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DIE WIRKUNG VON PREIS- UND NICHT-PREIS-PROMOTIONS
AUF DIE MARKENLOYALITAT

1. Problemstellung

Konsumgiiterunternehmen geben in Deutschland im Durchschnitt etwa ein Drittel ihres Kom-
munikationsbudgets fiir Verkaufsforderung bzw. Promotions aus.’ Diese Promotions werden
in der Regel mit kurzfristigen Zielen eingesetzt. Insbesondere durch Preis-Promotions, also
Sonderangebote und auBierhalb Deutschlands auch Coupons, kénnen wihrend der Aktion dra-
matische Absatzsteigerungen erzielt werden.” Bei der qu_rteiluﬁg der Profitabilitdt von Pro-
motions ist es jedoch wichtig, auch deren langfristigé Wirkungen zu betrachten. Fiir einen
Hersteller gehort hierzu insbesondere die Wirkung von Promotions auf die Loyalitidt von
Konsumenten zu seiner Marke. Diese Markenloyalitits-Effekte stehen im Mittelpunkt des

vorliegenden Beitrags.

Bei Preis-Promotions befiirchten Marketing-Manager héufig eine negative Wirkung auf die
Loyalitit von Kunden gegeniiber der aktionierten Marke. So fiihrt beispielsweise Procter &
Gamble den negativen Einflu von Sonderangeboten auf die Markenloyalitit als einen Grund
fiir seinen Ubergang zu einer Politik der Dauerniedrigpreise an, bei der weniger und in ihrer
Hohe geringere Sonderangebote eingesetzt werden.” Wissenschaftliche Untersuchungen sind
zur Frage der Wirkung von Preis-Promotions auf die Markenloyalitiit bereits in groBerer Zahl
vorgenommen worden.’ Sowohl theoretische Uberlegungen als auch empirische Studien

kommen jedoch zu keinem eindeutigen Ergebnis.

Noch weniger wei man iiber die Wirkungen von Nicht-Preis-Promotions auf die Marken-
loyalitiit. Unter Nicht-Preis-Promotions verstehen wir dabei Promotions, die keine Preissen-
kung enthalten. Dies sind zum einen Handzettel/Inserate sowie Displays (Zweitplazierungen),

die nicht zur Unterstiitzung von Sonderangeboten eingesetzt werden. Zum anderen gehoren

Vgl. Frey Beaumont-Bennett (1996), S. 37.

Siehe Blartberg/Neslin (1990), insbes. Kapitel 12.
Vgl. Shapire (1992); Schobert (1996); 0.V. (1996).
Vgl. den Uberblick in Abschnitt 2.2 dieses Beitrags.
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dazu auch ,.echte** Nicht-Preis-Promotions, die€ von Konsumenten weniger mit Sonderange-
boten assoziiert werden, wie etwa Preisausschreiben oder Warenproben. Manager erhoffen
sich von Nicht-Preis-Aktionen hiufig eine positive Wirkung auf die Loyalitit von Konsu-
menten. Beispielsweise gab wiederum Procter & Gamble in Deutschland 1996 einen zwei-
stelligen Millionenbetrag fiir Warenproben- Aktionen aus, mit denen nach Aussage des Unter-
nehmens unter anderem die Kundenloyalitit gefordert werden sollte.” Verhaltenswissen-
schaftliche Theorien lassen bei Nicht-Preis-Promotions eine vorteilhaftere Wirkung auf die
Markenloyalitit vermuten als bei Preis-Promotions.® Empirisch untersucht ist dies jedoch
noch kaum. Zwei Studien vergleichen die Wirkung von Displays bzw. Handzetteln/Inseraten
auf die Markenloyalitit mit derjenigen von Preis-Promotions, kommen aber zu widerspriich-
lichen Befunden (Papatla/Krishnamurthi 1996, Mela/Gupta/Lehmann 1997). Zur Wirkung
wechter Nicht-Preis-Promotions 148t lediglich eine Studie zur Geschiftstreue einige Riick-
schliisse zu. So finden Diller/Brielmaier (1993) in einem Feldexperiment in einer Drogerie-
markt-Kette, dal sich eine Warenproben-Aktion vorteithafter auf Kundenzahl und Umsatz

der Folgewoche auswirkt als eine Preis-Aktion.

Dieser Beitrag soll weitere Aufschliisse liefern tiber die Wirkungen von Preis- und Nicht-
Preis-Promotions auf die Markenloyalitit. Dazu wird eine empirische Studie vorgestellt, die
diese Wirkungen anhand von Scannerdaten aus zwei Produktkategorien untersucht. Als
Preis-Promotions werden Sonderangebote analysiert. Betrachtete Nicht-Preis-Promotions
sind Handzettel/Inserate (im folgenden kurz ,Handzettel) und erstmals auch ,.echte” Nicht-

Preis-Promotions in Form von Warenproben- Aktionen.

Als Grundlage der empirischen Studie entwickeln wir ein Modell, das die Wirkungen von
Promotions auf die Markenloyalitét in geeigneter Form abbildet. Wie andere Studien vor uns
bauen wir auf dem Markenwahl-Modell von Guadagni/Little (1983) und der darin enthal-
tenen Markenloyalitiits-Variablen auf. Die Loyalitit wird also rein iiber das Verhalten von
Konsumenten operationalisiert, nicht iiber deren Einstellungen. Im Gegensatz zu bisherigen
Studien enthilt unsere Modell aber beide folgenden Komponenten. Erstens bildet es direkt
die Wirkungen von Promotions auf Anderungen der Markenloyalitit im Zeitverlauf ab.

Zweitens trennt es diese dynamischen Wirkungen von Querschnittseffekten wie Heteroge-

5

Vel. Schlirt (1996).
Vel. Rothshild/Gaidis (1981).
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nitét in den Priferenzen von Konsumenten, um Verzerrungen in der Messung der uns inte-

ressierenden dynamischen Effekte zu vermeiden.

Diese Untersuchung mochte drei Beitrige zur Forschung iiber Promotions leisten. Zunéchst
schlagen wir ein Modell vor, mit dem in geeigneter Form die Wirkungen von Promotions auf
die Markenloyalitit gemessen werden konnen. Dies ermoglicht uns zweitens, neue empi-
rische Erkenntnisse zur lange umstrittenen Frage der Wirkung von Preis-Promotions auf die
Markenloyalitit zu gewinnen. Vor allem aber vergleichen wir drittens die Wirkungen von

Preis- und Nicht-Preis-Promotions auf die Markenloyalitit.

Der zweite Abschnitt dieses Beitrags gibt zunichst einen Uberblick iiber den bisherigen
Stand der Forschung zur Wirkung von Promotions auf die Markenloyalitit. In Kapitel 3 wird
ein Modell zur Messung dieser Effekte entwickelt. Die Datenbasis sowie die Vorgehensweise
bei der Schiitzung des Modells werden in Kapitel 4 erldutert. Kapitel 5 enthilt dann unsere
empirischen Befunde. Darin untersuchen wir die Wirkung von Promotions auf die Marken-
loyalitit nicht nur auf statistische Signifikanz, sondern auch in Hinblick auf ihre Stirke und
damit auf ihre praktische Relevanz fiir Manager. Der Beitrag schliet mit SchluBifolgerungen
fiir Marketing-Manager und -Wissenschaftler in Kapitel 6.

2. Bisherige Erkenntnisse der Literatur

2.1. Theoretische Uberlegungen

Erklirungen fiir die Wirkung von Promotions auf die Markenloyalitit liefern vor allem zwei

Theorien: die klassische Lerntheorie (bzw. S-R-Theorie) und die Attributionstheorie.’

Die klassische Lerntheorie besagt stark vereinfacht, da Menschen aus ihrem Verhalten ler-
nen und belohntes Verhalten eine stirkere Wahrscheinlichkeit hat, wiederholt zu werden.’
Ubertragen auf die Markenloyalitiits-Problematik bedeutet dies, daB ein Konsument aus dem

Kauf einer Marke lernt und diese Marke beim anschlieBenden Kauf eine erhohte Wiederkauf-

7

Vgl, Blattberg/Neslin (1990), S. 119 ff.
Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 324 {f., insbes. S. 331.
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wahrscheinlichkeit hat.” Wirkt die Promotion als eine Belohnung, so lernt der Konsument ayg
Promotion-Kiufen besonders stark, die Marke wieder zu kaufen. Allerdings ist unklar, wel-
ches Verhalten des Konsumenten durch Promotions tatsdchlich unterstiitzt wird: Lernt der
Konsument, die Marke zu kaufen oder nach Promotions zu suchen? Wihrend Manager auf
ersteres hoffen, besteht doch die Gefahr, daB Konsumenten nicht zu Marken- sondern zy

Promotion-Kiufern werden, beispielsweise zu ,,Sonderangebotsjigern®.

