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“The more we learn,
the more we realize we do not yet understand”

(Monroe/Lee 1999, 207)
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1. Einflihrung in die Thematik der Arbeit

1.1. Einleitung — zur Bedeutung des Preises

“Pricing is the manager’s biggest headache” (Dolan 1995, 4)

Das Thema ,Preis” hat sowohl im wissenschaftlichen wie auch kommerziellen Bereich, nicht
zuletzt aufgrund der jiingsten weltwirtschaftlichen Vorkommnisse und Entwicklungen (bspw.
Dell 2008, 30), an Bedeutung zugenommen und fiir so manche ,Kopfschmerzen* gesorgt.
Der direkte Einfluss des Preises auf verfiigbares Einkommen oder Ertrag macht das Thema
fur Konsumenten, Unternehmen wie auch Verantwortliche im Wirtschaftsleben interessanter
denn je.

Der Preis bedingt eine kundenfokussierte Konzeptionalisierung und wird als jener Geldbetrag
definiert, den der Kaufer (Nachfrager; Kunde') zu einem konkreten Zeitpunkt fiir eine be-
stimmte Menge eines spezifischen Wirtschaftsgutes an den Verkaufer zu zahlen hat (bspw.
Diller 2000, 23; Nieschlag et al. 2002, 735; Pechtl 2005, 1). Der Preis setzt sich fur den Kau-
fer aus mehreren Komponenten zusammen und wird aus volkswirtschaftlicher Sicht als nut-
zenmaximierender Grenznutzen einer zusatzlich gekauften Einheit definiert (bspw. Stocker
2002, 135; Hardes/Uhly 2007, 134). Die dabei unterstellte, vollkommene Information und das
rein rationale Agieren des handelnden Kunden (Homburg/Koschate 2005a, 384) bildet zwar
die Basis dieser Theorie, entspricht in der Realitat jedoch nur einem theoretischen Konstrukt.

Als Element des Marketing-Mix (McCarthy 1960, 0.S.) nimmt der Preis eine zentrale sowie
taktische, aber vor allem strategisch entscheidende Position als Wettbewerbsinstrument ein
(Dolan 1995, 4f; Reinecke/Hahn 2003, 335; Muller-Hagedorn 2005, 256; Pechtl 2005, 10;
Eberhardt et al. 2009, 1). Die weitlaufige Bedeutung des Preises wird vor allem bei Bertick-
sichtigung der unmittelbaren Erléswirkung auf den Umsatz deutlich (Janak 1996, 9; Diller
1999, 39ff; Reinecke/Hahn 2003, 335; Miller-Hagedorn 2005, 256). Uberdies determiniert
der Preis zusammen mit dem Aufwand direkt den Deckungsbeitrag bzw. die Spanne (Eber-
hardt et al. 2009, 1).

Veradnderungen des Preises bedingen im Vorfeld sowohl einer strategischen wie auch takti-
schen Planung. Die Bedeutung dieses Instruments wird deutlich, wenn man bericksichtigt,
dass Veradnderungen des Preises, insbesondere Preiserhéhungen, einen ca. drei- bis vier-
fach so hohen Effekt auf die Profitabilitét eines Produkts als eine vergleichbare Absatzénde-
rung haben (Marn/Rosiello 1992, 84). Im Gegenzug kénnen strategisch mangelhafte Preis-
entscheidungen negative Auswirkungen auf den Absatz haben und somit zu Umsatz- und in
der Folge Gewinnriickgéngen fuhren. Aufgrund dieses direkten Einflusses ist es von beson-
derer Bedeutung, dass Veranderungen im Preis im Vorfeld auch sorgfaltig kalkuliert werden,
um durch potenzielle Opportunitatskosten in Form von entgangenem Gewinn die Ertragskraft
des Unternehmens nicht zu beeintrachtigen (Reinecke/Hahn 2003, 335).

1 Dadurch, dass die Begriffe Kunde, Konsumenten, Kaufer und Nachfrager vor allem in der
angloamerikanischen Literatur oftmals gleichbedeutend verwendet werden, sind diese als
Synonyme in dieser Arbeit zu verstehen.
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Insbesondere fiir Handelsorganisationen sind preispolitische Malnahmen durch deren hohe
Wirkungsgeschwindigkeit ein wichtiges strategisches Element (Meffert/Bruhn 2008, 478).
Aufgrund eines erhdhten Wachstumsdrucks in einem gesattigten Markt? gibt es Anzeichen,
dass das strategische Instrument ,Preis“ an Bedeutung gewinnt. Fir Handelsunternehmen
ist die Manipulation von Preisen vor allem deshalb interessant, da der Preis gegenuber
Kostensenkungs- und PromotionsmafRnahmen den groRten Umsatzhebel aufweist (Mild et
al. 2006, 124). Der Preis wirkt direkt auf den Umsatz und kann beliebig, beinahe ohne Zeit-
verzoégerung sowie mit nur geringem Aufwand veréndert werden (Simon 2006 zitiert nach
Mild et al. 2006, 124).

Per Definition wird der Preis vom Konsumenten auch zur Bewertung angebotener Leistung
eines Unternehmens herangezogen (Kotler/Bliemel 2001, 812). Dabei erfillt der Preis fiir
den Konsumenten auch multidimensionale Funktionen — insbesondere im Informationsbe-
reich. So werden die Kaufentscheidungen von Konsumenten wie auch der erwartete Ge-
genwert bzw. die Qualitdtseinschatzung eines Produkts vielfach von der Preisstellung im
Mitbewerberumfeld beeinflusst (Monroe/Petroshius 1981, 44f; Kotler/Bliemel 2001, 811). Es
gibt eine Vielzahl von Konsumenten, deren Kaufentscheidung ausschliellich auf Grundlage
der veranschlagten Preise fallt (Campo/Yague 2007, 274). In der verhaltenswissenschaftli-
chen Diskussion zum Thema Preis wird angefiihrt, dass Konsumenten mithilfe des Preises
konkurrierende Produkte differenzieren und auf Grundlage des implizierten Nutzens Kauf-
bzw. Nichtkaufentscheidungen treffen (Monroe 1973, 71f; Kotler/Bliemel 2001, 811; Diller
2003, 246). Dieser Theorie stehen jedoch auch kritische Meinungen gegeniber. Die Annah-
me eines ausschliefllich rational handelnden Konsumenten, der entlang einer gleichférmi-
gen, aus der 6konomischen Modelltheorie abgeleiteten Preis-Absatz-Funktion agiert, ist un-
ter verhaltenswissenschaftlichen Aspekten der Preisforschung unzureichend (Pechtl 2005,
16; Simon/Fassnacht 2009, 145). Konsumenten treffen auch oft spontan, ohne rationell
nachvollziehbaren Hintergrund ihre entsprechenden Kaufentscheidungen (Bucklin/Lattin
1991, 24).

,Behavioral Pricing“ ist jene wissenschaftliche Strémung, welche die klassische 6konomische
Modelltheorie der Preis-Absatz-Funktion um verhaltenswissenschaftliche Aspekte erganzt
(Homburg/Koschate 2005a, 384; Meffert et al. 2008, 491; Homburg/First 2008, 26). Nach
Meffert (2010) kommt sie vor allem in jenen Bereichen zur Anwendungen, in denen die Ent-
scheidungsmodelle bereits empirisch durch die klassische Preistheorie bestatigt wurden
(Meffert 2010, 7). Die Strémung gliedert sich dabei nach Blackwell et al. (2001) in die drei
Phasen des Vorkauf-, Kauf- und Nachkaufprozesses. Ein Teilbereich des ,Behavioral Pri-
cing® untersucht, wie Preisinformation gesucht, wahrgenommen, bewertet, abgespeichert
und erinnert werden (Monroe/Lee 1999, 207f). Somit zahlt die Genese des Preiswissens zur
abschlieRenden Phase des Kaufprozesses (Homburg/Koschate 2005a, 386; Diller 2008, 94).
Das ,Behavioral Pricing“ ist ein sehr dynamischer, ansatzweise in ein S-O-R Modell einglie-
derbarer Forschungsbereich, dem (noch) kein in sich geschlossenes Erklarungsmodell, son-
dern eine Vielzahl von Konzepten, Theorien und empirischen Ansatzen zu Grund liegt
(Pechtl 2005, 16; Simon/Fassnacht 2009, 146). Dementsprechend vielfaltig und weitreichend
ist auch der Umfang an Beitrdgen zu diesem Forschungsgebiet, dessen wichtigste Erkennt-
nisse auch in diese Arbeit einflieRen werden.

2 In diesem Zusammenhang bezieht sich der Autor auf den &sterreichischen Lebensmittelhan-
del, der seit Jahren vorrangig wertmafig, also Uber gestiegene Preise bzw. Inflation (Nielsen
2009d, 17), wéachst. Das mengenmaBige Wachstum entwickelt sich auf einem deutlich niedri-
geren Niveau.
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Ein Teilbereich des ,Behavioral Pricing“ umfasst die kognitive Speicherung von Preisinforma-
tionen (Diller 2008, 94). Es gibt eine Vielzahl von Anséatzen das Preiswissen der Konsumen-
ten wissenschaftliche und mathematisch zu definieren bzw. zu operationalisieren (siehe etwa
Abschnitt 2.1 bzw. Exkurs in Kapitel 2), Allgemeingiiltigkeit konnte jedoch noch keiner erlan-
gen (Wricke/Herrmann/Huber 2000, 692; Boztug 2002, 35). Diese Vielfalt ergibt sich als Fol-
ge der Kontextabhangigkeit des Messansatzes und der jeweils individuellen Forschungsfra-
gen. Als Forschungsmangel kann festgehalten werden, dass eine Uberpriifung der Reliabili-
tat und somit der langerfristigen Bestandigkeit der Erkenntnisse nur in vereinzelten Fallen
stattgefunden hat.

Das Preiswissen flief3t bei der Kosten- bzw. Preis-Nutzen Abwagung (Stigler 1961) des Kon-
sumenten in die Entscheidung zum Kauf- bzw. Nichtkauf eines Produkts ein. Vergangen-
heitsbezogene Erfahrungen des Konsumenten mit dem Preis sind in diesem Zusammenhang
Grundlage fir die Bewertung des aktuellen Angebots (Olbrich/Battenfeld 2007, 96). Allge-
mein verfligen Konsumenten im Durchschnitt zu gerade einmal 25 Artikel Uber ein genaue-
res Preiswissen (Maurer 2009, 0.S.), wobei es sich dabei vorwiegend um Guter des tagli-
chen Gebrauchs aus dem FMCG Bereich handelt, da diese oft gekauft werden und sich der
Konsument folglich &fter mit dem Produkt und dessen Preis auseinandersetzt. Uberdies wird
dem Preis beim Vergleich von Produkten des taglichen Bedarfs durch die oft deckungsglei-
chen Produkteigenschaften ein prinzipiell héherer Stellenwert beigemessen.

Der mannigfaltigen Relevanz des Preises wurde auch in der wirtschaftswissenschaftlichen
Forschung groRe Aufmerksamkeit und Beachtung in Form von zahllosen Studien und Beitra-
gen geschenkt. Als ein Element des Marketing Mix bietet der Preis einen Konnex zu vielen
anderen Bereichen, woraus sich vielseitige, fur die wissenschaftliche Forschung relevante
Fragestellungen ergeben. Auch das Preiswissen wurde im Umfeld des ,Behavioral Pricings*
von verschiedensten, verhaltenswissenschaftlich interessanten Fragestellungen intensiver
untersucht. Die Bedeutung dieser erkenntnistheoretischen Ergebnisse spiegelt sich auch in
anderen Bereichen wieder. Beispielsweise hat der vom Konsumenten verinnerlichte, interne
Referenzpreis® im Rahmen des Retail Revenue Management vor allem in klassischen, reg-
ressiven Marktreaktionsfunktionen eine grundlegende Bedeutung. Diesem Zusammenhang
wird in dieser Arbeit in spaterer Folge auch besondere Aufmerksamkeit geschenkt.

Die weitldufige Einleitung zum allgemeinen Thema Preis auf der einen und zum speziellen
Forschungsfeld des Preiswissens auf der anderen Seite bestétigt, dass mit der sténdig zu-
nehmenden Anzahl an Beitrdgen zum Interessensgebiet die Notwendigkeit einer klaren Ab-
grenzung der eigenen Forschungsfrage zu anderen Forschungsfeldern steigt. Dies erfolgt
einerseits durch die individuelle Forschungsfrage, andererseits auch durch die zu Grunde
liegenden Definitionen der Hauptbegriffe. Auf beide Voraussetzungen wird nach Darstellung
des Problemabrisses systematisch eingegangen werden.

1.2. Ausgangssituation und thematischer Ansatz der Arbeit

Der &sterreichische Lebensmittelhandel* wird aus Sicht des Forschungsgebiets ,Preis*im-
mer stérker von zwei wesentlichen Trends gepragt. Auf der einen Seite wird versucht zusatz-
lichen Absatz mithilfe von unterschiedlichen Verkaufsférderungsma3nahmen zu generieren,

3 Eine fur diese Arbeit gultige Definition des internen Referenzpreises wird in Kapitel 2 prasen-
tiert.
4 In der Folge kurz ,LEH".
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andererseits wird der Handel mit dem sténdig aktuellen Thema steigender Kosten und Preise
konfrontiert.

Umsatzsteigerungen sind im Osterreichischen LEH nur noch schwer durch eine Ausweitung
der Kauferreichweite mdglich, da diese fir die groRen Handelsunternehmen wie Rewe Inter-
national Group, Spar AG oder Hofer KG bereits auf einem sehr hohen Niveau liegt (Stein-
brecher 2009, 24). Aus diesem Grund wird versucht durch eine Steigerung der Bedarfsde-
ckung héheren Umsatz und schlussendlich Marktanteile zu erzielen (Holweg 2009, 8; Maurer
2009, 142). Handelsunternehmen versuchen vor allem durch konstant hohe Promotionsakti-
vitaten® sowie ausgeweitete Sortimente im Eigenmarkenbereich® die Um- und Abséatze zu
steigern. Neben der Einfiihrung des verhaltnismaRig neuen S-Budget Preiseinstiegs-
Eigenmarkensortiments der Spar AG, die in einzelnen Segmenten positives Wachstum fir
die Marke, wie auch firr die Kategorie vorweisen kann’, gibt es vereinzelte Warengruppen,
deren Absatze zu bereits Uber 50% unter Promotionsbedingungen erfolgt (Simon/Dolan
1997, 273; Rudolph/Wagner 2003, 177; Schnedlitz 2006, 23) und der Konsument schlussfol-
gernd durch die starke Preiskommunikation als preissensitiv gilt.

Prinzipiell entscheidet sich eine Handelsorganisation entweder fiir eine Sonder- oder Dauer-
niedrigpreisangebotspolitik, nicht zuletzt weil beide Preissysteme auch unterschiedliche
Nachfrageschichten ansprechen kénnen (Pechtl 2003, 76). Dabei sind Dauerniedrigpreise
permanente, unter dem durchschnittlichen Marktpreis liegende Preise, Sonderangebote hin-
gegen temporére Preisreduktionen, bei welchen das Preisniveau meist noch unter jenem der
Dauerniedrigpreise liegt (Diller 1999, 369; Tang et al. 2001, 56). Der klassische LEH ist typi-
scherweise Anbieter von befristeten Sonderangeboten, der Diskont hingegen ein klassischer
Dauerniedrigpreiskanal, wobei jedoch auch in diesem Zusammenhang vereinzelt mit tempo-
réren Preisreduktionen geworben wird. Heutzutage gibt es kaum einen Handler, der seine
Strategie ausschlieRlich nach der Sonderangebots- bzw. Dauerniedrigpreispolitik ausrichtet —
eine Kombination beider Optionen hat sich bewahrt.

Die Méglichkeiten der Sonderangebotspolitik sind im klassischen LEH mit Promotionsantei-
len von uber 50% in spezifischen Warengruppen nahezu ausgeschépft. Der klassische Han-
del muss, um sich gegenliber dem Diskont zu behaupten, im Verstandnis der Konsumenten
als preiskompetent und dauerhaft giinstig positioniert sein. Um sowohl Konsumenten des
klassischen LEHs sowie des Diskonts zu aktivieren, den Einkauf im jeweiligen Geschafte zu
tatigen, werden die Strategien der Sonderangebots- und Dauerniedrigpreispolitik kombiniert.
Mit der Kombination beider Strategien wird fiir den Konsumenten der zusatzliche Weg vom
klassischen LEH zum Diskonter tUberflissig (Riffert 2009, 57).

Auch der Diskont hat ebenfalls auf die kombinierte Strategie des Dauerniedrigpreis- und
Sonderangebots des klassischen LEH reagiert. Erst seit kurzem werden beispielsweise bei

5 Die Absatzférderung durch Promotionsaktivitaten (Flugblatt, Display oder Preisreduktion) stieg
gegeniber dem Vorjahr mit einem Niveau von 30,0% fiir die Top 15 Kategorien des Food/Drug
Bereichs im Jahr 2010 nochmals an (Nielsen 2011, 33).

6 Im Jahr 2010 steigt der Anteil an Eigenmarken in Osterreich im Food-Bereich nach Nielsen mit
+0,7%p gegeniber Vorjahr auf 15,5% (Nielsen 2011, 34).
7 Beispielsweise verkaufte die Spar in 2009 mehr Energy Drinks Dosen der Eigenmarke S-

Budget als der 6sterreichische und weltweite Marktfuhrer Red Bull (Spar AG 20093, 0.S.). Be-
merkenswert ist Uberdies, dass dadurch auch die gesamte Energy Drinks Kategorie in der
Spar gewachsen ist. S-Budget Energy Drinks haben um 15% mehr Dosen abgesetzt als Red
Bull, der Red Bull Verkauf ist jedoch nur um 5% zurtick gegangen (o.Vf. 2009b, 48).
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Hofer bestimmte Produkte temporar nochmals im ,Sonderangebot* verbilligt. Dennoch wird
die Kompetenz bei Sonderangeboten wie auch bei Markenprodukten dem klassischen LEH
zugeschrieben.

Bei getrennter Betrachtung der Sonderangebots- und Dauerniedrigpreisstrategien werden
mit dem wachsenden Segment individueller Eigenmarken (Becker 2005, 383), deren Preisni-
veau auf jenem des Diskonts liegt®, Bediirfnisse jener Kauferschichten abgedeckt, die jeweils
den billigste Artikel suchen und kaufen. Dabei bedeutet ,billig“ nicht zwangslaufig qualitativ
minderwertigere Produkte, da Handelsmarken hinsichtlich ihrer Qualitat nahezu das Niveau
von traditionellen Markenartikeln erreichen (Schnedlitz 2006, 67). Andererseits werden mit
temporaren Angeboten jene einkaufenden Personen angesprochen, welche den Kauf von
Markenprodukten gegeniiber Eigenmarken bevorzugen, jedoch gerne verbilligt einkaufen
und Angebote nutzen. Fir die Extremform dieser Kaufergruppe wurde aus dem Beratungs-
bereich der Begriff ,Smart Shopper” gebildet (Grey Strategic Planning 1996, 11). Dieser um-
fasst ein Kaufverhalten, bei dem der Konsument bereit ist, groBe Anstrengungen (aktive In-
formationssuche, organisatorischer Aufwand, eventuelle Preisverhandlungen) auf sich zu
nehmen, um qualitativ hochwertige Produkte zu einem mdoglichst niedrigen Preis zu kaufen,
definiert (Mano/Elliott 1997, 504ff; Esser 2002, 18; Diller 2008, 95). Beim ,smart shopping"” ist
fur den Konsumenten das Preis-Leistungsverhéltnis wichtigstes Kriterium (Sander 2004,
102).

