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Vergleichende Unter suchung
ausgewahlter Konsumguter-Warengruppen

mittels Multinomialer Logit-Modéelle

Tatjana Specht — Hariet Fleps

Zusammenfassung

Der Marktantell stellt eine wichtige Grol3e fur die Stérke von Marken im Konsumguterbereich
da. De Erfolg enes Produktmanagers wird unter anderem daran gemessen.
Marktanteilsmodele haben in der Marktforschung eine lange Tradition.

Diese Arbeit zieht das Multinomide Logit Modell zur Modelierung heran, und untersucht fnf
verschiedene Warengruppen, von denen vier den Fast Moving Consumer Goods (FMCG)
zuzurechnen sind, wadhrend ene Warengruppe eher langsam drehenden Charakter hat.
Datengrundlage sind Abverké&ufe und Promoationinformationen von Scannerkassen, erhoben in
Verbrauchermérkten in ganz Deutschland. Die Daten sammen aus dem Scannerpand der
Information Resources GFK GmbH.

Neben audfuhrlichen deskriptiven Untersuchungen finden ene Relhe von Moddlen mit
verschiedenen Exogenen Eingang in die Untersuchung, um zu Uberprifen, ob sch Unterschiede
zwischen den Konsumgitern hinsgchtlich Preés- und Promationsengtivitdt und ganz generdll
bezliglich der Erkl&rungskraft der Scannerdaten ergeben.
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1. Problemstellung

Wovon ist die Kaufentscheidung von Produkten abhdngig? Diese Frage bewegt sowohl
Hergdler und Handler ds auch Marktforschungsndtitute, die diesbeziiglich Losungen fur ihre
Auftraggeber finden missen. Welches snd dso letztendlich die ausschlaggebenden Griinde,
die zur Kaufhandlung fiihren?

Informationen zum Entscheidungsprozess kénnen dazu u.a aus Paneldaten oder Ad Hoc
Befragungen gewonnen werden. Der Unterschied liegt darin, dass in einem Pand die Daten
Uber einen langeren Zatraum hinweg an derseben Stichprobe zu demsaben Thema erhoben
werden. Ad Hoc Befragungen dagegen delen zeitpunktbezogene Einmaerhebungen dar
[Berekhoven et. al. (1994), S. 123].

Eine kogtenglingige Erhebungsmoglichkeit zur Informationsgewinnung bieten Scannerdaten
[Diller (1992), S. 1026]. Hierbel werden in den Panel-Geschéften die Verkaufsvorgénge an
den Scannerkassen gespeichert. Doch wie vid Information zum Entscheldungsprozess kann
aus diesen Daten gewonnen werden? Das Scannerpand bietet Daten zu den durchschnittlichen
Verkaufen eines Produkts pro Geschéft und Woche. Gespeichert werden zusétzlich der Prels
der Artikel und die Promotionektivitéten fir die Produkte. Somit wird erfasst, ob bspw. eine
Preisreduzierung am Produkt vorgenommen wurde, ein Produkt sonderplatziert war oder
kommunikative Mal3nahmen, wie z.B. Verteilung von Handzetteln, durchgeftihrt wurden.

Ein Scannerpand kann jedoch nur sogenannte ,hard facts® liefern. Interessant it nun, in
wiewelt fir Scannerdaten ein Moddl gefunden werden kann, das den Kauf bzw. Nichtkauf
eines Produkts erklért. Genligen der Preis, Promotionaktivitédten und einige wenige weitere
Variagblen, um die Wah! eines Produkts zu erklaren?

Da es dch ba Kaufprozessen um Entschedungen zwischen verschiedenen Alterndiven
handelt, werden Modelle bendtigt, die dem diskreten Charakter der abhdngigen Variable
Rechnung tragen. Dies leisten die sogenannten Logit- und Probit-Moddle. Anhand von finf
unterschiedlichen Warengruppen (Kakao, Hundefutter, Taschentlicher, Bodenreniger und
Eistee) aus dem Scannerpand der Information Resources GFK GmbH werden die Modelle
angewandt, und die Ergebnisse interpretiert und verglichen.

Der Artikel igt folgendermal3en aufgebaut: nach einer kurzen Beschreibung der verwendeten
Methoden und Modelle erfolgt in Abschnitt 3 eine ausfiihrliche deskriptive Andyse, die die
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Besonderheiten der vorliegenden Daten zum Ausdruck bringen soll. Daran schliefld sch die
Aufbereitung der Moddlschétzungen zum Logit-Model an. Kapitel 4 nimmt kritisch zu den
Ergebnissen Stellung und diskutiert weitere Untersuchungsmaglichkeiten.
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2. Angewandte Methoden

21  Logit-Modell

Man kann Kaufakte a's Entscheidungsprozess zwischen diskreten Alternativen ansehen. Daher
kann bspw. das multinomide Logit-Model zur Anwendung gelangen. Zugrunde liegt ene
beobachtbare Endogene y,, , die die tatsachlich getroffene Kaufentscheidung i aus insgesamt

r Alternativen symbolisert. Zundchst s&i angenommen, dass lediglich zwel Alternativen zur
Auswahl gehen, wobel folgender Zusammenhang zwischen der beobachteten und ener
latenten Variable y besteht:

(i1 fdls y" >0 (1)
V=10 falls y £0
Der Zusammenhang mit den Exogenen kann Uber eine lineare Beziehung motiviert werden:
y. =b'x +e, mit n=1,...N. @
Dabei 8 X, = (L, Xy,... X,,) Oer Vektor der Exogenen fir Individuum n  und
b =(by,...,b,) der zugehdrige Parametervektor. Werden logistisch verteilte Storgréfien
unterstellt, so ist die Wahrscheinlichket, dass y,, den Wert 1 annimmt, wie folgt definiert:

exp(b x,) 3)

=P(y=1|x.)=———M—
o =Py =11, = S
L&st man Gleichung (3) nach b'Xn auf, ergibt sch folgender Ausdruck:

EP(y=1[x)0_ )
EP(y=0x)5 = "

Das multinomiae Logit-Modell ist eine Erweiterung von (3). Wird angtdlevon P(y = 0] X,,)

In

eine sogenannte Referenzkategorie (bspw. die letzte) eingesetzt, sowie der Parametervektor
dternaivenspezifisch aufgebaut, ergibt sich die Wahrscheinlichkeit einer Beobachtung, die i-te

Alternative auszuwéhlen wie folgt:
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p.,=P(y=i|x,)= re(lp(b'xn) furi=1..,r-1 )

1+ Q exp(b x,)

=1

mith, =(b,,,..., b,,)- Die Referenzkategorie muf3 aus Identifikationsgrinden gewahlt werden.

Dies gt gleichbedeutend mit der Nebenbedingung: b, = (0,...,0) (vgl. Tutz (2000), S. 163),
und stdlt nur eine von mehreren Mdglichkeiten dar. Die Auswahlwahrschenlichkeit fir die
Referenzkategorie ergibt sich andog:

1
P =P(y=r|X,)=—— ©)
1+3 exp(b;x,)

=1
Die Schéaizung erfolgt mit Maximum-Likeihood unter Verwendung des Newton-Raphson
Iterationsverfahrens.