Die Attributionstheorie befaBt sich damit, wie Menschen ihre Handlungen sich selbst gegen-
itber begriinden.” Im Fall der Markenloyalitit geht es um die Frage, worauf Konsumenten
ihre Kiufe zuriickfilhren und welche Riickschliisse sie aus den Kiufen iiber die Qualitit des
Produktes ziehen." Aus Herstellersicht wiinschenswert wire die Attribution, da88 die Marke
gekauft wurde, weil der Konsument sie mag, und daB der Marke eine besondere Priferenz
zugewiesen wird, wenn fiir sie eine Promotion vorliegt. Auch hier konnen Promotions jedoch
den umgekehrten Effekt haben. So kann der Konsument denken, daB er die Marke nur wegen
der Promotion gekauft hat, und eventuell sogar vermuten, da die Marke nur in der Promo-
tion war, weil damit eine geringere Qualitiit ausgeglichen werden sollte. Die Markenloyalitit

wiirde dann nicht steigen, sondern sinken.

Beide Theorien unterstellen also unterschiedliche Prozesse beim Konsumenten: Wihrend die
klassische Lerntheorie tiber Lernen rein aus Verhalten argumentiert, befaB8t sich die Attribu-
tionstheorie mit kognitiven Prozessen. Die klassische Lerntheorie diirfte damit von stirkerer
Relevanz bei Low Involvement-Giitern sein, wihrend die Attributionstheorie méglicherweise
eher fiir High Involvement-Giiter anwendbar ist.” Beide Theorien kommen jedoch zum glei-
chen Ergebnis, ndmlich daB unklar ist, ob Promotions die Markenloyalitiit positiv, negativ

oder gar nicht beeinflussen.

Eine Hypothese 14Bt sich allerdings ableiten fiir den Unterschied in den Wirkungen von
Preis- im Vergleich zu Nicht-Preis-Promotions. Beide Theorien lassen vermuten, daf Nicht-

Preis-Promotions sich vorteilthafter auf die Markenloyalitidt auswirken als Preis-Promotions.

9

Vel. Rothshild (1987); Rothshild/Gaidis (1981),
Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 294 ff,
Vel. Dodson/Tybout/Sternthal (1978).

Vgl. Rothshild/Gaidis (1981), S. 74.
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Dies wird besonders deutlich am Beispiel der in diesem Beitrag betrachteten Warenproben-
Aktionen. So wird ein Konsument weniger wahrscheinlich lernen, nach Werbedamen zu
suchen, die im Geschift Proben verteilen, als nach Sonderangeboten, da letztere viel hiufiger
auftreten und einen finanziellen Vorteil bedeuten. Auch besteht bei einer Warenproben- Ak-
tion eher als bei einer Preis-Aktion die Chance, daB ein Konsument den Kauf auf eine Pré-
ferenz fiir die Marke zuriickfithrt. So kann er die Attribution haben: ,,Ich habe das Produkt

gekauft, weil ich es probiert habe und es mir gut geschmeckt hat”.

2.2. Empirische Befunde

Die bisherigen Studien zur Wirkung von Promotions auf die Markenloyalitét faBt Tabelle 1

zusammen. Die Studien sind darin nach ihrer Vorgehensweise gruppiert.

In einer ersten Gruppe von Studien (Shoemaker/Shoaf 1977; Dodson/Tybout/Sternthal 1978)
werden auf der Basis von Haushaltspanel-Daten die Wiederkaufraten nach Kdufen mit und
ohne Promotions untersucht. Die Autoren stellen fest, dal die Wiederkaufraten nach Preis-
Promotion-Kéiufen in der Regel geringer sind als nach K#ufen zum reguldren Preis. Sie

schlieBen daraus, daB Preis-Promotions negativ auf die Markenloyalitit wirken.

Spiter weisen Neslin/Shoemaker (1989) allerdings darauf hin, daB diese Interpretation der
Befunde falsch sein kann, und fiihren damit das Problem der Priferenzheterogenitiit in die
Diskussion um die Wirkungen von Promotions auf die Markenloyalitit ein. Das Argument
von Neslin/Shoemaker ist, dal geringere Wiederkaufraten nach Promotion-Kiufen allein auf
Unterschiede in den Markenpriferenzen zwischen Konsumenten zuriickzufiihren sein kon-
nen. Dies wird am einfachsten an einem Beispiel verstindlich. Es gebe zwei Segmente im
Markt fiir Colas: Eine Gruppe von Konsumenten trinkt lieber Pepsi, wihrend die andere eine
stirkere Priferenz fiir Coke hat. Fiihrt nun Coke eine Promotion durch, so werden in der
Aktionswoche einige der Konsumenten, die eigentlich Pepsi préferieren, zu Coke wechseln.”
Diese Markenwechsler haben eine relativ geringe Wiederkaufwahrscheinlichkeit: Liegt beim
folgenden Kauf keine Promotion vor, werden sie mit hoher Wahrscheinlichkeit wieder zu

Pepsi zurlickwechseln. Die insgesamt geringere Wiederkaufwahrscheinlichkeit nach Promo-



Tabelle 1: Empirische Studien zum Einflufi von Promotions auf die Markenloyalitdt

Studie Betrachtete Promotions Befunde

Vergleich von Wiederkaufwahrscheinlichkeiten nach Kdufen mit versus ohne Promotion

Shoemaker/Shoaf (1977) Preis-Promotions -

Dodson/Tybout/ Sternthal (1978) Preis-Promotions -/0

Vergleich von Kdufen / Einstellung vor und nach Promotions

Davis/Inman/McAlister (1992) Preis-Promotions ' 0

Ehrenberg/Hammond/Goodhardt (1994) | Promotions

EinfluB von Promotions auf die Preisresponse

Boulding/Lee/Staelin (1994) Promotions +/0/-

Papatla/Krishnamurthi (1996) Preis-Promotions -10

Mela/Gupta/Lehmann (1997) Preis-Promotions -
Nicht-Preis-Promotions (Display) +/ -

Einflufs von Promotions auf die Bedarfsdeckungsrate

Bhattacharya et al. (1996) Promotions 0

Preis-Promotions -

Bhattacharya (1997) Promotions -

Preis-Promotions _

Diller/Goerdt/Geis (1997) Preis-Promotions -

Markenwahl-Modelle mit Markenloyalitits-Variable (BLOY)

Guadagni/Little (1983) Preis-Promotions -

Ortmeyer/Lattin/ Montgomery (1991) Promotions (=)

Papatla (1993) Preis-Promotions =)

Papatla/Krishnamurthi (1996) Preis-Promotions -
Nicht-Preis-Promotions -10

(Display, Handzettel)

+/ = signifikant positiver / negativer Einfluf}

(+)/ (=) positiver / negativer EinfluB - Signifikanz nicht getestet

0 kein signifikanter Einflufl

tion-Kiufen muf also nicht auf negative Wirkungen von Promotions auf die Loyalitit von
Konsumenten zuriickzufithren sein (dynamischer Effekt), sondern kann ailein durch die Ag-

gregation iiber Konsumenten mit unterschiedlichen Priferenzen entstehen (Querschnitts-

" Zur starken Markenwechselwirkung von Promotions siche beispielsweise Gupta (1988).
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effekt). Sollen dynamische Effekte von Promotions untersucht werden, ist es demnach von

entscheidender Bedeutung, diese von Querschnittseffekten zu trennen."

Das Argument von Neslin/Shoemaker wurde im folgenden unterstiitzt von zwei Studien, die
in Vergleichen von Einstellungen bzw. Kiufen vor einer Promotion mit denen nach einer
Aktion keine Wirkung von Promotions auf die Markenloyalitit finden (Davis/Inman/McAli-
ster 1992; Ehrenberg/Hammond/Goodhardr 1994). Auch diese Befunde sind allerdings nur
bedingt generalisierbar. So erfragen Davis/Inman/McAlister (1992} Einstellungen zu Marken,
untersuchen aber nicht tatsdchliches Kaufverhalten. Ehrenberg/Hammond/Goodhardt (1994)
finden keine Wirkung von Promotions im Durchschnitt iiber die 25 von ihnen untersuchten
Produktkategorien, wihrend in einzelnen Kategorien durchaus positive oder negative Wir-

kungen zu verzeichnen sind.

Seitdem hat eine Reihe weiterer Studien versucht, die Frage nach den Wirkungen von Pro-
motions auf die Markenloyalitdt zu kldren. In einigen Querschnittsuntersuchungen wird die
Markenloyalitéit dabei entweder iiber die Preisresponse oder iiber die Bedarfsdeckungsrate
bzw. den ,,Share of Category Requirements* erfabt. Anderungen der Markenloyalitit iiber die
Zeit werden dagegen in der letzten Gruppe von Studien untersucht, die auf dem Markenwahl-
Modell von Guadagni/Little (1983) basieren. Der Aufsatz von Guadagni/Little verdient vor
allem durch zwei Beitrige besondere Beachtung. Zum einen hat er Logit-Modelle zur Abbil-
dung von Markenwahl-Entscheidungen im Marketing bekannt gemacht. Zum anderen hat er
eine Variable zur Erfassung der Markenloyalitét eingefiihrt. Diese ,,Brand Loyalty'“-Variable
(kurz: BLOY) beschreibt Markenloyalitit als gewichteten Durchschnitt vergangener Kiufe.
Kidufe determinieren also die Markenloyalitit, die wiederum zukiinftige Markenwahlent-
scheidungen beeinfiuflt. Diese BLOY-Variable nehmen spitere Arbeiten als Ansatzpunkt, um
den EinfluB von Promotions auf die Markenloyalitdt zu modellieren. So gestaltet Papatia
(1993) die Anderungen der BLOY-Variablen markenabhiéngig und setzt die markenspezifi-
schen Updates von BLOY mit den Promotions der verschiedenen Marken in Bezug. Ort-
meyer/Lattin/ Montgomery (1991) machen die Anderung von BLOY davon abhingig, ob
Promotions vorliegen oder nicht. Papatla/Krishnamurthi (1996) schlieSlich modellieren die

Wirkung von BLOY auf die Markenwahl promotionabhiingig.