Der klassische Lebensmittelhandel hat jedoch auch neue Angebotsformen entwickelt, wel-
che sowohl den Charakter eines Sonderangebots wie auch Dauerniedrigpreises vereinen. Im
Jahr 2007 startete der Handler Billa seine ,Top 300 Aktion“. Dabei wurden rund 300 Artikel
aus dem eigenen Sortiment fiir die Dauer von 3 Monaten® dauerhaft vergiinstigt angeboten
(Billa 2009b, 0.S.). Diese Aktion umfasst vorwiegend klassische Markenartikel, hingegen
kaum Artikel aus dem Eigenmarkensortiment. Die Spar bewirbt hingegen mit ihrer ,auf Dauer
Preisgesenkt® Aktion den dauerhaften Preisvorteil mehrerer Produkte durch die Weitergabe
von beispielsweise gesunkenen Weltmarktpreisen oder verbilligten, weil in groRen Mengen
bestellten, Einkaufsvolumina (Spar 2009b, 0.S.). Gerade das letztgenannte Kriterium wird
durch die zunehmende Konzentration am LEH-Markt an Bedeutung gewinnen und zur weite-
ren Verschiebungen aufgrund der Einkaufsmacht des Handels fihren. Langerfristige Veran-
derungen des Preises durch dauerhafte Promotionsaktivitdten bilden die Grundlage fiir den
empirischen Teil dieser Arbeit, worauf in der Folge noch konkreter eingegangen wird.

Der zweite wesentliche Trend umfasst die an den Konsumenten weitergegebene Preisstei-
gerungen in einer Vielzahl von Warengruppen, insbesondere aus dem Jahr 2008 und 2011.
Hintergrund waren in diesem Zusammenhang vielfach gestiegene Rohstoffpreise (Lebens-
ministerium 2009, 0.S.; Kurier 2011, 0.S.). Die Folge war bzw. ist eine zusatzliche Verschar-
fung der Inflation, die schlussendlich zu einem spirbaren Reallohnverlust fihren kann.

8 Sowohl die Eigenmarke ,Clever von der Rewe International Group als auch ,S-Budget” von
der Spar AG werben, dass die Preise der Einzelprodukte zumindest auf Diskonter-Niveau
angesetzt sind und beauftragen externe Agenturen zu regelméaBigen Preiskontrollen aller
Mitbewerber. Dem Kunden wird versichert, dass er das Produkt im Umfeld vergleichbarer
Produkte um den giinstigsten Preis Osterreichs erhalt (Billa 2009a, 0.S.; Biswas/Blair 1991,
11; Riffert 2009, 57)

9 Im Zeitverlauf wurde das Setting der Aktion betreffend Zeitraum und Artikelanzahl mehrfach
geéandert (bspw. 0.Vf. 2010, 9). Nachdem diese Arbeit auf Basis des urspriinglichen Konzepts
empirisch und theoretisch erarbeitet worden ist, wurde in diesem Zusammenhang keine
Adaptionen der vorliegenden Ausarbeitung vorgenommen.
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Matzler (2003) empfiehlt Preiseniveaus im Handel prinzipiell konstant zu halten, da Konsu-
menten bei zu oftmaligen Preisanpassungen Uber die Vorteilhaftigkeit und Zuverlassigkeit
der Preise verunsichert werden kénnten (Matzler 2003, 314f). Dieser Theorie folgend wurden
die bereits im Markt durchgesetzten Preissteigerungen nur vereinzelt aufgrund der gesunke-
nen Preise zuriick genommen, auch da Konsumenten erfahrungsgema mit ihrem Kaufver-
halten starker auf Preissteigerungen als auf Preissenkungen reagieren (Mayhew/Winer
1992, 69; Kalyanaram/Winer 1995, 161; Natter et al. 2007, 577; Gillbride et al. 2008, 129f).
Grundlegend ist die ,Loss Aversion“ oder frei Ubersetzt das Bedirfnis des Konsumenten,
selbst nicht zu viel zu bezahlen und ein gutes Geschaft zu machen (Kahneman/Tversky
1979, 263ff zitiert nach Kalwani et al. 1990, 253; Abdellaoui et al. 2007, 1661). Diese in ver-
gangenen Studien empirisch Uberprifte und bestatigte Annahme aus dem Konzept der
Prospect Theorie wird in Kapitel 2 noch naher erlautert.

Als Folge gestiegener, aber auch zusehends variantenreicherer Promotionsaktivitaten (Kom-
binationen aus Dauerniedrigpreisen und Sonderangeboten), standig erweiterter Eigenmar-
kensortimente sowie des auch fur die Zukunft relevanten Themas Preissteigerungen, steigt
die Differenziertheit der im Handel umgesetzten Preise. Der Konsument passt auch, bewusst
oder unbewusst, sein Preiswissen durch die immer breitere Spannweite unterschiedlicher
Preise standig an (Kalyanaram/Little 1994, 410). Dabei ist die Veranderung des Preiswis-
sens kontextspezifisch und — aus Sicht des Autors aufgrund der weitgehend fehlenden wis-
senschaftlichen Theorien zu diesem Gebiet — insbesondere unter dem Aspekt der Verande-
rung im Zeitverlauf interessant. Der Zusammenhang der Anpassung des Preiswissens bei
Preisanderungen ist auch Inhalt der nun folgenden Diskussion zur Problemstellung und Ziel-
setzung der Arbeit.

1.3. Problemstellung und Zielsetzung der Arbeit

Die Problemstellung dieser Arbeit umfasst zwei miteinander verbundene Fragestellungen
aus Wissenschaft und Praxis, wobei keine Gewichtung gesetzt wurde. Der ,trade off* zwi-
schen rigour and relevance” (Nikolai 2004, 99) gibt Anlass zur tendenziellen Betonung pra-
xisrelevanter Hypothesen. Damit entspricht diese Arbeit auch dem aktuellen Trend in Rich-
tung praxisorientierter Untersuchungen (Nikolai 2004, 100; Schnedlitz 2006, 25).

Auf Seite der wissenschaftlichen Diskussion bieten bisherige Beitrdge zum Thema Preiswis-
sen sehr wenige, nur vereinzelt abgeleitete Implikationen fiir die Veranderung des Preiswis-
sens in den Folgeperioden nach einer Preisénderung. Der Handel hat diesbeziglich eine in
dieser Form noch nicht weiter untersuchte Form der Angebotsaktion platziert, die Dauer- und
Niedrigpreisaktion. Welche Implikationen diese Aktionen bzw. auch dauerhafte Preissenkun-
gen auf das Preiswissen der Konsumenten haben, kann nur mithilfe einer langerfristigen
Untersuchung'® erhoben werden und ist zu beantwortender Inhalt. Die Messung des Zeit-
punkts der Veranderung des Preiswissens umfasst die zweite Fragestellung der Arbeit.

Anschlieend werden die grundlegenden Problem- und offenen Fragestellungen dieser Ar-
beit diskutiert.

10 In diesem Zusammenhang bietet sich ein longitudinales Studiendesign an; Anm. d. Verf.
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1.3.1. Problemstellung: Dauerhafte Preisinderungen bzw. kombinierte Dauer- und
Niedrigpreisaktionen

Kombinierte Dauer- und Niedrigpreisaktionen aber auch dauerhafte Preisdnderungen sind
bislang noch nicht im Bezug auf das Preiswissen erfasst worden.

Wachstums- und Marktanteilsentwicklungen sind fir Handelsunternehmen jene Kriterien,
welche als MaRstab fir Erfolg bzw. Misserfolg herangezogen werden. Eine klare strategi-
sche und langfristige Wachstumsorientierung ist kontextrelevante Voraussetzung und sollte
auch fur die Aktionspolitik die Grundlage sein. Der Handel ist mit dem Problem konfrontiert,
dass er sich einerseits preiskompetent und gegeniiber den Diskontern als giinstig positionie-
ren méchte, andererseits durch ein bereits bestehendes, hohes Promotions- und Eigenmar-
kenlevel kaum noch Mdoglichkeiten bzw. einen Spielraum dafir sieht. Die Kombination von
Sonderangebots- und Dauertiefpreispolitik ist somit eine effektive Moglichkeit fir zusatzliche
Umsatzgenerierung, da sowohl die Erwartungen von Konsumenten des klassischen LEHs
sowie des Diskonts abgedeckt werden.

Eine Mdglichkeit, dem Kunden Preiskompetenz zu vermitteln, sind permanente Preissen-
kungen bei Produkten aus dem eigenen Sortiment. Diese Mdglichkeit besteht beispielsweise
im Falle glinstigerer Einkaufspreise als Folge gesunkener Rohstoffpreise. Durch die Kom-
munikation der Weitergabe dieses Einkaufsvorteils an den Kunden versucht der Héndler
dem Konsumenten zu vermitteln, dass er vertrauen kann, immer den am Markt glinstigsten
Preis zu bezahlen. In diesem Zusammenhang ist es wichtig, dass der Konsument mégliche
Absenkungen der Preise registriert und wahrnimmt, eventuelle Preiserh6hungen jedoch
weitgehend unbemerkt erfolgen. Bei einer nicht direkt kommunizierten, sondern ,stillen*
Preissenkung empfiehlt es sich den Preisvorteil erst ab einer Reduktion von etwa 10% an
den Endverbraucher weiterzugeben, da nur ein eingeschrénkter Kreis der Konsumenten mi-
nimale Preisverdnderungen erkennt (Vanhuele/Dréze 2002, 80) und sich der Effekt auf die
Verkaufe nicht rechnen wirde (Hoch et al. 1994, 16).

Preiserhdhungen bewirken zwangslaufig eine Preisanderung im Markt und gelten, vom Ver-
standnis her, auch als dauerhaft. Insbesondere im Jahr 2007 und aktuell in 2011 ist dieses
Thema aufgrund der gestiegenen Preise im Lebensmittelbereich medial sehr prasent. Preis-
erhéhungen bewirken in der Folge zumeist einen Absatzriickgang des Produkts, da der Kon-
sument bewusst weniger Stiick kauft bzw. bei unzureichender Loyalitdt zu einer anderen
Marke wechselt. Voraussetzung dafiir ist jedoch, dass der Konsument die Veranderung des
Preises zum urspriinglichen Niveau auch bemerkt. Diese Information kann einerseits durch
das Umfeld, wie beispielsweise die mediale Prasenz des Themas Preissteigerungen, aber
auch direkt durch den veranderten Regalpreis zum Konsumenten gelangen.

Die wissenschaftliche Diskussion ist bislang auf die Frage, wie sich das Preiswissen der
Konsument bei Artikeln, deren Preis sich durch eine kombinierte Dauer- und Sonderange-
botsaktion oder durch eine permanente Preissenkung bzw. -erhéhung langfristig verandert
hat, in den Folgeperioden verandert, noch nicht in dieser Form eingegangen. Bisherige Stu-
dien haben das Preiswissen nur beim Kauf unter Kurant- oder Promotionsbedingungen
punktuell, ohne Beriicksichtigung der Veradnderung in den darauf folgenden Perioden, ge-
messen (bspw. Vanhuele/Drezé 2002, 72ff). Die Aufarbeitung dieses Punktes ist Inhalt der
nachfolgenden wissenschaftlichen Diskussion.
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1.3.2. Problemstellung: Mangel an longitudinalen Untersuchungen zum Thema Preis-
wissen

Das Preiswissen wurde in der Vergangenheit vor allem punktuell zu einem bestimmten Zeit-
punkt gemessen. Der aktuelle Stand des Preiswissens der Konsumenten wurde mit ver-
schiedensten Methoden erhoben und daraus die Allgemeingultigkeit des Ergebnisses, unter
Beriicksichtigung der Kontextfaktoren, diskutiert. Dem Preiswissen in den vor- bzw. nachge-
reihten Perioden wurde bislang sehr wenig Beachtung geschenkt, da die wissenschaftliche
Forschung erst vereinzelt den Verfall von Gedachtnisspuren im Bezug auf das Preiswissen
dokumentiert hat (bspw. Monroe/Petroshius 1981, 43f).

Die Analyse nachfolgender Perioden ist nicht nur aus thematischer, sondern auch methodi-
scher Sicht relevant. Im Hinblick auf die Reliabilitdt des methodischen Ansatzes wére der
Vergleich der Untersuchungsergebnisse mit jenen der Folgeperioden jedenfalls notwendig.
Auch die der Analyse zu Grunde liegenden Kontextfaktoren wirden dadurch an Aussage-
kraft und ableitbarer Allgemeingiiltigkeit zulegen. In diesem Zusammenhang haben Cam-
po/Yague (2007) die Relevanz einer Berlcksichtigung nachfolgender Perioden mehrfach
betont und deren Beachtung bei der Interpretation von Ergebnissen gefordert (Campo/Yagie
2007, 282).

Campo/Yagte (2007) z&hlen zu jenen wenigen Autoren, welche die longitudinale Effekte im
Hinblick auf das Preiswissen untersuchte haben. Die Autoren haben ihr Studienkonzept ins-
gesamt dreimal Uber einen Zeitraum von vier Jahren wiederholt und dabei die Veréanderung
der konsumentenbezogenen Preisspanne’! eines Produkts aus dem Non-FMCG Bereich
Uberpriift und auch nachgewiesen (Campo/Yagiie 2007, 281). Diese Veranderung argumen-
tierten Campo/Yagiie (2007) mit haufigeren Aktionspreisen in den letzten beiden der vier
Jahre, wodurch die Preiserwartung der Konsumenten gegeniiber den Vorjahren zuriick ging.

Zur Reliabilitétstiberpriifung einer Analyse ist ein longitudinales Untersuchungskonzept vor-
teilhaft, da dadurch die Konstanz eines methodischen Ansatzes Uber einen ldngeren Zeit-
raum getestet wird. Im Zusammenhang mit der Veranderung des Preiswissens sind konkrete
Aussagen erst mit einem Untersuchungsdesign, welches mdglichst kurze Zeitrdumen zwi-
schen den einzelnen Wellen vorweist, moglich (Estelami 1998, 264). Der Autor hat gerade
diesen Punkt in seiner Arbeit beriicksichtigen und einen longitudinalen Untersuchungsansatz
mit kurzen Wellenabsténden von vier Wochen gewéhlt. Dieser wird in Kapitel 4 im Detail dis-
kutiert.

1.3.3. Zielsetzung fiir die wissenschaftliche Diskussion

Die wissenschaftliche Zielsetzung dieser Arbeit umfasst die ndhere Bearbeitung einer, in der
bisherigen Forschung zum Thema Preiswissen noch nicht hinreichend beantworteten Fra-
gestelllung.

Aufgrund der langfristigen Anderungen von Verkaufspreisen (permanent oder temporar) &n-
dert sich — ohne zeitliche Bezugnahme — auch das Preiswissen. Diese Schlussfolgerung

11 Die Preisspanne wird fir diese Arbeit als ,an internalized psychological scale that provides a
basis for price comparison and appraisal” (Sinha/Prasad 2004, 25) definiert.
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basiert auf der grundsétzlichen Dynamik des Preiswissens, die bislang vor allem als Folge
von Promotionsaktionen untersucht wurde (Kalyanaram/Little 1994, 411; Campo/Yagie
2007, 271). Haufige Aktionen mit reduzierten Preisen senken die Preiserwartung des Kon-
sumenten' in den Folgeperioden und gefahrden somit die langfristige Profitabilitat eines
Produkts, da der Konsument tendenziell nur noch unter Aktionsbedingungen gewillt sein wird
das jeweilige Produkt zu kaufen (Kalwani et al. 1990, 260; Erdem et al. 2001, 456).

Die Auswirkung von Promotions auf das Preiswissen wurde, wie zuvor erwahnt, mehrfach
dokumentiert. Die Zielsetzung dieser Arbeit umfasst eine von diesem Effekt abgeleitete Fra-
gestellung. Der Konsument verfugt tber ein produktspezifisches Preiswissen am Beginn und
zum Ende einer Phase der Preisveranderung. Durch die Dynamik des Konsumentenpreis-
wissens kann eine Veranderung in Richtung des verénderten Preises unterstellt werden
(Monroe/Petroshius 1981, 52). In der wissenschaftlichen Diskussion wurde aber der Frage,
nach welcher Zeitperiode das Preiswissen sich dem aktuellen Preis nach einer Preisande-
rung anndhert, noch nicht nachgegangen. Dabei kann die Veranderung sowohl im Zusam-
menhang mit Preissenkungen (Aktionen, Dauertiefpreise, etc.) wie auch Preissteigerungen
untersucht werden. Die Langfristigkeit der Preisverdnderung muss jedoch gewahrleistet sein,
da ein Konsument bspw. im Zuge einer Wochenaktion nicht ausreichend oft Kontakt mit dem
verdnderten Preis hat. Bei Preissteigerungen wird die Langfristigkeit der Preisverdnderung
grundsétzlich angenommen.

Diese Arbeit umfasst eine weitlaufigere Diskussion des von Monroe/Petroshius (1981) und
Turley/Cabaniss (1995) erédrterten Aspekts der Interferenz bzw. des ,Zerfalls von Gedécht-
nisspuren” (Monroe/Petroshius 1981, 48; Turley/Cabaniss 1995, 41). Monroe/Petroshius
(1981) haben die Uberlagerung von Preisinformationen diskutiert und festgehalten, dass die
Wahrscheinlichkeit der Wiedergabe von urspriinglichen Information umso starker abnimmt,
je langer diese zuriick liegt (Monroe/Petroshius 1981, 48). Hintergrund der zeitlichen Abhéan-
gigkeit sind zwischenzeitlich neu wahr- bzw. aufgenommene Preisinformationen, die auf das
bestehende Preiswissen wirken und die Fehlerquote bzw. Variabilitdt erhéhen. Ziel dieser
Arbeit ist, festzustellen, wann diese Uberlagerung nach einer Preisveranderung stattfindet
und alte Informationen durch neue ersetzt werden. Damit soll auch der wissenschaftlichen
Diskussion um das Phanomen ,Zeit* in der betriebswirtschaftlichen Forschung verstarkte
Aufmerksamkeit geschenkt werden (Kern 1992, 41ff).

Erkenntnisse dieser Arbeit sind fiir verschiedenste Forschungsbereiche interessant. Einer-
seits wird durch das longitudinale Studiendesign eine Uberpriifung der Reliabilitdt des me-
thodischen Ansatzes mdglich. Dadurch kénnten etwa verschiedene Implikationen tber die
Konstanz von Kontextfaktoren abgeleitet werden. Campo/Yagiie (2007) haben in diesem
Zusammenhang die Beriicksichtigung von Entwicklungen in den Folgeperioden fiir die Inter-
pretation von Ergebnissen gefordert. Diese Forderung wird der Autor aufgreifen und versu-
chen in dieser Arbeit zu beriicksichtigen.

Andererseits werden auch Bereiche wie das Retail Revenue Management durch Erkenntnis-
se dieser Studie profitieren. Preisanderungen sind fir die Bestimmung der Preiselastizitat'
im Zuge der Berechnung einer Marktreaktionsmodells Voraussetzung (Mild et al. 2006,

12 Der Begriff des internen/externen Referenzpreises wird in Kapitel 2 fiir diese Arbeit genau
definiert.
13 Die Preiselastizitat ist eine Kennzahl aus der statistischen Preistheorie und wird als Verhaltnis

der prozentualen Anderung des Absatzes zur prozentualen Preisénderung definiert (Simon
2006, 94; Olbrich/Battenfeld 2007, 25).
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126ff). Sofern eine genaue Zeitperiode bis zur Anderung des vom Konsumenten gespeicher-
ten Preises bekannt ist, kann auch die Berechnung der Preiselastizitdten auf einem spezifi-
scheren Periodenabschnitt erfolgen. Dadurch kénnte die Elastizitdt der Nachfrage auf einen
geanderten Preis in ihrem tatsdchlichen Ausmaf aufgrund des konkretisierten Zeitabschnitts
erfasst werden. Erstmals wirde die Berechnung der Preiselastizitdt nicht auf Basis einer
unbeschrankten, nach verfigbarem Datenumfang definierten Auswahl von Perioden mit
Preis- und Mengenschwankungen erfolgen, sondern auf genau jenem Periodenabschnitt, in
welchem der Konsument sein Kaufverhalten bewusst aufgrund des neuen Preises verandert.
Durch diese Erfahrungswerte kdnnten Prognosen fir die Mengenveranderung zukiinftig ge-
planter Preissteigerung bzw. fur bereits vergangene Erhdhungen gesammelt werden.

Auch aufRerhalb der wissenschaftlichen Forschung werden interessante Implikationen aus
dieser Arbeit ableitbar sein. So werden etwa die Marktforschungs- wie auch klassisch Marke-
ting- & Vertriebsabteilungen von den erarbeiteten Erkenntnissen profitieren konnen. Auf die-
se praxisorientierten Anwendungen wird nachfolgend eingegangen.

