 31,98 3,66

567 Nusscremes 0,0026 8,427 4,592 12,873 62,89 2,26

570 Kristallzucker 0,0023 1,940 0,181 6,874 Handelsmarke = 56,61

654 Thunfisch 0,0016 0,000 0,333 2,280 46,14 23,18

742 Brechbohnen 0,0005 9,547 0,000 9,934 65,64 nicht vorhanden
800 Zwieback 0,0010 1,818 1,369 5,741 86,32 2,32

810 Tafelschokolade 0,0101 10,801 3,997 14,846 30,18 16,04

846 Fruchtgummi 0,0032 4,386 5,271 9,992 47,80 27,38

864 Chips 0,0083 14,426 5,803 21,672 40,50 7,92

868 Kracker 0,0011 0,672 0,829 2,507 39,59 nicht vorhanden
1032  Qualitdtsschaumweine 0,0132 20,843 8,152 26,306 26,71 nicht vorhanden
1060  Weinbrand 0,0039 5,688 3,960 11,147 32,21 nicht vorhanden
1142 Orangensaft 0,0047 7,938 7,527 16,352 45,63 9,14

1173  Cola, -Mixgetranke 0,0159 3,868 3,496 17,185 82,28 1,93

1201  Kaffee, koffeinhaltig 0,0220 28,644 4,970 48,534 46,02 10,30

1202  Kaffee, koffeinfrei 0,0015 2,420 4,003 13,917 26,25 23,07

1203  Instant-Kaffee 0,0032 6,482 1,935 10,808 48,23 15,93

1320 Toastbrot 0,0064 0,655 1,924 5,150 69,85 nicht vorhanden
1501  Universalwaschmittel 0,0015 5,810 3,635 9,861 21,53 nicht vorhanden
1503  Feinwaschmittel 0,0014 0,194 1,221 4,273 30,99 6,79

1506  Weichspiilmittel 0,0019 3,641 3,479 11,078 26,67 3,95

1511  Handspiulmittelmittel 0,0012 0,072 2,580 4,965 Handelsmarke = 48,81

1514  Maschinenklarspiiler 0,0004 1,512 0,288 4,819 Handelsmarke = 46,63

1610  Toilettenpapier 0,0073 6,662 2,328 9,527 39,06 6,65

1740  Zahnpasten 0,0039 0,155 5,590 8,368 32,49 0,68

9600 Hundefertignahrung 0,0027 0,962 3,037 5,904 Handelsmarke = 32,53
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B Anhang zu den empirischen

Ergebnissen der Hauptanalyse

Stationaritatseigenschaften und Marktszenarien in den

Vertriebslinien

Discounter

Tabelle B.1: Stationaritatseigenschaften und Marktszenarien im Discounter

Produktkategorie Kategorieabsatz Kategoriepreis Szenario®
H-Milch — —
Butter nichtstationér nichtstationar 1
Margarine nichtstationér nichtstationar 1
Speisefette stationar stationdr (Strukturbruch) 4
Pizzen nichtstationér nichtstationér 4
Speiseeis nichtstationér stationér 3
Mandel-/Nusskerne — —
Tomatenketchup — —
Nusscremes stationar stationér 4
Kristallzucker —
Thunfisch nichtstationar stationér (Strukturbruch) 3
Brechbohnen — —
Zwieback — —
Tafelschokolade stationar stationér (Strukturbruch) 4
Fruchtgummi stationar nichtstationar 2
Chips stationar nichtstationar (AO?) 2
Krécker — —
Qualitdtsschaumweine stationéar stationar (pos. Trend) 2
‘Weinbrand nichtstationar nichtstationar 1
Orangensaft nichtstationéar stationér (Strukturbruch) 3
Cola, -Mixgetranke stationar nichtstationar 3
Kaffee, koffeinhaltig stationédr (pos. Trend) stationér (neg. Trend) 4
Kaffee, koffeinfrei — —
Instant-Kaffee
Toastbrot
Universalwaschmittel stationar stationar 4
Feinwaschmittel — —
Weichspiilmittel stationar (pos. Trend) nichtstationar 2
Handspiilmittel nichtstationér stationdr (Trend,Strukturbruch) 3
Maschinenklarspiiler — —
Toilettenpapier stationédr (Strukturbruch) stationdr (Strukturbruch) 4
Zahnpasten nichtstationir (AO) nichtstationar 1
Hundefertignahrung stationar stationdr 4
Héaufigkeit
Szenario absolut relativ
1 = evolving business practice 4 19.05
2 = escalation 4 19.05
3 = hysteresis 5 23.81
4 = business as usual 8 38.10