Denkbar wére auch eine Spezifikation ds Probit-Modell, wobel gatt der logistischen eine
Normaverteilung unterstdlt wird. Da jedoch fir die vorliegenden Daten eine Auswvertung mit
Standardsoftware aufgrund der Vidfachintegrae nicht moglich ist, wird diese Mdglichkeit nicht
welter verfolgt. Zudem snd sch die Moddlaten ohnehin sghr dnlich, so dass die
Koeffizienten vergleichbar sind. In der Literatur Snd fir die Beziehung Dprobic = t * D ogit
Umrechnungsfaktoren fir t zwischen 1,6 und 1,8 zu finden.

2.2 Kosffizienteninterpretation und Giitemale

Interpretationen der Schétzergebnisse sind u.a durch Wahrscheinlichkeitsnterpretationen,
marginde Effekte, Bereichsdadtizitdten, Punkidladtizitdten, Quad-Eladtizitéien und Chancen
moglich. Im empirischen Tell werden hauptsichlich die beiden letzten Moglichketen zur
Interpretation herangezogen. Die Quas-Eladizitéten werden den anderen Eladizitéten
vorgezogen, da se die Veranderung in Prozentpunkten, aso direkt die Erhdhung der
Wahrschenlichkelt bel enprozentiger Erhdhung einer Exogenen angeben [Tutz (2000), S. 41].
Die Chancen werden wegen ihres intuitiven Zugangs (wie verandert sch die Chance fir
Alternative i im Verhdtnis mit der Referenzkategorie) gewahit.

Die Quasi-Eladtizitét berechnet Sch ds
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TPy =ilx,)
finx,

. . . 7
= P(Y Zi1%,)* (B - & b P(Y = ] [%,)* X, )
j=1

Die zweite Interpretationsmoglichkeit stellen die Chancen (Odds) dar, welche im multinomiaen
Logit-Model mit Referenzkategorie r folgendes Aussehen haben:

| ):P(y=i|xn):exp(b;xn) ®
" Ply=r|x,) exp(b,x,)

Da der Parametervektor der Referenzkategorie den Nullvektor darstellt, reduziert sich der

rechte Teil obiger Gleichung auf exp(b,x.) . Interpretieren lassen sich die Odds dann

folgendermal?en: Erhoht sich der Wert der Exogenen k der Kategorie i um eine Einheit, dann
deigt die Wahrschenlichkeit, dass Kategorie i gewdhit wird im Vehdtnis zur
Referenzkategorie r um den Faktor exp (b, ) [Long (1997), S. 168-170].

Im Moddl mit kategoriden Endogenen konnen ds Testverfahren mittdls linearer Hypothesen
ua de Likdihood-Ratio-Test, der Wad-Test und der Lagrange-Multiplikator-Test
herangezogen werden. Diesen Teds liegt die asymptotische Normaverteiltheit der ML-
Schétzer zugrunde.
Ausgangspunkt ist die zu testende Nullhypothese:

H,:Cb =c.
DieLikelihood-Ratio-Statistik berechnet sich folgendermalien

| =2In L?ﬁmg- 2inL(p)~c?(Rg©) ©

-~

mit b = Schétzer unter den durch H, festgelegten Restriktionen
Rg C = Rang der Matrix C.
DieWald-Statistik ergibt sich dagegen wiefolgt.

W=(Ch,,- c)'éC'l(tL)J ML)-lcg (Ch - 0 ~c2(RgC)

Die LM-Statistik berechnet sich schliefdich ds

(10)

#InL(b)o

. Oa (11)
LM :é &I Il(b)g~

I(b) 2(Rg C
%() P EC(Q)
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Aufgrund der dlgemeinen Struktur der linearen Hypothese lassen sch verschiedene

Fragestellungen untersuchen. Bspw. lassen sich einzelne Exogene auf Signifikanz priifen, oder

man kann testen, ob zwei Kategorien voneinander unterscheidbar sind.

Um die Gesamtgiite der Modelle beurtellen zu miissen, wurden verschiedene Mal3e, die sich

an das gewohnliche R? der Regressionsanayse anlehnen, entwickelt. Ein bdiebtes Gltemal3 ist

das Pseudo-R? von McFadden [McFadden (1973)]:

“InL(b,,) <1 (12)
In L,

mit  In L, = logarithmiertes Referenzmodel mit nur einer Konstanten (b )

0£R?. =1

In L(b,, ) = vollesModell des ML-Schétzers.

Die Interpretation der Pseudo R-Mal3e unterscheidet sich jedoch von dem gewohnlichen R2,
Nach Andref3 et. al. [(1997), S. 288f.] weisen schon Werte von 0,2 auf einen sehr starken
Zusammenhang hin. Ein Wert von Uber 04 ig nach ihren Erfahrungen kaum erreichbar.
Geringe Werte ergeben sich aulRerdem bel sehr schiefen Vertellungen und bel sehr grof3en
Stichproben. Beide Agpekte treffen auf die Daten aus dem Scannerpand zu. In jeder
Warengruppe ist eine Kategorie (meist die Restkategorie) wesentlich haufiger as ale anderen
vertreten und die Anzahl der Beobachtungen liegt mit mindestens 8.000 Falen sehr hoch.
Daher it in der vorliegenden Untersuchung mit niedrigen Werten fir R%. zu rechnen.

Weitere Mal3e werden von Ben-Akiva & Lerman [(1985, S. 167], McKelvey & Zavoina
[(1975), S. 111f.] und Aldrich & Nelson (1984) vorgeschlagen. Bekannt it ads Gitemal3
auch die Devianz [Sehe bspw. Tutz (2000), S. 85].
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3. DieDaten

Die zu andyserenden Daten basieren auf Scannerdaten der Information Resources GfK
GmbH. Um Unterschiede und Gemeinsamkeiten zwischen einzenen Warengruppen
untersuchen zu konnen, wurden ads Datenbass die funf Warengruppen Hundefutter, Kakao,
Taschentlicher, Eisee und Bodenreiniger ausgewahit: Die erden vier gdten as schnell
drehende Produkte, Bodenreiniger als ein relativ langsam drehendes Produkt.

3.1 Allgemeine Beschreibung der Datensétze

Von dlen Warengruppen stehen die Beobachtungen des Jahres 2000 Uber ale 52 Wochen in
etwa 239 Verbrauchermérkten fir die Andyse zur Verfligung. Eine Beobachtung gibt dabe
an, wie vid Stick eines besimmten Produkts innerhalb einer Woche in einem Geschéft
verkauft worden sind.