1.3.4. Zielsetzung fiir die praxisorientierte Anwendung

Das Preiswissen zu einem Produkt bzw. zu einer Warengruppe kann bzw. sollte fir Ent-
scheidungstrédger im FMCG Bereich von besonderem Interesse sein. Weniger die absolute
Hohe des Preiswissens steht diesbeziglich im Vordergrund, sondern vielmehr, ob und in
welchem Ausmal} dieses Preiswissen und die damit verbundene Preissensibilitdt vorhanden
sind.

Im Bereich des RRM, ein als sehr anwendungsorientiert einzuschatzender Forschungsbe-
reich, werden die praxisbezogenen Erkenntnisse dieser Untersuchung auch von Relevanz
sein. Verantwortliche in Marketing und Vertrieb werden mit den Ergebnissen dieser Arbeit
besser abschatzen kénnen, wie lange eine Preisédnderung aufgrund der Konsumentenreakti-
on direkten Einfluss auf die abgesetzte Menge nimmt. Eine spezifische Berechnung der tat-
séchlichen Mengenveranderung wird auch mit dieser zusatzlichen Information nicht méglich
sein, da die Ermittlung der Preiselastizitaten stets auf vergangenheitsbasierenden Daten, die
unter bestimmten, fiir diese Periode giltigen und nicht kontrollierbaren, Rahmenbedingun-
gen (etwa Mitbewerberumfeld, Wetter, Saisonalitat, geanderte Rechtslage, etc.) erfolgt. Es
wird aber ein erster Schritt sein, die Markt- bzw. Konsumentenreaktion auf Preisdnderungen
besser zu verstehen.

Ergebnisse dieser Untersuchung kénnen auch Anstof} fiir die Erweiterung eines in der auf
Handelspaneldaten basierenden Marktforschung seit langem giiltigen, aber noch ohne Be-
ricksichtigung der Konsumentenseite definierten Standards sein. Fir die Definition von
Promotionsperioden werden, wie eingangs erwahnt, drei Kriterien herangezogen. Sofern in
einer Filiale einer Handelskette ein Display, ein Flugblatt oder eine Preissenkung von mehr
als 5% zur Vorwoche bei einem Produkt erfasst wird, werden alle Um- und Absétze dieses
Produkts in dieser Filiale als Promotion erfasst. Fir diese Arbeit ist die Definition des Promo-
tionspreises von Interesse. Dieser wird, bei anhaltender Unterschreitung der 5% Hiirde zur
urspriinglichen Periode, Uber einen Zeitraum von 4 Wochen als solcher erfasst. Sofern der
Zeitraum jedoch diese 4 Wochen uberschreitet, geht die Regelung davon aus, dass der Kon-
sument den Preis nicht mehr als Promotionspreis, sondern, aufgrund der langfristigen Kon-
stanz des niedrigen Preises, als Kurantpreis versteht. AnschlieRende Darstellung bildet dies
nochmals graphisch ab.
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Abbildung 1: Definition des Kurant- und Promotionpreises
(Quelle: Nielsen 20093, 0.S. zitiert nach Schnedlitz 2009, 235; Nielsen 2009b, 5).

Die Uberlegung, dass der Konsument den Preis nach einem gewissen Zeitraum anders be-
wertet, ist grundsatzlich nachvollziehbar. Der fur die Definition relevante Zeitraum von 4 Wo-
chen ist jedoch noch nicht von Konsumentenseite validiert worden. Aus diesem Grund mdch-
te der Autor diese, sowohl fiir Wissenschaft und Praxis relevante Fragestellung, mittels ei-
nem, in weiterer Folge dargestellten longitudinalen Studiendesign zu Produkten aus vier ver-
schiedenen Warengruppen' untersuchen.

1.4. Abgrenzung und Bestimmung des Forschungsgebietes — das ,,Behavioral Pricing*

Fur eine eindeutige Beantwortung der im Folgekapitel diskutierten Forschungsfragen ist eine
klare Abgrenzung und Bestimmung des Forschungsgebiets Voraussetzung.

Der Forschungsbereich diese Arbeit reiht sich in ein wissenschaftlich recht neues, vor allem
in US-amerikanischen Marketing-Zeitschriften publiziertes Forschungsgebiet ein (Hom-
burg/Koschate 2005a, 384). Das ,Behavioral Pricing“ entwickelte sich nach dem Eingesténd-
nis, dass das idealisierte Paradigma des ausschlieB3lich rational agierenden Konsumenten
(Varian 1992, 439; Pechtl 2005, 16) den Aspekt der psychologischen Forschung bislang
weitgehend vernachlassigt hat. Wie auch empirische Untersuchungen bestatigt haben, wei-
chen Konsumenten haufig systematisch von den Annahmen der mikrodkonomischen Theorie
ab (Kahneman et al. 1986, 299), womit der Allgemeingdiltigkeit dieser Theorie nicht zuge-
stimmt werden kann.

Das ,Behavioral Pricing” geht im Gegensatz zur 6konomischen Preistheorie vor allem auf die
hypothetischen Konstrukte, welche die nicht direkt beobachtbaren und psychischen GréRen
(Diller 2008, 94) auf Seite der Konsumenten umfassen, konkreter ein. Das klassisch, in der
behavioristischen Psychologie angesiedelte Stimulus-Response Modell aus den frihen
1920er Jahren wird um eine intervenierende Variable auf verhaltenswissenschaftlicher Ebe-
ne erweitert. Es wird insbesondere untersucht, wie Preisinformationen gesucht, wahrge-
nommen, bewertet, abgespeichert und erinnert werden (Monroe/Lee 1999, 207f). Auch die

14 Dabei wird der Effekt einer bereits umgesetzten, dauerhaften Preissenkung bei Produkten aus
drei verschiedenen Warengruppen gemessen. Bei einem weiteren Produkt wird die Auswir-
kung einer Diskussion Uber zukilnftige Preiserh6hungen untersucht. Detailinformationen zu
den Produkten und dem Untersuchungsdesign werden in Kapitel 4 prasentiert.
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Reaktion auf Preisangebote und die Beurteilung von Angeboten anhand von Preisinformati-
onen wird dabei von Konsumentenseite ndher betrachtet (Estelami/Maxwell 2003, 353; Si-
mon/Fassnacht 2009, 145).

Das Konstrukt des ,Behavioral Pricing“ hat sich aus mehreren Theorien heraus entwickelt
und kann dabei auch als Erganzung zur traditionellen Preispolitik verstanden werden (bspw.
Liebmann et al. 2008, 555ff). Aus dem Phanomen, dass die Wahrnehmbarkeit eines Unter-
schieds zweier Reizintensitaten proportional zum absoluten Niveau dieser Reize ist, hat sich
unter den Pramissen des Weberschen Gesetzes (Monroe 1973, 74) die Theorie der Preis-
spannen- bzw. schwellen entwickelt. Ubertragen auf das Gesetz der Preiswahrnehmung
folgt, ,dass bei einem hohen Preisniveau die gleiche absolute Preisdifferenz von Kunden
weniger ,gefiihlt* wird als bei einem niedrigen Preisniveau” (Homburg/Koschate 2005a, 385).

Das Konzept der Referenzpreise hat auch wesentliche Inhalte zur Entwicklung der ,Behavio-
ral Pricing” Strémung beigetragen. Diese geht davon aus, dass die Reaktion auf einen Preis
nicht nur vom absoluten Preis, sondern auch von der Relation zu einem Ankerpreis abhangt
(Janiszewski/Lichtenstein 1999, 353; Knaf 2009, 30) und basiert urspriinglich auf der Arbeit
von Scitovsky (1944-45, 101). Der Referenzpreis im Umfeld des kognitiven Prozesses ist,
wie sich in den Folgekapiteln ableiten wird, primares Thema dieser Arbeit und wird deshalb
in Kapitel 2 ausfuhrlich vorgestellt.

Fir eine systematische Unterteilung der Beitrdge zum ,Behavioral Pricing“ wurde von eini-
gen Autoren das Schema der kognitiven Informationsverarbeitung zur Phasenbestimmung
gewahlt (Homburg/Koschate 2005a, 386; Simon/Fassnacht 2009, 148). Dabei wird in drei
Phasen eines integrativen Bezugsrahmens unterteilt:

o Die Preisinformationsaufnahme (aktivierender Prozess)
o Die Preisinformationsbeurteilung (Preisintention)
¢ Die Preisinformationsspeicherung (kognitiver Prozess).

Die Preisinformationsaufnahme ist der aktivierende Prozess des ,Behavioral Pricings® und
umfasst die Preissuche, das Preisinteresse und die Neigung des Kunden, Preiserfahrungen
mit anderen zu teilen'. Die Beurteilung und Verarbeitung von Preisinformationen ist Inhalte
des zweiten, breiter aufgestellten Bezugsrahmens. Neben dem Konzept der Referenzpreise,
werden auch Prozesse wie Preiswirdigkeitsbeurteilungen, Preiszufriedenheit, Preisfairness
oder Preissensitivitat unter diesem Begriff zusammengefasst. Die einzelnen Prozesse bilden
insofern einen gemeinsamen Teilbereich, als dass man sich diesbeziiglich mit dem jeweili-
gen Preis schon auseinander setzt. Der dritte Bezugsrahmen der Speicherung und Messung
von Preisinformationen bildet die abschlieBende Phase der drei ,Behavioral Pricing“ The-
menfelder und umfasst das Preiswissen sowie das Preislernen. In diesem Bereich ist auch
der Forschungsinhalt dieser Arbeit angesiedelt. Ergdnzend sei erwdhnt, dass als zusatzliche
vierte Phase des ,Behavioral Pricings” oftmals das Ausgabe- und Produktnutzungsverhalten
definiert wird (Homburg/Koschate 2005b, 505; Spann 2006, 95). Die Thematik diese Phase
findet in der Folge jedoch nur indirekt im Zuge der Preiszufriedenheit Einfluss in die weitere
Diskussion.

15 In diesem Zusammenhang wurde in der Literatur der preispsychologische Begriff des Preis-
Mavenism gebrauchlich (Feick/Price 1987, 85; Urbany et al. 1996, 92).
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Das Preiswissen, als Teilbereich der Preisinformationsspeicherung, ist im urspriinglichen
Versténdnis eine Bestandsaufnahme des aktuellen Niveaus kognitiv verfligbarer Erinnerun-
gen zu Preisen verschiedener Produkte. Auf der temporalen Ebene kann in diesem Zusam-
menhang zwischen aktuellen, transaktionsorientierten und historischem Preiswissen unter-
schieden werden (Pechtl 2005, 13). Mittels eines angepassten Untersuchungsdesigns be-
steht die Méglichkeit, nicht nur eine Momentaufnahme, sondern die Verénderung des Preis-
wissens bei umgesetzter Veranderung des Preisstimulus festzuhalten. Daraus werden neue
Anhaltspunkte fir die Interpretation des Preiswissens méglich sein.

Fir diese Arbeit wird das Preiswissen, spezifischer aber das Referenzpreiswissen als Unter-
suchungsgrundlage herangezogen. Unter einem Referenzpreis versteht man jenen Preis, zu
welchem der aktuell erinnerte (interne) bzw. registrierte (externe) Preis bewertet wird. Kapitel
1.5 bietet diesbeziiglich eine fir diese Arbeit gliltige Definition.

Die folgende Ubersicht fiinrt den weitreichenden Bezugsrahmen der ,Behavioral Pricing*
Theorie nochmals an und bestimmt graphisch das thematische Forschungsgebiet dieser
Arbeit.
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Abbildung 2: Erweiterte Darstellung der ,,Behavioral Pricing“ Theorie im Uberblick
(Quelle: Homburg/Koschate 2005a, 386; Diller, 2008, 94; Simon/Fassnacht 2009, 148)

Nach den im Folgekapitel diskutierten Definitionen relevanter Begriffe dieser Arbeit, werden
im Kapitel 1.6 die zum zuvor dargestellten Themengebiet relevanten Forschungsfragen an-
gefuhrt.
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1.5. Definition relevanter Begriffe der Arbeit

Zur wissenschaftlichen Bearbeitung des Forschungsfeldes ist eine Konkretisierung relevan-
ter Begriffe mittels einer fur diese Arbeit durchgangig gultigen Definition unerlasslich.

Der Begriff der ,Referenzpreise” ist wesentliche Grundlagen dieser Arbeit und auch Bestand-
teil der Forschungsfrage. Als Rahmen des von Rosch (1975) erstmals von kognitiver Seite
untersuchten Phanomens der Referenzpunkte dient, dass die Reaktion von Konsumenten
auf Preise nicht nur von deren absoluter Hohe, sondern auch von der Relation zu einer An-
kergréfRe, dem Referenzpreis, abhangt (Thaler 1985, 201; Homburg/Koschate 2005a, 394).
Numerisch idente Preisstimuli kénnen somit aufgrund unterschiedlicher Referenzpreise an-
deres bewerte werden (Pechtl 2005, 23). Um die Vergleichbarkeit zu friheren Arbeiten zu
gewahrleisten, empfiehlt es sich in der Folge, an der sich in der Literatur etablierten Unter-
scheidung in interne und externe Referenzpreise festzuhalten (bspw. Biswas/Blair 1991, 2;
Rajendran/Tellis 1994, 24; Eschweiler 2008, 255ff). Hintergrund dabei ist, dass beim Kauf
sowohl Erfahrungen mit dem Produkt wie auch Informationen, wie etwa Werbung, die Bil-
dung von Referenzpreisen beeinflussen (Lichtenstein/Bearden 1989, 190). Dabei gestaltet
sich insbesondere die Messung des stets kontextabhangigen internen Referenzpreises auf-
grund des nicht direkt messbaren, multidimensionalen und latenten Konstrukts als schwierig
(bspw. Biswas et al. 1993, 241; Chandrashekaran/Jagpal 1995, 230).

Referenzpreis
Ein Referenzpreis dient als Urteilsanker, an welchem der | Pechtl 2005, 23
vorliegende Preisstimulus gemessen wird.

A reference price can be defined as any price in relation to which Biswas/Blair 1991, 1
other prices are seen.

A reference price is the price that one would ordinarily expect Liefeld/Heslop 1985, 871
to find.

The reference price is the average of prices of different brands. Monroe 1973, 78

Unter einem Referenzpreis ist der Vergleichspreis bei einer Eschweiler 2008, 255

Gegenliberstellung mit einem Verkaufspreis zu verstehen.

Tabelle 1: Definitionen des Referenzpreises
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Definition des Referenzpreises von Pechtl (2005) wird fur diese Arbeit aufgrund der kla-
ren und eindeutigen Formulierung der Beurteilung von Preisstimulus zu Referenzpreis als
Verstandnisgrundlage herangezogen.

In der Folge wird nun ein Uberblick tiber eine Auswahl von in der Literatur angewandte Defi-
nition fur den internen und externen Referenzpreis dargestellt. Fir das begriffliche Verstéand-
nis in dieser Arbeit sowie als Grundlage flr die empirische Untersuchung wird jeweils eine
Definition bestimmt.
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Interner Referenzpreis
The internal reference price is a customer’s standard against | Monroe 1973, 70;
which the purchase price of a product is judged. Kumar et al. 1998, 403;
Shirai 2003, 258
Internal prices, which are in the mind of the consumer, specific to | Mayhew/Winer 1992, 63
the consumer and not present in the physical environment.

A reference price is an internal price to which consumers compare | Winer 1988, 0.S zitiert nach

observed prices. Lowengart/Mizrahi 2001,
377
The internal reference price is memory-based where previously Sinha/Prasad 2004, 21

encountered prices are used to compare current prices.

Tabelle 2: Definitionen des internen Referenzpreises
(Quelle: Eigene Darstellung)

Der interne Referenzpreis wird in der Literatur von unterschiedlichen, von der Schwerpunkt-
setzung abhédngigen Perspektiven definiert. Trotz einhelliger Meinung Uber die Bedeutung
des Konstrukts hat sich in der wissenschaftlichen Diskussion noch keine allgemein glltige
Definition zum internen Referenzpreise durchgesetzt (Biswas et al. 1993, 256; Lowengart
2002, 149f). Aus vornehmlich diesem Grund wurde die in der Tabelle an oberster Stelle an-
gefuhrte Definition fUr diese Arbeit aufgrund der breiten Zustimmung mehrerer, fur das ,Be-
havioral Pricing“ bedeutenden Autoren bestimmt. Ziel dieser Arbeit ist, den internen Refe-
renzpreis mit dem aktuell gultigen Preis zu vergleichen, was sich auch in der ausgewahlten
Definition des internen Referenzpreises widerspiegelt.

Der interne Referenzpreis ist nach Erkenntnissen mehrerer Autoren in multidimensionale und
auf Seite der Konsumenten in noch detailliertere Verstdndnisebenen zu unterscheiden
(bspw. Biswas/Blair 1991, 3; Folkes/Wheat 1995, 317; Shirai 2003, 260ff). Interne Referenz-
preise werden nicht nur als Ankerpunkte herangezogen, sondern auch kontextspezifisch als
bspw. ,fairer Preis®, ,erwarteter Preis“ oder ,normaler Preis“ verstanden (Chandrashekaran
2001, 89). Uberdies kann zwischen Referenzpreisen auf Kategorie- (Urbany/Dickson 1991,
51) und Produktebene (Monroe 1973, 78) sowie auf Store-Level (Mazumdar et al. 2005, 92)
unterschieden werden. Wichtig ist dabei, dass interne Referenzpreise stets vom Individuum
abhangig sind und nicht allgemeine Giiltigkeit haben (Biehal/Chakravarti 1983, 12; Cam-
po/Yague 2007, 270). Informationen im Vorfeld des eigentlichen Kaufs sind fir Konsumen-
ten, die Uber einen ausgepragten internen Referenzpreis verfugen, besonders wichtig
(Moon/Voss 2009, 37). Eine ausfuhrlichere und detailliertere Vorstellung der in der Literatur
diskutierten Ebenen des internen Referenzpreises erfolgt in Kapitel 2.

Der externe Referenzpreis wird in der Literatur vor allem mit Beispielen beschrieben. Der
gréfite Unterschied zwischen externen und internen Referenzpreisen ist diesbezuglich der
Vergleichsbezug zu physischen Preisen, nicht zu gedanklichen Konstrukten. Dies spiegelt
sich auch in den nachfolgend angefiihrten Definitionen wieder.
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Externer Referenzpreis
The external reference price is based on the prices of all | Kumar et al. 1998, 403
brands in the category at the time of the consumers pur-
chase.

External or posted regular price, which is stimuli present in the | Mayhew/Winer 1992, 63
physical environment and not consumer specific

Externe Referenzpreise liegen dem Nachfrager als physisch vor- | Pechtl 2005, 23
handene Preisstimuli in der Bewertungssituation vor bzw. werden
vom Anbieter kommuniziert.

Tabelle 3: Definitionen des externen Referenzpreises
(Quelle: Eigene Darstellung)

Der externe Referenzpreis ist ein vom Konsumenten erinnerter Preis, zu welchem beispiels-
weise Preise aus der Werbung, vergangenheitsbezogene Preis oder Regalpreise von ver-
schiedenen Produkten gemessen werden (Sinha/Prasad 2004, 21). Er bildet sich in einer
bestimmten Kaufsituation auf Basis der wahrgenommenen Preise und wird in der Folge als
Maf fur die positive bzw. negative Beurteilung eines Produktpreises herangezogen. Wichtig
ist zu beachten, dass der externe Referenzpreis meist nur die Information einer Quelle, bei-
spielsweise aus einer Einkaufsstatte, umfasst, der interne hingegen aus mehreren Informati-
onen gebildet wird (Mayhew/Winer 1992, 68f).

