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1 Einfiihrung

Die Analyse und Bewertung der Wirkung von PreismaBnahmen im Handel stellt eine
notwendige Bedingung fiir die Entwicklung von effektiven Marketing-Aktionen im Kon-
sumgiitermarkt dar. Diese Aussage gilt sowohl fiir die Aktivitdten des Handels als auch fiir
die der Hersteller. Die Preiswirkung 148t sich iiber Preiselastizitaten, die die relative Ande-
rung der Absatzmenge bei einer relativen Preisdnderung spezifizieren, messen. Auflerdem
miissen Hersteller und Handler die relevanten Determinanten der Preiselastizitdten fiir
eine effektive Planung und Umsetzung von Marketing-Mafinahmen im Absatzkanal be-
stimmen. Mehrere Griinde lassen sich diesbeziiglich anfithren. Sowohl die Handler als
auch die Hersteller kénnen auf der Grundlage allgemein giiltiger Befunde hinsichtlich
der absoluten und relativen Hohe von Preiselastizitaten sowie deren Abhéngigkeit von
Marketing-Mafinahmen den Einsatz von strategischen und taktischen Marketing-Aktionen
verbessern bzw. optimieren. Optimierungsziele der Hersteller sind z. B. die Maximierung
der Absétze in einer Produktkategorie oder die Erreichung einer dominanten Marktstel-
lung innerhalb einer Produktkategorie. Die Handler bené6tigen die Informationen iiber die
relevanten Einflulgréflen von Preiselastizitdten um bspw. die Produktkategorieabsétze
bzw. den Gewinn in einer Produktkategorie zu maximieren. Dariiber hinaus miissen die
Héndler regelméfig Entscheidungen iiber die Liquidation von Lagerbesténden, z. B. bei
verderblicher Ware, treffen. Die Liquidationsgeschwindigkeit wird durch die absolute Hohe
der Preisaktionselastizitdten bestimmt, welche wiederum von strategischen und taktischen

Marketing-Aktionen abhéngen.

EinfluBigroBen der Preiselastizitdten konnen zum einen in den Charakteristiken der Mar-
ken und deren Aktivitaten im Absatzkanal und zum anderen in den Charakteristiken der
Produktkategorie begriindet sein. Die Wirkungen von Preismafinahmen im Handel sind
zudem von der Positionierung des Handelsunternehmens, z. B. als Handelsunternehmen
mit Dauertiefpreisen oder als Handelsunternehmen mit haufigen und zeitlich befristeten

Preisaktionen abhéngig.

Der vorliegende Beitrag hat sich zum Ziel gesetzt, die Wirkung von strategischen und
taktischen Marketing-Mafinahmen der Hersteller und Héandler auf die Absatzwirkung von
Preisen zu analysieren und verallgemeinerungsféhige Befunde, die zur Optimierung der
Marketing-Aktivitdten von Herstellern und Héndlern benétigt werden, zu liefern. Die Ab-
satzwirkung der Preise in einer Produktkategorie wird anhand von markenspezifischen
Preiselastizitaten erfaflt, welche sich auf die mengenmaéafligen Absatze beziehen. Blattberg
und Neslin (1990) sowie Shankar und Krishnamurthi (1996) folgend wird zwischen Preis-

elastizitdten bei regularen Preisen und bei Preisaktionen unterschieden. Empirische Studi-



en, die nicht zwischen Flastizitdten bei reguldren Preisen und bei zeitlich befristeten Preis-
aktionen differenzieren (siehe z. B. Bolten 1989; Allenby & Ginter 1995; Bucklin & Lattin
1991) berichten widerspriichliche Ergebnisse hinsichtlich des Einflusses von Marketing-
MafBinahmen auf die Struktur von Preiselastizitédten. Diese variieren dariiber hinaus iiber
Marken, Geschéifte, Geschéftsstatten, Geschéftstypen und Regionen fiir die meisten Pro-
dukte des Konsumgiitermarktes (Blattberg & Neslin 1990), so dal die Schétzung der
Preiselastizitaten spezifisch fiir Marken, Geschéfte und Regionen erfolgt. Neben der Dis-
kussion iiber EinfluBgroflen von Preiselastizitaten reguldrer Preise und von Preisaktionen
finden Kreuzelastizitdten Beriicksichtigung, welche die Wirkung von Preismafinahmen ei-

ner oder mehrerer Konkurrenzmarken auf den Absatz einer Marke quantifizieren.

Theoretisch und empirisch fundierte Hypothesen hinsichtlich der Wirkung von strate-
gischen und taktischen Marketing-Mafinahmen der Hersteller oder Héandler auf die Preis-
elastizitdten bilden die Grundlage der empirischen Studie. Die Unterscheidung zwischen
reguldren Preiselastizitdten, Preisaktionselastizitdten und Kreuzpreiselastizitaten erlaubt
die Identifikation der systematischen Einflulgréfien dieser Elastizitdten. Die Absatzwir-
kung von Marketing-Mafinahmen wird auf der Marken-Ebene spezifisch fiir jede Ein-
kaufsstatte gemessen. Damit unterscheidet sich diese Arbeit u. a. von Shankar und Kris-
hnamurthi (1996), deren Elastizitaten sich ausschlieBlich auf die durchschnittlichen Ela-

stizitdten der zugrundeliegenden Produktkategorie beziehen.

Der vorliegende Beitrag gliedert sich entsprechend den vorangegangenen Ausfithrungen
wie folgt. Der nachste Abschnitt bewertet die im Hinblick auf die Problemstellung rele-
vante Literatur und bildet die Grundlage zur Ableitung von Forschungshypothesen. Im
Anschlufl daran erfolgt die Diskussion der eingesetzten Methodologie. Der dann folgende
Abschnitt diskutiert die empirischen Ergebnisse bevor der Beitrag mit einer Diskussion

der Kernergebnisse schliefit.

2 Diskussion der problemrelevanten Literatur

Die Struktur von Preiselastizitdten ist in den bisher veréffentlichten Arbeiten in Abhangig-
keit von als taktisch oder aber als strategisch zu bezeichnenden Marketing-Mafinahmen
erortert worden. Zu den taktischen Mafinahmen zdhlen insbesondere Aktionen im Handel
wie z. B. zeitlich befristete Preisreduzierungen, Sonderplazierungen oder Zeitungsanzei-
gen. Diese Malnahmen sollen kurzfristig das Absatzpotential einer Marke steigern. Die
strategischen Mafinahmen betreffen vor allem die Positionierung der Produkte, die neben

kommunikationspolitischen Mafinahmen auch durch die Produktqualitdt und das Preis-



niveau beeinflufit wird. Dariiber hinaus untersuchen einige der im folgenden diskutierten
Arbeiten den Einflufl von Marktanteilen bzw. Markenloyalitdten und sonstigen Produkt-
eigenschaften (z. B. Moglichkeit der Vorratshaltung) auf die Elastizitatenstruktur.

Im Hinblick auf die Abhéngigkeit der Preiselastizititen von taktischen Marketing-
Mafinahmen hat Bolton (1989) die Auswirkungen von Charakteristiken des Marktes wie
z. B. Preise, Marktanteile, Preismainahmen in der Produktkategorie oder andere Hand-
lermafinahmen auf die Struktur der Preiselastizitaten erortert. Bolton differenziert jedoch
nicht zwischen Preiselastizitdten von reguldaren Preisen und Aktionspreisen. Die Analy-
se basiert auf einem Querschnittsmodell in dem die Preiselastizitdten auf der Ebene der
Geschéftsstatten gemessen sind und einer Analyse von vier Produktkategorien. Ein Kern-
ergebnis von Bolton ist, dafl Marketing-Mafinahmen des Handels den starksten Einflufl auf
die Preiselastizitaten haben. Danach fiihrt ein hoheres Aktivitatsniveau bei Zeitungsanzei-
gen des Handels oder bei Sonderplazierungen innerhalb der Produktkategorie zu héheren
Preiselastizitdten einzelner Marken. Die Wirkungen, die entsprechend von der Produkt-
kategorie auf die Struktur der Preiselastizitdten ausgehen, sind wesentlich gréfer als die
entsprechenden Effekte von markenspezifischen Marketing-Mafinahmen. Auflerdem stellt

Bolton niedrigere Elastizitdten bei Marken mit sehr hohen Marktanteilen fest.