1 Definition der Marktszenarien nach Dekimpe und Hanssens| (1999)
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B Anhang zu den empirischen Ergebnissen der Hauptanalyse

Supermarkt

Tabelle B.2: Stationaritatseigenschaften und Marktszenarien im Supermarkt

Kaffee, koffeinfrei
Instant-Kaffee

Produktkategorie Kategorieabsatz Kategoriepreis Szenario®
H-Milch — —
Butter nichtstationar nichtstationar 1
Margarine nichtstationir (AO2) nichtstationar 1
Speisefette stationar stationdr 4
Pizzen nichtstationir (AO) nichtstationar 1
Speiseeis nichtstationir (AO) stationér (Strukturbruch) 3
Mandel-/Nusskerne stationar stationédr (neg. Trend) 4
Tomatenketchup stationar stationédr (pos. Trend) 4
Nusscremes stationar stationdr 4
Kristallzucker stationar nichtstationar 2
Thunfisch nichtstationar nichtstationar 1
Brechbohnen stationar stationar 4
Zwieback nichtstationar stationar 3
Tafelschokolade stationdr (neg. Trend) stationédr (pos. Trend) 4
Fruchtgummi stationdr (Strukturbruch) stationar 4
Chips stationar stationédr (Strukturbruch) 4
Kracker stationar nichtstationar 2
Qualitatsschaumweine stationar stationar 4
Weinbrand nichtstationar stationér (pos. Trend) 3
Orangensaft stationar stationdr 4
Cola, -Mixgetranke stationar stationar 4
Kaffee, koffeinhaltig stationar stationédr (neg. Trend) 4
4
4
4
4
4
4
4
4
2
3
4

stationidr (neg. Trend)
stationar

stationédr (neg. Trend)
stationar

Toastbrot stationar stationédr (Trend,Strukturbruch)
Universalwaschmittel stationar stationédr (Strukturbruch)
Feinwaschmittel stationéar (pos. Trend) stationér
Weichspiilmittel stationér (neg. Trend) stationér
Handspiilmittel stationar stationédr (neg. Trend)
Maschinenklarspiiler stationar stationar
Toilettenpapier stationar nichtstationar
Zahnpasten nichtstationar stationédr (Trend,Strukturbruch)
Hundefertignahrung stationar stationar
Héaufigkeit
Szenario absolut relativ
1 = evolving business practice 4 12.50
2 = escalation 3 09.38
3 = hysteresis 4 12.50
4 = business as usual 21 65.63

1 Definition der Marktszenarien nach Dekimpe und Hanssensl (1999)

2
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Kleiner Verbrauchermarkt

Tabelle B.3: Stationaritatseigenschaften und Marktszenarien im Kl. Verbrauchermarkt