Die Qualitdt und Glaubwiirdigkeit eines externen Referenzpreises kann daran gemessen
werden, wie sehr der Konsument den Nutzen einer Suche nach weiteren Preisen hinterfragt
(Alford/Engelland 2000, 97f). Grundsatzlich unterstellt man Konsumenten, die vorwiegend
den externen gegenlber dem internen Referenzpreis als Bezugsbasis bevorzugen, eine
deutlich geringere kognitive Beschéftigung mit dem Preis vor oder wahrend des Einkaufs
(Moon/Voss 2009, 37). Daraus leitet sich auch die geringere Empfénglichkeit fir Flugblatt-
und Displayunterstitzungen ab (Moon/Voss 2009, 31). Dennoch sind gerade diese Promoti-
onsaktivitadten wichtig fir die Preiskommunikation (Mazumdar/Papatla 2000, 248).

Der Handler hat grundsétzlich die Moglichkeit den externen Referenzpreis je nach ge-
wiinschtem Vergleichsbezug in subtiler, zufélliger oder offensiver Weise einzusetzen (Esch-
weiler 2008, 257). Ein subtiler Bezug basiert auf einer direkten Vergleichsmdglichkeit der
Produkte bzw. Anbieter innerhalb des Regals, hingegen sind zuféllige externe Referenzprei-
se warengruppenfremde Preise auferhalb des Platzierungsbereichs (Eschweiler 2008,
257f). Von praktischer Relevanz sind vor allem die offensiven Referenzpreise, die vornamlich
mit dem Begriff der externen Referenzpreise in Verbindung gesetzt werden. Darunter sind
hervorgehobene Preisinformationen des Handlers zu verstehen, die Rickschlisse auf den
Einkaufs-, Mitbewerber- oder bisherigen Preis (mit absolutem oder relativem Bezug) erlau-
ben (Greenleaf 1995, 84; Lowengart/Mizrahi 2001, 381; Eschweiler 2008, 257).

Informationen zu den eigenen Einkaufspreisen werden vor allem im angloamerikanischen
Raum zur Kommunikation bzw. Darstellung eines fairen Verhaltens des Handlers eingesetzt
(Bearden et al. 2003, 355ff). Zwar wurden erst wenige empirische Studien in diesem Bereich
durchgefiihrt (bspw. Hardesty et al. 2002; Bearden et al. 2003; Bolton et al. 2003), jedoch
haben diese bestatigt, dass der Konsument diese Art der Preiskommunikation durchwegs zu
schatzen weil’. Eine auch in unseren Kreisen weit verbreitete Art der Referenzpreiskommu-
nikation ist jene der unverbindlichen Preisempfehlung (die Anzahl der diesbezuglich durch-
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gefuhrten Studien ist aber sehr gering; einen empirischen Ansatz haben Liefeld/Heslop
(1985) entwickelt). Diese wird vom Hersteller zwar vorgegeben, jedoch steht dem Héandler
die endgultige Preissetzung frei. Eine deutlich aggressivere Art der Preiskommunikation ist
jene der Vergangenheits- oder Mitbewerberpreise. Auf der einen Seite nimmt der Handler in
diesem Zusammenhang Bezug auf in der Vergangenheit kalkulierte Preise, auf der anderen
Seite auf Preise des Mitbewerbs (Eschweiler 2008, 258). Insbesondere bei den Vergangen-
heitspreisen muss auf eine angemessene Relation geachtet werden, da sonst mdglicherwei-
se die Glaubwirdigkeit der Preis in Frage gestellt wird (Kopalle/Lindsey-Mullikin 2003, 233).
Im direkten Vergleich hat sich die Bezugsetzung zu Mitbewerberpreisen als effektiveres In-
strument erwiesen (Eschweiler 2006, 22ff).

Ein zweiter, fur diese Arbeit wesentlicher Themenbereich und Begriff ist das Preiswissen
selbst. Dabei ist zunachst zu beachten, dass im angloamerikanischen Raum Preiswissen
und Preiskenntnis meist synonym verwendet werden (Homburg/Koschate 2005b, 503). In
der Forschungsfrage wird der Begriff ,Konsumenten-Referenzpreiswissen® angefiihrt sein,
wodurch sich die Notwendigkeit ergibt, auch das Verstandnis zu ,Preiswissen” per eindeuti-
ger Definition fur diese Arbeit festzulegen. Eine Vielzahl von Autoren geht insbesondere mit
dem Begriff des Preiswissens pragmatisch um und setzen diesen schlicht mit der Fahigkeit,
historische Preise zu einem Produkt zu nennen, gleich (Pechtl 2004, 14).

Preiswissen
Preiswissen umfasst alle preisbezogenen Informationen zu | Pechtl 2005, 45
einem Objekt, einer Produktkategorie oder einem Markt, wel-
che der Kunde in seinem Gedéachtnis gespeichert hat und
abrufen kann.

Preiswissen ist das in der Vergangenheit erworbene und in der | Mliller-Hagedorn 1983, 945
aktuellen Periode noch verfiigbare Wissen des Verbrauchers um
die fiir einzelnen Artikel in den Verkaufsstellen geforderten Preise.

Preiswissen umfasst Informationen aus dem Langzeitgedédchtnis | Diller 1988, 17
der Konsumenten (...), die fiir die Beurteilung der preisbezogenen
Vorteilhaftigkeit beliebiger Entscheidungsgegenstidnde des Kon-
sumentenverhaltens subjektiv relevant sind.

Tabelle 4: Definition von Preiswissen
(Quelle: Eigene Darstellung)

Das Preiswissen ist ein anwendungsbezogenes Wissen, wenn der Nachfrager Preisstimuli,
etwa fur die Bewertung von Marken oder Geschaftsstatten, bewusst speichert (Pechtl 2005,
48). Dabei handelt es sich nach derzeitigem Kenntnisstand der Kaufverhaltensforschung um
einen psychischen Prozess (Diller 2008, 94). Zu Beginn dieses psychischen Prozesses steht
eine direkte Konfrontation mit einer Preisinformation, die dann weiterfihrt zu Preisinteresse
und Preiswahrnehmung (Eberhardt et al. 2009, 1f). Die Intensitat des Preisinteresses be-
stimmt die Wahrnehmungsfahigkeit von Preisinformationen und folglich das AusmaR des
Preiswissens. Dabei sollte beachtet werden, dass das Preisinteresse in der Literatur oftmals
synonym zu den Begriffen Preissensitivitat, Preistoleranz oder Preisbewusstsein gesetzt wird
(Diller 2008, 101).

Eine klare Trennung im Bezug auf das Preiswissen kann in dessen zeitlicher Dimension er-
folgen. Ex-post Preiswissen umfasst all jene Transaktionen, die sich auf vergangene bzw.
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aktuell abgeschlossene Kaufentscheidungen beziehen, hingegen beinhaltet das ex-ante
Preiswissen erwartete Preise geplanter Transaktionen bzw. liegt es auch vor, wenn im Vor-
feld eines Kaufs Information tber Preise eingeholt werden (Pechtl 2004, 15). Dabei dient das
verfugbare Preiswissen meist nicht direkt als Vergleichsbasis fir die Bewertung von anderen
Preisen, sondern ist vor allem in Form von Referenzpreisinformationen vorhanden. Nicht
zuletzt aus diesem Grund wird in der Folge vorwiegend die Thematik der Referenzpreise
naher diskutiert werden.

Nachdem nun das Versténdnis zu Preiswissen und zum internen/externen Referenzpreis fir
diese Arbeit begrifflich festgelegt wurde, kann im nachfolgenden Kapitel auf die konkrete
Forschungsfrage dieser Arbeit eingegangen werden. Deren ausfihrliche und eindeutige Be-
antwortung ist auch das primare Ziel dieser Arbeit.

1.6. Diskussion der Forschungsfragen

Im vorherigen Kapitel wurden die zu Grunde liegenden Ziele und erwarteten Ergebnisse die-
ser Arbeit formuliert. Zur wissenschaftlichen Bindelung, theoretischen Eingrenzung der Fra-
gestellungen sowie klaren Abgrenzung zu friiheren Arbeiten wird in der Folge die For-
schungsfrage formuliert. Diese ist auch fur die, zur Beantwortung der Frage notwendigen,
Argumentationslinie der nachfolgenden Kapitel sowie das gewahlte Studiendesign entschei-
dend.

Die priméare Forschungsfrage dieser Arbeit lautet:

Wann verédndert sich das Konsumenten-Referenzpreiswissen als Folge von
Preisédnderungen von Produkten im Gsterreichischen Lebensmitteleinzelhandel?

Das Verstandnis zum Begriff des Referenzpreises wurde im vorherigen Kapitel dargestellt
und firr diese Arbeit eindeutig definiert. Die Forschungsfrage bedingt ein longitudinales Stu-
diendesign, dessen Aufbau und Ablauf in den Folgekapiteln schrittweise erarbeitet wird. Be-
sondere Aufmerksamkeit wird dabei auf die ausgewahlten Produkte und die zeitliche Pla-
nung der Untersuchung gelegt werden.

Der Autor méchte in der Folge drei weitere Forschungsfragen definieren, welche als Grund-
lage zur Beantwortung der in Kapitel 1.3 definierten Ziele dienen.

o Haben Kontext-Faktoren bei longitudinaler Betrachtung einen konstanten Ein-
fluss auf das Konsumenten-Referenzpreiswissen?

¢ Welche Erkenntnisse und Empfehlungen kénnen aus dem Ergebnis der Arbeit
fiir die kombinierte Niedrig- und Dauertiefpreispolitik abgeleitet werden?

o Wie kann der RRM Ansatz durch eine konkretisiertere Zeitperiode des definier-
ten Referenzpreiswissens genauere Ergebnisse liefern?

Die drei angefiihrten Forschungsfragen umfassen sowohl wissenschaftliche wie auch praxis-
orientierte Fragestellungen. Die Beantwortung dieser Fragen wird, konform der priméren
Forschungsfrage, auf Basis der gewonnen Erkenntnissen der Untersuchung erfolgen.

Zusammenfassend md&chte der Autor nochmals die priméare Zielsetzung der Arbeit festhalten.
Das primére Ziel dieser Arbeit ist, wissenschaftlich und empirisch fundierte Antworten auf die
Forschungsfragen zu erarbeiten. Uberdies ist zu erwarten, dass neue Erkenntnisse fiir den
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im vorherigen Kapitel definierten Forschungsbereich des ,Behavioral Pricing® gewonnen
werden. Daraus abgeleitete Empfehlungen fiir Wissenschaft und Praxis bilden den Ab-
schluss bzw. das Fazit dieser Arbeit und werden Grundlage fiir weitere Untersuchungen und
umfangreiche Diskussion zu diesem Themenbereich sein.

Zum weiteren Verstandnis der Argumentationslinie zur Beantwortung der Forschungsfragen
wird nach der Vorstellung des methodischen Zugangs der systematische Aufbau der Arbeit
vorgestellt.

1.7. Methodisch-empirischer Forschungszugang

Ausgehend von der im Vorkapitel formulierten Forschungsfrage wird in diesem Abschnitt der
methodische Zugang der Arbeit vorgestellt.

Priméres Ziel dieser Arbeit ist, die Verdnderung des Konsumenten-Referenzpreiswissens im
Zeitverlauf zu bestimmen. Uberdies wird die Reliabilitat der Kontextfaktoren fiir das festge-
stellte Preiswissen Uberprift werden. Zur Bearbeitung dieser Fragestellungen muss metho-
dischen Kriterien entsprechend ein longitudinales Studiendesign gewahlt werden.

Dem nachfolgend vorgestellten Uberblick tiber das Studiendesign liegt eine empirische Er-
hebung des Konsumentenpreiswissens zugrunde. Dabei wird das interne Referenzpreiswis-
sen dem Konzept von Vanhuele/Dréze (2002) folgend mittels dreier verschiedener methodi-
schen Zugange erhoben'®. Der Autor differenziert sich damit in diesem thematischen For-
schungsgebiet klar von der Mehrheit von Autoren, welche die alleinige Rekapitulation von
historischen Preisen dem eigentlichen Preiswissen gleichsetzen. Schon Diller (1988) hat
betont, dass das Preiswissen nicht zwangslaufig nur metrisch, sondern auch ordinal oder
nominal codiert vorhanden bzw. abgespeichert sein kann (Diller 1988, 17f). Nicht zuletzt da-
durch wird die Anwendung einer mehrfachen Vercodung des Preiswissens in Form des
,Triple-Code“-Models (Vanhuele/Dréze 2002, 73) argumentativ untermauert’’.

Ziel der empirischen Erhebung ist das vom Konsumenten verinnerlichte, im Organism verfes-
tigte und daher gedanklich fixierte Preiswissen zu erfassen. Eine Erhebung wahrend bzw.
kurz nach (bspw. bei der Kassa) dem Kaufakt eines Produkts ist aus Grinden der kurzfristi-
gen, kognitiven Beeinflussung nicht Ziel dieser Arbeit. Daher wahlt der Autor den Ansatz der
In-home-Erhebung des Preiswissens im Anschluss an einen Kaufakt.

Da das empirische Design dem Konzept einer longitudinalen Studie entspricht, werden fur
diese Untersuchung zeitlich gleich definierte Intervallbefragungen durchgefihrt. Die insge-
samt vier Intervalle sind (um eine Zeitspanne der Verdnderung des Preiswissens bestimmen
zu kénnen) auf eine zeitliche Erhebungsdauer von einer Woche beschrankt und jeweils mit
drei Wochen untersuchungsfreier Zeit getaktet. Um eine ausreichende Stichprobe zur Analy-
se signifikanter und fiir die Grundgesamtheit reprasentativer Ergebnisse in diesem kurzen
Erhebungszeitraum von nur einer Woche zu erhalten, wurde auf methodischer Seite die On-
line-Untersuchung als Erhebungsinstrument definiert (Broda 2006, 160). Erst wenige Unter-

16 Eine Detailvorstellung der verschiedenen methodischen Ansétze folgt im Kapitel 4.

17 Der Begriff , Triple-Code“-Model ist in der Literatur ein allgemein gebrauchlicher Begriff fur die
mehrfache Messung eines latenten Konstrukts. Im Bezug auf das Preiswissen hat beispiels
weise Dehaene (1992) unter ident bezeichneter Methode die kognitive Speicherung von Zah-
lenfolgen mithilfe von drei verschiedenen Ansatzen gemessen.
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suchungen wurden zur Evaluierung des Preiswissens mittels Online-Erhebung durchgefiihrt,
wobei die Probanden meist auf Basis eines nicht naher definierten Mailverteilers ungewisser
Grundgesamtheiten ausgewahlt wurden (fur bisherige Online-Untersuchungen siehe etwa
Krishna et al. 1991; Méagi/Julander 2005; Yin/Paswan 2007). Daraus ergibt sich eindeutig das
der Online-Forschung anhéngige Problem der Selbstselektion (Pepels 2008, 309).

Um der Forderung nach Validitat zu entsprechen, werden klassische kritische Eigenschaften
der Online Forschung (bspw. das Identitatsproblem'®) durch den Einsatz eines etablierten,
von einem fiihrenden Marktforschungsunternehmen auch in der Praxis eingesetzten Online-
panels, weitest moglich ausgeschlossen. Die Identifikation von Probanden wird durch indivi-
duellen Vergleich von aktuell angegebenen mit urspriinglich eingetragenen demographi-
schen Faktoren gewahrleistet und nachvollziehbar gemacht. Die Stichprobe der Studie wird
reprasentativ fir die Grundgesamtheit der sterreichische Bevdlkerung gewahlt und eben-
falls, dem Anspruch nach Reliabilitdt entsprechend, in allen Schritten nachvollziehbar aufbe-
reitet werden. Um auch interne und externe Validitat zu gewéhrleisten wurde ein Pretests vor
der eigentlichen Studie durchgefiihrt und der Forschungszugang bzw. die Operationalisie-
rung des kurzfristig historischen Preiswissens Gberprift.

Nach dieser kurzen Einfihrung in den methodischen Zugang des Studiendesigns, dessen
Inhalte in Kapitel 4 im Detail diskutiert werden, wird anschlieRend der Aufbau und Zusam-
menhang der einzelnen Kapitel der Arbeit vorgestellt.

1.8. Gang der Argumentation — Gliederung der Arbeit

Zielsetzung dieses Abschnitts ist eine kurze Beschreibung der insgesamt sechs Kapitel der
Arbeit. Die Zusammenhédnge sowie argumentative Herangehensweise an die Themenstel-
lung werden daraus ersichtlich und besser nachvollziehbar.

Dem einleitenden Kapitel folgt eine umfassende Darstellung des ,State of the Field* zum
Thema Referenzpreise und Preiswissen. Dabei werden unter anderem der aktuellste Stand
der Forschung sowie die in der Literatur diskutierten Kontextfaktoren des Preiswissens eror-
tert. Eine Darstellung verschiedener methodischer Zugénge und Theorien bietet einen Uber-
blick Uber die bisherige induktive oder deduktive Bearbeitung des Themengebiets und dient
als Basis fur den Inhalt der empirischen Untersuchung. Ziel dieses Kapitels ist, den bisheri-
gen Wissenstand zum Thema Preiswissen und Referenzpreise unter spezieller Bertlicksichti-
gung der Forschungsfrage aufzuarbeiten und die bereits einleitend aufgedeckten For-
schungsliicken ausfihrlich zu diskutieren.

In Kapitel 3 werden die Veranderung des Preiswissens unter zeitlichem Aspekt und deren
Bedeutung fur das RRM diskutiert. Dazu werden sowohl die Ursachen, Wahrnehmungen von
und Reaktionen auf Preisédnderungen von Konsumentenseite auf Grundlage der bisherigen
Erkenntnisse detaillierte dargestellt. Ein wesentlicher Punkt dieser Arbeit ist auch das Thema
Preiselastizitaten und RRM. Nach einer kritischen Diskussion des bisherigen Wissensstands
folgt eine konkrete Thematisierung der potenziellen Ableitungen dieser Arbeit fiir diesen Be-
reich.

Dem methodisch-konzeptionellen Ansatz dieser Arbeit ist Kapitel 4 gewidmet. Zu Beginn
werden die fir den nachfolgenden, empirischen Teil der Arbeit relevanten Hypothesen auf

18 vgl. Theobald et al. 2003, 82.

34 Christian Idinger - 978-3-653-02531-6

Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 11:26:03AM
via free access



Basis bisheriger Erkenntnisse generiert. Anschliefend erfolgt die Darstellung des Untersu-
chungsmodells sowie des methodischen Steckbriefs der empirischen Studie. Neben der ar-
gumentativen Herleitung der untersuchten Einzelprodukte und kritischen Diskussion des Me-
thodenansatzes umfasst Kapitel 4 auch notwendige Informationen zur Sicherung der Objek-
tivitat, Reliabilitat und Validitat der empirischen Arbeit.

Aufbauend auf den in Abschnitt 4 angefiihrten Informationen zu Design und Aufbau der Un-
tersuchung sowie den theoretischen Grundlagen aus Kapitel 2 und 3 erfolgt in Kapitel 5 eine
Beurteilung und Priifung der postulierten Hypothesen. Die Beantwortung der primaren For-
schungsfrage ist Zielsetzung dieser Arbeit und wird dementsprechend ausfiihrlich diskutiert.
Informationen der deskriptiven Statistik sowie Analysen auf Einzelproduktebene runden den
Inhalt des Kapitels ab.

Kapitel 6 bildet den Abschluss dieser Arbeit und fasst die wichtigsten Erkenntnisse nochmals
zusammen. Das Ziel dieser Arbeit ist die Beantwortung der Forschungsfrage, woraus sich
Empfehlungen fir zuklnftige wissenschaftliche sowie praxisorientierte Anwendungen ablei-
ten lassen. Der Autor nimmt dabei sowohl Bezug auf die Diskussion der empirischen Ergeb-
nisse des funften Kapitels sowie auf die erarbeitet Theorie zum Preiswissen bzw. Referenz-
preis. Offene, nicht geklarte Sachverhalte und unbeantwortete Fragen stellen den Inhalt des
Punktes ,Limitation und Ausblick” dar und werden nachfolgenden Arbeiten zu diesem Thema
einen Diskussionsansatz fur ein weiteres Vorgehen bieten. Diese schlieBen sowohl das Ka-
pitel 6 als auch diese Arbeit ab.