Narasimhan, Neslin und Sen (1996) untersuchen den Einflul von Charakteristiken der
Produktkategorie auf die Struktur von Elastizitaten bei kombinierten Preisaktionen und
Sonderplazierungen, kombinierten Preisaktionen und Zeitungsanzeigen sowie reinen Preis-
aktionen. Grundlage fiir die Berechnung der Elastizitaten bilden Daten aus 164 Produkt-
kategorien und 2400 Einkaufsstitten. Potentielle Einflulgréfien der Elastizitaten sind die
Kéuferpenetration in der Produktkategorie, der Handelsmarkenanteil, die Anzahl der Mar-
ken in der Produktkategorie, ein Impulskaufindex und ein Index, der die Moglichkeit zur
Vorratshaltung mifit. Die empirische Studie bestédtigt die Hypothesen zum Einflufl der
Kéuferpenetration in der Produktkategorie, den Zwischenkaufzeiten und der Méglichkeit
zur Vorratshaltung. Danach fithren Verkaufsférderungsaktionen bei Marken, die eine Vor-
ratshaltung begiinstigen, hohe Kéuferpenetrationen und kurze Zwischenkaufzeitintervalle
aufweisen zu héheren Flastizitdten. Im Hinblick auf Preisaktionen zeigen die Ergebnisse
von Narasimhan, Neslin und Sen, daf} die Beziehung zwischen Preis und Verkaufsférder-
ungselastizitdten negativ ist wenn z. B. das Display mit einer Preisreduzierung kombiniert
wird. Die Beziehung ist hingegen positiv fiir reine Preisreduzierungen. Auflerdem sind Dis-
plays in hochpreisigen Produktkategorien weniger effektiv als in niedrigpreisigen Produkt-
kategorien. Eine wesentliche Beschrankung der Allgemeingiiltigkeit dieser Ergebnisse liegt
jedoch darin begriindet, dal nur Befunde fiir die Produktkategorie nicht aber fiir spezi-

fische Marken vorliegen. Verkaufsforderungselastizitaten einzelner Marken kénnen jedoch



betrachtlich innerhalb einer Produktkategorie variieren (Blattberg & Neslin 1990).

Die Analyse der Variation in den Produktkategorieabsétzen iiber die Zeit in Abhéangig-
keit von Produkteigenschaften, wie z. B. den Preisen, der Méglichkeit zur Vorratshaltung,
der Wettbewerbsintensitdt und der Intensitdt der Marketing-Mafinahmen steht bei Ra-
ju (1992) im Zentrum der Erorterungen. Die Daten der Untersuchung entstammen 63
Produktkategorien und verdeutlichen, dafl die Variabilitédt der Kategorieabsétze hoch ist,
wenn deutliche Preisnachlasse gewahrt werden, die Aktionshéufigkeit eher niedrig ist, das
Preisniveau insgesamt niedrig ist, Vorratshaltung problemlos méglich ist und die Produkt-
kategorie sich als sehr wettbewerbsintensiv bezeichnen 1at. Problematisch ist allerdings,
daf die Variabilitdt in der Produktkategorie eine kompositionelle Variable darstellt, deren

Komponenten ihrerseits Marketing-Maflnahmen und SaisoneinfliiBen unterliegen.

Fader und Lodish (1990) untersuchen den Einfluff von Eigenschaften der Produktka-
tegorie auf das Abverkaufsvolumen einer Produktkategorie, welches durch Verkaufsfor-
derungsaktionen bedingt ist. Die Analyse basiert auf 331 Produktkategorien und zeigt,
dafl Produktkategorien mit hoher Kauferpenetration, kurzen Wiederkaufintervallen, ho-
hem Handelsmarkenanteil und einem niedrigen Preisniveau einen hohen Verkaufsanteil
aufgrund von Verkaufsférderungsaktionen aufweisen. Kritisch bleibt anzumerken, daf} der
Absatzanteil aufgrund von Verkaufsférderungsaktionen nicht die unterschiedliche Reak-

tion der Kategorieabsitze auf den Einsatz von Verkaufsférderungsaktionen beriicksichtigt.

Die bisher diskutierten Arbeiten haben den Einflufl von priméar taktischen Marketing-
MafBinahmen auf die Preiselastizitaten oder Absatzvariabilitdt von Produkten oder Pro-
duktkategorien analysiert. Im weiteren Verlauf kommen Arbeiten zur Diskussion, die die
Wirkung von strategischen Marketing-Mafinahmen, wie z. B. die Produktqualitat oder
das Preisniveau, auf die Elastizitdten oder die Reagibilitat des Absatzes untersuchen.
Blattberg und Wisniewski (1989) finden bei einer Analyse von vier Produktkategorien
aus dem Konsumgiitermarkt asymmetrische Preiswirkungen in der Art, dafi Preisreduk-
tionen bei Marken hoher Qualitdt reduzierend auf den Absatz von Marken der gleichen
oder niedrigerer Qualitdt wirken. Demgegeniiber reduzieren zeitlich befristete Preisaktio-
nen bei Marken mit einer niedrigen Qualitdt fast ausschliefllich die Absitze von Marken
der gleichen Qualitatslage. Die Konsumenten wechseln demzufolge bei Preisaktionen von
Hochqualitdtsmarken zu diesen, wohingegen die Konsumenten bei Aktionen von Mar-
ken niedriger Qualitdt in weitaus geringerem Umfang zu den Aktionsmarken wechseln.
Diese Befunde bilden die Grundlage der Theorie zum Preislagenwettbewerb. Allerdings
differenzieren Blattberg und Wisniewski nicht zwischen asymmetrischen Preiswirkungen

innerhalb einer Marke, d. h. der Einflufl von Produktvarianten in Form von alternativen



Geschmacksrichtungen, Produkteigenschaften oder Packungsgréfien 168t sich nicht bewer-

ten.

Sivakumar und Raj (1997) bestdtigen die Ergebnisse von Blattberg und Wisniewski
(1989) dahingehend, dafi Asymmetrien im Wettbewerb durch unterschiedliche Qualitats-
lagen verursacht sind. Die Untersuchung basiert auf Scannerpaneldaten und differenziert
zwischen der Markenwahlentscheidung und der Entscheidung ob ein Kauf in einer be-
stimmten Produktkategorie stattfindet oder nicht. Bei drei von vier Produktkategorien
zeigt sich, dafl die Entscheidung fiir einen Kauf in der Produktkategorie bedeutender fiir
das Vorhandensein von Asymmetrien im Wettbewerb sind als die Markenwahlentschei-
dung. Auflerdem sind Marken hoherer Qualitdt von Absatzverlusten bei Preissteigerun-
gen weniger betroffen als Marken niedriger Qualitat. Auch die empirischen Befunde der
Arbeiten von Kumar und Leone (1988), Walters (1991) und Mulhern und Leone (1991)

stimmen mit den Ableitungen der Theorie des Preislagenwettbewerbs tiberein.

Allenby und Rossi (1991) entwickeln ein 6konomisches Modell auf der Grundlage von
Scannerpaneldaten. In diesem Modell werden Einkommenseffekte in Beziehung zur rela-
tiven Qualitdt der Marken gestellt. Die Ergebnisse fiir eine Produktkategorie zeigen, daf}
Marken hoher Qualitét eine hohere Preiselastizitdt haben als Marken niedriger Qualitét
mit dem gleichen Marktanteil. Verantwortlich dafiir sind Interaktionen von Einkommens-
effekten und Substitutionseffekten. Bei Marken hoher Qualitdt wirken diese Effekte in
dieselbe Richtung wohingegen sie bei Marken niedriger Qualitat gegeneinander gerichtet
sind. Nach Hardie, Johnson und Fader (1993) fithren in diesem Zusammenhang Kon-
textabhangigkeit und Risikoaversion (siehe auch Kahnemann und Tversky 1979) dazu,
dafl Marken héherer Qualitdt mehr von zeitlich befristeteten Preisnachlassen profitieren

als Marken niedriger Qualitat.

Sethuraman(1995) untersucht in einer Meta-Analyse von 261 Kreuzpreiselastizitaten
aus 16 Produktkategorien und drei Geschéftsketten die Wirkung von zeitlich befristeten
Preisaktionen auf die Abverkédufe von Markenartikeln und Handelsmarken. Handelsmar-
ken haben im allgemeinen eine niedrigere (von den Konsumenten wahrgenommene) Qua-
litdt als Markenartikel. Auf der Grundlage der durchschnittlichen Kreuzpreiselastizitét
stellt Sethuraman keine signifikanten Unterschiede in der Absatzwirkung von Marken-
artikeln auf Handelsmarken und von Handelsmarken auf Markenartikel fest. Allerdings
sind die Elastizitdtenschiatzungen fiir die Handelsmarken weniger stabil. Die Ergebnisse
stehen im Widerspruch zu den Befunden anderer Studien. Eine Ursache hierfiir kann dar-
in begriindet sein, daf} sich die von Sethuraman analysierten Markte im allgemeinen aus

mehreren Markenartikeln und nur einer Handelsmarke zusammensetzen.