)4

Vgl. hierzu auch Chintagunta/Jain/Vilcassim (1991) und Abramson/Currim/Jores (1998).
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Trotz der relativ groBen Zahl bisheriger empirischer Studien kann die Frage nach den Wir-
kungen von Promotions auf die Markenloyalitit auch heute noch nicht klar beantwortet wer-
den. Fiir die genannten Studien gilt vor allem die folgende Kritik:

» Keines der verwendeten Modelle bildet direkt die Wirkung von Promotions auf die
Anderung der Markenloyalitit im Zeitverlauf ab. Am niichsten kommen diesem Ziel die
Modelle von Ortmeyer/Lattin/Montgomery (1991) und Papatla/Krishnamurthi (1996). Im
erstgenannten Paper werden jedoch willkiirlich Parameter fiir die Wirkung von Preis-Pro-
motions auf die Loyalitit vorgegeben anstatt sie zu schéitzen und die Wirkung so zu iiber-
priifen. Papatla/Krishnamurthi (1996) modellieren den Einflu8 von Promotions nicht auf
das Niveau der Markenloyalitit, sondern auf die Bedeutung der Loyalitit fiir die Marken-
wahl. Dies entspricht nicht genau der Fragestellung dieses Beitrags. Da sich die Bedeu-
tung der Markenloyalitit fiir alle Marken in gleichem Maf3e dndert, ist zudem unklar, wie
im Modell von Papatla/Krishnamurthi die Koeffizienten flir den Loyalitits-Effekt von
Promotions zu interpretieren sind, So ist beispielsweise eine Senkung des Bedeutungs-
gewichts der Markenloyalitéit bei der Kaufentscheidung fiir eine Marke mit geringen
Loyalititswerten vorteilhaft, fiir eine starke Marke dagegen nachteilig.

e Nicht alle Modelle trennen sauber die zu untersuchenden dynamischen Wirkungen (Ande-
rungen der Markenloyalitit) von Heterogenitiit (Priferenzunterschieden zwischen Konsu-
menten). Oben war jedoch bereits darauf hingewiesen worden, daB eine solche Trennung

unbedingt notwendig ist, wenn dynamische Effekte unverzerrt gemessen werden sollen.

¢ Die meisten bisherigen Studien unterscheiden nicht zwischen Preis- und Nicht-Preis-Pro-
motions. Lediglich Mela/Gupta/Lehmann (1997) und Papatla/Krishnamurthi (1996) be-
trachten Displays und Handzettel unabhiingig von Sonderangeboten, kommen jedoch zu
widerspriichlichen Befunden. Nicht-Preis-Promotions, die weniger zur Unterstiitzung von
Sonderangeboten eingesetzt werden, sondern eher einen ,.echten” Nicht-Preis-Charakter

haben, wie beispielsweise Warenproben-Aktionen, sind noch gar nicht untersucht worden.

Der vorliegende Beitrag m&chte neue Erkenntnisse zur Wirkung von Promotions auf die

Markenloyalitdt gewinnen und dabei die genannten Schwichen bisheriger Studien vermei-

den. Im folgenden schlagen wir daher ein Modell vor, das direkt die Wirkung von Promo-

tions auf die Markenloyalitit abbildet, diese dynamischen Effekte dabei von Heterogenitit in
8



den Prifererenzen der Konsumenten trennt und die Unterscheidung zwischen verschiedenen

Typen von Promotions erlaubt.

3. Modell

3.1. Basis-Modell

Grundlage unserer Untersuchung ist ein Markenwahl-Modell. Wir untersuchen also die Wahl
einer Marke bei Kaufgelegenheiten, d. h. bei Einkaufstrips, auf denen ein Kauf in der be-

trachteten Produktkategorie erfolgt. Diese Markenwahl-Entscheidung modellieren wir, wie in
der Literatur iiblich, durch ein Logit-Modell in Anlehnung an Guadagni/Little (1983):

e Viht
(1) Py = Vv (icl,heH, teT)
Te jht
jel
mit: P, = Kaufwahrscheinlichkeit des h-ten Haushalts fiir die i-te Marke bei der
t-ten Kaufgelegenheit
V.. = Nutzen des h-ten Haushalts fiir die i-te Marke bei der t-ten Kaufgele-
genheit
I = Indexmenge der Produkte
H = Indexmenge der Haushalte
T = Indexmenge der Kaufgelegenheiten
(2) Vint = +f1-PREISj + B2 - PPy + B3 - NPPj; + B4 - BLOYjpt (iel, heH, teT)
mit: o = Markenwahlkonstante fiir die i-te Marke
PREIS, = Regulirer Preis der i-ten Marke bei der t-ten Kaufgelegenheit
PP, = Preis-Promotion-Dummy (1, wenn fiir die i-te Marke bei der t-ten
Kaufgelegenheit eine Preis-Promotion vorliegt, O sonst)
NPP. = Nicht-Preis-Promotion-Dummy (1, wenn fiir die i-te Marke bei der t-

ten Kaufgelegenheit eine Nicht-Preis-Promotion vorliegt, 0 sonst)



BLOY,, = Markenloyalitit (,,Brand Loyalty*} des h-ten Haushalts fiir die i-te
Marke bei der t-ten Kaufgelegenheit

B, 8, B, B, = Response-Parameter.

Die Preis-Variable ist dabei der regulire Preis ohne Preis-Promotions. Sonderangebote wer-
den also rein iiber die Preis-Promotion-Variable abgebildet. Letztere ist ebenso wie der
Nicht-Preis-Promotion-Indikator als Dummy-Variable modelliert, damit die Effekte beider

Promotionarten miteinander vergleichbar sind.

Die Markenloyalitit wird wie bei Guadagni/Little (1983) folgendermaBen formuliert:

(3) BLOYip; =A-BLOYjph (3 +(1-A)-KAUFp 1 (iel, heH, te T)
mit: A = Glittungsparameter
KAUF,, = Kauf-Dummy (1, wenn der h-te Haushalt die i-te Marke bei der t-ten

Kaufgelegenheit kauft, 0 sonst)

Die Loyalitit des Haushalts h fiir die Marke i bei der Kaufgelegenheit t hdngt also ab von den
vergangenen Markenwahlentscheidungen. Konkret ist sie ein exponentiell geglitteter Durch-
schnitt vergangener Kidufe. Dabei beschreibt der erste Teil der Funktion, wie Marken, die bei
der letzten Kaufgelegenheit nicht gewihlt wurden, an Markenloyalitit verlieren. Das Ausmal
dieses Verlustes ist durch den Glittungsparameter A gegeben. Je groBer A, desto stabiler
bleibt die Markenloyalitit von einem Kauf zum nichsten. Der zweite Term der Funktion
driickt dagegen aus, da} die beim letzten Kauf gewihlte Marke an Markenloyalitit gewinnt,
und zwar in Hohe von (1-1)."” Uber alle Marken hinweg summiert sich die Markenloyalitit
zu eins. Es handelt sich also um ein relatives Konzept, was sehr plausibel ist: Steigt die Loya-
litit eines Haushalts gegeniiber einer Marke, so muB seine Loyalitit gegeniiber anderen Mar-

ken sinken.

i5

Es sei darauf hingewiesen, daB im Modell von Guadagni/Little (1983) die Markenloyalitit der gekanften
Marke immer steigt vnd nie sinkt. Das Pbinomen des Variety-Seeking kann damit nicht abgebildet wer-
den. Fiir den vorliegenden Untersuchungsgegenstand wird das nicht als Problem angesehen, da die Wahl-
entscheidung von Haushalten auf der relativ stark aggregierten Ebene von Marken abgebildet werden soll.
Variety-Seeking diirfte demgegeniiber eher avftreten, wenn man beispielsweise in der hier betrachteten
Joghurt-Kategorie die Wahl von Geschmacksrichtungen untersuchen wollte.
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Bislang haben wir ein Standard-Logit-Modell vorgestellt, wie es aus der Literatur bekannt ist.
Ein Problem dieses Modells besteht nun darin, daB die Anderung der Markenloyalitit iiber
die Zeit unabhiingig von den Bedingungen beim Kauf, insbesondere von Promotions. erfolgt.
Wird eine Marke gewihlt, so steigt ihre Loyalitit um (1-A), unabhingig davon, ob beim Kauf
eine Promotion fiir die Marke vorlag oder nicht. Hier setzt unsere Weiterentwicklung der

Markenloyalitits-Variablen an, die wir im folgenden Abschnitt vorstellen.