Produktkategorie Kategorieabsatz Kategoriepreis Szenariol
H-Milch stationar (pos. Trend) stationédr (Trend,Strukturbruch) 4
Butter nichtstationar (AO2) nichtstationar 1
Margarine nichtstationér stationédr (Strukturbruch) 3
Speisefette stationar stationar 4
Pizzen stationar (pos. Trend) stationédr (Strukturbruch) 4
Speiseeis nichtstationér stationér (Strukturbruch) 3
Mandel-/Nusskerne stationar stationédr (neg. Trend) 4
Tomatenketchup stationar (pos. Trend) nichtstationar 2
Nusscremes stationédr stationdr 4
Kristallzucker stationar (pos. Trend) nichtstationar 2
Thunfisch nichtstationar stationar 3
Brechbohnen stationar stationar 4
Zwieback stationar stationér (pos. Trend) 4
Tafelschokolade stationar stationédr (pos. Trend) 4
Fruchtgummi stationédr (Strukturbruch) stationér (Strukturbruch) 4
Chips stationar stationdr 4
Krécker stationar stationar 4
Qualitatsschaumweine stationar stationédr (pos. Trend) 4
‘Weinbrand nichtstationér stationédr (pos. Trend) 3
Orangensaft stationar stationar 4
Cola, -Mixgetranke stationar stationar 4
Kaffee, koffeinhaltig stationar stationédr (neg. Trend) 4
Kaffee, koffeinfrei stationdr (neg. Trend) stationédr (neg. Trend) 4
Instant-Kaffee stationar (pos. Trend) stationar 4
Toastbrot nichtstationar stationédr (Trend,Strukturbruch) 3
Universalwaschmittel stationar stationédr (Strukturbruch) 4
Feinwaschmittel nichtstationar stationar 3
‘Weichspiilmittel stationar stationdr 4
Handspiilmittel stationar (pos. Trend) stationédr (neg. Trend) 4
Maschinenklarspiiler stationar stationar 4
Toilettenpapier stationdr stationédr (pos. Trend) 4
Zahnpasten stationar stationédr (pos. Trend) 4
Hundefertignahrung stationédr (pos. Trend) stationdr 4
Héaufigkeit
Szenario absolut relativ
1 = evolving business practice 1 03.03
2 = escalation 2 06.06
3 = hysteresis 6 18.18
4 = business as usual 24 72.73

! Definition der Marktszenarien nach Dekimpe und Hansscnsl (
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B Anhang zu den empirischen Ergebnissen der Hauptanalyse

Stationaritiatseigenschaften des Kategorieabsatzes und des

Kategoriepreises je Vertriebslinie im Detail

Tabelle B.4: ADF-Testergebnisse im Detail

Discounter! Supermarkt Kl. Verbrauchermarkt
Kategorieabsatz % # % 7# %
stationar levelstat. 42,9 9 59,4 19 51,5 17
positiv trendstat. 9,5 2 3,1 1 21,2 7
negativ trendstat. 0.0 0 9,4 3 3,0 1
mit Strukturbruch 4.8 1 3,1 1 3,0 1
mit Trend und Strukturbruch 0.0 0 0 0 0 0
57,1 12 75,0 24 78,8 26
nichtstationar level-nichtstat. 38,1 8 15,6 5 18,2 6
nstat. mit Ausreiflern 4,8 1 9,4 3 3,0 1
29 9 250 8 21,2
Kategoriepreis
stationar levelstat. 19,0 4 40,6 13 39,4 13
positiv trendstat. 4.8 1 94 3 18,2 6
negativ trendstat. 4,8 1 12,5 4 12,1 4
mit Strukturbruch 23,8 5 94 3 15,2 5
mit Trend und Strukturbruch 4,8 1 6,3 2 0 0
57,1 12 78,1 25 90,9 30
nichtstationar level-nichtstat. 38,1 8 21,9 7 9,1 3
nstat. mit Ausreiflern 4.8 1 0 0 0 0
42,9 9 21,9 7 9,1 3

1 Prozente geben den relativen Anteil der Zeitreihen mit entsprechender Klassifikation wieder. Die absolute Anzahl ist unter den
mit # bezeichneten Spalten aufgefiihrt.