Folgende Variablen wurden verwendet:

Artikdnummer (artnr), in der mehrere EAN® gleicher Duft-, Geschmacksichtung 0.4
zusammengefad werden. Die Verkaufsmenge (in Stiick) wird durch die Variable vk bestimmt.
Geschéft und Woche werden durch gsnr bzw. jjww identifiziert. prl bezeichnet den
tatséchlichen Verkaufspreis pro Produkt/ Geschéft/Woche. Der Basepreis basepr gibt den
Preis ohne Promotioneinfluss an. Dauert eine Preisaktion langer ds 8 Wochen, wird der
Basepreis gesenkt, der jetzt ds neuer ,Normaprels' angesehen wird. Die Dummyvariablen
p0l, d01 und kO1 kennzeichnen Prespromotion, Displaypromotion  und
Kommunikationspromotion. Die Variable menge gibt die Menge des jewelligen Produkts an.

3.2 Transformation der Daten

Aus den Rohdaten des Scannerpanels wurden pro Warengruppe zwel Datensétze gebildet.
Zunéchgt wurden jene Artike, die sch lediglich in Duft oder Geschmack unterschieden, aber

! Europaische Artikelnummer: Strichcode auf jedem Produkt, der eine eindeutige Zuordnung hinsichtlich

Land, Hersteller, Marke, Gebindegrof3e u.a. ermdglicht.
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in den restlichen Attributen (Gebinde, Prals, Promation) Ubereingimmiten, zusammengefa.
Von diesen kingtlich gebildeten Produkten (diese werden im folgenden nur noch as Produkte
bezeichnet) wurden die 4-5 bzw. 10-12 sdektiert, die die hochste numerische Didribution
aufwiesen. Der letzte ,Artikel® war stets eine Restkategorie, um die gesamte Warengruppe
abzubilden. Fir die Andyse wurden nur digenigen Geschéfte verwendet, die auch dle
extrahierten Artike fuhrten. Damit wurde das Problem fehlender Werte auf e@n Minimum
beschrankt, und in den wenigen Féllen mit Mittelwerten fir Preise erganzt. Natrlich gab esin
den groferen Datensdizen deutlich héufiger fehlende Werte, da auch Geschéfte enflief3en
mussten, die nicht dle extrahierten Artike verkauften, da songt die Falzahl zu gering geworden
wére. Das Problem ist jedoch nicht so gravierend, da das Hauptaugenmerk ohnehin auf den
kleineren Datensétzen lag.

Alle mengenabhédngigen Variablen (z.B. Pras, Verkaufsmenge) wurden auf eine fest definierte
Mengenangabe, z.B. 500g bel Kakao, normiert, um Vergleichbarkelt scherzustelen.

3.3 Deskriptive Analysen

Um einen Uberblick zu erhdten, werden ds ergtes einige deskriptive Analysen durchgefiihrt.
Sie beziehen sch, soweit nicht anders erwahnt, auf die kleinen Datensétze.

3.3.1 Kakao

Die Warengruppe Kakao variiert sowohl bzgl. des Geschmacks (Schoko, Erdbeere, Vanille)
as auch bzgl. der Packungsgrofée (25g Tassenportionen bis 1000g Familienpackung). Der
Preis des teuersten Produkts betrégt 22,28 DM/ 5009 der des billigsten 1,28 DM/500g. Die
folgende Tabele enthdt den maximden und minimaden Vekaufsores der vier med
distribuierten Kakao-Produkte.
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Maximum Minimum Differenz
Produkt 1 (5009 NFP?) 383 1,59 2,24
Produkt 2 (400g OGP?) 5,99 2,49 350
Produkt 3 (500g NFP) 349 1,70 1,79
Produkt 4 (5009 NFP) 357 153 2,04

Tabelle 1: Maximale und minimale Preiseje 500g in DM der Warengruppe Kakao
Die grof3e Schwankungsbreite l&sst die Vermutung zu, dass der Kauf eines Produkts stark
vom Verkaufspreis abhdngen wird. Die folgende Abbildung zeigt die Verkaufsantelle am

Gesamitvolumen:

Produkt 2

400g Produkt 3
500g NFP

Produkt 1
500g NFP

Produkt 4
(0%) 5009 NFP

Sonstige

Abb. 1. Verkaufsanteil der Kakao-Produkte am Gesamtver kaufsvolumen

Zuletzt der Verkaufsantell unter Promotionenfluf3, aufgesplittet in die einzelnen Promotionarten:

Preis-/ Display-/
Preis-/ Kommunikation

Kommunikation

19%
Promotion

81%
keine
Promotion

Display-/
Kommunikation | 8%

Preis-/ Display

Kommuni g4
kation

Display

Preis

Abb. 2: Anteil der Verkaufsmengen unter Promotion an der Gesamtverkaufsmenge

% Nachfillpackung
¥ Original packung




Seite 11

3.3.2 Hundefutter

Um ene homogene Warengruppe zu erhdten, wurden ausschliefdich Dosen mit einer
Fullmenge > 800g betrachtet. Das teuerste Produkt kostete 5,73 DM/ 1000g, das hilligste

0,79 DM/1000g.

Maximum Minimum Differenz
Produkt 1 (820g) 436 2,38 1,98
Produkt 2 (1240qg) 241 0,80 161
Produkt 3 (1000g) 1,69 0,79 0,90

Tabelle2: Maximale und minimale Preiseje 1000g in DM der WG Hundefutter
Der Antal der Verkaufsmenge der einzelnen Produkte am Gesamtverkauf zeigt eine sehr

glechmdige Auftalung.

Produkt 2 (12409)
Produkt 1 (820g)

Produkt 3 (1000g)

Sonstige

Abb. 3: Verkaufsanteil der Hundefutter -Produkte am Gesamtver kaufsvolumen

Abbildung 4 =zegt, dass Hundefutter die Warengruppe i, die den hdchgen
Promotionverkaufsanteil mit 29 Prozent der Gesamtverkaufsmenge erreicht.

Display-/
Kommunikation

29%
Preis-/ Promotion
Kommunikation
Preis-/ Display-/
Kommunikation 71%
keine
Promotion

Preis-/

Kommuni-
kation

Abb. 4: Anteil der Verkaufsmengen unter Promotion an der Gesamtverkaufsmenge
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3.3.3 Taschentlcher

Der Papier-Taschentlicher Markt wird weitestgehend noch von den einfachen Taschentlichern
beherrscht. Das teuerste Produkt kostet 14,85 DM/150 Stiick, das Giingtigste 0,99 DM/150
Stuck.

Maximum Minimum Differenz
Produkt 1 (15x10) 399 2,15 184
Produkt 2 (30x10) 4,00 1,76 2,24
Produkt 3 (15x10) 399 1,90 2,09

Tabelle 3: Maximale und minimale Preiseje 150 Stuick in DM der WG Taschentiicher
Abbildung 5 liefert einen Uberblick tiber die Verkaufsanteile, mit dem Marktfulhrer Produkt 2.

Hier sollte beachtet werden, dass zusétzlich Produkt 1 und 2 der selben Marke angehdren,
welches die Dominanz dieser Marke zusitzlich unterstreicht.