3.2. Erweitertes Markenloyalitiits-Modell

Unser erweitertes Markenloyalitits-Modell hat folgende Form:

(4) BLOYjn = (A -8pp-PPKAUF, (_1 —3Npp - NPPKAUR, {_1) - BLOYjj, ¢—
+(1- (A —dpp -PPKAUF, ; _1 —dNpp - NPPKAUF;, ;1)) - KAUF ;)
(iel,heH, teT)

mit: 3y, = Parameter fiir die Wirkung von Preis-Promotions auf die Marken-
loyalitét
Sypp = Parameter fiir die Wirkung von Nicht-Preis-Promotions auf die
Markenloyalitit

PPKAUF,, = 1, wenn der h-t¢ Haushalt bei der t-ten Kaufgelegenheit eine Mar-
ke in der Preis-Promotion kauft, 0 sonst

NPPKAUF, = 1, wenn der h-t¢ Haushalt bei der t-ten Kaufgelegenheit eine Mar-
ke in der Nicht-Preis-Promotion kauft, O sonst

Die grundsitzliche Struktur der Markenloyalitits-Variable ist erhalten geblieben. Der Gliit-
tungsparameter A ist jedoch durch einen Ausdruck ersetzt worden, der von den Promotions
bei der vorherigen Kaufgelegenheit abhingt. So 4ndert sich der Anpassungsproze8 der Mar-
kenloyalitdt, wenn beim letzen Kauf eine Marke gewihlt wurde, fiir die eine Promotion vor-

lag.

Auffillig ist auf den ersten Blick, daBl die Markenloyalitiit einer Marke davon beeinfluBt
wird, daB eine andere Marke withrend einer Promotion gekauft wurde. Dies hingt damit
zusammen, daf die Markenloyalitdt immer noch ein relatives Konzept ist, sich iiber alle

Marken also zu eins addiert. Andert sich demnach die Anpassung der Markenloyalitit der

11



gekauften Marke durch eine Promotion-Aktion, so muB sich auch der Verlust an Marken-

loyalitit der anderen Marken entsprechend dndern.

Der Einflu8 von Promotions auf die Anderung der Markenloyalitit im Zeitablauf wird durch
die beiden Parameter &, und §,, beschrieben. Ein positiver Parameterwert steht dabei fiir
einen positiven Einflu von Promotions auf die Steigerung der Markenloyalitit der gekauften
Marke und umgekehrt. Dies kann einfach am Beispiel eines negativen Parameters §,, ver-
deutlicht werden. Wird eine Marke in diesem Fall wihrend einer Preis-Promotion gekauft,
wird der Klammerausdruck, der den Giidttungsparameter ersetzt hat, kleiner. Die gekaufte
Marke gewinnt durch den Kauf also weniger an Markenloyalitit, als dies bei einem Kauf
zum reguliren Preis der Fall gewesen wire, wihrend gleichzeitig alle Marken im Vergleich

zur Vorperiode weniger an Markenloyalitét verlieren.

Unsere Hypothese zum Einfluf von Preis- versus Nicht-Preis-Promotions aus Abschnitt 2
kann nun mit Hilfe dieser Parameter formuliert werden. Die Vermutung, da Nicht-Preis-
Promotions sich vorteilhafter auf die Markenloyalitit auswirken als Preis-Promotions be-

deutet, daB 8, > 8, sein sollte.

3.3. Modellierung von Heterogenitiit

In Abschnitt 2 haben wir darauf hingewiesen, daBl dynamische Effekte wie die Wirkung von
Promotions auf die Markenloyalitit nur sinnvoll gemessen werden kénnen, wenn man Sie
von Heterogenitit in den Priferenzen von Konsumenten trennt. Wiirde diese Priferenzhete-
rogenitit im Modell nicht beriicksichtigt, so wiirde dies zu einer Uberschitzung der dyna-
mischen Effekte fiihren.' Im folgenden ergiinzen wir unser Modell daher um Heterogenitit in
den Priferenzen, die durch die Markenwahlkonstanten ¢ beschrieben werden, sowie der
Vollstindigkeit halber auch in den Response-Parametern §,. Dabei verwenden wir den in der
Literatur gebriuchlichen semiparametrischen Ansatz."” Dieser geht davon aus, daB die Para-

meter der Nutzenfunktion einer Verteilung unterliegen (,,Random Effects-Modell*), unter-

16

Vel. Chintagunta/Jain/Vilcassim (1991); Abramson/Currim/Jones (1998).

Val. Kamakura/Russell (1989); Jain/Vilcassim/Chintagunta (1994). Fir einen Uberblick iiber in der Lite-
ratur verwendete Methoden zur Beriicksichtigung von Heterogenitiit siche Ailawadi/Gedenk/Neslin (1998).
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stellt jedoch keine bestimmte Form der Verteilung,” sondern beschreibt sie flexibel iiber
mehrere diskrete Punkte und die dazugehdrigen Wahrscheinlichkeiten. Uber alle Parameter
hinweg ergeben sich damit Segmente, die jeweils eine segmentspezifische Nutzenfunktion

aufweisen:

(5) Vinst =0js +B1s - PRICEj¢ +Pog - PPy + P3g - NPPy + 845 - BLOYjpy
(iel, heH, seS, teT)

mit S = Indexmenge der Segmente

Die Kaufwahrscheinlichkeit fiir eine Marke ist nun zunichst auf Segment-Ebene definiert.

e vihSt

(6) Ppet = (iel, heH, se S, teT)

¥ o Vjbst
jel

Die Aggregation zu einer Gesamt-Kaufwahrscheinlichkeit erfolgt mit Hilfe der Gewichte w,,
welche die Wahrscheinlichkeit wiedergeben, dall ein Haushalt dem Segment s angehért und

fiir ihn die Nutzenfunktion dieses Segments gilt:"

(7) Pipt = h wg - Pinot (iel, heH, teT)
seS

mit: w_ = Wahrscheinlichkeit fir die Zugehdrigkeit zum s-ten Segment

Diese Wahrscheinlichkeiten w, kénnen auch als die GroBe der Segmente interpretiert werden.

Dies wiire der parametrische Ansatz, der sich jedoch als sensitiv gegeniiber der Form der unterstellten Ver-
teilung erwiesen hat, wobei unklar ist, welche Verteilung wann geeignet ist. Vgl. Chintagunta/Jain/Vil-
cassim (1991),

Die Wahrscheinlichkeiten der Segmentzugehdrigkeit w, sind a priori fiir alle Haushalte gleich. Unter
Beriicksichtigong der Kaufhistorie eines Haushalts kann jedoch nach der Bayes-Regel a posteriori eine
Zuteilung von Haushalten zu Segmenten erfolgen. Vgl. dazu Kamakura/Russell (1989).
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3.4. Zusammenfassung

Zusammenfassend wird unser Markenloyalitits-Modell mit Promotion-EinfluB also durch die

Gleichungen (4) bis (7) beschrieben. In unserer empirischen Untersuchung werden wir dieses

Modell vergleichen mit dem ebenfalls um Heterogenitiit erweiterten Basis-Modell, das die fir

uns zentralen Effekte von Promotions auf die Markenloyalitit nicht enthilt. Gleichung (4) ist

darin also durch Gleichung (3) ersetzt.”

4, Verwendete Daten und Schitzung des Modells

4.1. Datenbasis

Zur Schitzung des oben beschriebenen Modells verwenden wir zwei Datensédtze aus Single-

Source-Scanner-Panels, Diese sind in Tabelle 2 niher beschrieben.

20

An dieser Stelle sei darauf hingewiesen, daB wir in Anlehung an Harlam/Lodish (1995) folgende Modell-
modifikation vornehmen fiir Kaofgelegenheiten, bei denen ein Havshalt mehrere Marken wiihlt:

. KAUFE 1—1 .
() BLOYjy = A- BLOYyp (g + (1= ) ———t=l_ (ie], heH, teT)
iht ih,t—1 AZKAUFh’t,_l
4" BLOYjp = (A —8pp - PPKAUR, (-1 — dnpp - NPPKAUR, ;1) BLOYjh 1
KAUFp, (-1 KAUEp (-1 KAUF (-1
+(1= M) =P 1 §pp PP ) - ——— + S pp - NPP (]
) AZKAUR, (1 * PP ibt=1 sy 1y ONPP R T NP,

Gel,heH, teT)
mit: AZKAUF,, = Anzahl der vom h-ten Haushalt bei der t-ten Kaufgelegenheit gekauften Marken

AZPP, = Anzahl der vom h-ten Haushalt bei der t-ten Kaufgelegenheit in einer Preis-Promo-
tion gekaoften Marken
AZNPP_ = Anzahl der vom h-ten Haushalt bei der t-ten Kaufgelegenheit in einer Nicht-Preis-

Promotion gekauften Marken

Sowohl im Basis-Modell als auch in unserem Markenloyalitits-Modell mit Promotion-Einfluf erfolgt die
Initialisierung der Markenloyalitits-Variablen bei der ersten Kanfgelegenheit folgendermaBen:

KAUF VORRAT; :
(8) S e |1 PR S Al 1 B (iel, he H)
BLOYm =} ARy T ™M AZvORRAT,
mit: VORRAT, = 1, wenn die Marke bei der ersten Kanfgelegenheit im Geschift vorriitig is¢, 0 sonst

AZVORRAT, = Anzahl von Marken, die bei der ersten Kaufgelegenheit im Geschiift vorritig sind

14



Tabelle 2: Verwendete Single-Source-Scanner-Panels

Produktkategorie Joghurt Mineralwasser

Datenherkunft Nielsen (USA) GfK (Deutschland)

Anzahl von Wochen im Panel 138 48

Anzahl verwendeter Marken 4 (76 % des Marktes) 17 {87 % des Marktes)

Anzahl verwendeter Haushalte 417 644

Anzahl verwendeter Kiufe 6434 5644

Promotions Sonderangebote, Sonderangebote,
Handzettel Werbedamen

Beide Datensiitze umfassen zum einen detaillierte Aufzeichnungen iiber die Einkiufe der
Haushalte, die Mitglieder im Panel sind, insbesondere welche Marken wann in welchen Ge-
schiften gekauft wurden. Zum anderen liefern die am Panel teilnehmenden Geschifte
wochentlich bzw. tiglich Informationen iiber Preise und Promotions aller im Geschift vor-

riatigen Produkte der betreffenden Produktkategorie.