1.9. Zusammenfassung und systematische Diskussion

Dem Preis, als dynamisches Element des Marketing Mix, wird im Handel eine multidimensi-
onale Rolle zugesprochen. Die ,Behavioral Pricing“ Theorie befasst sich unter anderem da-
mit, wie der Konsument Preise wahrnimmt, diese speichert und Uber welches Preiswissen er
verflgt. In der wissenschaftlichen Diskussion zum ,Behavioral Pricing“ wurde die Preisinfor-
mationsspeicherung jedoch erst selten mittels eines longitudinalen Studiendesigns erforscht.
Der Mangel an Reliabilitat der verschiedenen, in der Literatur diskutierten Empirie-Konzepte
sowie die fehlende Untersuchung des Preiswissens bei Dauertiefpreisstrategien bzw. per-
manenten Preiserhdhungen sind die Grundlage fir die folgende Forschungsfrage dieser Ar-
beit:

»Wann verédndert sich das interne Konsumenten-Referenzpreiswissen als Folge von
Preisédnderungen von Produkten im Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel?“

Ziel dieser Arbeit ist, den Zeitpunkt der héchsten Ubergangswahrscheinlichkeit von altem zu
neuem Preiswissen zu bestimmen. Hintergrund dieser Arbeit ist eine auf die Konsumenten-
sicht erweiterte Betrachtungsweise eines in der Marktforschung gultigen, auf Scannerdaten
basierenden 4-Wochen-Standards zum Bereich Konsumentenpreiswissen. Uberdies erwartet
der Autor konkrete, aus der empirischen Studie abgeleitete Empfehlungen fiir Entschei-
dungstrager im Bereich Marketing & Vertrieb sowie neue Implikationen fir das Retail Reve-
nue Management.

Ausgehend von einer konkreten Definition des ,Referenzpreises” wurde in diesem Kapitel
das methodisch-konzeptionelle Studiendesign im Uberblick sowie die geplante Argumentati-
onslinie der Arbeit vorgestellt. Im nun folgenden Kapitel werden der aktuelle Wissensstand
der Forschung zum Thema Preiswissen und Referenzpreise ausfiihrlich aufgearbeitet sowie
die daraus resultierenden Forschungsliicken nochmals definiert.
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2. Referenzpreise und Preiswissen

Nachdem in Kapitel 1 die wesentlichen Bestandteile dieser Arbeit vorgestellt wurden, um-
fasst Kapitel 2 eine tiefer gehende Darstellung des wissenschaftlichen Stands der Forschung
zu Preiswissen und Referenzpreisen. Ziel dieses Kapitels ist, den bisherigen Wissenstand
zum Thema Referenzpreise und Preiswissen unter spezieller Berlicksichtigung der For-
schungsfrage detailliert aufzuarbeiten und die aufgedeckten Forschungslicken ausfihrlich
zu diskutieren.

Das im vorherigen Kapitel definierte Grundverstandnis der Begriffe interner/externer Refe-
renzpreis und Preiswissen bildet die Basis fiir die weiteren Ausfiihrungen und wird nachfol-
gend nochmals angefihrt.

Begriff Definition Quelle
Referenzpreis | Ein Referenzpreis dient als Urteilsanker, an welchem | Pechtl 2005, 23
der vorliegende Preisstimulus gemessen wird.

Interne The internal reference price is a customer’s standard | Monroe 1973, 70; Ku-
Referenzpreis | against which the purchase price of a product is | mar et al. 1998, 403;
judged. Shirai 2003, 258
Externe The external reference price is based on the prices of | Kumar et al. 1998, 403
Referenzpreis | all brands in the category at the time of the consum-
ers purchase.

Preiswissen Preiswissen umfasst alle preisbezogenen Informatio- | Pechtl 2005, 45
nen zu einem Objekt, einer Produktkategorie oder
einem Markt, welche der Kunde in seinem Gedacht-
nis gespeichert hat und abrufen kann.

Tabelle 5: Zusammenfassung der Definition zu Referenzpreisen und Preiswissen
(Quelle: Eigene Darstellung)

Am Beginn dieses Kapitels mochte der Autor die Grobstruktur der Referenzpreisdimensionen
darstellen, um in der Folge spezifischer auf einzelne Bereiche eingehen zu kénnen.

2.1. Dimensionen des Referenzpreises

Der Referenzpreis wurde in der bisherigen Literatur in unterschiedlichen Zusammenhangen
betrachtet. Eine allgemein gliltige Systematisierung lber das Zustandekommen bzw. die
Bildung eines Referenzpreises ist nicht vorhanden, weshalb die Beriicksichtigung von unter-
schiedlichen, multiplen Referenzpreisebenen zum besseren Versténdnis des Referenzpreis-
phdnomens sinnvoll ist (Putler 1992, 304; Chandrashekaran 2001, 85). Dabei bedingt die
Bezugnahme auf unterschiedliche, kategoriebezogene Abstraktionsniveaus, temporare Un-
terteilungen oder Gegenséatze im Zusammenhang mit der Einkaufsstatte oder dem Umfeld
einer Systematisierung zum weiteren Verstdndnis. Nachfolgende Darstellung bietet in die-
sem Kontekt einen Uberblick.
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Untersuchtes Level Zeitliche Unterteilung Kontextfaktoren

Pl = P T P e T

UL NTICTCNLPICISTS

Produkt Level Vergangene Preise Preise von

iKonkurrenzproduien
Kategorie Level

Aktivitaten im Umfeid

Store Level Zukiinftico Proice
Zulkiinftioo Draica

Abbildung 3: Dimensionen des Referenzpreises
(Quelle: Eigene Darstellung)

Konsumenten verfiigen nicht nur fir einzelne Produkte Uiber eine intrinsisch verankerte Beur-
teilung des Referenzpreises, sondern sind sich auch auf Kategorie- (Monroe 1973, 78) oder
Einkaufsstattenebene (Mazumdar et al. 2005, 92) Uber deren Einschatzung des Preisniveaus
bewusst. Die Zuweisung eines Referenzpreises zu einer Einkaufsstatte nimmt in der darge-
stellten Auswahl eine Sonderstellung ein, da der Referenzpreis nicht auf alle Produkte des
Geschéftes bezieht, sondern das Preisgeflige einer Auswahl in der Vergangenheit regelma-
Rig gekaufter Produkte widerspiegelt (Mazumdar et al. 2005, 92). Auch zuriickliegende Pro-
motionsaktionen werden diesbeziglich indirekt berticksichtigt (Tversky/Kahneman 1973,
209).

Die temporare Ebene des Referenzpreises ist fiir die vorliegende Arbeit von besonderer Be-
deutung und wird im dritten Kapitel noch ausfihrlich diskutiert werden. In der zuvor angefiihr-
ten Darstellung wird grundsétzlich die zeitliche Ebene im Hinblick auf frihere, aktuelle und
zukUnftige Preisen unterschieden (Pechtl 2004, 13ff; Pechtl 2005, 24). Fruhere Preise sind
all jene Preise, die ein Konsument in der Vergangenheit wahrgenommen und gespeichert hat
(Klein/Oglethorpe 1987, 183; Pechtl 2004, 13). Aktuelle Preise beziehen sich auf jenen Preis,
den der Konsument zum Zeitpunkt der Messung nennt. Diese temporare Ebene wird in der
Literatur noch weiter in das aktuell-transaktionsorientierte und aktuell-allgemeine Preiswis-
sen unterschieden, wobei die Messung des Preiswissens bei ersterem mit und bei zweiterem
ohne des Kaufs des Produkts erfolgt (Pechtl 2004, 14). Das zukiinftige Preiswissen bezieht
sich auf alle jene Preise, die der Konsument fir ein Produkt in naher Zukunft erwartet (Winer
1988, 35 zitiert nach Shirai 2003, 258; Pechtl 2004, 15). Darunter kénnen etwa Preise fallen,
die der Konsument in einem bald gultigen Flugblatt wahrgenommen hat oder Preiseinschét-
zungen, die auf generellen Veranderungen des Preisgefliges, etwa bei Warengruppenaktio-
nen, basieren.

Auch das Umfeld hat — jeweils unterschiedlich stark — indirekten Einfluss auf die Referenz-
preisbildung des Konsumenten. Je schwacher die Markenbindung, je breiter das Sortiment
und je seltener ein Produkt gekauft wird, desto starker wirken kontextspezifische Faktoren
auf den Referenzpreis (Bucklin/Lattin 1991, 25; Rajendar/Tellis 1994, 33). Der Einschatzung
von Rajendar/Tellis (1994) zufolge haben kontextspezifische Faktoren einen mindestens
ebenso groRen Einfluss auf die Referenzpreisbildung wie temporare (Rajendar/Tellis 1994,
30). Da die Uberpriifung der Reliabilitiat der Kontextfaktoren eine vom Autor aufgedeckten
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Forschungsliicke in der Literatur ist, werden nachfolgende Kapitel noch naher auf deren
Spezifika eingehen und auch deren Einfluss in das empirische Konzept der Arbeit beleuch-
ten.

In weiterer Folge wird auf die unterschiedlichen Arten von Konsumenten-Referenzpreisen
eingegangen. Eine Darstellung deren Charakteristika und Unterscheidungen ist fir das Ver-
sténdnis der Weitlaufigkeit des Referenzpreis-Forschungsfeldes essentiell.

2.2. Arten des internen Referenzpreises

Preise haben, abhangig von deren Hoéhe, unterschiedliche Bedeutung fir den Konsumenten
und werden auch jeweils anders eingestuft. Das ,Behavioral Pricing“ geht davon aus, dass
Konsumenten fiir deren Preisbewertung Ublicherweise mehrere Referenzpreis-Arten simul-
tan heranziehen (Garbarino/Slonim 2003, 228; Shirai 2003, 258).

Da nur beim internen Referenzpreis ein dem Konsumenten zur Verfiigung stehender Inter-
pretationsspielraum vorhanden ist, hingegen der externe Referenzpreis als solcher mit sei-
nem fixierten Betrag feststeht, bezieht sich die nachfolgende Differenzierung ausschlieflich
auf die interne Ebene. Folgende Darstellung bietet in diesem Zusammenhang einen Uber-
sicht, wobei zur Eindeutigkeit der Zuordnung sowohl der deutsche als auch englische Begriff
angefihrt werden:

Arten von
Referenzpreisen

Fair Price Reservation Price || ( Normal Price ) Aspiration Price
Fairer Preis Max. Zahlungsbereits. Standard Preis Erwarteter Preis
A J

1 1 1
Cost Price ] [ Evoked Price ] 1 Budget Price ) [ Average Price ]

Angemessener Preis Erinnerter Preis Eingeplanter Preis Durchschnittspreis

A

Hochster Preis

Lowest Price 1 Highest Price
Niedrigster Preis ]

Abbildung 4: Arten des internen Referenzpreises

(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an bspw. Chandrashekaren 2001, 89; Mills 2002,
12; Boztug 2002, 31; Nieschlag et al. 2002, 662; Garbarino/Slonim 2003, 228; Shirai 2003,
258; Pechtl 2005, 25).

19 Fur eine Vertiefung siehe Xia et al. 2004.
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Die Reihenfolge der dargestellten Preise wurde willkiirlich gewahlt und bietet keine Ableitung
im Hinblick auf deren Relevanz fir das Forschungsgebiet.

Im Laufe der Jahre ist mit zunehmender Forschungsintensitat auf dem Gebiet der Referenz-
preise auch der Differenzierungsgrad der unterschiedlichen Typen von Referenzpreisen ge-
stiegen. In friheren Arbeiten, wie etwa jener von Klein/Oglethorpe (1987) oder Monroe
(1979), wurden Referenzpreise noch in Gruppen zusammengefasst und gebiindelt unter-
sucht (Monroe 1979, 0.S.; Klein/Olgethorpe 1987, 183ff). Aktuellere Arbeiten auf diesem
Gebiet haben jedoch den Anspruch gestellt, die unterschiedlichen Arten von Referenzprei-
sen starker zu differenzieren und diese auch gesondert zu untersuchen (bspw. Chandrashe-
karen 2001 sowie Shirai 2003). Anzumerken ist, dass die Anzahl der unterschiedlichen Ty-
pen von internen Referenzpreisen, die zur Bewertung eines Angebots herangezogen wer-
den, im direkten Zusammenhang mit dem Involvement des Konsumenten beim Kauf des
Produkts steht (Chandrashekaran 2001, 85; Lowengart 2002, 154ff). Neben der Anzahl wur-
de Uberdies festgestellt, dass auch die Gewichtung der verschiedenen Referenzpreise ein-
zelner Konsumenten jeweils unterschiedlich ist (Chandrashekaran 2001, 88).

Eine konkrete Klassifizierung der Arten von Referenzpreisen ist aufgrund der inhaltlichen
Uberschneidungen und vereinzelten Kombination von verschiedenen intrinsisch verankerten
Referenzpreisen nicht immer vollkommen eindeutig. In der Literatur gibt es vielfach divergie-
rende Auffassungsunterschiede im Bezug auf die Definition der einzelnen Referenzpreisar-
ten. Der Autor mochte deshalb zum besseren Versténdnis eine, bereits oben in der Darstel-
lung angefiihrte, Auswahl von Referenzpreisen, die sich in der Literatur auf breiter Basis
durchgesetzt haben, naher beschreiben.

Der faire Preis beschreibt jenen Wert, den ein Produkt nach Ansicht des Konsumenten kos-
ten “sollte” (Winer 1988, 35 zitiert nach Shirai 2003, 258; Chandrashekaren 2001, 89;
Nieschlag et al. 2002, 662). Die Bewertung des Preises als ,fair* &ndert sich auf Konsumen-
tenseite vorwiegend durch neue und auch kommunizierte Kontextbedingungen, etwa verén-
derte Rohstoffpreise des Produkts (Shirai 2003, 262). Jacobsen/Obermiller (1989) diskutie-
ren im Zusammenhang mit dem fairen Preis noch einen weiteren wichtigen Punkt. Die Preis-
bereitschaft fir einen Artikel ist auch eindeutig von der Situation des Kaufes abhangig (Puto
1987), da ein Konsument durchaus gewillt ist, fir ein identes Produkt situationsspezifisch
unterschiedlich viel zu bezahlen. Ein sehr gutes Beispiel ist in diesem Kontext ein Restau-
rantbesuch, bei dem ein identes Produkt zu einem oft vielfach héheren Preis als im Handel
konsumiert wird (Jacobsen/Obermiller 1989, 234).

Der Reservationspreis ist jener, der die maximale Zahlungsbereitschaft des Konsumenten fir
das betreffende Produkt auf einen konkreten Betrag beziffert (Chandrashekaren 2001, 89;
Mills 2002, 12; Pechtl 2005, 25). Alternativ dazu kann auch — vor allem im Zusammenhang
mit der Beurteilung bestimmter Qualitatsstufen — die untere Preisschwelle bericksichtigt
werden (Stoetzel 1970 zitiert in Boztug 2002, 31).

Der Normalpreis ist eine Kombination von akzeptiertem und erwartetem Preisgefiige und
wird als jener Preis verstanden, dem keine besondere Bedeutung zugeschrieben wird
(Chandrashekaren 2001, 89). Pechtl (2004) definiert den Normalpreis — aus Sicht des Autors
zu wenig spezifisch — als jenen Preis, der am haufigsten fur ein Produkt angesetzt wurde
(Pechtl 2004, 13). Dem widerspricht Boztug (2002) der meint, dass der Normalpreis nicht
notwendigerweise dem Preis der hauptsachlich gekauften Marke entsprechen muss (Boztug
2002, 31).

Der erwartete Preis ist jener Preis, den ein Konsument fir den Kauf eines Produkts in naher
Zukunft annimmt bezahlen zu missen (Winer 1988, 35 zitiert nach Shirai 2003, 258). Winer
(1986) versucht in diesem Zusammenhang bei der Modellierung des internen Referenzprei-
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ses zukinftige Entwicklungen durch sogenannte Trendvariablen, die vergangene Transakti-
onen einer ordinalen Ordnung zuweisen, abzufangen (Winer 1986, 253).

Der angemessen Preis kann auch als ,Kostenpreis” verstanden werden. Darunter versteht
man jenen Preis bei dem der Konsument annimmt, dass der Preis des Produkts fiir den An-
bieter kostendeckend und daher angemessen ist (Pechtl 2005, 25). Im Gegensatz dazu wird
der erinnerte Preis ausschlieRlich aus der, durch einen Preisstimuli ausgeldsten, Bezugnah-
me auf gespeicherte Preisinformationen gebildet (Rao/Gautschi 1982, 57; Kahnemann/Miller
1986, 0.S. zitiert nach Janiszewski/Lichtenstein 1999, 355).

Der Budgetpreis ist jener Preis, den der Konsument fiir den Kauf eines Produkts eingeplant
hat (Mazumdar/Jun 1992, 326). Dieser Preis muss nicht zwingend der maximalen Zahlungs-
bereitschaft, also dem Reservationspreis, entsprechen (Pechtl 2005, 25).

Die Definition des durchschnittlichen, niedrigsten und héchsten Preises bedarf aus Sicht des
Autors keiner naheren Beschreibung und wird diesbezuglich nicht weiter ausgefiihrt.

In der Literatur gibt es, ebenso wie bei der Typisierung der Referenzpreise, divergierende
Auffassungen, welche der vorgestellten Referenzpreisarten dem internen Referenzpreiswis-
sen der Konsumenten tatsachlich entspricht (Lattin/Bucklin 1989; Kalwani et al. 1990; Lo-
wengart 2002, 149f). Briesch et al. (1997) haben beispielsweise auch Referenzpreise auf
anderen Abstraktionsebenen als der Produktdimension festgestellt und die Existenz von
markenspezifischen Referenzpreisen empirisch festgestellt (Winer 1986, 254; Briesch et al.
1997, 212).

Shirai (2003) kommt im Bezug auf die multiplen Arten von Referenzpreisen zum Schluss,
dass, so kontrar die unterschiedlichen internen Referenzpreis-Konzepte auch sind, viele da-
von im Grund dieselben kognitiv abgespeicherten Informationen des Konsumenten messen
(Shirai 2003, 258). Vielmehr ist das Referenzpreiswissen tatséchlich kontextspezifisch und
vor allem vom untersuchten Produkt abhangig (Chandrashekaran/Jagpal 1995, 235). Den
Kontextfaktoren sowie der Einflussnahme der Produktcharakteristika auf die Bildung des
internen Referenzpreises ist ein gesonderter Teil dieses Kapitels gewidmet (siehe Kapitel 2.5
bzw. 2.5.3).

Auch das mit dem Kauf verbundene Involvement auf Konsumentenseite hat erheblichen Ein-
fluss auf die Speicherung von Preisinformationen. Dieses Involvement ist nicht zuletzt auch
vom absoluten Betrag, der fiir den Kauf des Produkts aufgewendet werden muss, abhangig
(Shirai 2003, 262). Shirai (2003) hat in diesem Zusammenhang festgestellt, dass je mehr
Geldmittel fur ein Gut aufgewendet werden missen, desto stérker ist die kognitive Beschéfti-
gung mit dem Kauf (Shirai 2003, 262).

Fur diese Arbeit sind aus der untersuchten Fragestellung heraus vor allem der faire, erwarte-
te und der allgemeine Normalpreis von erhdhter Relevanz. Es bestand nach Ansicht des
Autors kein Anlass, spezifischere interne Referenzpreise zu messen, da dies nicht Ziel der
Untersuchung wie auch nicht Inhalt der diskutierten Forschungsfrage war.

Im Bezug auf den erwarteten Preis (Winer 1988, 35 zitiert nach Shirai 2003, 258) wurde in
der empirischen Untersuchung dieser Arbeit ein spezifisches Produkt, dessen Preis wahrend
des gesamten Untersuchungszeitraums schlussendlich doch unverdndert blieb, inkludiert.
Die Auswahl fiel auf ein Produkt der Warengruppe ,Milch“, da vor der eigentlichen empiri-
schen Erhebung Uber einen langeren Zeitraum umfassende Diskussionen ber mdégliche
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Preissteigerungen offentlich ausgetragen wurden®. Der Autor wollte mit der Abfrage dieses
Preiswissens die preisliche Erwartungshaltung der Konsumenten an das Produkt messen
und — bei einem tatsdchlichen Eintreten der Preissteigerung — die zeitliche Periode bis zur
Anpassung des internen Referenzpreises bestimmen.