188



Tabelle B.5: Dynamische Preispromotion-FElastizitdten im Discounter

Preispromotion-Elastizitat

Wirkungsentwicklung

Produktkategorie kurzfristige  mittelfristige  langfristige = Gesamt- kurz = Gesamt  kurz > mittel kurz < mittel Dauer in Wochen
H-Milch — — — — — — — —
Butter 0.911 0 0 0.911 ja nein nein 1
Margarine 0.872 -0.017 0.855 0.855 nein ja nein 00
Speisefette 1.082 0.000 0 1.082 ja nein nein 1
Pizzen 0.525 -0.422 0 0.103 nein ja nein 2
Speiseeis 2.301 -0.899 0 1.402 nein ja nein 4
Mandel-/Nusskerne — — — — — — — —
Tomatenketchup — — — — — — — —
Nusscremes 1.859 0 0 1.859 ja nein nein 1
Kristallzucker — — — — — — — —
Thunfisch 0.951 0 0 0.951 ja nein nein 1
Brechbohnen — — — — — — — —
Zwieback — — — — — — — —
Tafelschokolade 0.504 1.191 0 1.694 nein nein ja 3
Fruchtgummi 1.130 0 0 1.130 ja nein nein 1
Chips 0.970 0 0 0.970 ja nein nein 1
Krécker — — — — — — — —
Qualitatsschaumweine 0.739 0.856 0 1.595 nein nein ja 2
Weinbrand 3.139 -2.165 0.974 0.974 nein ja nein 00
Orangensaft 1.072 -0.315 0 0.757 nein ja nein 2
Cola, -Mixgetranke 0 0 0 0 ja nein nein 0
Kaffee, koffeinhaltig 4.251 1.458 0 5.709 nein nein ja 2
Kaffee, koffeinfrei — — — — — — — —
Instant-Kaffee — — — — — — — —
Toastbrot — — — — — — — —
Universalwaschmittel 0.069 1.481 0 1.550 nein nein ja 4
Feinwaschmittel — — — — — — — —
Weichspiilmittel 0.194 0.399 0 0.592 nein nein ja 2
Handspiilmittel 0.424 -0.290 0 0.134 nein ja nein 2
Maschinenklarspiiler — — — — — — — —
Toilettenpapier 0.928 0 0 0.928 ja nein nein 1
Zahnpasten 1.063 -0.343 0.720 0.720 nein ja nein 9]
Hundefertignahrung 1.272 0 0 1.272 ja nein nein 1
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Tabelle B.6: Dynamische Preispromotion-Elastizitaten im Supermarkt

Preispromotion-Elastizitat Wirkungsentwicklung
Produktkategorie kurzfristige  mittelfristige  langfristige = Gesamt- kurz = Gesamt  kurz > mittel kurz < mittel Dauer in Wochen
H-Milch — — — — — — — —
Butter 1.586 -0.812 0.774 0.774 nein ja nein 00
Margarine 0.397 -0.771 0 -0.374 nein ja nein 2
Speisefette 1.126 0.545 0 1.672 nein nein ja 2
Pizzen 2.958 -1.563 1.395 1.395 nein ja nein 00
Speiseeis 2.217 -1.177 0 1.040 nein ja nein 2
Mandel-/Nusskerne 0 0 0 0 ja nein nein 0
Tomatenketchup 0.576 0 0 0.576 ja nein nein 1
Nusscremes 6.000 0 0 6.000 ja nein nein 1
Kristallzucker 0.683 0 0 0.683 ja nein nein 1
Thunfisch 0.550 -0.242 0.308 0.308 nein ja nein 00
Brechbohnen 0.997 -0.366 0 0.631 nein ja nein 2
Zwieback 0 0 0 0 ja nein nein 0
Tafelschokolade 0.582 0.260 0 0.842 nein nein ja 6
Fruchtgummi 1.088 0 0 1.088 ja nein nein 1
Chips 1.827 0 0 1.827 ja nein nein 1
Kracker 0.184 0.050 0 0.234 nein nein ja 2
Qualitatsschaumweine 1.811 0.547 0 2.358 nein nein ja 2
Weinbrand 0 0 0 0 ja nein nein 0
Orangensaft 5.464 0 0 5.464 ja nein nein 1
Cola, -Mixgetranke 0.641 0 0 0.641 ja nein nein 1
Kaffee, koffeinhaltig 5.986 0 0 5.986 ja nein nein 1
Kaffee, koffeinfrei 0 0 0 0 ja nein nein 0
Instant-Kaffee 0.860 0 0 0.860 ja nein nein 1
Toastbrot 0.246 -0.360 0 -0.114 nein ja nein 2
Universalwaschmittel 0.807 0.179 0 0.986 nein nein ja 2
Feinwaschmittel 1.008 0.968 0 1.976 nein nein ja 5
Weichspiilmittel 0.218 0 0 0.218 ja nein nein 1
Handspiilmittel 0.476 0 0 0.476 ja nein nein 1
Maschinenklarspiiler 0.301 0 0 0.301 ja nein nein 1
Toilettenpapier 0.674 0.167 0 0.840 nein nein ja 2
Zahnpasten 0.076 0 0 0.076 ja nein nein 1
Hundefertignahrung 0.749 -0.269 0 0.479 nein ja nein 3