Neben den bisher diskutierten Arbeiten beriicksichtigen Karande und Kumar (1995)
explizit den Einflul von taktischen und strategischen Marketing-Mafinahmen. Die Struk-
tur von empirisch geschitzten direkten Preiselastizitdten und Kreuzpreiselastizitdten soll
durch Marktanteile, Preisniveau, Marketing-Mafinahmen der Marke und der Wettbewer-
ber sowie durch den zeitlichen Einsatz der Marketing-Aktionen erklért werden. Die Daten-
grundlage bilden Scannerdaten aus sieben Geschiften fiir drei Produktkategorien tiber 156
Wochen. In jeder Produktkategorie verwenden Karande und Kumar die drei umsatzstark-
sten Marken fiir die Analyse. Die empirischen Ergebnisse zeigen, dafl die direkte Preis-
elastizitdt signifikant durch Marktanteile und das Preisniveau der Produkte determiniert
wird. AuBerdem haben die Marketing-Aktionen der Marke, Wettbewerber-Aktionen sowie
der zeitliche Finsatz der Aktionen einen signifikanten Einflufl auf die Struktur der direkten
Elastizitdten. Fiir die Kreuzpreiselastizitdten zeigen die Befunde, dal markenspezifische
Grofen (eher strategische Einfluigrofien), wie der Marktanteil oder das Preisniveau, kei-
ne signifikante Wirkung auf die Struktur der Kreuzpreiselastizititen haben. Allerdings
wird die Struktur der Kreuzpreiselastizitdten mit Ausnahme von dem zeitlichen Einsatz
der Aktionen von allen weiteren taktischen Marketing-Mafinahmen mafigeblich beeinflufit.
Kritisch muf} jedoch angemerkt werden, dal Karande und Kumar nicht zwischen Elasti-

zitdten bei regulidren Preisen und Preisaktionen unterscheiden.

In Ergédnzung der obigen Diskussion 148t sich hinzufiigen, daff die empirischen Ergeb-
nisse der Arbeiten von Russell und Bolton (1988), Kamakura und Russell (1989) sowie
Russell (1992) die bisher dargelegten Befunde bestatigen. Danach hat die Marktstruktur,
gemessen iiber das Preisniveau und den Marktanteil, einen signifikanten Finflu} auf die

direkten Preiselastizititen und die Kreuzpreiselastizitaten.

Die Diskussion der problemrelevanten Literatur belegt, dafl eine Vielzahl von Studien
und Arbeiten Teilaspekte des in der Finfithrung aufgezeigten Problems, welche Deter-
minanten die absolute und relative Grofile von Preiselastizitdten (gemessen im Handel)
bestimmen, erértert haben. Sowohl taktische Marketing-Mafinahmen auf Seiten des Han-
dels, wie z. B. Sonderplazierungen oder Zeitungsanzeigen, als auch strategische Marketing-
MafBinahmen, wie z. B. Produkteigenschaften oder das Preisniveau kénnen die Struktur
der Preiselastizitdten signifikant beeinflussen. Allerdings sind erst in sehr wenigen Studien
alle hier erorterten Determinanten hinsichtlich ihres Einflusses auf die Struktur von Preis-
elastizitdten untersucht worden. Es konnen die Arbeiten von Bolton (1989), Narasimhan,
Neslin und Sen (1996) sowie Karande und Kumar (1995) genannt werden. Jedoch differen-
zieren diese Studien nicht explizit zwischen Preiselastizitdten bei reguléren Preisen und bei

Preisaktionen. Hier setzt der vorliegende Beitrag an. Es sollen die Kerneinflugréfien der



Elastizitdten von reguldren Preisen, von Preisaktionen und von Kreuzpreiselastizitédten be-
stimmt werden. Potentielle Einflufgréflen sind in den Eigenschaften der Produktkategorie,
den taktischen Marketing-Mafinahmen der analysierten Marke und deren Konkurrenten,
strategischen Marketing-Entscheidungen der Hersteller (z. B. Qualitdt oder Preisniveau)
und der Handler (Dauertiefpreise, Aktionshaufigkeit) zu sehen. Der folgende Abschnitt
wird auf der Grundlage der vorangegangenen Diskussion und den empirischen Ergebnis-
sen bisheriger Studien zu diesem Problemkomplex Wirkungshypothesen formulieren, die
den Einflul von taktischen und strategischen Marketing-Maflnahmen der Hersteller und
Héndler auf die Elastizitdten von reguldren Preisen und Preisaktionen sowie von Kreuz-

preiselastizititen spezifizieren.

3 Hypothesen

Die hier diskutierten FElastizitdten von regulédren Preisen und Preisaktionen sowie die
Kreuzpreiselastizitdten beziehen sich immer auf den Absatz einer relevanten Marke. Es
werden sowohl die Determinanten der Elastizitdten regulérer Preise und von Preisaktio-
nen einer Marke erortert als auch die EinfluBgroflen der Kreuzpreiselastizititen, die die
Wirkung von Preismafinahmen der Konkurrenzmarken auf die relevante Marke erfassen.
Kreuzpreiselastizitiaten werden folglich in dieser Arbeit vom Standpunkt der Marke inter-
pretiert, die von Preismafinahmen der Wettbewerber betroffen sein kann. Im Zentrum der
Diskussion stehen taktische und strategische Marketing-Mafinahmen der Hersteller und
Héndler. Zu den strategischen Marketing-Mafinahmen der Hersteller zahlen die Festset-
zung des absoluten Preisniveaus, die Bestimmung der Produktqualitét sowie die Anzahl
der Varianten einer Marke. Die taktischen Marketing-Mafinahmen der Hersteller, wie z. B.
Hersteller-an-Handel-Verkaufsférderungsaktionen kénnen in der vorliegenden Arbeit auf-
grund mangelnder Verfiigharkeit nicht beriicksichtigt werden. Im Hinblick auf die Héndler
1aBt sich festhalten, dafl deren Preispositionierung eine strategische Marketing-Mafinahme
darstellt und zeitlich befristete Preisaktionen, Sonderplazierungen oder Zeitungsanzeigen

des Handels als taktische Marketing-Mafinahmen der Handler aufzufassen sind.

3.1 Der Einflufl strategischer Marketing-Mafinahmen der Her-

steller auf die Elastizitatenstruktur

Entsprechend der vorangegangenen Diskussion werden in diesem Abschnitt Hypothesen
hinsichtlich der Wirkung von Produktqualitét, Preisniveau und Variantenanzahl der Mar-
ken auf die Elastizitdten formuliert. Die Analyse der Wirkungen von Qualitdt und Preisni-
veau auf die Preiselastizitaten kann gemeinsam anhand des Produktqualitiat erfolgen, da

die durch die Konsumenten wahrgenommene Produktqualitat haufig stark mit dem allge-



meinen Preisniveau der Marke korreliert. Hypothesen iiber den Einflul von Preisniveau
und Produktqualitét lassen sich auf der Basis von Befunden zu asymmetrischen Wettbe-
werbsbeziehungen zwischen Konsumgiitermarken ableiten (u. a. Blattberg & Wisniewski
1989; Kamakura & Russell 1989; Mulhern & Leone 1991; Allenby & Rossi 1991). Danach
ist die Wirkung zeitlich befristeter Preisaktionen von Hochqualitdtsmarken gréfer als die
Wirkung, die von Preisaktionen bei Marken mit einer mittleren oder niedrigen Qualitat
ausgeht. Entsprechend der zeitlichen Befristung dieser Aktion reagieren die Konsumenten
in sehr viel starkerem Umfang auf diese MaBinahmen (z. B. durch gezielte Vorratshaltung)
als bei dauerhaften Preisdnderungen, die die Konsumenten h&ufig erst nach mehreren
Kaufakten in der Produktkategorie als eine Anderung des Preisniveaus erkennen kénnen.
Die (absolute) Wirkung von Anderungen im Preisniveau sollte bei Hochqualitatsmarken
niedriger als bei Marken mit geringer Qualitéit sein. Hochqualitdtsmarken sind in den hier
betrachteten Markten i. d. R. Markenartikel, die iiber einen groflen Anteil loyaler und
(haufig) preisinsensitiver Konsumenten verfiigen. Auflerdem kann angenommen werden,
dafl Hochqualitdtsmarken weniger stark von Preismafinahmen der Konkurrenzmarken be-
troffen sind als Marken mit einer niedrigen Qualitdt. Damit lassen sich die folgenden

Hypothesen formulieren.

Hla: Die (absoluten) Elastizitdten regularer Preise sind bei Hochqualitdtsmarken

geringer als bei Niedrigqualitatsmarken.

Hib: Die (absoluten) Preisaktionselastizitdten von Hochqualitdtsmarken sind groBer

als bei Marken mit niedriger Qualitat.