Produkt 2 (30x10)

Produkt 1
(15x10)

Produkt 3
(15x10)

Sonstige

Abb. 5: Verkaufsanteil der Taschentiicher-Produkte an der Gesamtver kaufsmenge

In der Warengruppe Taschentiicher erfolgen 23 Prozent der Verkaufe unter Promotion:

Display-/
Kommunikation

23%
Promotio

Preis-/ Display-/

Kommunikation 77%

keine
Promotion

kation

Preis

Abb. 6: Anteil der Verkaufsmengen unter Promotion an der Gesamtverkaufsmenge

Im Verglech zu den vorangegangenen Warengruppen falt hier der rdaiv geringe Antell der
PDK-Aktionen, und der gleichzeitig hohe Antell der DK-Promotions auf.
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3.34 Bodenreiniger

Bodenreiniger kann ds Beispid fur ein langsam drehendes Produkt angesehen werden, daim
Schnitt nur 2 Liter/Geschéft/Woche verkauft werden. Da in diessm Segment sowohl
Universdreiniger ds auch hochspezidiserte Pflegemittd enthaten sind, schwanken die Preise
zwischen 53,90 und 1,99 DM/1000ml. Fur die Marktfihrer ist jedoch das Preisgeféle

geringer, da diexe jewells Universareiniger darstellen.

Maximum Minimum Differenz
Produkt 1 (1000 ml) 11,99 5,00 6,99
Produkt 2 (1000 ml) 8,99 3,00 599
Produkt 3 (1000 ml) 11,99 4,00 7,9

Tabelle4: Maximale und minimale Preiseje 1000 ml in DM der WG Bodenreiniger
Die drel Produkte (wobel 2 und 3 wiederum einer Marke angehtren) haben adhnliche

Vekaufsantele

Produkt 3
Produkt 2 (1000ml)
(1000ml)

9%

Produkt 1
(1000ml)

Sonstige

Abb. 7: Verkaufsanteil der Bodenreiniger-Produkte an der Gesamtver kaufsmenge

Der Promotioneinfluss it mit nur 3 Prozent &ul3erst gering, S0 dass die Auftellung auf die
Promotionarten nicht sehr aussagekréftig i<

Preis-/
_ Kommunikation

Display-/
Kommunikation 3%,
Promotion

97%
keine
Promotion|

Preis-/ Display-/
Kommunikation

Abb. 8: Anteil der Verkaufsmengen unter Promotion an der Gesamtverkaufsmenge
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3.35 Eistee

Durch die sarke Saisonditét sdlt Eistee ebenfdls einen Sonderfdl dar. Betrachtet wurden
Artikel, die eine Fullmenge >600 ml aufweisen, wodurch bspw. Dosen ausgeschlossen
wurden. Der hochste Preis betrug 3,99 DM/Liter, der niedrigste 0,49 DM/Liter.

Maximum Minimum Differenz
Produkt 1 (1L) 2,29 0,79 1,50
Produkt 2 (1L MW?) 1,69 1,04 0,65
Produkt 3 (2L) 1,35 0,75 0,60

Tabelle5: Maximaleund minimale Preiseje 1 Liter in DM der Warengruppe Eistee
Produkt 3 verfiigt Uber den hochsten Verkaufsantall mit 27% und liegt damit weit vor den

Produkten 1 und 2 mit 3% und 2%. Allerdings it hier zu erwéhnen, dass dle dre Produkte

demsdlben Hergteller angehdren.

Produkt 3 (2L)

Produkt 2

(1L Mehrwegflasche) 2%
Produkt 1

L)

Sonstige

Abb. 10: Verkaufsanteil der Eistee-Produkte an der Gesamtverkaufsmenge

In der Waengruppe Eigee kann aulerdem festgestdlt

werden,

dass der

Promotionverkaufsanteil bei 12 Prozent liegt. Zu beachten it hier der hohe Anteil nicht-

preisgestiitzter Aktionen.

* Mehrweg-Flasche
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Preis-/
Kommunikation
Preis-/ Display 204

2%

Kommuni-
kation

Display-/
Kommunikation
12%
Promotion

88%
keine
Promotion

Display

Preis-/ Display-/
Kommunikation

Preis

Abb. 11: Antell der Verkaufsmengen unter Promotion an der Gesamtver kaufsmenge

3.4 Logit-Analysen

Wie in Kapitd 21 dagdegt, efordat die multinomide Logt-Andyse aus
Identifikationsgrinden die Setzung einer Referenzkategorie, deren Parametervektor dem
Nullvektor gleichgesetzt wird. Hier wurde stets das Produkt gewahlt, welches den grofden
Verkaufsantell aufwies, um eine Interpretation in Bezug zum ,, Marktfihrer* zu ermdglichen.

3.4.1 Ergebnisse ausdem Logit-Modell

Samtliche Logit-Analysen wurden mit dem Statistikprogramm STATA? gerechnet.

3411 Kakao

Das erste Modell enthdt lediglich die Basepreise dler Produkte. Da der Basepreis keine
besondere  Erkldrungskraft bedtzt, wird erwartungsgemd’ ene rdativ  schlechte
Modellanpassung erzidt (R2. = 0,0062). Wird statt dessen der tatsachliche Verkaufspreis ds

Exogene verwendet, wird eine Modellgiite von RZ_ = 0,037 erzielt. Output 1 enthdt zunachst

die geschétzten Parameter, darunter die besser zu interpretierende Modifikation exp(b, )

® STATA ist ein Programmpaket fir 6konometrische Analysen. Angewendet wird es in dieser Arbeit
wegen der hohen Leistungsfahigkeit auf dem Gebiet der multinomialen L ogit-Schétzung. Verwendet wurde

fir diese Arbeit die Version 7.0.
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Produkt 1 2 4 5

Koeffizient

a prl -2.784196 -0.7684555 -0.6849848 -0.6221602
a pr2 0.2006307 -0.4523442 0.5576811 -0.2036651
a pr3 1.256126 1.264793 1.607979 1.023072
a pra -0.3977396 -0.3416761 -2.949238 -0.659309
a pr5 -0.0863442 -0.0443972 -0.0142284 -0.270122
Konstante 3.840823 1.19262 1.648405 3.28349
exp(b; )

a prl 0.0618 0.4637 0.5041 0.5368
a pr2 1.2222 0.6361 1.7466 0.8157
a pr3 3.5118 3.5424 4,9927 2.7817
a_pré 0.6718 0.7106 0.0524 0.5172
a pr5 0.9173 0.9566 0.9859 0.7633
Konstante 46.5638 3.2957 5.1987 26.6687

Output 1: Multinomiale L ogit-Analyse: K oeffizienten und Elastizitéten
Theoriegemd3 missen die Koeffizienten fir den eigenen Prals negativ und fir die

Konkurrenzpreis positiv sein. Output 1 zeigt hingegen, dass be ener PreiserhGhung von
Produkt 3 in jeder Gruppe die Kaufwahrschenlichkeit des jeweiligen Produkts, stark zunimmt
(Faktor 2,78 bis 4,99). Demnach lésst Sich vermuten, dass Produkt 3 v.a. wegen des geringen
Preises gekauft wird. Erhoht sich dieser, it aber die Kaufwahrscheinlichkeit eines anderen
Produkts sehr hoch. Zur Interpretation ebenfalls gut geeignet sind die Quas-El adtizitéten:

Quasi-Elastiztiaten 1 2 3 4 5

a prl -0.6196295 -0.0093866 0.4894088 0.0143323 0.125275
a pr2 0.1356328 -0.1991882 0.0581514 0.3183119 -0.3129079
a pr3 0.1055913 0.0978212 -0.5484525 0.1975165 0.1475236
a prd 0.0797939 0.086466 0.4216599 -0.612122 0.0242023
a pr5 0.0193594 0.0344146 0.1273613 0.0495862 -0.2307215

Output 22 Quasi-Elastizitaten auf Basisdes Verkaufspreises

Werden jewells die 5 Blocke der Elagtizitéten betrachtet, hat eine einprozentige Erhéhung des
»egenen* Preises eine Senkung der Kaufwahrscheinlichkeit von 0,19 bis 0,62 Prozentpunkten
zur Folge. Auf eine Preiserhdhung von Produkt 3 wiirden die Kaufwahrschenlichkeiten von
Produkt 1 (a prl) und 4 (a prd) mit Steigerungen von 0,49 und 0,42 Prozentpunkten
reagieren. Eine geringe Erhdhung der Kaufwahrscheinlichkeit von Produkt 2 (a_pr2) mit 0,06
Prozentpunkten kann dadurch erkl&rt werden, dass es sich bel diesem Artikel um ein Milch-
Mix Getrank mit anderen Geschmackssorten als Schoko handelt. Die anderen Artikel zeigen
im Gegensatz dazu keine derat darken Resktionen. Die Kaufwahrscheinlichkeit dieser
Produkte ist dem zu Folge nur in geringem Mal3e durch den steigenden Preis eines anderen
Artikels beainflussbar.

Die letzte Andyse widmet sich dem Modéll, in das der Basepreis und die drel Promotionarten

eingehen.
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Produkt 1 2 4 5

Koeffizient

a prl -1.04277 -0.54981 -0.53938 -0.59030
apr2 0.39703 -0.18318 0.32854 -0,35297
a pr3 0.23359 0.43268 0.88025 0.47429
a pr4 -0.33030 -0.33259 -1.31963 -0,51677
a orb 0.00517 (n.s)) 0.02465 -0.01373 -0.19860
predl 1.45751 0.31668 0.21690 0.13778
ored? -0.17079 0.40707 -0.02081 (n.s)) -0.12572
pred3 -0.71142 -0.63137 -0.76989 -0.56899
pred4 0.15457 0.13717 1.09855 0.23023
predS -1.20561 -0,40111 (n.s) -0,14379 (n.s.) 0,29473 (n.s.)
komm1 0.24051 -0.10384 -0.10857 -0.16789
komm2 0.01373 (n.s.) 0.21310 -0.09122 0.07066
komm3 -0.37901 -0.43606 -0.39716 -0.34428
komm4 0.06190 (n.s.) 0.04321 (n.s.) 0.35657 -0.07030
kommb5 -0.34160 (n.s.) -0.47689 (n.s.) -0.79627 -0.87587
disol 0.44606 0.07714 0.08213 0.08348
disp2 -0.07688 0.30607 0.06380 0.04943
disn3 -0.33476 -0,28705 -0.28109 -0,29599
disp4 -0.05908 -0.08482 0.58033 -0.07385
diso5 0.41516 0.30520 0.39943 0.18789 (n.s))
Konstante 0.31583 1.21005 0.13115 (n.s) 4.81980
exp(b; )

aprl 0.35248 0.57706 0.58311 0.55416
a pr2 1.48741 0.83262 1.38894 0.70260
a pr3 1.26313 1.54138 2.41150 1.60687
a prd 0.71871 0.71706 0.26724 0.59644
a prb 1.00518 (n.s.) 1.02496 0.98636 0.81988
predl 4,29527 1.37257 1.24222 1.14772
pred? 0.84300 1.50241 0.97941 (n.s) 0.88186
ored3 0.49095 0.53186 0.46306 0.56610
pred4 1.16715 1.14702 2.99982 1.25889
pred5 0.29951 0.66958 (n.s.) 0.86607 (n.s.) 1.34276 (n.s.)
komm1 1.27189 0.90137 0.89711 0.84545
komm2 1.01382 (n.s.) 1.23751 0.91282 1.07321
komm3 0.68454 0.64658 0.67223 0.70873
komm4 1.06386 (n.s.) 1.04416 (n.s.) 1.42842 0.93211
komm5 0.71063 (n.s.) 0.62071 (n.s.) 0.45101 0.41650
disol 1.56214 1.08019 1.08560 1.08706
diso2 0.92600 1.35808 1.06588 1.05067
disn3 0.71551 0.75048 0.75496 0.74379
disp4 0,94263 0.91868 1.78664 0.92881
disp5 1.51461 1.35689 1.49098 1.20670 (n.s.)
Konstante 1.37140 3.35364 1.14014 (n.s) 123,94018

Output 3: Multinomiale  Logit-Analyse mit  Basepreis und Preis, Display- und
Kommunikationspromotion als Exogene

Dieses Moddll liefert mit einem Pseudo-R von 0,0525 die bisher beste Anpassung. Zusitzlich
zu den Preiskoeffizienten konnen hier noch die Promotiondummies interpretiert werden,
welche fUr die eigenen Promotions einen pogtiven Koeffizienten erwarten lassen. Bel
Preigoromoation fur Produkt 1 steigt die Kaufwahrscheinlichkeit fir Produkt 1 im Vergleich zur
Referenzkategorie um den Faktor 4,3. Bel Promotion fur Produkt 2, 3 oder 5 sinkt dagegen
die Wahlwahrscheinlichkeit fir Produkt 1 (Faktor 0,3 bis0,8).

Zusizlich zu diesen dre Grundmodellen wurden weitere Moddle mit Wochen- bzw.
Geschéftsdummies geschéizt, um eventudle Heterogenitét zu kontrallieren. Die Koeffizienten
der bisher schon betrachteten Variablen erwiesen sich ds stabil, weswegen Tabelle 6 einen
Uberblick tiber die Gesamtanpassung gibt. Zusitzlich gibt diese Tabelle Aufschluss Uber den
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Vergleich des kleinen Datensatzes mit 5 Produkten und des grof3en Datensatzes mit in diesem
Fdl 15 Produkten (14 Einzel produkte + Restkategorie).