Drei weitere, in dieser empirischen Studie untersuchte Produkte werden in Kapitel 4 im Detail
vorgestellt. Die Bestimmung des Preiswissens zu diesen Produkten erfolgt in abgestimmter
Weise Uber eine Kombination von Preisnennung und Preisauswahl sowie kontrollierend Gber
das ,Deal Spotting*?'. In diesem Zusammenhang wurde das Studiendesign jedoch vor allem
auf die Bestimmung des Normalpreises ausgelegt, da der Autor bei der Formulierung der
Fragestellung bewusst auf einflussnehmende Inhalte verzichten wollte.

Zielsetzung dieser Arbeit ist, den Referenzpreis tber verschiedene Zeitperioden zu bestim-
men. Entgegen der in dieser Arbeit formulierten Definitionen erfolgte in der Literatur vielfach
eine mathematische Operationalisierung des Referenzpreises. Im Sinne einer mdglichst
kompletten Darstellung des Forschungsgebiets mdchte der Autor diesbeziiglich im nachfol-
genden Exkurs kurz eingehen.

Exkurs — Mathematische Definition des internen & externen Referenzpreises

Der interne und externe Referenzpreis wurden bereits in Kapitel 1 umfassend diskutiert. In
der Literatur setzen sich neben den formulierten Definitionen auch vielfach mathematischen
Ableitungen zur Bestimmung der Termini durch. Auch diese sind wiederum von der jeweili-
gen Sichtweise des Forschungszugangs abhangig, weshalb in der Folge allgemein giiltige
Formulierungen gewahlt wurden.

Der interne Referenzpreis kann wohl am einfachsten mit dem Preis des letzten Kaufs bzw.
der letzten Periode definiert werden. Dabei wird postuliert, dass der Konsumenten tber ein
generell geringes Preiswissen, dass sich rein auf den letzten Einkauf bezieht, verfiigt (Boz-
tug 2002, 32).

IRP, =P, 2

int nt—1

Formel 1: Interner Referenzpreis des letzten Einkaufs
(Quelle: Krishnamurthi et al. 1992, 391; Boztug 2002, 32)

Sobald das Preiswissen nicht mehr alleinig einen Zeitpunkt berticksichtigt, sondern sich tber
mehrere Perioden erstreckt, wird ein Mittelmal® gebildet. Dabei gilt zu beachten, dass auch
weiter zuriick liegende Preise in der mathematischen Berechnung mithilfe eines Glattungs-
faktors geringeren Einfluss haben sollten als aktuelle (Boztug 2002, 33). In diesem Zusam-

20 In Osterreich blieb der Milchpreis unveréndert, in Deutschland hingegen kam es tats&chlich zu
einer Preiserh6hung von 20% auf Trinkmilch, Sahne, Topfen und Kondensmilch (o.Vf. 2009a,
0.S.).

21 Kapitel 4 stellt die Grundziige des empirischen Studiendesigns detailliert dar.

22 IRP,, = interner Referenzpreis der Marke i des Konsumenten n zum Zeitpunkt .
P,._, = Preis der Marke i des n-ten Konsumenten zum Zeitpunkt t-1.
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menhang hat sich die Berlcksichtigung von etwa drei bis funf friheren Perioden gewahrt
(bswp. Kalwani et al. 1990, 255; Rajendran/Tellis 1994, 25f).

T T T
IRP =lZP I ZHTV Bor

int int—=T =
T =1 int

2.7

Formel 2: Interner Referenzpreis vergangener Perioden (mit & ohne Glattungsfaktor)
(Quelle: Boztug 2002, 33)

Eine weitere Definition des internen Referenzpreises ist etwa der exponentiell gewichtete
Durchschnitt friiherer Preise, der sowohl die vergangenen wie auch den aktuell giltigen
Preis umfasst (Kalyanaram/Little 1994, 411). Die explorative Erwartungshypothese geht hin-
gegen davon aus, dass der Referenzpreis aus samtlichen Preisen Ubriger Marken gebildet
wird (Boztug 2002, 34; Hruschka et al. 2002, 428). Im Gegenzug dazu geht die auf Winer
(1986) zurtuckfuhrende, rationale Erwartungshypothese von der Prognosemdglichkeit kiinfti-
ger Preise auf Basis vergangener Preisbewegungen aus (Winer 1986, 252).

Fir diese Arbeit ist insbesondere der interne Referenzpreis des letzten Einkaufs relevant.
Die empirische Untersuchung hinterfragt stets den aktuell giltigen Verbraucherpreis, womit
ein Bezug zum letzten Einkauf bzw. Kontakt mit dem jeweiligen Produkt hergestellt wird.
Nichtsdestotrotz kann und soll der Einfluss friiherer Preisinformationen auf die Beurteilung
nicht ausgeschlossen werden.

Auch der externe Referenzpreis kann tber mathematische Funktionen definiert werden. Da-
bei zahlen insbesondere der maximale und minimale Preis einer Kategorie bei dessen Bil-
dung zu den wichtigsten Referenzpunkten. Aus der Literatur geht hervor, dass vor allem der
im Warengruppenumfeld niedrigste Preis kognitiv verinnerlicht wird (Boztug 2002, 37).

ERP, =min{P,}|  * | ERP, =max{P,}

1

Formel 3: minimaler & maximaler Preis als externer Referenzpreis
(Quelle: Boztug 2002, 37)

23 ¥ = zu schatzender Parameter, welcher die Geschwindigkeit bestimmt, mit der eine geometri-
sche Reihe gegen 0 geht.
T = Anzahl der Perioden, die zur Bestimmung des internen Referenzpreises mit einbezogen
werden.
"= Zahlindex der Zeit.

24 ERP,, = externer Referenzpreis des Konsumenten n zum Zeitpunkt .

miniP, { = kleinster Preis aller Marken /i zum Zeitpunkt t.

max1{P, ; =hdchster Preis aller Marken j zum Zeitpunkt t.

it

Christian Idinger - 978-3-653-02531-6 43

Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 11:26:03AM
via free access



Der durchschnittliche Preis aller verfiigbaren Produkte einer Kategorie kann auch als exter-
ner Referenzpreis herangezogen werden. Dabei ist jedoch zu beachten, dass dieser vom
Konsumenten zuerst kognitiv berechnet werden muss und damit nicht prompt verfugbar ist.

25 1<
ERPnr zygpn

Formel 4: Durchschnittspreis als externer Referenzpreis
(Quelle: Boztug 2002, 37)

Weitere externe Referenzpreise kdnnen der Preis des zuletzt gekauften Produkts (Briesch et
al. 1997, 203), der nach der Markenloyalitét gewichtete Preis (Mazumdar/Papatla 2000, 247)
oder der Preis einer zufdllig ausgewahlten Marke (Boztug 2002, 39) sein. Zahireiche Ein-
flussfaktoren des externen Referenzpreises sind noch unzureichend erforscht, eine ab-
schlieRende Gegenuberstellung ist deshalb nicht méglich (auch Kapitel 3 wird auf diesen
Zusammenhang noch naher eingehen).

Nach diesem kurzen Exkurs Uber die mathematische Definition der Referenzpreise wird im
nachsten Schritt auf die kognitive Ebene und die Verarbeitung von externen Preisstimuli ein-
gegangen. Inhaltlich wird die kognitive Speicherung®® von Preisinformationen im Detail an-
hand eines erweiterten Sequenzmodells erklart. Die Diskussion dieser Punkte ist fur die Ar-
beit insofern notwendig, da der Autor nicht nur die Veranderung der internen Referenzpreise
erfassen, sondern auch deren Entstehung und Verinnerlichung wissenschaftlich aufarbeiten
mochte.

2.3. Kognitive Ebene von Preisinformationen

Die kognitive Verarbeitung und Speicherung von Preisinformation wird in der Literatur ge-
trennt anhand von zwei aufeinander aufbauenden Sequenzmodellen erklart. Das Ziel der
nachfolgenden Diskussion ist, den kognitiven Vorgang zur Speicherung des Preiswissens
dazustellen. Dazu wird zunachst auf die Wahrnehmung und Verarbeitung von Preisinforma-
tionen eingegangen um anschliefend den Prozess der geistigen Verinnerlichung sowie die
damit verbundene Unterscheidung in isomorphe bzw. inferentielle Inhaltselemente zu be-
schreiben. Aus diesem Abschnitt ergeben sich schlussendlich Hinweise fur die Gestaltung,
Analyse und Interpretation der empirischen Studie.

2.3.1. Verarbeitung von Preisinformationen

Die Verarbeitung von Preisstimuli z&hlt zum Bereich der Preisbewertung und befasst sich mit
der kognitiven Verinnerlichung bzw. Speicherung von wahrgenommenen Preisen, die auch

25 P, = Preis der Marke i zum Zeitpunkt t.
1 = Anzanhl aller Marken zum Zeitpunkt t.

26 Die kognitive Speicherung von Preisinformationen wird oftmals auch als ,Lernen* der enko-
dierten Preisstimuli bezeichnet (Pechtl 2005, 45).
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als externe Referenzpreise bezeichnet werden kénnen (Pechtl 2005, 16). Entscheidend ist,
dass externe Stimuli zuerst wahrgenommen und interpretiert werden miissen, bevor sie Ent-
scheidungsprozesse beeinflussen und sich auf das Verhalten auswirken (Jacoby/Olsen
1977, 73). Ein Konsument kann Preise beispielsweise auf Preisschildern oder in Zeitungsan-
zeigen wahrnehmen, akustische Informationen entweder im Geschéft oder Rundfunk héren
oder Preisinformationen auch durch direkte Gesprache mit dem Verkaufspersonal erhalten
(Lenzen 1984, 11). Es wurden in der Literatur vielfach unterschiedliche Ansatze diskutiert,
woraus auch weitldufige Theorien und Modellen entstanden sind (bspw. Puto 1987, 303;
Dickson/Sawyer 1990, 43).

Ein sehr detailliertes Modell zur Verarbeitung von Preisstimuli wird in dem Buch ,Preispolitik*
von Pechtl (2005) vorgestellt. Der logische und leicht versténdliche Aufbau des Modells wird
nachfolgend angefiihrt und erlautert.
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Abbildung 5: Sequenzmodell der Preiswahrnehmung und -verarbeitung
(Quelle: Pechtl 2005, 17)

Die Aufnahme bzw. Verinnerlichung eines Preisstimulis erstreckt sich tGber drei Schritte. Zu-
nachst wird der Preis im Schritt des ,sensory encoding“ physisch wahrgenommen und so
nach Muller (1996) zum kognizierten Preis (Muller 1996, 27). Im ,lexical encoding® wird der in
isomorpher Weise wahrgenommenen Ziffernfolge eine Bedeutung zugewiesen, um den Preis
auch verarbeiten zu kénnen (Pechtl 2005, 16f). Schlussendlich wird dem Preis im Schritt des
,categorial encoding” eine Bewertung zugeschrieben, so dass eine Meinungsbildung wie
etwa ,preisgiinstig” oder ,teuer* méglich wird (Pechtl 2005, 17).

Nach dem ,encoding” folgt die Stufe der ,combination®, also der Kombination der gebildeten
Preisbewertung mit weiteren, dem Produkt zugehérigen Eigenschaften. Das Ergebnis ist im
weiteren Sinn die subjektive Bewertungsgréfie des in der Marketing-Literatur gebrauchlichen
Preis-Leistungsverhéltnisses eines Produkts (Pechtl 2005, 18).

Im Zuge des weiteren Forschungsfortschritts kamen immer mehr Begriffe aus verschiedenen
Dimensionen zur Bestimmung bzw. Definition des Preis-Leistungsverhaltnisses zur Anwen-
dung. Nachfolgende Darstellung wird diese Weitldufigkeit in einem kurzen Uberblick anfiih-
ren:
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Dimension Kurzbeschreibung
Preisgunstigkeit Einstufung der relativen Hohe des Preises im Bezug auf dessen
wahrgenommene monetédre Gegenleistung (Matzler 2003, 313),
beispielsweise als ,glinstig“ oder ,ungilinstig“ (Muller-Hagedorn
1983, 947).
Preiswirdigkeit Bewertung des Preis-Leistungsverhéltnisses (,Value for the mo-
ney“; Zeithaml 1984, 614) durch Vergleich von Preis und Produkt-
leistung (Monroe/Petroshius 1981, 43; Lenzen 1984, 35; Matzler
2003, 311).
Preisakzeptanz Bereitschaft ein Produkt zum angefihrten Preis durch eine Be-
wertung des Preises als beispielsweise ,vernlnftig* oder ,akzep-
tabel* zu kaufen (Lichtenstein et al. 1988, 244; Sinha/Prasad
2004, 25f). Die Preisakzeptanz ist jedoch kein dichotom zu bewer-
tendes Kriterium. Auf die in der Literatur gebrauchliche ,Latitude
of price acceptance” (bspw. Kalyanaram/Little 1994, 410) wird im
Folgekapitel noch ndher eingegangen.
Preisfairness Subjektive Wahrnehmung der Fairness eines bzw. Ubervorteilung
durch einen in einer Transaktion zu zahlenden Preises (Jacob-
sen/Obermiller 1989, 234; Shirai 2003, 262; Matzler 2003, 316).
Nach Winer (1988) wird ein ,fairer Preis als jener Preis verstan-
den, den ein Produkt kosten ,sollte“ (Winer 1988, 35 zitiert nach
Shirai 2003, 258).
Preiszufriedenheit | Gedankliches Ergebnis der subjektiven Gegenuberstellung von
Preiserwartung und tats&chlicher ,Preisgebahrung® (Matzler et al.
2003, 147ff; Diller 2008, 157).
Preisnutzen Nutzenorientierte Bewertung des ,Opfers® der zu erbringenden
monetaren Gegenleistung beim Kauf eines Produkts (Pechtl
2005, 22). Der Preisnutzen wird unter anderem auch vom Preiser-
lebnis bestimmt, da diesem ein expliziter Nutzencharakter sowie
eine Filterfunktion fur die Preiswahrnehmung zuzuschreiben ist
(Peine et al. 2006 zitiert nach Diller 2008, 100).

Tabelle 6: Dimensionen der Preisbewertung
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an bspw. Winer 1988, 35; Matzler 2003, 313; Shi-
rai 2003, 258-262; Sinha/Prasad 2004, 25f; Zielke 2007, 249ff; Diller 2008, 157)

Bei den angefiihrten Dimensionen der Preisbewertung muss beriicksichtigt werden, dass es
sich nicht um in sich geschlossene Konstrukte handelt, da beispielsweise die Preiswirdigkeit
stark mit der Preisfairness korreliert (Zielke 2007, 256). Nicht zuletzt deshalb wird die Preis-
wirdigkeit auch dem Preis-Leistungs-Verhaltnis bzw. der Akzeptanzwahrscheinlichkeit
gleichgesetzt (Diller 2008, 104).

Im Hinblick auf die Preisbewertung sei noch auf einen weiteren Punkt hingewiesen. Eine auf
den Konsumenten subjektiv umzulegende Eigenschaft bei der Preisbewertung ist der Grad
der Sensibilitdét gegeniiber Preisveranderungen, wofir auch der Begriff ,Preisbewusstsein®
gebrauchlich ist (Monroe/Petroshius 1981, 44). Die Reaktion auf Verdnderungen im Preis ist
dabei nach oben und unten stets unterschiedlich stark ausgepragt. So dndert sich das Kon-
sumverhalten der Konsumenten auf Preiserh6hungen deutlich stérker als auf Preissenkun-
gen (Natter et al. 2007, 577; Gillbride et al. 2008, 129f), da preisbewusste Kaufer ,unwillig*
bzw. tendenziell weniger bereit sind, Produkte zu héheren Preisen zu kaufen (Kalyana-
ram/Winer 1995, 161). Ublicherweise wird auf derartige Sachverhalte mit Abwanderung oder
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Markenwechsel reagiert (Zeithaml 1984, 612). Die hinter diesem Phanomen stehende
4Prospect Theorie* wird im nachfolgenden Unterkapitel genauer vorgestellt.

Die letzte Stufe des Sequenzmodells, bezeichnet als ,response®, bildet schlieRlich das Er-
gebnis des intrinsischen Verarbeitungsprozesses ab und wird durch den Kauf oder Nicht-
Kauf des Produkts nach aufien hin sichtbar (Pechtl 2005, 18).

2.3.2. Speicherung von Preisinformationen

Der kognitive Verarbeitungsprozess von Preisstimuli hat schlussendlich die Verfiigbarkeit
von Preisinformationen in Form des anfangs definierten Preiswissens zum Ziel. Das Preis-
wissen sei nochmals kurz ,als alle preisbezogenen Informationen, die der Konsument in sei-
nem Gedéchtnis gespeichert und dort auf ,Abruf‘ zur Verfuigung hat* beschrieben (Bauer et
al. 2003, 249 zitiert nach Pechtl 2005, 45).

Nachfolgende Darstellung fasst die kognitive Speicherung von Preisinformationen als Erwei-
terung der Abbildung 5 zusammen:
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Abbildung 6: Kognitive Speicherung von Preisinformationen
(Quelle: Pechtl 2005, 45)
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Analog zum vorherigen Kapitel wird nun auf die einzelnen Schritte ndher eingegangen. Die
,storage” Stufe umfasst die Herausbildung kognitiver Strukturen im (Langzeit-) Gedachtnis
anhand der enkodierten Preisstimuli des Konsumenten (Pechtl 2005, 45). Der Lernprozess
kann diesbezuglich auf zwei Arten erfolgen (siehe dazu Biehal/Chakravarti 1983, 1; Monroe
et al. 1986, 594f, Mazumdar/Monroe 1990, 18; Rajendar/Tellis 1994, 24).

Das intentionale Lernen umfasst die vom Konsumenten bewusst beabsichtigte Suche und
Speicherung von Preisinformationen. Ziel ist, Preisinformationen kognitiv verfligbar zu ha-
ben, um diese, sofern nicht direkt vorhanden, zukiinftig jederzeit vor, wahrend und nach dem
Kauf rekapitulieren zu kénnen (Bettman 1979, 39; Monroe et al. 1986, 594; Pechtl 2005, 45).
Diller (2008) verwendet in diesem Zusammenhang den Begriff des ,Preislernens”, worunter
die bewusste Speicherung von Preisinformationen durch Preisbeobachtung und -erfahrung
im Langzeitgedachtnis verstanden wird (Diller 2008, 133). Konsumenten kénnen mit dieser
bewussten Speicherung von Preisen und Informationen zu Produkten auch deren Rolle als
,preiskompetente” Einkdufer bzw. in der Extremform als ,Smart Shopper® verstehen (Al-
ba/Hutchinson 1987, 415f; Esser 2002, 18).

Der zweite Lernprozess, das inzidentelle Lernen, umfasst hingegen die vom Konsumenten
unbewusst zugelassene Speicherung von Preis- und Produktinformationen. Der Konsument
beschaftigt sich zwar aktiv mit dem Kauf und dem Preis des Produkts, beispielsweise indem
er Preise vergleicht, jedoch nicht in der Intensitat, dass er den Preis auch bewusst kognitiv
jederzeit verfugbar hat (Kujala/Johnson 1993, 254). Monroe et al. (1986) sprechen in diesem
Zusammenhang vom sogenannten ,low involvement learing“. Dabei wird der Preis nicht als
absoluter Betrag kognitiv abgespeichert, sonder nur in Relation zu Preisen konkurrierender
Produkte eingeordnet (Mazumdar/Monroe 1990, 19). Die Elaboration des Preisstimulus in
einer Kaufsituation fiihrt dazu, dass der Preis im Gedachtnis des Konsumenten in gewisser
Weise ,haften* bleibt (Pechtl 2005, 46). Die Wahrscheinlichkeit, dass ein Preis unbewusst
abgespeichert wird, steigt mit der Anzahl der Preiskontakte bzw. der Haufigkeit des Kaufs.
Diller (2000) fiihrt auch an, dass das inzidentelle Lernen vor allem auch dann wahrscheinli-
cher wird, wenn Preise in der Werbung betont oder grofle Preisauszeichnungen bei Display-
Aktionen besonders hervorgehoben werden (Diller 2000, 149).