Hlc:  Hochqualitdtsmarken sind weniger stark von Preismafinahmen der Wettbewer-

ber betroffen als Marken mit einer niedrigen Qualitat.

Die Variantenzahl einer Marke in einer Produktkategorie 18t Aussagen iiber den Diffe-
renzierungsgrad einer Produktkategorie zu. Deren FEinflufl auf die Elastizitdten regulérer
Preise kann als gering erachtet werden. Falls jedoch signifikante Wirkungen auftreten,
sollten diese mit der Zunahme der Markenvielfalt steigen, da Anderungen im Preisniveau
hiufig das gesamte Sortiment einer Marke betreffen und somit Anderungen des allgemei-
nen Preisniveaus einer Marke fiir die Konsumenten schneller sichtbar sind. Die Absatz-
wirkung, die von zeitlich befristeten Preisaktionen bei Marken mit grofler Variantenzahl
ausgeht, sollte niedriger sein als die von Marken mit wenigen oder keinen Varianten, da
die einzelnen Varianten im allgemeinen die Bediirfnisse von spezifischen Konsumentenseg-
menten bedienen und damit h&ufig nur ein geringer Markenwechsel zustandekommt. Im

Hinblick auf die Preiswirkung anderer Marken kann man vermuten, daf die zunehmende



Variantenzahl einer Marke diese vor Preismafinahmen der Wettbewerbsmarken schiitzt.
Allerdings haben Bawa, Landwehr und Krishna (1989) in diesem Zusammenhang gezeigt,
daf} die Markenvielfalt die Markenloyalitdat senkt.

H2a: Die (absoluten) Elastizitaten reguldrer Preise steigen mit einer Zunahme der

Variantenvielfalt einer Marke.

H2b: Die (absoluten) Preisaktionselastizitaten von Marken mit vielen Varianten sind

niedriger als bei Marken mit wenigen Varianten.

H2c:  Marken mit vielen Varianten sind weniger stark von Preismafinahmen der

Wettbewerber betroffen als Marken mit wenigen Varianten.

3.2 Der Einfluf} strategischer Marketing-Mafinahmen der Hand-

ler auf die Elastizitatenstruktur

Dieser Abschnitt dient zur Formulierung von Hypothesen hinsichtlich der Wirkung der
Preispositionierung des Handels auf die Elastizitdtenstruktur. Man kann annehmen, daf
preissensitive Konsumenten Einkaufsstatten mit Dauertiefpreisen préferieren. Sie kénnen
relativ sicher sein, im Durchschnitt weniger Geld fiir einen bestimmten Warenkorb zu
zahlen. Gleichzeitig minimieren die Konsumenten in einem Geschéft mit Dauertiefprei-
sen ihre Suchkosten. Da Geschifte mit Dauertiefpreisen preissensitive Konsumenten an-
sprechen, sollten die Elastizitdten reguldrer Preise hoher in diesen Geschéften sein als
in Einkaufsstdtten mit haufigen Preisaktionen. Fiir den zuletzt genannten Geschéftstyp
kann man dagegen eine groflere Wirkung von Preisaktionen als in Dauertiefpreisgeschéften
erwarten, da anzunehmen ist, dafl die Anzahl der Preisaktionen die Preiswahrnehmung
beeinfluit. Aulerdem sollte die Preiswirkung von Konkurrenzmarken in Geschéften mit

haufigen Preisaktionen grofler sein als in Geschéften mit Dauertiefpreisen.

H3a: Die (absoluten) Elastizitaten reguldrer Preise sind in Dauertiefpreisgeschaften

héher als in Geschiften mit haufigen Preisaktionen.

H3b: Die (absoluten) Preisaktionselastizititen steigen bei einer Zunahme der Preis-

aktionen im Handel.

H3c:  Die Kreuzpreiselastizitdten sind starker in Geschéften mit haufigen Preisak-

tionen als in Geschéaften mit wenigen Aktionen.
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3.3 Der Einflufl taktischer Marketing-Mafinahmen der Héndler

auf die Elastizitatenstruktur

In diesem Abschnit werden die Wirkungen von Sonderplazierungen und Zeitungsanzeigen
des Handels sowie von zeitlich befristeten Preisreduzierungen auf die Elastizitdtenstruk-
tur erortert. Im Hinblick auf die Wirkung von zeitlich befristeten Preisaktionen kann man
davon ausgehen, dafl deren Haufigkeit sowohl die Elastizitdaten regularer Preise als auch
die von Preisaktionen beeinflult. Eine Zunahme der Preisaktionshaufigkeit senkt die Re-
ferenzpreise der Konsumenten (siehe u. a. Lattin & Bucklin 1989; Kalwani, Yim, Rinne
& Sugita 1990; Mayhew & Winer 1992) und steigert gleichzeitig die Preissensitivitat der
Konsumenten. Auerdem bilden die Konsumenten aufgrund der zeitlichen Verteilung ver-
gangener Preisaktionen Erwartungen iiber zukiinftige Aktionen (vgl. u. a. Bolton 1989;
Raju 1992; Winer 1986; Lattin & Bucklin 1989). Haufige Preisaktionen fiithren zur Erwar-
tung weiterer zukiinftiger Preisaktionen, so dafl die Konsumenten sich an Aktionské&ufe
und deren Preisniveau gewohnt haben. In der Folge nehmen die (absoluten) Elastizitaten
von Preisaktionen ab. Aber auch der Einflufl des reguldren Preises auf den Absatz verrin-
gert sich, da die Produkte haufig zu reduzierten Preisen angeboten werden und demzufolge
der reguldre Preise an Bedeutung verliert. Dariiber hinaus sollte die Wirkung der Wettbe-
werberpreise auf die Marken, die haufig zu reduzierten Preisen im Angebot sind, geringer

sein als auf Marken mit einigen wenigen Preisaktionen.

H4a: Die (absoluten) Elastizitdten regularer Preise sinken mit der Zunahme der

Preisaktionshaufigkeit.

H4b: Die (absoluten) Preisaktionselastizitidten sinken mit der Zunahme der Preis-

aktionshaufigkeit.

H4c: Marken mit haufigen Preisaktionen sind weniger stark von Preismafinahmen

der Wettbewerber betroffen als Marken mit wenigen Preismafinahmen.

Welche Wirkungen haben andere Handleraktionen wie z. B. Sonderplazierungen oder
Zeitungsanzeigen auf die Preiselastizitdten? Eine Zunahme von markenspezifischen Nicht-
preisaktionen im Handel erh6ht im allgemeinen das Preisbewuf3tsein und die Preissensiti-
vitat der Konsumenten, so daff die (absoluten) Elastizitaten reguldrer Preise positiv mit

der Anzahl an Nichtpreisaktionen korreliert sein sollten.

Hb5a:  Die (absoluten) Elastizitidten regularer Preise steigen mit der Zunahme der

Nichtpreisaktionshéufigkeit.

Die Analyse der Wirkung von Nichtpreisaktionen auf die Preisaktionselastizitdten muf}
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sowohl deren Haufigkeit als auch deren zeitlichen Einsatz beriicksichtigen. Eine Verbund-
aktion liegt vor, wenn die Preisaktion durch weitere Mafinahmen, wie z. B. ein Display oder
eine Handzettel-Aktion unterstiitzt wird. Insbesondere Zeitungsanzeigen aber auch Zweit-
plazierungen oder Sonderplazierungen sowie sogenannte “Regalsprecher” starken i. d. R.
das Bewuftsein der Konsumenten fiir den aktuellen Abverkaufspreis (z. B. Blair & Lan-
don 1980; Winer 1986) und sie kénnen Konsumenten anderer Marken zum Markenwechsel
bewegen (z. B. Gupta 1988; Totten & Block 1987). Dariiber hinaus erhohen die Handels-
aktionen bei spezifischen Marken die Preiswahrnehmung der gesamten Produktkategorie
(z. B. Moriarty 1985). Allgemein ist deshalb davon auszugehen, daff eine generelle Zunah-

me an Nichtpreisaktionen im Handel die Wirkung der Preisaktionen erhoht.

H5b:  Die (absoluten) Preisaktionselastizitaten steigen bei einer allgemeinen Zunah-

me von Nichtpreisaktionen im Handel.

Mit Blick auf die zuvor angesprochenen Verbundaktionen kann man annehmen, daf
die Zunahme an kombinierten Aktionen, d. h. temporéire Preisreduzierungen sowie ab-
verkaufsunterstiitzende Nichtpreisaktionen in Form von Displays oder Handzetteln, die

Wirkung der Preisaktion erhoht, so dal die Preisaktionselastizitdten héher sind.

H6: Die (absoluten) Elastizitaten von Preisaktionen steigen mit der Zunahme an

Verbundaktionen.