Modell Pseudo-R2 Pseudo-R2
kleiner Datensatz groler Datensatz

Basepreis 0.0062 0.0293

Verkaufspreis| 0.0371 0.0444

Basepreis mit Promotion 0.0525 0.0633
Verkaufspreis und Woche 0.0417
Basepreis mit Promotion und Woche| 0.0547
Verkaufspreis mit Geschéftsdummies 0.0742
Basepreis mit Promotion und Geschéftsdummies 0.0785

Tabelle6:  Vergleich der Pseudo-R?in der Warengruppe K akao
Durch die explizite Moddlierung der Geschéfte ergibt sich eine Sarke Verbesserung,

wohingegen erwartungsgemal die zeitliche Moddlierung nicht greift, da sehr wenig Saisondlitét
vorliegt. Die etwas bessere Moddlgiite des grofRen Datensatzes rechtfertigt nicht unbedingt
den deutlich hoheren Rechenaufwand. Dieser 18sst Sich auch daran erahnen, dass die Modelle
mit ener hohen Parameteranzahl vom Programm bereits nicht mehr zu bewdtigen waren.

3.4.1.2 Hundefutter

Die Moddlierung mit den Verkaufspreisen ergibt eine recht gute Anpassung mit RfAF =
0,0876. Anscheinend ist diese Warengruppe sehr preissengtiv. Beispidsweise kommt es bel
einer Erhdhung des Preises von Produkt 1, 2 oder 3 um 1% zu einem Rickgang der
Kaufwahrscheinlichkeit dieser Produkte um 0,83 bis 1,70 Prozentpunkten. Zusétzlich besteht
zwischen Produkt 2 und 3 eine starke Wechsdbeziehung. Steigt der Preis von enem der
beiden Produkte um ein Prozent, erhoht sch die Kaufwahrscheinlichkeit fir das andere
Produkt um ca. 0,6 Prozentpunkte.

Schliedich soll noch der Zusammenhang zwischen Basgpreis mit Promotions und der
Kaufwahrscheinlichkelt untersucht werden.
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Produkt 1 3 4

Koeffizient

a prl -0.914730 -0.035824 -0.085196
a pr2 1.686901 2.280001 1.765762
a pr3 0.446054 -2.706795 -0.994372
a pra -0.462797 -0.887789 -0.250562
predl 0.582857 -0.108914 0.177597
pred2 -0.668389 -0.994126 -0.665839
pred3 0.023936 1.974380 0.690436
pred4 -0.238132 -0.393176 -0.369612
komm1 1.115401 0.255986 -0.045986
komm?2 -0.030044 -0.353084 -0.153041
komm3 0.083996 0.236614 -0.070705
komm4 -0.042439 (n.s.) 0.284999 -0.195293
displ 0.071286 -0.277220 0.021786
disp2 -0.254045 0.262651 0.030060
disp3 -0.199738 0.595879 0.236703
disp4 -0.071648 -0.095972 0.433192
Konstante -0.033571 (n.s.) 0.838434 -0.314076
exp(b; )

a prl 0.400625 0.964810 0.918333
a pr2 5.402712 9.776690 5.846025
a pr3 1.562135 0.066750 0.369956
a pra 0.629521 0.411565 0.778364
predl 1.791149 0.896808 1.194344
pred2 0.512533 0.370047 0.513842
pred3 1.024224 7.202153 1.994584
pred4 0.788098 0.674910 0.691003
komm1 3.050791 1.291734 0.955055
komm?2 0.970403 0.702518 0.858095
komm3 1.087624 1.266952 0.931737
komm4 0.958449 (n.s.) 1.329761 0.822594
displ 1.073888 0.757888 1.022025
disp2 0.775657 1.300373 1.030517
disp3 0.818945 1.814626 1.267065
disp4 0.930859 0.908489 1.542172
Konstante 0.966986 (n.s.) 2.312743 0.730464

Output 4: Multinomiale  Logit-Analyse mit  Basepreis und Preis, Display- und
Kommunikationspromotion als Exogene

Esergibt Sch nur ein aul}erst geringer Angtieg der Modellanpassung. Dies war zu erwarten, da
be Hundefutter be 75 Prozent der Promotionverkaufsmenge der Pres en
Promotionbestandteil ist.

Die unterschiedliche Glte der Modelleist in nachfolgender Tabelle zusammengefass.

Modell Pseudo-R2
Basepreis 0.005
Verkaufspreis 0.0876
Basepreis mit Promotion 0.0922
Verkaufspreis und Woche 0.0911
Basepreis mit Promotion und Woche 0.0953
Verkaufspreis mit Geschaftsdummies 0.1298
Basepreis mit Promotion und Geschéftsdummies| 0.1278

Tabelle7:  Vergleich der Pseudo-R?in der Warengruppe Hundefutter
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Ein Vegech mit enem grollen Daensatz i in diessm pezidl engegrenzten
Warengruppenbereich nicht moglich, da aul3er den drei Produkten des kleinen Datensatzes
keine weiteren Produkte vorhanden sind, die eine gentigend hohe Didtribution aufweisen.

3.4.1.3 Taschentiicher

Im Modell mit dem Basgpreis ds Exogene ergibt mit RZ_ = 0,0226 eine im Vergleich zu den

beiden anderen Warengruppen deutlich bessere Anpassung. Dies kann daran liegen, dass
Taschentlicher etwas snd, auf das nicht verzichtet werden kann: Wenn man es bendétigt, wird
mit dem Kauf normaerweise nicht bis zur néchsten Promotion gewartet. Verwendet man das
Modell mit dem Verkaufspreis a's Exogene, verbessart sich das Gitemal3 (0,0417) dennoch,
zu eénem gewissen Tal wird die Kaufwahrschenlichket von Taschentlichern also auch vom
Verkaufspreis bzw. Preisoromotions geleitet.

Quasi-Elastiztiaten | 1 2 3 4

a prl -0.1863279 0.3001089 0.0816828 -0.1954638
a pr2 0.1616274 -0.9466919 0.1531661 0.6318984
a pr3 -0.0215411 0.0457484 -0.2424014 0.2181941
a prd 0.1323092 0.3059584 0.1154146 -0.5536821

Output 5: Quasi-Elastizitaten des multinomialen L ogit-M odélls auf Basis des Ver kaufspr eises

Eine Erh6hung des Preises um ein Prozent der jewelligen Produkte zieht eine Senkung der
Kaufwahrscheinlichkeit von 0,19 bis 0,95 Prozentpunkte nach sich. Die Erhéhung der
Kaufwahrscheinlichkeit der Konkurrenzprodukte befindet sich zwischen 0,08 und 0,63
Prozentpunkten. Interessant ist auch hier die Wechsawirkung von Produkt 1 und 2. Wie in
der deskriptiven Andyse ewdhnt, gehtren beide Produkte dersdben Marke an.
Dementsprechend wechsdn die meigen Kéufer vermutlich bel einer Preiserhdhung ihres
bevorzugten Produkts am ehesten zu einem Produkt dersdben Marke in einer anderen
Packungsgrofie. Dieser Effekt l&sst sch anhand der Eladlizitéien sehr gut nachvollziehen.
Erhoht sch der Prels von Produkt 1 um 1%, steigt die Kaufwahrscheinlichkeit von Produkt 2
um 0,16 Prozentpunkte, die von Produkt 3 sinkt dagegen leicht. Andog verhdt es sich be
Erhbhung des Preises von Produkt 2. Steigt der Preis von Produkt 2, nimmt die
Kaufwahrschenlichkeit von Produkt 1 um 0,3 Prozentpunkte zu, die von Produkt 2 um 0,94
Prozentpunkte ab.