Der erste Datensatz stammt aus einem amerikanischen Nielsen-Panel und beschreibt den
Markt fiir Joghurt in Springfield (MO) im Zeitraum 1986 - 1988. Wie in der Literatur iiblich,
haben wir die vier groten Marken fiir die Analyse ausgewiihlt, wodurch 76 % des Marktes
abgedeckt werden. Von diesen Marken wurde jeweils die mit Abstand am héufigsten gekauf-
te PackungsgroBe (entweder 6 oder 8 Unzen) in die Analyse einbezogen. Die deutschen GfK-
Daten wurden im Rahmen des ERIM-Panels, welches vier groBe Supermiirkte in verschie-
denen Regionen Deutschlands abdeckt, bei der probeweisen Einfiihrung eines neuen Mineral-
wassers 1994 - 1995 erhoben. Hier haben wir zunichst eine aufgrund des Wechselverhaltens
der Panelhaushalte sinnvoll erscheinende Einschrinkung auf kohlensdurehaltiges Mineral-
wasser in Kisten vorgenommen. In diesem Teilmarkt muBten aufgrund der starken Regiona-
lisierung 17 Marken gewihlt werden, mit denen eine Marktabdeckung von 87 % erreicht
wird. Da die Flaschen- bzw. KistengriBe bei allen Marken sehr dhnlich war, erfolgte keine

weitere Einschriankung nach der GroBe.

In der Joghurt-Kategorie wurden nur Haushalte in die Analyse einbezogen, die mindestens
alle zwei Wochen einkaufen gegangen sind. Da in den GfK-Daten keine Informationen itber
Einkaufstrips vorliegen, wurden hier alle Haushalte einbezogen, die im Untersuchungszeit-

raum mindestens 2 Einkiufe titigten. In beiden Datensiitzen wurde jeweils der erste Kauf
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eines Haushalts fiir die Initialisierung der Markenloyalitits-Variable BLOY verwendet.” Die-
se Beobachtung ging nicht in die anschlieBende Schitzung des Modells ein.

4.2. Definition der Preis- und Promotion-Variablen

In den GfK-Daten konnten Preis-Promotions, d. h. Sonderangebote, iiber eine entsprechende
Indikator-Variable in den Handelsdaten identifiziert werden. Da dieser Indikator in den Niel-
sen-Daten nur begrenzt Ubereinstimmung mit den in der Preisvariablen erkennbaren Preis-
senkungen zeigte, wurde hier die Preis-Promotion-Variable aufgrund der Preise aus Handels-

und Haushaltsdaten selbst kodiert.”

Nicht-Preis-Promotions weisen keine Uberschneidungen mit Preis-Promotions auf. In der

Joghurt-Kategorie wurden Handzettel nur dann als Nicht-Preis-Promotions kodiert, wenn sie

nicht von einem Sonderangebot begleitet waren.” In der Mineralwasser-Kategorie lagen _

Werbedamen-Aktionen ohnebin nur in Wochen vor, in denen die entsprechenden Produkte
nicht im Sonderangebot waren. Die Werbedamen-Einsitze muB man sich dabei so vaorstellen,
daB an Stinden im Geschift das betreffende Mineralwasser probiert werden konnte. Es

das Testen im Geschift die Gelegenheit zum Kauf des betreffenden Mineralwassers.

Als Preis wurde in Preis-Promotion-Perioden der Preis der Woche vor Beginn der Aktion ge-

wihlt. Preise sind kodiert als Preis pro Unze bzw. pro Liter.

" In der Joghurt-Kategorie, wo eine ausreichende Lénge des Panels gegeben war, haben wir eventuelle Ver-

zerrungen durch die Verwendung nur einer Beobachtung fiir die Initialisierung von BLOY untersucht. Da-
zu wurde alternativ das erste Jahr der Daten fiir die Initialisierung von BLOY und nur der Rest der Daten
fiir die Schitzung des Modells verwendet. Die Ergebnisse sind den in diesem Beitrag berichteten sehr ihn-
lich, insofern als Preis-Promotions einen signifikant negativen Effekt auf die Markenloyalitit haben, wih-
rend Handzettel keinen signifikanten Effekt zeigen.

Dabei wurde ein dhnlicher Algorithmus verwendet wie bei Abraham/Lodish (1993). Siche Anhang.

Alternativ worde in der Joghurt-Kategorie ein Modell mit drei Promotion-Arten geschitzt: Sonderangebote
ohne Handzettel, Sonderangebote mit Handzetteln und Handzettel allein. Die Wirkung der beiden Sonder-
angebotsarten auf die Markenloyalitit war jedoch sehr Zhnlich, so dal es gerechtfertigt erschien zu dem
hier berichteten einfacheren Modell zuriickzukehren.
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Die beschriebene Vorgehensweise liefert Preis- und Promotion-Variablen pro Produkt (iden-
tifiziert durch UPC bzw. EAN), Geschift und Woche. Um auf Markenebene zu aggregieren,
wurden gewichtete Durchschnitte tiber die Produkte gebildet.*

Tabelle 3 zeigt die Haufigkeit von Promotions in den beiden Produktkategorien.

Tabelle 3: Hdufigkeit von Promotions

Anzahl (Prozent) der Kdufe, die wihrend Promotions
Promotionart der gekauften Marke getitigt werden
Joghurt Mineralwasser
Preis-Promotion 1855 (28,8 %) 400 (7,1 %)
Handzettel-Promotion 260 (4,0 %) —~—
Werbedamen-Promotion S 63 (1,1 %)

4.3. Schdtzung

Die Modelle wurden mit Hilfe des Maximum Likelihood-Verfahrens in der Software
GAUSS auf einer Sun Workstation geschétzt. Die Schitzung der Parameter der Nutzenfunk-
tion und der Markenloyalitits-Funktion erfolgte dabei simultan.

Eine Schwierigkeit ergab sich in Hinblick auf die Schitzung der Heterogenititsstruktur in der
Mineralwasser-Kategorie. Die Beriicksichtigung von segmentspezifischen Priferenzen fir
jede der 17 Marken wiirde zu einer extrem hohen Zahl von Parametern fithren, die wiederum
nicht in zumutbarer Zeit geschitzt werden konnten.” Das Modell wurde daher dahingehend

vereinfacht, daB Marken gruppiert wurden in national verfiigbare Marken, regionale Marken

*  Fiir die Gewichtung wurde dabei die Anzahl der Kiufe eines Produkts in einem Geschift geteilt durch die
Anzahl der Kiufe der betreffenden Marke in dem Geschaft verwendet. Diese Gewichte waren konstant
iitber den Zeitravm des Panels. War ein Produks in einer Woche in einem Geschift nicht vorritig, so wur-
den die Gewichte fiir diese Woche entsprechend angepaBit. Man beachte, daB die aggregierten Promotion-
Variablen nicht mehr notwendigerweise nur die Werte 0 oder 1, sondem durch die Durchschnittsbildung
auch Werte dazwischen annehmen kénnen.

Bereits in der hier verwendeten reduzierten Modell-Version daverte die Schitzung einiger Modelle meh-
rere Tage.
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und die neu in den Markt eingefithrte Marke. Fiir jedes Segment mufBten daher nur zwei

segmentspezifische Priiferenzparameter geschitzt werden.™

Die Bestimmuﬁg der optimalen Anzahl von Segmenten erfolgte durch eine schrittweise Erho-
hung der 'Segmentzahl, bis sich das Mab fiir die Anpassungsgiite BIC (,,Bayesian Information
Criterion*)” nicht linger verbesserte. Dies ergab fiir unser Modell in beiden Produktkate-

gorien eine Losung mit drei Segmenten. Die gleiche Anzahl von Segmenten wurde im Basis-

Modell gewihlt, um Vergleichbarkeit herzustellen.

S. Befunde

3.1. Modell-Fit

Tabelle 4 zeigt den Modell-Fit fiir das Basis-Modell und unser Markenloyalitits-Modell mit

Promotion-Einfluf in beiden Produktkategorien.