Zum Abschlufl der Diskussion iiber die Wirkung von taktischen Mafinahmen der Hand-
ler auf die Struktur der Preiselastizitdten mufl noch die Wirkung, die von Preisaktionen
der Wettbewerber ausgeht, erértert werden. Auch in diesem Zusammenhang kann man
Effekte aufgrund der Héufigkeit des Einsatzes von Wettbewerberaktionen und aufgrund
des zeitlichen Einsatzes der Wettbewerberaktionen erwarten. Steigt die Héaufigkeit der
Preisaktionen bzw. der Nichtpreisaktionen der Wetthbewerber an, so 1ait die Preiswirkung
auf eine relevante Marke nach, da die Konsumenten aufgrund der vielen Konkurrenzak-
tionen weniger stark, z. B. in Form einer gezielten Vorratshaltung, auf diese Aktionen

reagieren miissen.

H7a: Die Preiswirkung der Wettbewerber nimmt ab, wenn diese verstarkt Preisak-

tionen durchfithren.

H7b: Die Preiswirkung der Wettbewerber nimmt ab, wenn diese verstarkt Nicht-

preisaktionen durchfiihren.

Bei einer gleichzeitigen Preisaktion eines Wettbewerbers mit der einer relevanten Marke

bemiihen sich zwei Marken um potentielle Markenwechselk&ufer und die preissensitiven
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Konsumenten. Die direkte Wirkung mufl demzufolge geringer sein und auch die Wirkung

von Preisaktionen der Konkurrenzmarken sollte sich abschwachen.

H8a: Die Zunahme an Preisaktionen, die zeitgleich mit Preisaktionen der Wettbe-

werber im Handel stattfinden senkt die Preisaktionselastizitaten.

H8b: Die Zunahme an Preisaktionen, die zeitgleich mit Preisaktionen der Wettbe-

werber im Handel stattfinden senkt die Preiswirkung der Konkurrenzmarken.

Welche Wirkungen liegen bei zeitgleichen Preisaktionen einer Marke mit Nichtpreisak-
tionen der Wettbewerber auf die Preiselastizitdten vor? In diesem Fall ist davon auszuge-
hen, dal die Nichtpreisaktion der Wettbewerber die Preisaktion einer relevanten Marke
unterstiitzt, da die Konsumenten durch die Marketing-Aktionen preissensitiver werden.
Allerdings wird der Effekt der Preisaktion aber auch abgeschwécht, da die Konsumen-
ten verstarkt auf die Nichtpreisaktion der Konkurrenzmarken reagieren und dadurch die
Preisaktion der betrachteten Marke nicht die volle Wirkung erzielen kann. Fiir die Kreuz-
preiselastizitat gilt, dafl der Preiseinflul der Konkurrenzmarken wachst, so fern die Kon-

kurrenzmarken zeitgleiche Nichtpreisaktionen durchfiihren.

H9a: Die Zunahme an Preisaktionen, die zeitgleich mit Nichtpreisaktionen der Wett-

bewerber im Handel stattfinden steigert die Preisaktionselastizitaten.

H9b: Die Zunahme an Preisaktionen, die zeitgleich mit Nichtpreisaktionen der Wett-
bewerber im Handel stattfinden steigert die Preiswirkung der Konkurrenzmar-

ken.

Nachdem in diesem Abschnitt die Wirkungshypothesen fiir die Einfluigréfien der Ela-
stizitdten reguldrer Preise, Preisaktionen und Kreuzpreiselastizitdten begriindet und for-
muliert worden sind, stellt der folgende Abschnitt die eingesetzte Methodolgie zur Uber-
priifung der Hypothesen dar.

4 Die Methodologie

4.1 Die Daten

Grundlage der empirischen Analyse bilden Scannerdaten des Einzelhandels aus vier Pro-
duktkategorien des Marktes fiir schnelldrehende Konsumgiiter (Korperpflege, Frithstiicks-
produkte, Speisewiirze), deren genaue Identitat hier nicht aufgedeckt werden darf. In den
vier Produktkategorien sind alle bedeutenden Marken (gemeinsamer Marktanteil > 90

Prozent), gemessen iiber deren Marktanteile, analysiert worden. Die erste Produktka-
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tegorie umfaft die Abverkdufe von 9 Marken in 5 Geschiften (3 Geschiftstypen) tiber
104 Wochen, die zweite Produktkategorie die Abverkdufe von 5 Marken in 5 Geschéften
(3 Geschaftstypen) tiber 104 Wochen, die dritte Produktkategorie die Abverkaufe von 9
Marken in 2 Geschéften (2 Geschéftstypen) iiber 104 Wochen und schliefilich die vierte
Produktkategorie die Verkédufe von 7 Marken in einem Geschift iber 156 Wochen. Die
Marketing-Instrumente der Analyse sind in jeder Produktkategorie der Preis sowie binér
kodierte Informationen iiber den Einsatz von Display- und Handzettel-Aktionen. Die drei
Geschiftstypen sind Dauertiefpreisgeschafte, Geschéfte mit hdufigen Preisaktionen und
vergleichsweise niedrigen Durchschnittspreisen sowie Geschéfte mit haufigen Preisaktio-

nen aber vergleichsweise hohen Durchschnittspreisen.

4.2 Das Modell

Die Uberpriifung der Hypothesen erfolgt in einem mehrstufigem Modell. Zunéchst wer-
den die reguléren Preiselastizitaten, die Preisaktionselastizitaten und die Kreuzpreisela-
stizitdten mit einem geeigneten Absatzresponsemodell geschatzt. In dem zweiten Schritt
der empirischen Analyse lassen sich dann die geschitzten Flastizitdten in Beziehung zu
taktischen und strategischen Marketing-Mafinahmen der Hersteller und Héndler setzen,
um so die signifikanten Determinanten der empirischen Preiselastizitaten zu bestimmen.
Die abhdngige Variable des Absatzresponsemodells ist die Abverkaufsmenge einer Mar-
ke, gemessen in einem Geschift und einer Woche. Erklarende Variablen eines Respon-
semodells sind der reguldre Preise der Marke, der mit dem regulidren Preis gewichtete
Abverkaufspreis der Marke sowie der minimale Index, welcher sich aus dem Verhéltnis
von Konkurrenzpreisen und deren regulédren Preisen in einer Woche ergibt. Hinzu kom-
men Dummyvariablen fiir Display- und Handzettel-Aktionen sowie eine Zahlvariable, die
die Wirkung vergangener Preisaktionen bei mehrwochigen Preisaktionen erfafit. Die Aus-
wahl und Operationalisierung der Variablen erfolgt in Anlehnung an Wittink, Addona,
Hawkes und Porter (1988), Foekens, Leeflang und Wittink (1997), Blattberg und Wis-
niewski (1989), Blattberg und George (1991), Shankar und Krishnamurthi (1996) sowie
Guadgani und Little (1983). Das Absatzresponsemodell basiert auf einem gemischten
doppelten log-Modell vom SCANPRO-Typ (Wittink, Addona, Hawkes & Porter 1988).
Absétze, reguldre Preise und die mit den reguldren Preisen gewichteten aktuellen Prei-
se gehen im SCANPRO-Modell in ihrer logarithmierten Form in das Responsemodell
ein. Display, Handzettel und die Zahlvariable fiir aufeinanderfolgende Preisaktionswo-
chen stehen im Exponent ihrer Parameter (bei multiplikativer Spezifikation), so daf die
geschétzten Parameter nach einer Exponential-Transformation als Absatzmultiplikatoren

zu interpretieren sind. Die Parameter der Preise reprasentieren die entsprechenden Ela-
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Absatz der Marke ¢ in Geschéft 7 in Periode ¢ in Volumen- oder
Gewichtseinheiten

Regularer Preis der Marke 1 in Geschéft 7 in Periode ¢

Aktueller Preis der Marke ¢ in Geschéaft j in Periode ¢

min{ P+ / Ryt } tiber alle [ # 1

Dummyvariable fiir Display-Aktionen der Marke ¢ in Geschéft j in Peri-
ode t

Dummyvariable fiir Handzettel-Aktionen der Marke 7 in Geschéaft j in
Periode ¢

Zéhlvariable fiir aufeinanderfolgende Preis-Aktionen der Marke ¢ in
Geschéft j in Periode ¢ mit “0” in der ersten Woche der Preis-Aktion
Intercept-Term

Elastizitat des reguldren Preises der Marke 7 in Geschéft j
Preisaktionselastizitdt der Marke 2 in Geschéft j

Kreuzpreiselastizitiat einer Marke [ (I # i) auf die Marke ¢ in Geschéft j
Absatzmultiplikator fiir Display-Aktionen der Marke ¢ in Geschéft j
Absatzmultiplikator fiir Handzettel-Aktionen der Marke ¢ in Geschéft j
Absatzmultiplikator fiir den Wirkungsverlust aufeinanderfolgender Preis-
Aktionen der Marke ¢ in Geschéaft j

Fehlerterm der Marke ¢ in Geschéaft j in Periode ¢

14

Die Parameterschitzung des Modells 1 erfolgt mit Hilfe der Methode der generalisierten

kleinsten Quadrate. Fiir ¢;;; wird Autokorrelation erster Ordnung

Cijt = Pij€iji—1 T Uijt

mit u;j; ~ 1dd(0,0%) angenommen (vgl. Judge, Hill, Griffiths, Liitkepohl & Lee 1988).