Zusizlich kann noch die Abhangigkeit der Kaufwahrschenlichkeit von den Promotions und
dem Basepreis Uberpriift werden.
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Produkt 1 3 4
K oeffizient
b _prl -0.77379 0.12327 -0.23595
b_pr2 1.70951 1.71359 1.23289
b_pr3 -0.14514 -0.98705 0.08962
b_pr4 0.24107 0.13343 -0.55601
predl 0.82554 0.13365 0.23833
pred?2 -0.98972 -0.89384 -0.86299
pred3 0.21082 0.52744 0.00341 (n.s.)
pred4 0.32325 0.47988 0.36512
komm1 0.21588 0.16955 -0.02223 (n.s.)
komm?2 -0.55516 -0.58298 -0.52265
komm3 -0.19445 -0.10927 -0.13477
displ 0.15655 -0.48077 0.02979
disp2 -0.14306 -0.05313 0.05020
disp3 -0.08947 0.33108 -0.06602
disp4 -0.02853 (n.s) 0.00453 (n.s.) 0.14303
Konstante -3.37336 -3.35039 0.25092
exp(b; )
b_prl 0.46126 1.13119 0.78982
b_pr2 5.52624 5.54883 3.43113
b _pr3 0.86490 0.37267 1.09376
b_pra 1.27260 1.14274 0.57349
predl 2.28311 1.14300 1.26913
pred? 0.37168 0.40908 0.42190
pred3 1.23469 1.69459 1.00341 (n.s)
pred4 1.38160 1.61588 1.44068
komm1 1.24096 1.18477 0.97801 (n.s.)
komm?2 0.57398 0.55823 0.59295
komm3 0.82329 0.89649 0.87391
displ 1.16947 0.61831 1.03024
disp2 0.86670 0.94826 1.05148
disp3 0.91441 1.39247 0.93611
disp4 0.97187 (n.s) 1.00454 (n.s.) 1.15376
Konstante 0.03427 0.03507 1.28521
Output 6: Multinomiale  Logit-Analyse mit  Basepreis und Pres,

Kommunikationspromotion als Exogene

Display- und

Zwar ergab die deskriptive Andyse, dass in der Warengruppe Taschentticher unter Display

und Kommunikationgoromotion ein hoher Antell der Promoationverkaufsmenge verkauft wird,

jedoch ist die Verbesserung der Anpassung eher gering.
Einen Vergleich der Pseudo-R dler Moddlle zeigt Tabelle 8.

Modell Pseudo-R2 Pseudo-R2
kleiner Datensatz groRer Datensatz
Basepreis 0.0226 0.0484
Verkaufspreis 0.0417, 0.0562
Basepreis mit Promotion 0.0492 0.0681
Verkaufspreis und Woche 0.045.

Basepreis mit Promotion und Woche
Verkaufspreis mit Geschaftsdummies

Basepreis mit Promotion und Geschéftsdummies|

0.0513

0.075
0.0785

Tabelle8:

Vergleich der Pseudo-R? in der Warengruppe Taschentiicher

Saisonde Effekte snd kaum zu beobachten. Anscheinend gleichen sich die Effekte von Grippe
im Winter und Heuschnupfen im Sommer aus. Wird der grol¥e Datensatz, der in diessm Fdl
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aus 13 Kategorien besteht, untersucht, zeigt sich eine Verbesserung der Modellanpassung.
Anscheinend sind durch den kleinen Datensatz Effekte zwischen gewissen Produkten nicht
gentigend berticksi chtigt worden.

3.4.1.4 Bodenreiniger

Die Quas-Elagtizitdten mit ihren relativ geringen Werten bedtéigen die Vermutung, dass
Bodenreiniger ds langsam drehendes Produkt weder besonders auf den Preis noch auf
Promotions besonders sensibel reagiert.

Quasi-Elastiztiaten 1 2 3 4

a prl -0.033450| -0.004542 (n.s.) 0.004606 (n.s.) 0.290512
a pr2 0.027985| -0.004205 (n.s.) 0.124009 -0.297955
a pr3 0.009582 0.067979 -0.076761 -0.074250
a prd 0.011439 0.118558 0.144406 -0.364602

Output 7: Quasi-Elastizitaten des multinomialen L ogit-M odells auf Basis des Verkaufspr eises

Lediglich die Moddlierung der Geschéftsheterogenitét ergibt eine deutliche Verbesserung des
Modélls. Die Andyse von 8 Produkten fiihrt zu einer doch deutlich htheren Modellgiite.

Modell Pseudo-R2 Pseudo-R2
kleiner Datensatz groRRer Datensatz

Baseprels 0.0157 0.0424

Verkaufspreis 0.0158 0.0415

Basepreis mit Promotion 0.0211 0.0466
Verkaufspreis und Woche 0.0193
Basepreis mit Promotion und Woche| 0.0236
Verkaufspreis mit Geschéftsdummies| 0.0555
Basepreis mit Promotion und Geschaftsdummies 0.0595

Tabelle9:  Vergleich der Pseudo-R?in der Warengruppe Bodenreiniger

3.4.15 Eistee

Be einem Vergleich des Pseudo-R der Modele mit Verkaufspreis bzw. Basepreis ds
Exogene ergibt sich nur ein sehr geringer Unterschied. Dies liegt eventud| daran, dass, wie
bereits in der deskriptiven Analyse festgestellt, die Bedeutung der Preispromotion bel dieser

Warengruppe nur einen geringen Stellenwert einnimmt.

Quasi-Elastiztidten 1 2 3 4

a prl -0.0722391| -0.000465 (n.s.) 0.3416991 -0.268995
a_pr2 0.075581 -0.0506196 -0.7170312 0.6920698
a pr3 0.0353125 -0.0072812 -0.4108927 0.3828615
a pr4 0.0007562 (n.s.) 0.0073338 -0.237211 0.229121

Output 8: Quasi-Elastizitaten des multinomialen L ogit-M odells auf Basis des Verkaufspr eises
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Ein Blick auf die Quas-Eladtizitéten vervollsandigt das Bild bezliglich der Preissbhangigkeit
dieser Warengruppe. Da eher andere Aspekte ds der Preis fir die Kaufwahrscheinlichkeit
bedeutsam sind, ist hier eine ausfhrliche Interpretation der Elagtizitéten nicht snnvall.

Eine leichte Verbesserung der Moddlanpassung ist festzustellen, wenn die Promotionarten und
der Basepreisin die Andyse einbezogen werden.

Tendenzidl is hier eine Erhdhung der Kaufwahrscheinlichkeit eines Produkts zu erkennen,
wenn eine Kommunikations- oder Displaypromotion durchgefiihrt wird. Da aber dle drel
Produkte dersdlben Marke angehdren, entstehen bel  deratigen Promotions auch
Werbewirkungen fr die anderen Produkte dieser Marke, so dass die Effekte nicht besonders
deutlich ausfallen.