Tabelle 4: Modell-Fit

Joghurt Mineralwasser

Basis-Modell | Markenloyali- | Basis-Modell | Markenloyali-
tits-Modell tits-Modell
mit Promo- mit Promo-
tion-EinfluB tion-EinfluB

Log Likelihood -4237.78 -4220,91 -3506,71 -4498.77
Anzah)] der Parameter 24 26 35 37
Anzahl der Beobachtungen 6434 6434 5644 5644

Die Anpassungsgiite kann anhand des Log Likelihood-Wertes beurteilt werden. Man erkennt,
daB das Markenloyalitits-Modell mit Promotion-EinfluB einen besseren Fit aufweist als das

Basis-Modeli. Um zu testen, ob diese Verbesserung statistisch signifikant ist, muB dariiber

Eine der drei Gruppen war der Referenzfall, so daB fiir sie keine Parameter geschiitzt werden mufiten. Zu-
stitzlich zu den segmentspezifischen Priferenzen fiir Gruppen von Marken enthielt das Modell weiterhin

fiir alle Haushalte identische Markenwahlkonstanten fiir einzelne Marken.
27

Vgl. Schwarz (1978). Zur Eignung dieses Giitemafes fiir die Identifizierung des richtigen Modells siehe
Abramson/Currim/Jones (1998).
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hinaus jedoch auch die Anzahl zusitzlicher Parameter, hier der beiden &-Parameter fiir die
Effekte von Promotions auf die Markenloyalitit, beriicksichtigt werden. Da es sich um gene-
stete Modelle handelt, kann dies mit einem Likelihood Ratio-Test geschehen.™ Die entspre-
chende Chi’-verteilte Teststatistik betrdigt 33,74 fiir Joghurt und 15,88 fiir Mineralwasser.
Dies entspricht Irrtumswahrscheinlichkeiten von 0,000 in beiden Produktkategorieh. Das
Hinzufiigen der Wirkungen von Promotions auf die Markenloyalitit zum Basis-Modell

verbessert dieses also signifikant.

Nun mag man auf den ersten Blick denken, daB die in Tabelle 4 gezeigte Verbesserung des
Fit gering ist und nur wegen der groBen Anzahl an Beobachtungen statistische Signifikanz
aufweist, Zu bedenken ist dabei jedoch zum einen, daf} trotz der vielen Beobachtungen nur
wenige Kiufe wihrend Promotions getitigt wurden. Tabelle 3 zeigt, dal insbesondere in der
Mineralwasser-Kategorie nur rund 8 % der Kiufe Promotion-Kéufe sind, von denen Wirkun-
gen auf die Markenloyalitit ausgehen kénnen. Zum anderen kann nicht erwartet werden, da8
der Effekt von Promotions auf die Markenloyalitiit ein allzu starker ist. Immerhin geht es um

eine vergleichsweise feine Verbesserung des Modells.

Festzuhalten bleibt, daf3 das Markenloyalitits-Modell mit Promotion-EinfluB eine signifikan-
te Verbesserung gegeniiber dem Basis-Modell darstelit. Nur ersteres wird daher im folgenden

weiter betrachtet.

5.2. Parameter-Schéitzungen
Tabelle 5 zeigt die Parameter des Markenloyalitits-Modells und die entsprechenden t-Werte.

Man erkennt zunéchst, da8 Preis-Promotions in beiden Produktkategorien einen signifikant
negativen Einflul haben. Sowohl bei Joghurt als auch bei Mineralwasser ist also die Steige-
rung der Markenloyalitit der gekauften Marken nach einem Kauf im Sonderangebot geringer

als nach einem Kauf zu reguliren Bedingungen.

8

Vgl. Ben-Akiva/Lerman (1985), 8. 164 ff.
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Tabelle 5: Parameter des Markenloyalitiits-Modells

Joghurt Mineralwasser
A (Glittungsparameter) (32%%5; (59(’)5%5;
8pp (Preis-Promotion) ('5(?215? (_-2040;
3, p (Handzettel-Promotion) (001%1)
8y (Werbedamen-Promotion) (208182),

t-Werte in Klammemn

Die Befunde zu den Wirkungen von Nicht-Preis-Promotions auf die Markenloyalitiit sind in
den beiden Produktkategorien unterschiedlich. Wihrend Handzettel bei Yogurts keine signi-
fikante Wirkung haben, wirken bei Mineralwasser die Werbedamen positiv auf die Mar-
kenloyalitit,

Znu beachten ist dabeir sicherlich, daB die Werbedamen-Einsiitze in der Mineralwasser-Kate-

gorie iiberwiegend fiir die neue Marke durchgefithrt wurden. Die starke positive Wirkung
dieser Promotions mag also zum Teil darauf zurtickzufiihren sein, .daB és sich um ein Neu-
produkt handelt. Um einen Test dieses Effekts zu versuchen, wurde die Wirkung von Waren-
proben-Aktionen auf die Markenloyalitit in einen Haupteffekt und eine Interaktion mit der
neuen Marke aufspalten. Dabei zeigte sich, daB der Interaktionsterm in der Tat positiv ist,
wenn auch nicht signifikant. Der Haupteffekt ist mit 0,11 geringer als im Modell ohne Inter-
aktionen (0,19) und nun auch nicht mehr signifikant. An dieser Stelle sei jedoch auf die sehr
geringe Zahl von Kiufen wihrend Warenproben-Aktionen hingewiesen. Werden diese 63
Kiufe weiter aufgespalten in Kidufe der neuen und etablierter Marken, ktnnen eigentlich
kaum noch signifikante Befunde erzielt werden. Im Grunde ist also die Datenbasis nicht stark

genug, um Unterschiede zwischen neuen und etablierten Produkten sinnvoll zu untersuchen.

Eine andere mogliche Erkldrung fiir den Unterschied in den Wirkungen von Handzetteln und
Werbedamen auf die Markenloyalitit ist die hdufige Assoziation von Handzetteln mit Preis-
Promotions. So schlieBen viele unaufmerksame Konsumenten aus einem Inserat in einem

Handzettel auf das Vorliegen eines Sonderangebots, auch wenn letzteres gar nicht gegeben
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ist.” Moglicherweise geschieht dies auch hier bei einigen Konsumenten, so daB die langfri-
stige Wirkung von Handzetteln derjenigen von Preis-Promotions dhnlicher ist als diejenige

von Werbedamen-Einsitzen, bei denen man nicht so leicht ein Sonderangebot vermutet.

Schlieflich diirfte bei den Werbedamen-Promotions jedoch auch eine Rolle spielen, daB hier
eine personliche Ansprache des Konsumenten erfolgt und eine Gelegenheit zum Probieren
des Produkts gegeben wird. Dies schafft ein gewisses Involvement und erhtht die Wahr-
scheinlichkeit, da} der Kauf mit dem Gesbhrnack des Produktes attribuiert wird und nicht mit
der Aktion,

In den Abschnitt 2.1 war die Hypothese aufgestellt worden, daB Nicht-Preis-Promotions vor-
teilhafter auf die Markenloyalitit wirken als Preis-Promotions. Diese Hypothese kann nun
iiberpriift werden. Die Unterschiede zwischen den Parametern fiir Preis- und Nicht-Preis-
Promotions sind 0,17 fiir Joghurt und 0,27 fiir Mineralwasser. Bei Standardfehlern fiir diese
Differenzen von 0,08 und 0,07 ergeben sich t-Werte von 2,17 und 3,73. Dies entspricht einer
Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,015 fiir Joghurt und 0,000 fiir Mineralwasser. In beiden
Produktkategorien kann daher die Hypothese bestitigt werden, daB Nicht-Preis-Promotions

vorteilhafter auf die Markenloyalitit wirken als Preis-Promotions.

Der Vollstindigkeit halber werden in Tabelle 6 auch die Parameter des Logit-Modells berich-
tet. Auffillig ist hier zunichst, daf der Preis-Koeffizient in einigen Segmenten ein positives
Vorzeichen aufweist und dieser Effekt in der Mineralwasser-Kategorie sogar statistisch signi-
fikant ist. Dabei ist jedoch zu beachten, daB es sich bei der hier verwendeten Preis-Variablen,
anders als in vielen anderen Studien, um den reguliren Preis handelt, der keine zeitlichen
Schwankungen aufgrund von Sonderangeboten aufweist. Insbesondere in der Mineralwasser-
kategorie dndert sich der regulire Preis pro Marke iiber die 48 betrachteten Wochen kaum, so
daf3 der Koeffizient nur Querschnittseffekte iiber verschiedene Marken hinweg widerspiegelt.
Positive Koeffizienten konnen demnach bedeuten, dal Marken mit hohem Preis stirker

priferiert werden, beispielsweise wegen Preis-Qualitits-Assoziationen.”
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Val. Inman/McAlister/Hoyer (1990).