Auflerdem werden die Parameter des Modells 1 auf der Grundlage aller zur Verfiigung

stehenden Wochen geschétzt, da das Modell ausschlieBlich zur Schétzung der Preiselasti-

zitdten nicht aber zur Prognose benétigt wird.

Die geschatzten Elastizitaten bilden im zweiten Schritt der empirischen Studie den In-

put eines weiteren Responsemodells in dem die Elastizitdten auf die zuvor diskutierten
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strategischen und taktischen Marketing-Mafinahmen der Hersteller und Héandler regres-
siert werden. Die drei verschiedenen Geschéftstypen werden als Dummyvariablen kodiert,
wobei der Geschiftsyp mit Dauertiefpreisen in den Intercept-Term eingeht. Das Qua-
litdtsniveau 148t sich anhand der regulédren Preisen berechnen. Hierzu wurde das arith-
metische Mittel des maximalen reguldren Preises und des hdufigsten reguldren Preises
jeder Marke ermittelt. Ein Vergleich der Qualitdt tiber verschiedene Produktkategorien
ist jedoch nur dann moglich, wenn das arithmetische Mittel noch durch den Maximalwert
der entsprechenden Produktkategorie geteilt wird. Die Marke mit der héchsten Qualitét
einer Produktkategorie erhdlt demzufolge automatisch den Wert von eins zugewiesen. Die
Haufigkeit bzw. Zunahme an Marketing-Aktionen wird tiber Eins minus dem Verhéaltnis
aus der durchschnittlichen Zeit, die zwischen Preis-, Display- oder Handzettel-Aktionen
vergeht und der Anzahl zugrundeliegender Wochen, operationalisiert. Die Elastizitaten-

modelle ergeben sich dann wie in den Modellen 2, 3 und 4.

+asAVTBP; + agAVT BDE; + e1y; (2)

iy = 50 + ﬁlHLPSij + ﬁzHHPSZ']‘ + ﬁ3QUAL” + ﬁ4VAR[Z]
+85sAVT BP;; + 36 AVT BDF;; + 3:RATIOPD;; + 3sRATIOPF;;

N3i; = Yo+ nHLPS;; +vwHHPS;; +v3QUALj; + v VARI;

Die Variablendefinitionen der Modelle 2, 3 und 4 entsprechen denen des Modells 1 sowie

den nachfolgend aufgelisteten Definitionen.

HLPT;; Dummyvariable, die “1” ist, wenn die Elastizitat der Marke ¢
in Geschéft j in einem Aktionsgeschéft mit niedrigen Durch-
schnittspreisen berechnet wurde

HHPT;; Dummyvariable, die “1” ist, wenn die Elastizitdt der Marke
¢ in Geschdft j in einem Aktionsgeschéft mit hohen Durch-
schnittspreisen berechnet wurde

QUAL; Qualitat der Marke ¢ in Geschéft j

VARIL; Anzahl der Varianten der Marke ¢ in Geschéft j
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AVTBP; Durchschnittliche Zeit zwischen Preisaktionen der Marke 7 in
Geschift 7 (1 bei standigen Aktionen; 0 bei keinen Aktionen)
AVTBDF;; Durchschnittliche Zeit zwischen Display- und/oder Handzet-

telaktionen der Marke ¢ in Geschéft j (1 bei standigen Aktio-
nen; 0 bei keinen Aktionen)

AVTBCP; Durchschnittliche Zeit zwischen Preisaktionen der Konkur-
renzmarken von Marke ¢ in Geschift j (1 bei standigen Ak-
tionen; 0 bei keinen Aktionen)

AVTBCDF;; Durchschnittliche Zeit zwischen Display- und/oder Handzet-
telaktionen der Konkurrenzmarken von Marke 7 in Geschéft

J (1 bei standigen Aktionen; 0 bei keinen Aktionen)

RATIOPD;; Anteil der Wochen in denen Marke 7 in Geschéft j Preisak-
tionen mit Displayaktionen kombiniert
RATIOPF; Anteil der Wochen in denen Marke 7 in Geschéft j Preisak-

tionen mit Handzettelaktionen kombiniert

RATIOPCP; Anteil der Wochen in denen Marke ¢ in Geschéft j Preisaktio-
nen gleichzeitig mit Preisaktionen eines oder mehrerer Wett-
bewerber durchfiihrt

RATIOPCDF;;  Anteil der Wochen in denen Marke ¢ in Geschéft 7 Preisak-
tionen gleichzeitig mit Display- und/oder Handzettelaktionen

eines oder mehrerer Wettbewerber durchfithrt

Die Modelle 2, 3 und 4 sind jeweils gepoolt iiber alle Marken und Geschéafte mit Hilfe
der kleinste Quadrate geschitzt worden. Die Uberpriifung hinsichtlich einer Verletzung
der Annahmen des allgemeinen linearen Modells zeigt an, daf} auf die Anwendung gene-

ralisierter kleinste Quadrate Schétzungen bei diesen Modellen verzichtet werden kann.

5 Die Ergebnisse

Entsprechend der Modellspezifikation in 1 und den zugrundeliegenden Daten kénnen je-
weils 95 Elastizitdten fiir regulére Preise, Preisaktionen und Kreuzelastizitaten berechnet
werden. 47 der 95 geschétzten reguldren Preiselastizitéten sind signifikant bei p = 0.1 und
stellen die zu erklarenden Variablen des Modells 2 dar. Auflerdem sind 51 Preisaktions-
elatizitdten und 25 Kreuzelastizitédten signifikant bei p = 0.1. Das korrigierte Bestimmt-
heitsmaf} der signifikanten Modelle liegt zwischen 9,8 Prozent und 84,5 Prozent erklérter
Varianz, wobei die meisten der signifikanten Modelle mehr als 43,3 Prozent Varianzer-

klarung aufweisen.
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Tab. 1: Die standardisierten Parameterschitzer und deren hypothetische Richtung:

Regulare Preiselastizitdten

Hypothetischer  Standardisierter

Variable Hypothese Zusammenhang Parameterschétzer
QUAL Hla - 0.329*
VARI H2a + ns

HLP H3a - —0.330~
HHP H3a - ns
AVTBP H4a - —0.322*
AVTBDF Hb5a + 0.300~

** sig. bei p = 0.05; * sig. bei p = 0.10

5.1 Das Modell regulirer Preiselastizititen

Tabelle 1 stellt die Kernergebnisse des Modells 2 dar. Dieses Modell ist signifikant (F' =
2.446,p = 0.041) und erklart 26,8 Prozent der Varianz der reguléren Preiselastizitaten.
Die Schétzer beziehen sich auf die standardisierten Parameterschitzungen. Auflerdem
zeigt Tabelle 1 die den Parametern zugehérige Hypothese sowie den durch die Hypothe-
sen postulierten Zusammenhang zwischen den (absoluten) reguldren Preiselastitzitaten
und den Modellvariablen an. Um die Interpretation der geschétzten Parameter zu er-
leichtern sind die reguldren Preiselatizitdten mit —1 multipliziert worden. Ein signifikant
positiver Koeffizient gibt deshalb an, daf} eine Zunahme des Einflusses zu einer Erh6hung

der (absoluten) reguldren Elastizitat fiihrt.

Die Analyse des Einflusses strategischer Marketing-Entscheidungen der Hersteller auf
die Struktur regulérer Preiselastizitdten verdeutlicht, dafl die Hypothese Hla abgelehnt
wird und H2a weder bestdtigt noch abgelehnt werden kann. Demzufolge treten hohere
(absolute) Elastizitaten reguldrer Preise bei Hochqualitatsmarken auf, als bei Marken mit
einer niedrigeren Qualitdt. Dieser empirische Befund widerspricht der in Hypothese Hla
formulierten Aussage und kann nur durch geringe Qualitdtsunterschiede zwischen den
Marken und durch den low-involvement Status der Konsumenten beim Kauf der Produk-

te erklart werden.