Dem inzidentellen wird gegeniiber dem intentionalen Lernen in der Literatur eine geringe
Genauigkeit bei der Abfrage des Preiswissens zugeschrieben, da der Konsument der Spei-
cherung von Preis- und Produktinformationen keine bewusste Beachtung schenkt und nicht
die Verfligbarkeit im Fokus steht (Biehal/Chakravarti 1983, 2; Mazumdar/Monroe 1988, 0.S;
Mamzumdar/Monroe 1990, 19). Ublicherweise kénnen Konsumenten inzidentell gelernte
Preise dennoch einem Preisranking recht genau zugeordnet werden (Mazumdar/Monroe
1990, 28). Intentional erinnerte Preise kénnen im Gegensatz dazu eher bei der direkten
Preisabfrage genannt werden (Mazumdar/Monroe 1990, 28). Uberdies bemerken Konsu-
menten, die Preise intentional, also bewusst im Gedéachtnis gespeichert haben, Verénderun-
gen im Preis wesentlich besser als Konsumenten mit inzidentell verankerten Preisen (Ma-
zumdar/Monroe 1990, 29).

In der zweiten Stufe, dem ,Retrival Prozess®, werden gespeicherte Preisinformationen, meist
aufgrund eines auleren Anlasses wie beispielsweise der Bewertungen eines aktuellen Ver-
kaufspreises, aktiviert und dem Konsumenten kognitiv verfigbar gemacht (Pechtl 2005, 46).
In diesem Zusammenhang sei auch die Interferenz oder der ,Zerfall* von Gedé&chtnisspuren
erwahnt, der oftmals eine Aktivierung gespeicherter Preisinformationen nicht mehr méglich
macht (Monroe/Petroshius 1981, 48; Turley/Cabaniss 1995, 41). Je geringer die kognitive
Beschaftigung mit der Abspeicherung des Preises in der ,Storage-Stufe” war, desto eher hat
der Konsument Probleme mit der direkten Nennung von Preisinformationen. Dies kann sich
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auf den gesamten Absolut-Betrag oder auch nur auf die hinter dem Komma stehenden Cent-
Betrdge beziehen, da diesen bei der Abspeicherung des Preiswissens mdoglicherweise ge-
ringere Beachtung geschenkt wurde (Schindler/Wiman 1989, 175; Monroe/Lee 1999, 219).
Auch bei der Abspeicherung von nur ,glatten“ Preisen (Diller/Brielmaier 1996, 695f; Mon-
roe/Lee 1999, 216) oder Preisschwellen (Monroe 1973, 74) ist die Wahrscheinlichkeit einer
exakten, direkten Preisnennung deutlich geringer.

Das abschlieRende Ergebnis des in Abbildung 6 dargestellten vertikalen Sequenzmodells ist
wie in der kognitiven Verarbeitung von Preisinformation die ,Response-Stufe®, in welcher das
kognitiv verfuigbare Preiswissen nach auf3en hin ersichtlich wird. Dabei ist im Hinblick auf die
Verflgbarkeit der Informationen zu beachten, dass diese im Kurzzeitgedachtnis (bzw. im
sensorischen Speicher) in groBen Mengen mit schnellem Zugriff, jedoch kurzer Speicher-
dauer gesichert werden (Pepels 2006, 41). Irrelevante Informationen werden diesbeziiglich
bereits geldscht bzw. gelangen ohnehin nicht zur Speicherung. Das Langzeitgedachtnis bie-
tet hingegen eine langfristige Sicherung von Informationen, die jedoch mit zunehmendem
Zeitverlauf entweder gel6scht oder von bedeutenderen Informationen iberschrieben werden
kénnen (Pepels 2006, 41). Grundsétzlich gilt jedoch, dass das wahrgenommene Ausmal}
des Lernens jeweils vom Beobachter selbst, von der beobachteten Situation sowie von der
beobachteten Person abhéngig ist.

2.3.3. Inhaltselemente des Preiswissens

Eine zusatzliche Systematisierung des Preiswissens muss auf Grundlage der inferentiellen
und isomorphen Ebene erfolgen. Vor allem die Vorstellung der inferentiellen Bildung von
Preisen (Kombination von unterschiedlichen Preisstimuli) ist ein wesentlicher, zu beachten-
der Punkt bei der weiteren Diskussion der unterschiedlichen Einflussfaktoren auf das Preis-
wissen.

Nachfolgende Abbildung stellt den Zusammenhang dieses Unterkapitels tbersichtlich dar:
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Abbildung 7: Inhaltselemente des Preiswissens
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Pechtl 2005, 47).

Uberspringt der Konsument die weitere Verarbeitung bzw. Transformation von wahrgenom-
menen Preisstimuli und speichert die Information direkt als solche ab, wird das verfligbare
Preiswissen als isomorph bezeichnet (Pechtl 2005, 46). Wie bereits in vorherigen Kapiteln
auch angefiihrt, kann in diesem Zusammenhang ebenso zwischen dem Wissen zu aktuellen
und historischen Preisen differenziert werden. Eine Vielzahl von Studien haben sich mit der
Giite des isomorphen Preiswissens, vor allem im Bezug auf historische Preise, beschatftigt,
jedoch sind deren Ergebnisse nur vereinzelt aufgrund unterschiedlicher Studienkonzepte
vergleichbar (Gabor 1988, 240; Pechtl 2005, 46).

Das inferentielle Preiswissen bildet sich aus der kognitiven Erarbeitung von neuen Preisin-
formationen, die in ihrer eigentlichen Form in der Umwelt des Konsumenten nicht vorhanden
sind (Pechtl 2005, 47). Dieser Schritt unterscheidet sich jedoch eindeutig von der ,encoding”
Stufe der kognitiven Verarbeitung von Preisinformationen, da diesbeziiglich keine Verknup-
fung mit den Eigenschaften des Produkts, sondern mit anderen Preisstimuli stattfindet. Ins-
besondere Konkurrenzpreise stellen in diesem Zusammenhang einen wichtigen Einflussfak-
tor dar.

Die inferentielle Bildung von Preiswissen kann auf vier verschiedene Arten erfolgen (Pechtl
2005, 47f):
- Kategoriales, inferentielles Preiswissen: Bewertung von Preisen anhand von subjekti-
ven Einschatzungen (bspw. ,das Essen in diesem Lokal ist Uberaus teuer*).
- Aggregiertes, inferentielles Preiswissen: Zusammenfassung von mehreren Preissti-
muli zu einer eindimensionalen Preisinformation bzw. einem Durchschnittspreis.
- Aggregiertes, inferentielles Differenzpreiswissen: Absolute oder relative Differenzbe-
rechnung aus mindestens zwei Preisstimuli und Speicherung dieser Preisdifferenz
(Diller 1988, 19; Vanhuele/Dreze 2002, 80).
- Originéres, inferentielles Preiswissen: Zuweisung eines Preises zu einem Objekt hin-
sichtlich unbestimmter Kriterien und Bildung einer neuen Preisinformation.
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Zusammenfassend ist festzuhalten, dass das zum eigentlichen Preis zugehérige isomorphe
Preiswissen direkt und ohne neue Transformationen gespeichert, inferentielles Preiswissen
hingegen durch diverse zusétzliche Preisinformationen angereichert und verankert wird. Im
Zusammenhang mit einer der Forschungsfragen wurde auch die Zielsetzung formuliert, die
Reliabilitdt bzw. Konstanz der kontextspezifischen Einflussfaktoren auf das Preiswissen fest-
zustellen. Da auch Preise beispielsweise des Mitbewerbs als Kontextfaktoren gewertet wer-
den, ist fur diese Arbeit ausschlieRlich die inferentielle Ebene des Preiswissens von Interes-
se. Auf diesen Kontext wird in der Interpretation der empirischen Ergebnisse Bezug genom-
men.

Nachdem nun ndher auf die Aufnahme, Bewertung, Verarbeitung und kognitive Speicherung
von Referenzpreisen eingegangen wurde, wird nachfolgend auf in der Literatur diskutierte
Referenzpreismodelle eingegangen werden. Ziel des anschlieRenden Kapitels ist, einen the-
oretischen Rahmen fir das in dieser Arbeit angewendete Modell zu schaffen und Vor- und
Nachteile verschiedener Anséatze kritisch zu diskutieren.

2.4. Theoriemodelle zum Referenzpreis

Nachfolgend wird eine Auswahl verschiedener Referenzpreismodelle im Uberblick diskutiert
und vorgestellt. Zum Treffen der richtigen Entscheidungen in der Preispolitik ist es notwendig
zu wissen, wie Konsumenten Preise, Veranderungen und Unterschiede im Preis wahrneh-
men. Es gibt diesbeziiglich verschiedene theoretische Auffassungen, wobei sich keine davon
empirisch generalisieren ldsst. Das Weber-Fechner-Gesetz, auch bekannt als Webersche
Gesetz, bietet Erklarungsansatze aus dem Bereich der Psychophysik (Diller 2008, 121f) und
steht am Beginn der nachfolgenden Vorstellung verschiedener Modelle. Erweiterungen die-
ses Konzepts, wie etwa das Adaptationsniveau-Modell von Helson (1964), welches nach
Pechtl (2005) im Marketing der am haufigsten verwendete Ansatz ist (Pechtl 2005, 25), wer-
den im Anschluss vorgestellt.

2.4.1. Weber-Fechner-Gesetz

Die Grundlage des Weber-Fechner-Gesetzes sind Erklarungsanséatze aus dem Bereich der
Psychophysik und lassen sich in ihrer urspriinglichen Form auf theoretische Uberlegungen
der Arbeit von Fechner (1860) zurtickfihren. Das theoretische Konzept basiert auf einer Zu-
sammenfihrung des Weberschen und Fencherschen Gesetzes (Ebling 2008, 20), welche
die konzeptionelle Erfassung von Differenzen zwischen der geistigen (inneren) und kérperli-
chen (duleren) Wahrnehmung beschreiben (Behrens 2001, 1440f).

Ein entscheidendes Kriterium des Weber-Fencher-Gesetzes ist vor allem die Basis, von wel-
cher die relative Bezugnahme erfolgt. Preisdnderungen werden entsprechend im relativen
Verhaltnis zum urspriinglichen Preis vom Konsumenten wahrgenommen und ,gefihlt* (Boz-
tug 2002, 6; Homburg/Koschate 2005a, 384), Preisdifferenzen unbewusst prozentuell enko-
diert (Diller 2008, 122). Monroe formuliert in diesem Zusammenhang folgende GesetzmaRig-
keit: die Wahrnehmung des Unterschiedes zweier Reizintensitaten ist proportional zum abso-
luten Niveau des Reizes (Monroe 1973, 74), woraus sich auch bereits erste Ansatze fir die
Theorie der Preisspanne bzw. -schwelle erkennen lassen. Empirische Nachweise dieser
Preisschwellen wurden bereits in den 1970er Jahren von Stoetzel (1970), Adam (1970) und
Fouilhé (1970) unabhangig voneinander erbracht und diskutiert.
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Auch das nachfolgende Modell von Helson (1964) geht im weiteren Sinn von einer fiir den
Konsumenten akzeptablen Preisspanne aus.

2.4.2. Adaptionsniveau Modell nach Helson

Aus dem Adaptionsniveau Modell nach Helson (1964) haben sich erste Erkenntnisse fir die
Existenz des internen Referenzpreises ergeben (Mayhew/Winer 1992, 62; Campo/Yagle
2007, 271; Eschweiler 2008, 255f). Bemerkenswerter Weise wurden erste empirische Unter-
suchungen auf diesem Gebiet erst nach langerer theoretischer Diskussion durchgefiihrt?’.

Bei der Adaptionsniveau Theorie ist vor allem das Adaptionsniveau von vorrangiger Bedeu-
tung. Dieses kann dem bereits bekannten Konzept des Referenzpreises gleichgesetzt wer-
den (Pechtl 2005, 25) und steht in direktem Zusammenhang mit Faktoren wie der Marken-
loyalitdt (Mazumdar/Papatla 1995, 114), Kauffrequenz (Pechtl 2005, 26), der Streuung der
Preise (Blyukkurt 1986, 359) oder dem Zeitpunkt des letzten Kaufs (Boztug 2002, 32f). Das
Adaptionsniveau gibt den Punkt oder Bereich der mittleren Reaktionsstérke auf einen Preis
an (Diller 1978, 250), das heif3t denjenigen Punkt oder Bereich, der als neutral bewertet wird
und sich aus dem gewichteten Mittel vergangener Stimuli ergibt (Helson 1964, 129f; Monroe
1977, 288; Parducci 1995, 64). Das Adaptionsniveau ist eine komprimierte SammelgréRe,
die als Referenzpunkt bzw. im weiteren Sinne als ,interner Referenzpreis“ zur Stimulus-
Einstufung herangezogen wird (Diller 2008, 122).

Insgesamt werden in der Literatur drei verschiedene Gruppen von Stimuli diskutiert. Organi-
sche Stimuli setzen sich aus fokalen und kontextabhangigen Stimuli zusammen und bilden
im weiteren Sinn die interne Preisspanne zu einem Produkt ab (Lichtenstein/Bearden 1989,
197). Vor allem fokale Stimuli haben eine hohe direkte Bedeutung fiir die Konsumenten, da
sie Promotion- und Produktinformationen umfassen (Bearden et al. 1999, 54; Boztug 2002,
10). Die kontextabhangigen Stimuli umfassen Hintergrundinformationen, die nur indirekt in
die Bewertung eines Preises einflieRen, aber auch Auswirkungen auf die Wahrnehmung des
fokalen Stimulus haben kénnen (Urbany et al. 1988, 96; Biswas/Blair 1991, 2).

Eine weitere, adaquate Bezeichnung fiir das Adaptionsniveau ware auch der Normalpreis
(Pechtl 2005, 25). Jeder neu hinzukommende Reiz wird mit dem Adaptionsniveau verglichen
und verschiebt es gegebenenfalls in die jeweilige Richtung (Lenzen 1984, 106; Kalyana-
ram/Little 1994, 410). Dies passiert jedoch nur, wenn der Reiz tberhaupt in der Nahe des
Adaptions-Niveaus liegt und damit auch darauf wirken kann (Campo/Yagie 2007, 271).
Wenn dies nicht der Fall ist, hat der neue Reiz auch keinen Einfluss auf das Adaptions-
Niveau und dieses bleibt unveréndert (Diller 1978, 251; Monroe/Petroshius 1981, 43; Urbany
et al. 1988, 97). Ein wesentliches Charakteristikum der Adaptionsniveau Theorie ist, dass der
Bewertungsverlauf nach oben und unten linear erfolgt (Pechtl 2005, 32).

Das Phanomen der Reizbewertung wird in der Literatur in einer anderen Form auch als As-
similation-Kontrast Effekt bezeichnet (Lenzen 1984, 106; Eschweiler 2008, 257) und ist im
Grunde eine Konkretisierung und Erweiterung der Adaptionsniveau Theorie (Boztug 2002,
11).

27 In diesem Zusammenhang der Hinweis auf die Pionierarbeiten von Emory (1970) und Della
Bitta/Monroe (1974).
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2.4.3. Assimilation Contrast Theorie nach Sherif

Die Assimilation Contrast Theorie geht in ihrem urspriinglichen Versténdnis auf die Uberle-
gungen von Sherif (1963) zurlick und geht von einer subjektiv vorhandenen Preisspanne aus
(u.a. Kalyanaram/Little 1994, 410). Sie unterscheidet sich von der Adaptions-Niveau Theorie
insofern, als dass in diesem Zusammenhang von einem konkreten Akzeptanzbereich ausge-
gangen wird (Boztug 2002, 11).

Neue Preisstimuli werden mit dieser Range von Preisen verglichen und nur dann weiter be-
riicksichtigt, wenn sie sich auch innerhalb der oberen und unteren Grenze der Preisspanne
befinden (Monroe/Petroshius 1981, 43; Campo/Yague 2007, 271). Oftmals ist es aber nicht
der Preis allein, der die Bewertung eines Angebots auf Konsumentenseite bestimmt. Weitere
Einflussfaktoren, wie etwa die Qualitdtseinschatzung des Produkts anhand der absoluten
Hoéhe des Preises, kénnen auch auf die Preisspanne wirken (Monroe/Petroshius 1981, 43).
In diesem Zusammenhang haben Kalyanaram/Little (1994) festgestellt, dass die Preisspan-
ne umso grofer ist, je starker die Markentreue ausgepréagt ist sowie je seltener eingekauft
wird (Kalyanaram/Little 1994, 409). Weiters hat auch die Variabilitdt der Preise einen ent-
scheidenden Einfluss auf die Breite des Akzeptanzbereichs (Boztug 2002, 23).

Die begriffliche Deklaration des Falles, dass neue, externe Preisstimuli innerhalb der konsti-
tuierten Preisrange bertcksichtigt werden, lautet ,Assimilation von neuen Preisen* und be-
zeichnet die Beeinflussung und Veranderung des internen Referenzpreises (Chandrasheka-
ran/Grewal 2003, 53f). Der interne Referenzpreis ist entgegen der im ersten Kapitel vorge-
stellten Definition nicht als ein tatsachlich vorhandener Wert, sondern als eine im Gedé&chtnis
des Konsumenten verankerte, variable Gr6Re vorhanden (KalyanaramiLittle 1994, 410). Fur
den Fall, dass Preisstimuli nicht weiter beriicksichtigt werden, wird der Begriff ,Contrast he-
rangezogen (Irle 1975, 67ff). Folglich nivelliert der ,Assimilations-Effekt“ Bewertungsunter-
schiede, wahrend der ,Contrast-Effekt“ einer Ubersteigerung des bewerteten Unterschieds
zwischen Referenzpreis und neuem Preisstimulus entspricht (Pechtl 2005, 27). Nachfolgen-
de Abbildung erlautert diese Effekte.

Christian Idinger - 978-3-653-02531-6 53

Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 11:26:03AM
via free access



Kontrasieffakt

Assimialiongoffoit

aktueller Preis

J»
(
]

o
m

Abbildung 8: Assimilation Contrast Theorie angewendet auf die Preiswahrnehmung
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Boztug 2002, 12-13)

In der Abbildung 8 entspricht der Abschnitt A-C dem Bereich des ,niedrigen Preises”, wel-
chen der Konsument erwartet, am Markt zu bezahlen. Der Korridor D-E stellt den Akzep-
tanzbereich des Konsumenten dar, der auch in einem kleineren Segment den Referenz-
preisbereich (X) umfasst. A-B entspricht dem generellen ,Normalpreis®, innerhalb dessen der
Konsument gewohnt ist, die Preise fiir ein Produkt vorzufinden.

Im Zusammenhang mit der Assimilation Contrast Theorie ist Uberdies zu beriicksichtigen,
dass prinzipiell nur ein kleiner Kreis von Konsumenten kognitiv iber alle notwendigen Infor-
mationen verfiigt, um geringfligig verénderte Preise prinzipiell wahrzunehmen (Vanhue-
le/Dréze 2002, 80). Daraus lasst sich ableiten, dass nur groRe Preisverénderungen, die auch
auRerhalb der Preisrange liegen, dem Konsumenten als solche Uberhaupt bewusst werden.
Dieses Phanomen bevorteilt Produzenten und Handelstreibende im Fall von geringfiigigen
Preissteigerungen. Preiserhéhungen kénnen in kleinen Schritten durchgefiihrt werden, um
die Assimilation des neuen Preises auf Konsumentenseite zu ermdéglichen (Pechtl 2005, 27).
Preisreduktionen missen hingegen in gréf3eren Spriingen vorgenommen werden, damit der
Konsument diese auch bewusst als Abweichung vom Referenzpreis wahrnimmt (Boztug
2002, 12). Vanhuele/Dréze (2002) konkretisieren in diesem Zusammenhang einen Abschlag
von etwa 10% als Voraussetzung, dass Konsumenten den Preisnachlass auch bewusst
wahrnehmen (Vanhuele/Dréze 2002, 80).
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2.4.4. Prospect Theorie nach Kahneman/Tversky

Der Begriff der Prospect Theorie wurde von Kahneman/Tversky (1979) erstmalig formuliert
und naher erlautert (Kahneman/Tversky 1979, 263ff zitiert nach Kalwani et al. 1990, 253 und
Mayhew/Winer 1992, 62). Die Grundlage bildet diesbezlglich die Theorie der ,loss aversion®,
zu Deutsch Verlustvermeidung (Boztug 2002, 5), das bedeutet, dass Konsumenten starker
auf Preissteigerungen als -senkungen reagieren (Mayhew/Winer 1992, 69; Kalyana-
ram/Winer 1995, 161; Natter et al. 2007, 577; Gillbride et al. 2008, 129f). Rationale Fundie-
rung dieses Phanomens ist das Bedurfnis des Menschen einmal erreichtes zu er- bzw. be-
halten, was wiederum auch den starkeren Effekt eines Rickschlages als eines Zugewinns
erklart (Diller 2008, 143). Als Alternative zur klassischen Erwartungsnutzentheorie bietet die
Verlustaversion Axiome, die rationale Entscheidungen nachvoliziehbar macht
(Tversky/Kahneman 1981, 453).