B Anhang zu den empirischen Ergebnissen der Hauptanalyse
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Tabelle B.7: Dynamische Preispromotion-Elastizitdten im Kleinen Verbrauchermarkt

191

Preispromotion-Elastizitat Wirkungsentwicklung
Produktkategorie kurzfristige  mittelfristige  langfristige = Gesamt- kurz = Gesamt  kurz > mittel kurz < mittel Dauer in Wochen
H-Milch 0.993 0 0 0.993 ja nein nein 1
Butter 2.289 -0.091 2.198 2.198 nein ja nein 00
Margarine 1.118 -0.555 0.563 0.563 nein ja nein 00
Speisefette 1.046 0 0 1.046 ja nein nein 1
Pizzen 4.537 0 0 4.537 ja nein nein 1
Speiseeis 3.144 -1.694 0 1.450 nein ja nein 2
Mandel-/Nusskerne 0 0 0 0 ja nein nein 0
Tomatenketchup 0.435 0 0 0.435 ja nein nein 1
Nusscremes 4.784 1.010 0 5.794 nein nein ja 3
Kristallzucker 0 0 0 0.000 ja nein nein 0
Thunfisch 0.632 -0.369 0.263 0.263 nein ja nein o9
Brechbohnen 1.731 0 0 1.731 ja nein nein 1
Zwieback 0 0 0 0 ja nein nein 0
Tafelschokolade 0.484 1.717 0 2.201 nein nein ja 7
Fruchtgummi 0.695 0.290 0 0.985 nein nein ja 5
Chips 0.727 5.209 0 5.936 nein nein ja 13
Krécker 0.187 0 0 0.187 ja nein nein 1
Qualitatsschaumweine 2.595 0 0 2.595 ja nein nein 1
Weinbrand 0 0 0 0 ja nein nein 0
Orangensaft 7.715 -1.165 0 6.549 nein ja nein 2
Cola, -Mixgetranke 2.964 0 0 2.964 ja nein nein 1
Kaffee, koffeinhaltig 3.975 0 0 3.975 ja nein nein 1
Kaffee, koffeinfrei 0 0 0 0 ja nein nein 0
Instant-Kaffee 1.541 0 0 1.541 ja nein nein 1
Toastbrot 0.641 -0.321 0 0.321 nein ja nein 4
Universalwaschmittel 2.301 0.296 0 2.597 nein nein ja 2
Feinwaschmittel 0.247 0 0 0.247 ja nein nein 1
Weichspiilmittel 0.926 1.399 0 2.325 nein nein ja 13
Handspiilmittel 0.372 0.454 0 0.825 nein nein ja 3
Maschinenklarspiiler 0.072 0 0 0.072 ja nein nein 1
Toilettenpapier 0.983 2.337 0 3.320 nein nein ja 13
Zahnpasten 0 0 0 0 ja nein nein 0
Hundefertignahrung 0.683 0 0 0.683 ja nein nein 1







C Anhang zu den empirischen

Ergebnissen der Folgeanalyse

Abbildung C.1: Histogramme der kurzfristigen Preispromotion-Elastizititen
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