Welche Befunde liegen hinsichtlich des Einflusses von Marketing-Mafinahmen der Hand-
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ler vor? Der Geschéftstyp mit h&dufigen Preisaktionen und niedrigen Durchschnittsprei-
sen (z. B. ein Verbrauchermarkt) hat eine signifikante negative Dummyvariable. Da der
Geschiftstyp der Dauertiefpreise in der Konstanten enthalten ist kann man folgern, dafl
die (absoluten) regularen Preiselastizitdten in Geschaften mit Dauertiefpreisen hoher sind
als z. B. in Verbrauchermarkten. Fiir den Geschéaftstyp mit haufigen Preisaktionen aber
insgesamt hoheren Durchschnittspreisen (z. B. ein Lebensmittelmarkt oder ein Super-
markt) liegt kein signifikanter Koeffizient vor. In diesen Geschéften unterscheiden sich
die Elastizitdten regularer Preise demzufolge nicht signifikant von denen in Dauertief-
preisgeschiften. Signifikante EinfluBgréBen liegen dariiber hinaus noch fiir die untersuch-
ten taktischen Marketing-Mafinahmen der Handler vor. Die in den Hypothesen H4a und
Hb5a postulierten Wirkungen zum Einflufl der Preisaktionshaufigkeit und der Nichtpreis-
aktionshédufigkeit einer Marke auf die Groéfle ihrer reguldren Preiselastizitéten werden
bestatigt. Danach beeinflussen die Héandler mit ihren kurzfristig orientierten Marketing-
mafinahmen auch die eher langfristig wirkenden reguldren Preiselastizitdten der Marken.
Zusammenfassend kann man festhalten, daf sich die a priori getroffenen Annahmen iiber
den Einflu} der Hersteller-Mainahmen auf die Struktur der regulédren Preiselastizitéten
nicht bestédtigen lassen. Allerdings kénnen alle Hypothesen hinsichtlich des Einflusses von
strategischen und taktischen Marketing-Mafinahmen der Hersteller als bestatigt angese-

hen werden.

5.2 Das Modell der Preisaktionselastizitaten

Die Kernergebnisse des Modells 3 (F' = 6.937,p < 0.000) sind in der Tabelle 2 dargestellt,
die in ihrem Aufbau dem der Tabelle 1 entspricht. Die Varianzerklarung dieses Modells
betrigt 63,4 Prozent. Zur Vereinfachung der Interpretation wurden die geschiatzten Para-

meter der Preisaktionselatizitdten wiederum mit —1 multipliziert.

Die Wirkungsbeziehungen hinsichtlich des Einflusses von strategischen Marketing-Maf}-
nahmen der Hersteller auf die Preisaktionselastizitaten sind in den Hypothesen H1b und
H2b formuliert. Da beide Koeffizienten nicht signifikant sind lassen sich H1b und H2b
weder bestétigen noch ablehnen. Signifikante Parameter liegen dagegen fiir den Einflufl
strategischer und taktischer Handler-Mafinahmen vor. Der Wechsel von einen Dauertief-
preisgeschift zu einem Geschéftstyp mit hdufigen Preisaktionen auf niedrigem Preisni-
veau fiithrt zu einer signifikanten Erhohung der (absoluten) Preisaktionselastizitaten und
bestédtigt Hypothese H3b. Allerdings zeigt sich wie schon bei den reguldren Preisela-
stizitdten kein signifikanter Einflul des dritten Geschéftstyps auf die Preisaktionselasti-

zitdten. Die Parameter, die sich auf die taktischen Marketing-Mafinahmen der Héndler
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Tab. 2: Die standardisierten Parameterschiatzer und deren hypothetische Richtung:

Preisaktionselastizitaten

Hypothetischer  Standardisierter

Variable Hypothese Zusammenhang Parameterschétzer
QUAL H1b - ns
VARI H2b + ns
HLP H3b - 0.251*
HHP H3b - ns
AVTBP H4b - —0.315
AVTBDF H5b + 0.626™
RATIOPD H6 + 0.257
RATIOPF H6 + ns
RATIOPCP H8a - —0.405*
RATIOPCDF H9a + 0.326"

* % * sig. bel p = 0.01; #*x* sig. bei p = 0.05; * sig. bei p = 0.10

beziehen, deren Richtung und Signifikanz bestitigen alle korrespondierenden Hypothe-
sen (H4b, H5b, H6, H8a, H9a). Demzufolge sinken die Preisaktionselastizitidten bei ei-
ner Zunahme an markenspezifischen Preisaktionen und sie steigen bei einer Zunahme
an markenspezifischen Nichtpreisaktionen im Handel. Im Hinblick auf den Einflufl von
Verbundaktionen 148t sich feststellen, daf} ein signifikanter Zusammenhang fiir gleichzei-
tige Preis- und Displayaktionen vorliegt, dieser aber nicht bei gleichzeitigen Preis- und
Handzettelaktionen auftritt. Dennoch kann man die Hypothese H6 als bestétigt erachten.
AufBlerdem gehen signifikante Einfliisse von zeitgleichen Konkurrenzaktionen aus. Bei ei-
ner Zunahme zeitgleicher Preisaktion der Wettbewerber sinkt die (absolute) Wirkung der
markenspezifischen Preisaktion (Bestdtigung H8a) und bei einer Zunahme gleichzeitiger
Nichtpreisaktionen eines oder mehrerer Wettbewerber steigt die Wirkung der Preisakti-
on an (Bestatigung 9a). Insgesamt kann man an dieser Stelle festhalten, dafi die Struk-
tur der Preisaktionselastizitaten mafigeblich von den Marketing-Mafinahmen der Héndler

abhéngig ist und die Richtung der Einfliisse den postulierten Zusammenhangen entspricht.

5.3 Das Modell der Kreuzpreiselastizititen

Tabelle 3 stellt die Kernergebnisse des Modells 4 (F' = 4.724,p = 0.004) dar. Die Vari-
anzerkldrung des Modells betrdgt 84,3 Prozent. Aufbau und Darstellung der Ergebnisse
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Tab. 3: Die standardisierten Parameterschiatzer und deren hypothetische Richtung:

Kreuzpreiselastizitdten

Hypothetischer  Standardisierter

Variable Hypothese Zusammenhang Parameterschétzer
QUAL Hlc - —0.436>
VARI H2c - ns

HLP H3c + 0.796*
HHP H3c + 0.549*
AVTBP H4c - —0.5737
AVTBCP H7a - ns
AVTBCDF H7b - —0.6917
RATIOPCP HS8b - ns
RATIOPCDF H9b + 1.170™

w* sig. bei p = 0.05; * sig. bei p = 0.10; T=Tendenz, p < 0.13

entspricht den Tabellen 1 bzw. 2.

Die Ergebnisse in Tabelle 3 zeigen, daf bei den strategischen Marketing-Mafinahmen der
Hersteller ein signifikanter negativer Effekt fiir den Einflufl der Qualitat der betrachteten
Marke vorliegt. Dieser Einflufl entspricht der in Hypothese Hlc formulierten Beziehung
zwischen Kreuzpreiselastizitat und Markenqualitdt. Hochqualitdtsmarken sind demzufolge
weniger stark von Preis-Mafinahmen der Konkurrenzmarken betroffen als Marken mit
einer niedrigen wahrgenommenen Qualitit. Dieser Befund ist in Ubereinstimmung mit der
Theorie zum Preislagenwettbewerb nach Blattberg und Wisniewski (1989). Die Hypothese
zum Einflufl der Variantenanzahl (H2c¢) kann weder bestatigt noch abgelehnt werden.
Welche Befunde liegen fiir die strategischen und taktischen Marketing-Mafinahmen der
Héandler vor? Signifikante Effekte gehen von der Positionierung des Handelsunternehmens
auf die Kreuzelastizitdten aus. Danach sind die Kreuzeffekte in Geschéften mit haufigen
Preisaktionen hoher als in Dauertiefpreisgeschaften. Dieser Befund korrespondiert mit der
Aussage der Hypothese H3c. Bei den taktischen Marketing-Mafinahmen der Handler wird
lediglich die Hypothese H9b signifikant bestatigt. Die Zunahme an Nichtpreisaktionen
der Konkurrenten die zeitgleich mit Preisaktionen einer Marke stattfinden steigern den
Preiseinflufl der Konkurrenzmarken auf die Marke, die zu reduzierten Preisen im Angebot
ist. Dariiber hinaus liegen bestétigende Tendenzen fiir die Hypothesen H4c und H7b

vor. Die korrespondierenden Parameter des Modells 4 (siehe Tabelle 3) sind allerdings
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lediglich mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 13 Prozent signifikant verschieden von
Null. Entsprechend den Hypothesen H4c und H7b sind Marken mit hdufigen Preisaktionen
weniger stark von Preismafinahmen der Wettbewerber betroffen und die Preiswirkung
der Konkurrenzmarken nimmt ab, wenn diese verstarkt Nichtpreisaktionen durchfithren.
Abschlielend bleibt anzumerken, dafy die Hypothesen H7a und H8b weder bestatigt noch

abgelehnt werden kénnen.