° Vel. Sattler/Rao (1997). AuBerdem enthilt die Mineralwasser-Kategorie eine Marke, deren regulérer Preis
im Untersuchungszeitrauvm stark gesenkt wird, woraufhin der Absatz dieser Marke sinkt anstatt zu steigen.
Schitzt man das Modell ohne diese Marke, sinken die positiven Preiskoeffizienten deutlich, Im Beitrag
wird dennoch das Modell mit allen 17 Marken berichtet, da sonst eine grofe Anzahl an Beobachtongen
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Tabelle 6: Parameter des Logit-Modells

Joghurt Mineralwasser
Segment | Segment | Segment | Segment | Segment | Segment
1 2 3 1 2 3

, 21,10 5,40 3,51 4,12 7,52 2.46

By (Preis) (-3.82) | (045 | (046) | (-436) | (6.62) | (2.94)

, , 2,08 0,87 1,53 0,97 2,44 0,98

By, (Preis-Promotion) | 1 g5y (3,46) (8,52) 2,45) | (11,80) (6,10)
B,, (Handzettel- 1,33 0,35 2,12
: Promotion) (3’09) (Os 1 3) (4759)

B,, (Werbedamen- 1,15 0,38 1,23

Promotion) (1,30) (0,57) (3,30

2,23 3,88 1,68 1,89 4,18 4,62

B,; (BLOY) (31,78) | @330) | (1445 | 892 | (1884 | (58.62)

t-Werte in Klammern

Beziiglich der kurzfristigen Wirkungen von Preis- und Nicht-Preis-Promotions auf die Mar-
kenwahl erkennt man, daB die Koeffizienten in allen drei Segmenten beider Produktkate-
gorien das erwartete positive Vorzeichen aufweisen. Ein Vergleich der Wirkungen von Preis-
mit denjenigen von Nicht-Preis-Promotions ist anhand der Befunde in Tabelle 6 nicht unmit-
telbar moglich, da zunidchst eine Aggregation iiber Segmente erfolgen muf. Um einen Ein-
druck von der relativen Stirke der Promotion-Effekte zu gewinnen, haben wir daher die pro-
zentualen Marktanteilssteigerungen berechnet, die durch eine Promotion erreicht werden
ktnnen. Dazu haben wir in jeder Kategorie die Kaufwahrscheinlichkeit fiir einen ,,durch-
schnittlichen* Haushalt ermittelt. Fiir Preis und Markenloyalitit wurden dabei Durch-
schnittswerte der jeweiligen Produktkategorie verwendet. Die Promotion-Dummies wurden
zunéchst fir alle Marken gleich Null gesetzt. Dann wurde untersucht, wie sich die Kaufwahr-
scheinlichkeit indert, wenn eine Promotion stattfindet (Promotion-Dummy = 1). Die Kauf-
wahrscheinlichkeiten wurden zundchst auf der Segmentebene berechnet und dann iiber Seg-
mente aggregiert. In der Mineralwasserkategorie wurde zudem erst auf der Ebene der vier

Regionen gerechnet und anschlieBend iiber Regionen zusammengefaBt, Tabelle 7 zeigt die

verloren ginge. Die anderen Modellparameter sind von der Beriicksichtigung bzw. Nicht-Beriicksichtigung
dieser Marke nicht wesentlich betroffen.

22




durchschnittlichen prozentualen Steigerungen der Kaufwahrscheinlichkeit durch Promotions,
wobei nur Marken beriicksichtigt werden, fiir die auch tatséichlich sowohl Preis- als auch

Nicht-Preis-Promotions durchgefiihrt wurden.”

Tabelle 7: Durchschnittliche prozentuale Steigerung der Kaufwahrscheinlichkeit durch Pro-

motions
Joghurt Mineralwasser
Preis-Promotions 160,94 % 170,77 %
Handzettel-Promotions 115,85 %
Werbedamen-Promotions : 120,35 %

Man erkennt, daB in beiden Produktkategorien Preis-Promotions eine stirkere kurzfristige
Wirkungen haben als Nicht-Preis-Promotions. Dies ist nicht erstaunlich, da von Sonderan-

geboten sicherlich der stédrkste unmittelbare Kaufanreiz ausgeht.

5.3. Relevanz der Befunde fiir Manager

Bislang haben wir die statistische Signifikanz der Wirkungen von Promotions auf die Mar-
kenloyalitiit untersucht und festgestellt, daB diese gegeben ist. Es bleibt jedoch die Frage, ob
diese Effekte auch von ihrer Stirke so groB sind, daB sie fiir Manager relevant sind. Um diese
Frage zu beantworten, fithren wir eine Simulation durch, bei der wir, dhnlich wie im vorigen
Abschnitt bei der Bestimmung der kurzfristigen Promotion-Wirkungen, Anderungen der
Kaufwahrscheinlichkeit eines ,,durchschnittlichen* Haushalts bei Durchfiithrung einer Promo-

tion untersuchen.

Diese Berechnung von Kaufwahrscheinlichkeiten wird nun iiber zwei Perioden und fiir drei
verschiedene Szenarien durchgefithrt. In einem ersten Szenario liegt in der ersten Periode
kéine Promotion vor, im zweiten Szenario wird in der ersten Periode fiir dic betrachtete
Marke eine Preis-Promotion durchgefiihrt und im dritten Szenario eine Nicht-Preis-Promo-
tion. In der Mineralwasser-Kategorie wird die neue Marke betrachtet, da fiir sie die meisten

Werbedamen-Aktionen durchgefiihrt wurden. In der Joghurt-Kategorie wird als Kontrast

" Dies waren bei Joghurt alle vier, bei Mineralwasser drei Marken.
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dazu die starke etablierte Marke ,Dannon“ gewédhlt, Die Tabellen 8a und 8b zeigen die

Ergebnisse der Simulation. Zum besseren Verstindnis sind nicht nur die Kaufwahrschein-

lichkeiten, sondern auch die entprechenden Werte fir die Markenloyalitit aufgefihrt.

Tabelle 8a: Simulierte Kaufwahrscheinlichkeiten fiir die Joghurt-Kategorie (Marke ,Dan-

non")
Keine Preis- Handzettel-
Promotion Promotion Promotion
int, int, int
Periode t, BLOY 0,444 0,444 0,444
Kaufwahrscheinlichkeit 0,432 0,799 0,717
Periode t Wenn Kauf in t,:
BLOY 0,679 0,588 0,684
Kaufwahrscheinlichkeit 0,609 0,543 0,614
Wenn kein Kauf in t:
BLOY 0,257 0,257 0,257
Kaufwahrscheinlichkeit 0,272 0,272 0,273
Insgesamt:
Kaufwahrscheinlichkeit 0,418 0,489 0,517

Tabelle 8b: Simulierte Kaufwahrscheinlichkeiten fiir die Mineralwasser-Kategorie (Neue

Marke)
Keine Preis- Werbedamen-
Promotion Promotion Promotion
int, int, int,
Periode t, BLOY 0,029 0,029 0,029
Kaufwahrscheinlichkeit 0,040 0,133 0,089
Periode t, Wenn Kauf in t;:
BLOY 0,366 0,292 0,554
Kaufwahrscheinlichkeit 0,161 0,121 0,302
Wenn kein Kauf in t,:
BLOY 0,019 0,019 0,019
Kaufwahrscheinlichkeit 0,032 0,032 0,032
Insgesamt:
Kaufwahrscheinlichkeit 0,037 0,044 0,056
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In Tabelle 8b fiir die Mineralwasser-Kategorie ist zu erkennen, daB Sonderangebote die
Kaufwahrscheinlichkeit fiir die neue Marke kurzfristig von 4 % auf 13,3 % erhthen. Werbe-
damen-Aktionen steigern die Kaufwahrscheinlichkeit demgegeniiber nur auf 8,9 %. Die
zweite Zeile der Tabelle zeigt, was in der folgenden Periode mit den Haushalten geschieht,
die in der ersten Periode die neue Marke gekauft haben. Im Basis-Fall erhtht sich die Mar-
kenloyalitit dieser Haushalte von 0,029 auf 0,366. Wird die Marke im Sonderangebot ge-
kauft, ist der neue BLOY-Wert nur 0,295, ein Kauf wihrend einer Werbedamen-Promotion
steigert ihn dagegen auf (,554. Dies schligt sich auch in den Wiederkaufwahrscheinlichkei-
ten nieder, die nach Kiufen im Sonderangebot niedriger und nach Kiufen bei Werbedamen-
Aktionen hoher sind als nach regulidren Kiufen. Die letzte Zeile der Tabelle zeigt den Netto-
effekt aus kurz- und langfristigen Wirkungen von Promotions. Preis-Promotions ziehen kurz-
fristig viele Leute an, deren Wiederkaufwahrscheinlichkeit jedoch relativ gering ist. Insge-
samt fiihrt dies zu einer Steigerung der Kaufwahrscheinlichkeit in der zwetten Periode von
3,7 % im Basis-Fall auf 4,4 % im Sonderangebots-Fall. Bei Werbedamen-Promotions sind
sowohl die kurz- als auch die langfristigen Wirkungen positiv, so daB sich in der zweiten
Periode mit 5,6 % die hochste Kaufwahrscheinlichkeit fiir die neue Marke ergibt.

Der Unterschied in der Kaufwahrscheinlichkeit der zweiten Periode zwischen Preis- und
Nicht-Preis-Promotions mag mit 1,2 Prozentpunkten auf den ersten Blick nicht grofl erschei-
nen. Bei einer Marke, die in der Ausgangssituation nur einen Marktanteil von 4 % hat, ist er
jedoch erheblich. Wir stellen damit fest, daB die Wirkung von Promotions auf die Marken-
loyalitit eine fiir Manager relevante Stirke aufweist. Gleiches gilt auch fiir die Joghurt-Kate-

gorie.