Anzunehmen war, dass bel Einbezug der Woche ene Verbesserung der Moddlgite
festzugdlen ist. Dies kann jedoch von den Daten nicht besté&tigt werden. Moglicherweise liegt
dies daran, dass dies beraits durch die Promotionparameter aufgefangen wird, da Aktionen fir

30 eine Warengruppe ebenfdls stark saisonlagtig sind.

Modell Pseudo-R2 Pseudo-R2
Kleiner Datensatz groler Datensatz
Basepreis 0.0339 0.1728
Verkaufspreis 0.0359 0.1737
Basepreis mit Promotion 0.0431 0.1925

Verkaufspreis und Woche 0.0401

Basepreis mit Promotion und Woche 0.0462
Verkaufspreis mit Geschéftsdummies| 0.1026

Basepreis mit Promotion und Geschéftsdummies| 0.1064

Tabelle10: Vergleich der Pseudo-R? in der Warengruppe Eistee
Eine deutliche Steigerung erzidlt die Verwendung des grofien Datensatzes mit 7 Artikeln. Dies

ist darauf zuriickzufiihren, dass in diessm Modd|l der Wechsd auf andere Marken wesentlich
besser verdeutlicht werden kann ds im kleinen Moddll, das nur aus Artiken derselben Marke
besteht.

3.4.2 Vergleich der Ergebnisse aus dem L ogit-M odell

Der Vegleich der kleinen Datenséize dler Warengruppen ergibt die beste Anpassung fir
Hundefutter, die schlechteste fur Bodenreiniger. Wéhrend Bodenreiniger ein Produkt mit
sdtenem Bedarf ist und der Kauf anscheinend relativ unabhéngig von Promotions erfolgt, wird
bel Hundefutter stark auf den Preis geachtet, was durch eine hohe Eladtizitét feststelbar ist.
Dies deutet auf eine geringe Markentreue und hohe Promationsengtivitét hin. Bei Hundefutter
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ist dies gut nachvollziehbar, da hier bspw. der Geschmack nur ene geringe Rolle spidt und
damit dem Preis eine bedeutende Rolle im Kaufentscheldungsprozess zukommt. Ganz anders
verhdt sch dies ba Kakao. Dies it auch an der insgesamt wesentlich schlechteren Glite der
Kakaomodelle erkennbar.

Auch be Eigee und Taschentlichern l&sst Sch eine hohe Eladtizitét feststdlen. Allerdings ist
hier im Auge zu behdten, dass Verzerrungen aufgrund der Zugehorigkeit von 3 bzw. 2
Produkten zur selben Marke maglich sind.

Durch Einbezug von saisonden Effekten lassen sch keine erwahnenswerten Verbesserungen
fesstdlen, wohingegen die expliziite Moddlierung der Geschdfte mest ene deutliche
Verbesserung nach sich zieht.

Die Ausdehnung Produktanzahl bringt eher geringe Verbesserungen, mit Ausnahme des
Eistees, wo anscheinend die kleine Produktauswahl zu kurz greift.
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4. Fazit und Aushlick

Ausgangspunkt war die Fragestdlung, inwieweit durch Logit-Modelle die Produktwahl auf
Basis von Scannerdaten model liert werden kann.

Logit-Moddle liefern zwar hierfir plausble Zusammenhénge, die Gite der Modellanpassung
dagegen ig sehr unterschiedlich. Zum einen hangt dies mit der schiefen Vertelung der
Ausprégungen der Endogenen zusammen, zum anderen it auch im Auge zu behdten, dass das
Pseudo-R? von McFadden in der Aussagekraft nicht mit dem der Regressonsanayse
vergleichbar ist. Letztendlich ist aber auch die Datenbas's, dso der jewellige Scannerdatensatz
auf dessen Basis die Schétzungen durchgefiihrt wurden, fir die Glte der Moddlanpassung
verantwortlich.

In dieser Arbalt lassen sch Warengruppen bestimmen, auf deren Basis mit Logit-Modellen die
Kaufentscheldung besser modeliet werden kann, ds mit anderen. Hundefutter, das
groidenteils unabhangig von Geschmack und Verpackungsoutfit gekauft wird, erzidt sehr gute
Anpassungen. Warengruppen wie Kakao, die von derartigen Aspekten stark beeinflusst
werden, erreichen eher geringe Werte des Glitemal3es. Weiterhin sind schnell drehende Guter
besser flr solche Andysen geeignet, da die Reaktion auf Promotions be diesen wesentlich
sarker ausgepragt ist. Voraussetzung flr gute Schétzergebnisse it aber auch eine hohe
Promotionaktivitét innerhalb der Warengruppe. Bodenreiniger erziet dementsprechend mit nur
2 Prozent Promotionverkaufsmenge &ul3erst geringe Effekte und einen sehr schlechten Fit.
Festzugtellen ist aul¥erdem, dass durch ene Modelierung von mehreren Auswahldternativen
die Moddlanpassung deigt. Durch  mehr  Alternativen  kann  letztendlich  der
Kaufentscheidungsprozess auch besser abgebildet werden. Probleme ergeben sich aber hier
auf der Ebene der Leistungsfahigkelt der Statistikprogramme. Je mehr Alternativen einbezogen
werden, desto mehr Parameter missen geschétzt werden und desto schwieriger ist die
Schétzung. Die Moddle, die im Logit-Moddl die beste Anpassung be den kleinen
Datensiizen erzielten, konnten bel den grofen gar nicht gerechnet werden.
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Das zum Logit-Modd| dternative Probit-Moddl, welches nicht den Nachtell der I1A-
Annéhme® aufweidt, konnte in dieser Arbeit nicht Uberpriift werden, da die verwendete
Satigiksoftware fur derartige Datenmengen bei multinomiaen Probit-Modellen noch nicht
gedignet i

Um die Anpassungsgiite des Logit-Moddls zu erhdhen, missten be Warengruppen wie
Kakao Aspekte wie Image, Verpackung oder Geschmack einbezogen werden. Dies ist
adlerdings problematisch, da Scannerdaten keinem Individuum zuordenbar sind und somit die
Maoglichkeit, diesen Daten entsprechende Beobachtungen aus einer Ad Hoc Befragung
hinzuzufiigen, entfalt.

Waeiterfihrend konnen auch andere Modelle verwendet werden, die die Panelstruktur
berticksichtigen.

Abschlieffend kann also festgehdten werden, dass durch Logit-Modelle eine Andyse des
Kaufverhdtens anhand von Scannerdaten moglich ist. Je nach Eigenschaften der Warengruppe
variiert die Glte der Schétzergebnisse aber sehr sark.

® 11A: Independence of Irrelevant Alternatives: Diese Eigenschaft besagt, dass die Auswahl-

wahrscheinlichkeiten nicht von weiteren Alternativen beeinflusst werden.
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