6 Abschlielende Diskussion

Der vorliegende Beitrag hat den Einflufl von strategischen und taktischen Mafinahmen der
Hersteller und der Handler auf die Struktur von Preiselastizitaten untersucht. Diese wur-
den hinsichtlich regulérer Preise, Preisaktionen und Konkurrenzpreiseffekten differenziert.
Die Grundlage der Untersuchung bilden theoretisch und empirisch fundierte Hypothesen,
welche explizit Wirkungsmechanismen fiir die untersuchten Marketing-Mafinahmen auf
die Struktur der Preiselastizitdten postulieren. Die anschlielende Analyse in vier Produkt-
kategorien des Konsumgiitermarktes diente der empirischen Uberpriifung der theroetisch
abgeleiteten Hypothesen. Hierzu wurde in dem ersten Schritt der Analyse ein doppelt-
logarithmiertes Absatzresponsemodell vom SCANPRO-Typ zur Schiatzung der drei Arten
von Preiselastizitdten eingesetzt. Im néchsten Schritt der Analyse sind die zuvor empirisch
geschétzten Preiselastizitdten in Beziehung zum beobachteten Einsatz von taktischen und
stategischen Marketing-Mafinahmen der Hersteller und Handler gebracht worden. Die Se-

lektion der erklarenden Variablen orientierte sich an den a priori spezifizierten Hypothesen.

Die empirische Analyse zeigt, dafl nahezu alle zuvor aufgestellten Hypothesen nicht
widerlegt werden kénnen und nur eine Hypothese abgelehnt wird. Welche Implikationen
fiir das Management ergeben sich aus den Befunden? Zuallererst ist festzuhalten, daf so-
wohl die Hersteller als auch die Handler mit ihren Marketing-Mafinahmen entscheidenden
Einfluf auf die Struktur der Preiselastizititen haben. Die hier untersuchten Preiselasti-
zitdten sind dabei nicht nur von den Preismafinahmen abhéngig, sondern kénnen in ihrer
Hoéhe auch durch nichtpreisliche Marketing-Mafinahmen beeinflufit werden. Die meisten
Wirkungen gehen von den taktischen Marketing-Mafinahmen der Handler (z. B. Displays,
Zeitungsanzeigen) aus. Diese kurzfristig den Absatz steigernden Aktionen beeinflussen
sowohl die Preiselastizitdten regulirer Preise als auch die Elastizitdten von Preisaktio-
nen. Haufige Preisaktionen senken die Elastizitaten reguldrer Preise wohingegen héufige
Nichtpreisaktionen diese erh6hen. Die Haufigkeit markenspezifischer Aktionen im Handel
wirkt sich auch auf die markenspezifischen Preisaktionselastizitaten aus, wobei wiederum

eine Zunahme an Preisaktionen die Wirkung reduziert und eine Zunahme an Nichtpreis-
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aktionen die Wirkung verstarkt. Bei den Preisaktionselastizitdten zeigt sich aber auch
ein signifikanter Einflufl von zeitgleichen Nichtpreisaktionen und zeitgleichen Wettbewer-
beraktionen. Die Zunahme an zeitgleichen Nichtpreisaktionen der betrachteten Marke
oder der Wettbewerber steigert die Wirkung der Preisaktion, dagegen sinkt ithre Wirkung
bei zeitgleichen Preisaktionen der Wettbewerber. Dieser Befund belegt markeniibergrei-
fende Wirkungsbeziehungen. Die Zunahme an zeitgleichen Nichtpreisaktionen verstérkt
die Wirkung der Preisaktion. Der Handler kann demzufolge (im Einzelfall zu priifen)
die Produktkategorieabsitze auch durch markeniibergreifende Aktionen optimieren (z. B.

Preisaktion bei der Marke 1 und eine Sonderplazierung der Marke 2 in einer spezifischen

Woche).

Mit Blick auf die Kreuzpreiselastizitaten zeigt sich, dafl die Preiswirkung anderer Mar-
ken von der H&éufigkeit markenspezifischer Preisaktionen und der Haufigkeit von Nicht-
preisaktionen der Wettbewerber beeinflufit wird. Wiederum ist ersichtlich, dafl die Ge-
samtheit der Aktionen in der Produktkategorie die Effektivitat einzelner markenspezifi-
scher Aktionen betrifft. Die generelle Zunahme an Aktionen verringert erwartungsgeméafl
die Wirkung einer einzelnen Aktion. Bei der gleichzeitigen Preisaktion einer Marke und
Nichtpreisaktionen einer anderen Marke verstarkt sich hingegen die Preiswirkung der Mar-
ke, die zu reguldren Preisen angeboten wird. Zu beachten ist in diesem Zusammenhang,
daBl die Haufigkeit und die zeitliche Verteilung von Preis- und Nichtpreisaktionen ein-
zelner Marken im Handel haufig stark von den Marketing-Entscheidungen der Hersteller
beeinflufit sind. Somit kénnen auch die Hersteller mittels an den Handel gerichteter Ver-

kaufsférderungsaktionen indirekt die Wirkung einzelner Marketing-Mafinahmen steuern.

Neben den taktischen Marketing-Mafinahmen der Handler gehen dariiber hinaus signi-
fikante Effekte von der Preispositionierung des Handels auf die Héhe der Elastizitdaten
reguldrer Preise und aktionierter Preise aus. Die empirischen Befunde stimmen mit den
a priori formulierten Hypothesen iiberein. Danach bevorzugen sehr preissensitive Konsu-
menten Geschifte mit Dauertiefpreisen, so dafl in diesem Geschiftstyp die (absoluten)
reguléren Preiselastizitdten hoher sind als in Geschéften mit hdufigen Preisaktionen. Auf
der anderen Seite belegen die hoheren Preisaktionselastizitdten in Aktionsgeschéften, dafl
diese Geschifte verstirkt aktionsorientierte Konsumenten ansprechen. Auflerdem zeigen
sich stérkere Kreuzpreiseffekte in Geschéften mit haufigen Preisaktionen. Dieser Befund

belegt die groBere Wirkung von Preismafinahmen in diesem Geschéftstyp.

Der Einflufl von Hersteller-Entscheidungen auf die Struktur der Preiselastizitdaten konn-
te fiir die Produktqualitdt und die Anzahl unterschiedlicher Varianten einer Marke un-

tersucht werden. Beide Einflufigréfien sind durch strategische Hersteller-Entscheidungen
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beeinflulbar. Die empirische Analyse zeigte, dafl in dieser Untersuchung die Varianten-
anzahl keinen signifikanten Finflufl auf eine der drei unterschiedlichen Preiselastizitdten
hat. Bei der Produktqualitat ergab sich ein positiver Zusammenhang von Qualitdt und
der Hohe der (absoluten) regularen Preiselastizitat. Dieser Befund widerspricht der a
priori formulierten Hypothese und kann nur durch die geringen Qualitatsunterschiede
der hier betrachteten Marken sowie durch den low-involvement Status der Konsumenten
beim Kauf der Produkte erklart werden. Fiir die Hersteller signalisiert dieses Ergebnis,
daB auch bei Marken mit hoher wahrgenommener Qualitdt Anderungen in der Hohe des
Basispreises signifikant die Wirkung der Elastizitat reguldrer Preise beeinflussen. Inflati-
onsbedingte Korrekturen am Basispreis konnen demzufolge die Preiselastizitat regulérer
Preise verdndern und gleichzeitig signifikant absatzreduzierend wirken. Dariiber hinaus
wurde ein Qualitatseinflufl auf die Hohe der Kreuzpreiselastizititen festgestellt. Hoch-
qualitdtsmarken sind weniger stark von Preismafinahmen der Wettbewerber betroffen als
Marken mit einer geringeren Qualitit, was in Ubereinstimmung mit der Preislagentheorie

ist.

Insgesamt bleibt damit festzuhalten, dafl die simultane Betrachtung von regularen Preis-
elastizitdten, Preisaktionselastizitdten und Kreuzpreiselatizitdten bestétigende aber auch
neue Befunde iiber den Einflul von taktischen und strategischen Marketing-Mafinahmen
der Hersteller und Héndler gebracht haben. Die empirischen Befunde belegen die Inter-
dependenzen der Marketing-Aktionen, deren Nichtberiicksichtigung zu Ineffizienzen bei

Marketing-Entscheidungen der Hersteller und Héandler fithren kann.
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