6. SchluBfolgerungen

In diesem Beitrag haben wir ein Modell vorgeschlagen, das die Wirkungen von Promotions
auf die Markenloyalitit abbildet. Promotions nehmen darin einen EinfluB darauf, wie sich die
Markenloyalitit im Zeitverlauf dndert. Um diesen dynamischen Effekt unverzerrt messen zu
konnen, enthidlt das Model auch Heterogenitit in den Priferenzen von Konsumenten. Die
Schitzung des Modells in zwei Produktkategorien zeigt, daB sein Fit signifikant besser ist als

der eines Basis-Modells ohne die Wirkungen von Promotions auf die Markenloyalitit.
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Inhaltlich verdeutlichen die Befunde das folgende:

e Preis-Promotions, in diesem Fall Sonderangebote, iiben einen negativen Einfluf auf die

Markenloyalitit aus.

» Nicht-Preis-Promotions zeigen demgegeniiber im Fall von Handzetteln keine bzw. im Fall

von Werbedamen-Promotions sogar eine positive Wirkung.

¢ In beiden untersuchten Produktkategorien ist die Wirkung von Nicht-Preis-Promotions auf

die Markenloyalitét signifikant vorteilhafter als diejenige von Preis-Promotions.
e Die Stiirke der Effekte ist fiir Manager relevant.

~ Interessant ist dariiber hinaus, daB sich die genannten Befunde in Datensitzen aus zwei Lin-
/éern, den USA und Deutschland, sehr dhnlich darstellen. Die Reaktion von Konsumenten auf
Promotions in Hinblick auf die Markenloyalitit scheint also - soweit man dies anhand von

zwei Produktkategorien beurteilen kann - recht dhnlich zu sein.

Fiir Marketing-Manager ergeben sich aus dieser Untersuchung vor allem drei Konsequenzen.
Zunichst unterstreichen die Befunde zur Stirke der Wirkungen von Promotions auf die Mar-
kenloyalitat, wie wichtig es ist, Promotions nicht allein anhand von kurzfristigen Erfolgs-
maBen zu beurteilen. Gerade bei Promotions ist die Gefahr, langfristige Effekte zu igno-
rieren, groB, da Promotions tberwiegend als kurzfristiges Marketing-Instrument gelten.
Manager miissen bei der Beurteilung und Planung von Promotions jedoch immer im Auge
behalten, dafl diese auch zukiinftige Kéufe beeinflussen. Vermutet ein Manager, daf die in
dieser Untersuchung gewonnen Befunde nicht auf sein konkretes Problem iibertragbar sind,
so ist ihm mit dem hier entwickelten Modell eine Methode an die Hand gegeben worden, mit
~ der sich die Wirkungen von Promotions auf die Markenloyalitiit auch in weiteren Produkt-

kategorien und fiir weitere Promotioninstrumente untersuchen lassen.

Zweitens liefert diese Untersuchung neue Erkenntnisse zur lange umstrittenen Frage nach

den Wirkungen von Preis-Promotions auf die Markenloyalitit, nimlich dahingehend, da8

sich diese negativ auswirken konnen. Die Angst vieler Manager vor langfristigen Schidi-

gungen des Markenwerts durch zu viele und zu starke Sonderangebote erscheint also durch-
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aus gerechtfertigt. Hier liegt demnach ein weiteres Argument fiir die derzeit von etlichen

Herstellern versuchte Einfilhrung einer Dauverniedrigpreis-Politik vor.

Drittens hat sich gezeigt, da Nicht-Preis-Promotions langfristig keine schidlichen Wirkun-
gen auf die Markenloyalitit haben oder diese sogar unterstiitzen kénnen. Insbesondere Wer-
bedamen-Promotions erscheinen in dieser Hinsicht sehr vorteilhaft. Die Untersuchung wirft
damit ein neues Licht auf die Verteilung von Warenproben, die in der Wissenschaft lange als
unvorteilhaft galt, nachdem Scorr (1976) in einem Experiment mit Probeabonnements fiir
eine Zeitung feststellte, daf diese die Abonnementswahrscheinlichkeit kaum steigern und sie
sogar senken konnen. Positive Wirkungen von Warenproben finden dagegen auch Diller/
Brielmaier (1993). Unter anderem wirken Warenproben sich in ihrer Studie signifikant vor-
teilhafter auf die Geschiftstreue aus als Sonderangebote. Warenproben prisentieren sich
daher schon allein deshalb als attraktive Promotion, weil mit ihnen scheinbar sowohl Her-
steller als auch Hindler die Loyalitit von Konsumenten zu Marke und Geschift steigern kon-

nen. Dieses Promotion-Instrument verdient damit sicherlich verstirkte Beachtung.

Fiir die weitere Forschung sehen wir vor allem zwei Ansatzpunkte. Zum einen war es uns
aufgrund der oben erwihnten Begrenzungen der Daten nicht méglich, zwischen neuen und
etablierten Produkten zu unterschieden. Dies wiire aber sicherlich, insbesondere fiir Waren-
proben-Aktionen wie die hier untersuchten Werbedamen-Einsitze, sehr interessant. Zum an-
deren liefern unsere Befunde keinen Anhaltspunkt dafiir, warum Promotions negativ oder po-
sitiv auf die Markenloyalitit wirken. So bleibt beispielsweise unklar, ob die negativen Effek-
te von Preis-Promotions durch rein verhaltensbasiertes Lernen, kognitive Attributionspro-
zesse oder gar durch ganz andere Effekte wie zum Beispiel Referenzpreis-Effekte entstehen.

Es wire sicherlich sehr hilfreich, wenn Experimente hieriiber Aufschluf} liefern konnten.
Trotz dieser Grenzen unserer Forschung fiihlen wir uns durch unsere Befunde ermutigt und

meinen, durch unsere Untersuchung einen methodischen und inhaltlichen Beitrag zur Frage

nach den Wirkungen von Promotions auf die Markenloyalitit geleistet zu haben.
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Anhang:

Algorithmus zur Bestimmung von Preis-Promotions in den Nielsen-Daten

Preisdaten lagen sowohl aus der Datei mit den Einkiufen der Panel-Haushalte (Haushalts-
Datei) und derjenigen mit den Absiitzen der Panel-Geschifte (Geschiifts-Datei) vor. Die
Identifikation von Sonderangeboten erfolgte in mehrem Schritten:

* Ausgangspunkt waren die Preise aus der Geschiifts-Datei. Sie waren wochenweise gege-
ben und auf der Ebene von durch UPCs (,,Universal Product Codes*) beschriebenen Pro-
dukten definiert.

* Preise, die um mehr als 10 % iiber dem hochsten Preis aus der Haushalts-Datei (also dem
hichsten jemals von einem Haushalt gezahlten Preis) lagen, wurden als implausibel ange-
sehen und durch den Cut-Off-Wert ersetzt.

« Eine Beobachtung galt als die erste Woche einer Promotion, wenn die Vorwoche keine
Promotion-Woche war, der Preis um mindestens 10 % unter dem der Vorwoche lag und
der Preis in den sechs folgenden Wochen um mindestens 10 % wieder anstieg. Lag fiir die
Vorwoche kein Preis vor, so sind wir um bis zu 10 Wochen zuriickgegangen, um den Vor-
Promotion-Preis zu identifizieren. Wenn fiir mehr als 10 vorangehende Wochen kein Preis
vorhanden war, wurde die fragliche Woche nicht als Promotion betrachtet. Ebenso wurde
die Woche nicht als Promotion kodiert, wenn fiir die sechs Folgewochen kein Preis vor-

handen war.

¢ Die Wochen nach der ersten Aktionswoche wurden als Teil der Promotion angesehen,
wenn ihr Preis um mindestens 10 % unter dem Vor-Promotion-Preis lag und der Preis an-
schlieBend innerhalb von sechs Wochen seit Beginn der Promotion um mindestens 5 %

stieg.
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Summary

This paper devc_-,lops a model for measuring the effects of sales promotion on purchase event
feedback. The model directly assesses the extent to which promotion purchases contribute
differently than non-promotion purchases to the dynamic component of Guadagni and
Little’s (1983) “brand loyalty” measure. It is applied to two product categories to compare
the effects of price versus non-price promotions. Results suggest that the model improves the
fit over a conventional model. Substantively, the results indicate that price promotions are
associated with negative purchase event feedback compared to non-promotion purchases,
while non-price promotions such as features, or sampling have no effect or in fact are asso-
ciated with positive purchase event feedback, compared to purchases made off promotion.

We discuss the implications of the research for both academics and practitioners.

Zusammenfassung

In diesem Beitrag wird ein Modell entwickelt, das die Wirkungen von Preis- und Nicht-Preis-
Promotions auf die Markenloyalitit von Konsumenten abbildet. Die Markenloyalitits-Varia-
ble von Guadagni/Little (1983) wird dabei dahingehend erweitert, da8 die Anderung der
Markenloyalitit nach einem Promotion-Kauf eine andere ist als nach einem Kauf zu reguli-
ren Bedingungen. Wir schitzen das Modell in zwei Produktkategorien. Die Befunde zeigen
zundchst, daB der Modell-Fit besser ist als in einem Basis-Modell ohne die Wirkungen von
Promotions auf die Markenloyalitit. Inhaltlich erkennt man, daB Preis-Promotions negativ
wirken, wihrend Nicht—Preis-Promotions die Markenloyalitit im Fall von Handzetteln nicht
und im Fall von Werbedamen-Promotions positiv beeinflussen. Wir diskutieren Schluffol-

gerungen fiir Wissenschaftler und Manager.
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