Die Prospect Theorie wurde von Kahneman/Tversky (1979) entwickelt, um die inkonsistente
Verhaltensweise im Bezug auf den absoluten Preis eines Produkts zu umschreiben (Boztug
2002, 15). In diesem Zusammenhang wird der aktuelle Preis eines Produkts, der natirlich in
verschiedenen Geschéften unterschiedlich hoch sein kann (Thaler 1985, 205f), im Zuge der
Prospect Theorie mit dem vom Konsumenten subjektiv abhangigen, internen Referenzpreis
bzw. dem mittlerem Preisempfinden verglichen (Diller 2008, 141; Moon/Voss 2009, 32). Als
eindeutiger Unterschied zu den zuvor vorgestellten Theorien bestehen die Bewertung von
Gewinn und Verlust (Tversky/Kahneman 1981, 453f) sowie die explizite Festlegung auf ei-
nen konkreten Referenzpunkt, nicht auf einer Referenzpreisspanne (Boztug 2002, 15f).

Die schlussendliche Bewertung erfolgt schlussendlich im sogenannten ,mental account",
einer Gegenlberstellung von Kosten und Nutzen auf mentaler Ebene, die sich aus eben die-
sem Referenzpreis und dem neuen Preisstimuli bildet (Thaler 1985, 199ff; Pechtl 2005, 31).
Der Referenzpreis bildet sich in diesem Kontext aus einer Vielzahl friherer Preise und wird
in rein auf Scanning-Daten basierenden Studien meist mithilfe der exponentiellen Glattung
bestimmt.

Nachfolgende Grafik stellt das ,mental accounting® als konkave und konvexe Wertefunktion
der Prospect Theorie nach Kahneman/Tversky (1979) dar. Als Funktion der Prospect Theo-
rie sowie des logarithmischen Preisempfindens bildet die Kurve keinen linearen Verlauf ab
(Diller 2008, 146).
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Abbildung 9. Wertefunktion der Prospect Theorie
(Quelle: Pechtl 2005, 31 in Anlehnung an Kahneman/Tversky 1979, 263f)

Positive Abweichungen im ,mental account, wenn also der veranschlagte Preis eines Pro-
dukts geringer als der interne Referenzpreis ist, werden in der Literatur als ,gain® bezeichnet
(dargestellt im linken oberen Quadranten der Abbildung 9) und férdern im Normalfall die
Kaufbereitschaft des Konsumenten. Im Gegenzug dazu werden negative Abweichungen bei
disparatem Verhaltnis als ,loss* codiert (in Abbildung 9 entspricht dieser Bereich dem rech-
ten unteren Quadranten) und reduzieren die Wahrscheinlichkeit eines Kaufs (Chandrasheka-
ran 2001, 87; Pechtl 2005, 31; Mazumdar et al. 2005, 94).

Im Zuge der Prospect Theorie wurden vor allem auch konsumentenindividuelle Auspragung
bestimmter Eigenschaften umfassend diskutiert und untersucht. Beispielsweise haben Er-
dem et al. (2001) festgestellt, dass ,gain“ Konsumenten aufgrund deren niedrigeren Schwel-
lenwerte tendenziell eher zu Sonderangeboten greifen, eine geringe Loyalitat gegeniber
einer bestimmten Handelskette vorweisen, hdher gebildet und nicht Vollzeit beschaftigt sind
(Erdem et al. 2001, 446). Fir ,loss“ Konsumenten gilt im Grunde genommen die jeweils ge-
genteilige Auspragung der Eigenschaften. Uberdies haben Gierl et al. (2001) einen positiven
Zusammenhang zwischen den Referenzpunkten und dem individuellen Involvement in deren
empirischer Untersuchung feststellen kénnen (Gierl et al. 2001, 581).

Ein wesentlicher Punkt der Prospect Theorie ist, dass die jeweilige Auspragung von ,gain“
und ,loss® nicht symmetrisch sein muss, sondern es durchwegs stérkere Abweichungen in
eine Richtung geben kann (bspw. Hruschka et al. 2002, 439). Entgegen der Adaptionsniveau
und Assmiliation-Contrast Theorie gestaltet sich der Bewertungsverlauf nicht linear sondern
disproportional (Pechtl 2005, 32). Das Ausmaf der jeweiligen Ausprdgungen ist in diesem
Fall vorwiegend kontextspezifisch (Krishnamurthi et al. 1992, 397).
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2.4.5. Range-Frequency Theorie

Die Range-Frequency Theorie basiert auf den Erkenntnissen von Parducci (1965) und ist
eine weitere, strukturelle Modellalternative zur Preisbewertung der Adaptionsniveau Theorie
(Parducci 1965, 407ff; Wedell/Pettibone 1996, 326f). Sie nimmt zusammen mit der Price
Range Theorie inhaltlich eine gesonderte Stellung ein.

Das Modell der Range-Frequency Theorie geht davon aus, dass die Preisbewertung einer-
seits von der Spannweite der Price-Range und andererseits vom Rangplatz des Preisstimuli
im Umfeld aller tbrigen Preispunkte abhéangig ist. Die Summe beider Werte ergibt die
schlussendliche Gesamtbewertung eines Preisstimulus, wobei auch unterschiedliche Ge-
wichtungen von Price-Range und Frequency in der Literatur diskutiert werden (Pechtl 2005,
27; Eschweiler 2008, 256).

Ausschlaggebend fur die Bewertung der Price-Range ist, welchen Abstand ein neuer Preis-
stimuli innerhalb der Range zu den Maximalwerten der Referenzpreise hat. Je gréRer die
Differenz des Preisstimulus zum Maximalpreis ist, desto besser féllt die Preisbewertung aus
(Pechtl 2005, 26). Das Frequency-Prinzip gibt den Rangplatz an, den ein wahrgenommener
Preisstimuli in der Gesamtzahl aller Preisstimuli zu einem bestimmten Referenzpreis ein-
nimmt. So kann es durchaus sein, dass ein Preisstimuli zwar zu einem Extremwert einen
grofRen Abstand hat, in Summe aber doch als ,relativ gut* bewertet wird, da er im Vergleich
zu den Ubrigen Preispunkten nédher am eigentlichen Referenzpreis liegt (Pechtl 2005, 27).

2.4.6. Price Range Theorie nach Volkmann

Neben der Adaptation Level Theorie, Assimilation Contrast Theorie, Prospect Theorie und
Range-Frequency Theorie wurde in den 1950er Jahren die Price Range Theorie empirisch
manifestiert (Volkmann 1951, 0.S.). Das Modell umfasst nicht nur eine obere und untere
Preisgrenze, sondern berlcksichtigt auch die Unterschiedlichkeit der darin enthaltenen Prei-
se (Moon/Voss 2009, 32). Die nach oben und unten eingegrenzten Preispunkte kontrollieren
im weiteren Sinne den Wirkungsbereich neuer Preisstimuli (Ostrom/Upshaw 1968, 221) und
stehen in direktem Zusammenhang mit der Breite wahrgenommener Preise (Janis-
zewski/Lichtenstein 1999, 366).

Nachfolgendes Beispiel (nach einer Vorlage von Janiszewski/Lichtenstein 1999) dient als
Veranschaulichung der Price Range Theorie:
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Abbildung 10: Abhéngigkeit einer MaRzahl von deren Bewertungsskala
(Quelle: Sherif et al. 1958, 151; Janiszewski/Lichtenstein 1999, 354f.)

Die Range Theorie macht ersichtlich, dass die Beurteilung einer MaRzahl in relativer Abhan-
gigkeit zu deren Bewertungsskala steht. So wird der Wert 50 bei einer Skala von 20-60 an-
ders bewertet werden als bei einer Skala von 40-80. Uberdies lasst sich nach Sherif et al.
(1958) das Ausmal einer Skala mit einem Extremwert auRerhalb der Skala relativieren und
als Kontrast darstellen (Sherif et al. 1958, 151). So stellt der Wert 100 bei einer Skala von
30-70 einen aulertourlichen Wert dar, der die Skala an sich relativiert.

Die Price Range Theorie entspricht in ihren Grundziigen dem aktuellen Trend in der Refe-
renzpreisforschung. Dieser distanziert sich zunehmend von der Abfrage konkreter Preis-
punkte und verfolgt vielmehr die Ansicht, dass der Konsument (ber eine Fille von Preisin-
formationen, die sich innerhalb einer Price Range manifestieren lassen, verfiigt (Trikka/East
2006, 2). Als allgemein akzeptiert gilt, dass je besser das Preiswissen des Konsumenten
ausgepragt ist, desto geringer ist auch die Streubreite der jeweiligen Price Range (Kosen-
ko/Rahtz 1988, 328).

Die Uberlegenheit der Price-Range wie auch der Range-Frequency Theorie gegeniiber der
Adaptionsniveau Theorie wurde in der Literatur mehrfach empirisch nachgewiesen und dis-
kutiert (Janiszewski/Lichtenstein 1999, 365; Niedrich et al. 2001, 345). Die grundsétzliche
Uberlegung dabei ist, dass die Bezugnahme in der Adaptionsniveau Theorie auf nur einen
festgelegten internen Referenzpreis erfolgt, hingegen die Price-Range wie auch Fregency
Theorie von einer Preisspanne ausgeht. Weiters ist es in der Adaptionsniveau Theorie nicht
vorgesehen, die Distribution vorhandener Preise modelltheoretisch zu erklaren. Beim direk-
ten Vergleich der Price-Range und Range-Frequency Theorie haben Niedrich et al. (2001)
festgestellt, dass vor allem das Modellkonzept der Range-Frequency Theorie den Vorteil der
Abbildung von Cross-Over Effekten innerhalb des Modells umfasst (Niedrich et al. 2001,
348). Auch Alford/Engelland (2000) kommen zu ahnlichen Ergebnissen (Alford/Engelland
2000, 97f).
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Nach der grundsatzlichen Vorstellung verschiedener Referenzpreismodelle umfasst nachfol-
gendes Kapitel eine kritische Diskussion dieser Ansatze anhand verschiedener Kriterien. Die
Zielsetzung ist, Erkenntnisse fir die Interpretation des empirischen Teils der Arbeit zu sam-

meln.

2.4.7. Kritische Betrachtung der Referenzpreismodelle

Nachfolgend stellt der Autor die diskutierten Referenzpreismodelle nach inhaltlichen Kriterien
geordnet gegeniber. Das Ziel ist einerseits Zusammenhange und Unterschiede der Modelle
aufzudecken, andererseits literaturbasierende Begriindungen fir das Untersuchungsmodell

der empirischen Untersuchung (siehe Kapitel 4) zusammenzufassen.

Modelltheorie

Bezugsbasis

Akzeptanzbereich

Zusammenhang
(Referenz-)Preis
& Stimuli

Weber-Fechner-

Wahrgenommener Preis des

Es gibt eine obere und untere

Logarithmischer und relati-

Law (1860) Konsumenten. Preisschwelle, auch bezeich- | ver Zusammenhang zwi-
net als Preisspanne. Das | schen Preis und Stimulus.
Intervall ist beschrankt.

Adaptions- Standardpreis, gebildet aus | Um den Standardpreis gibt | Vergleich erfolgt zwischen

Niveau Theorie | dem Mittel von Preisen an- | es eine nicht ndher bestimm- | dem Standardpreis und

(1964) derer Produkte, wird als | te, lineare Preisspanne, be- | anderen Preisen innerhalb

relative Bezugsbasis heran-
gezogen.

zeichnet  als

Niveau.

Adaptions-

der Preiszone.

Assimilation
Kontrast Theorie
(1963)

Bezugspreis entspricht dem
Referenzpreis des Konsu-
menten.

Um den Referenzpreis gibt
es einen festgelegten Akzep-
tanzbereich, in dem die ,As-
similation* stattfindet.

Referenzpreis wird durch
neue, assimilierte Preise
veréandert. Preisunter-
schiede mussen fur deren
Wahrnehmung entspre-

chend groR sein.

Prospect Theorie

Bezugspreis entspricht ei-

Es besteht zu dem relativen

Die Theorie der Lostaver-

(1979) nem konkreten Referenz- | Referenzpunkt eine konkave | sion bestatigt, dass starker
preis. Wertefunktion fur ,Gains®, | auf Losses als auf Gains

eine konvexe fir ,Losses". reagiert wird.
Range- Bezugspreis ist abhéngig | Der Akzeptanzbereich ist fiir | Bewertung erfolgt in Rela-
Frequency von der Spannweite und | jeden Preisstimuli aufgrund | tion zu anderen Preisen,

Theorie (1996)

dem Rangplatz der Preissti-
muli.

des relativen Bezuges unter-
schiedlich.

es findet keine Verénde-
rung von Referenzpreisen
statt.

Price Range
Theorie (1951)

Beurteilung einer MaRzahl
erfolgt in relativer Abhangig-
keit zur Bewertungsskala.

Akzeptanzbereich wird von
der Bewertungsskala mani-
festiert.

Es kommt zu keiner Ver-
anderung der vorhandenen
GroRen, der Preisstimuli
wird in Relation zur vor-
handen Skala bewertet.

Tabelle 7: Gegeniiberstellung der Referenzpreismodelle
(Quelle: u.a. Volkmann 1951, 0.S.; Boztug 2002, 22f, Chandrashekaran/Grewal 2003, 53f;
Homburg/Koschate 2005a, 384; Pechtl 2005, 27)
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Bei der Gegenlberstellung der verschiedenen Referenzpreismodelle wird bestatigt, dass die
Spannweite der Bezugsbasis je nach Modell von einem subjektiv wahrgenommenen bis ge-
nau definierten Wert reicht. Aufgrund der standigen Weiterentwicklung bestehender Modelle
wurde die Definition dieses Bereichs mit zunehmendem Forschungsfortschritt immer konkre-
ter. Nicht zuletzt deshalb haben sich die Prospect wie auch die Assimilation-Kontrast Theorie
— insbesondere auch bei empirischen Untersuchungen — bewéhrt und vor allem in den 90er
Jahren an Bedeutung gewonnen (Boztug 2002, 24; Gierl et al. 2001, 559).

Der Akzeptanzbereich der Referenzpreismodelle manifestiert sich meist um einen zentralen
Wert, von welchem eine obere und untere Grenze definiert wird. Die historische Arbeit von
Weber/Fencher bildet in diesem Zusammenhang eine Ausnahme, da in diesem Kontext kein
konkreter Bezug auf einen Preispunkt, sondern von vorhinein nur eine Preisspanne ange-
nommen wurde. Auch die Range-Frequency und Price Range Theorie nehmen im Bezug auf
den Akzeptanzbereich eine gesonderte Position ein. Im Gegensatz zu den anderen Model-
len, in welchen zuerst der Bezugspunkt und dann erst die Preisspanne bestimmt werden,
wird in diesen von einem bereits festgelegten Akzeptanzbereich ausgegangen, von welchem
die Bewertung des betrachteten Preises erfolgt.

Bei Gegenuberstellung des Zusammenhangs von Bezugsbasis und Stimulus ergeben sich
zwei divergierende Strémungen innerhalb der Referenzpreismodelle. Auf der einen Seite
sieht das Assimilation-Kontrast Modell vor, dass der Stimulus direkten Einfluss auf die
Spannweite bzw. den zentralen Referenzpunkt nimmt und diese somit verandert. Auf der
anderen Seite gehen die lbrigen Referenzpreismodelle von keinem direkten Einfluss des
Stimulus aus. Vielmehr kommt es, beispielsweises in Gedankenfolge der Prospect Theorie,
zur Bildung eines neuen Referenzpreises.

Keines der diskutierten Modelle sieht eine Beriicksichtigung der zeitlichen Dimension vor. Es
handelt sich dabei jeweils um statische Analysen, die weder vor- noch nachgelagerte Zeit-
rdume beachten. NaturgemaR kénnen somit keine Veranderungsraten oder Vergleiche ge-
zogen werden, wodurch auch keine kritische Betrachtungsweise der Stabilitdt des Modells
moglich ist. Dies ist insofern problematisch als dass jedes Modell fiir sich den Anspruch
stellt, die Veranderung von Preisen systematisch und allgemein giiltig zu erklaren, was je-
doch ohne entsprechende Reliabilitéatspriifung nicht zuléssig ist. Uberdies betrachten die
Modelle die Veranderungen des Preiswissens als isoliertes Phanomen, da sie, was wieder-
um kritisch zu hinterfragen ist, keine Kontextfaktoren oder sonstige Gegebenheiten bertick-
sichtigen.

Der Autor hat in der Folge ein Untersuchungsmodell entwickelt, welches sowohl die zeitliche
wie auch kontextspezifische Dimension umfasst (siehe Kapitel 4.1.2). Die Grundlage des
Ansatzes bildet die Assimilation-Kontrast Theorie, welche als wissenschaftstheoretischer
Modellansatz die Veranderung des Preiswissens am nachvollziehbarsten erklart.

Nach der vor allem theoriebasierenden Diskussion der Referenzpreismodelle méchte der
Autor im ndchsten Schritt auf tendenziell empirisch manifestierte Inhalte im Zusammenhang
mit Referenzpreisen eingehen. Dieses Kapitel ist insofern von grofRer Bedeutung, als die
Konstanz der Kontextfaktoren des Preiswissens unter anderem Inhalt einer bereits formulier-
ten Forschungsfrage bzw. der nachfolgenden Hypothesen dieser Arbeit ist.

60 Christian Idinger - 978-3-653-02531-6

Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 11:26:03AM
via free access



2.5. Einflussfaktoren auf das Preiswissen

In der Literatur wurden und werden eine Vielzahl von verschiedenen Faktoren, die direkt
oder indirekt auf das Preiswissen bzw. die Streuung der Preisspanne wirken, diskutiert. Als
Faktor wird in diesem Zusammenhang eine Variable verstanden, die direkten oder indirekten
Einfluss auf eine andere GroRe hat (Baron/Kenny 1986, 1173f zitiert nach Campo/Yagule
2007, 274).

Ziel des nachfolgenden Abschnitts ist, einen detaillierten Uberblick in strukturierter Form zu
den Einflussfaktoren des Preiswissens darzustellen und zu diskutieren. Der Preis nimmt bei
ganzheitlicher Betrachtung als zentrales Element eine Schllsselposition innerhalb der Han-
delslandschaft ein und ist deshalb auch von einer Vielzahl von Faktoren abhangig (bspw.
Simon/Dolan 1997, 35; Muller-Hagedorn 2005, 256 ff; Ahlert/Kenning 2007, 233ff; Liebmann
et al. 2008, 539ff). Dem Autor ist es nicht zuletzt deshalb ein Anliegen die Inhaltselemente
nicht pauschal zusammen zu fassen. Entgegen der oberflachlichen Betrachtungsweise und
Argumentation der Indikatoren des Preiswissens (bspw. Mazumdar et al. 2005) wird nachfol-
gend eine klare Trennung zwischen soziodemo- und psychographischen sowie weiteren
Kontextfaktoren getroffen. Insbesondere im Hinblick auf die untersuchte Forschungsfrage,
die sich mit der Konstanz und dem Einfluss der Faktoren, beschéftigt, ist dies notwendig.

Zu Beginn dieses Unterkapitels mdchte der Autor in Anlehnung an bisherige, in der Literatur
vor allem in Form von Partialanalyse bestehende Erkenntnisse (Volckner 2006, 474) eine
Zusammenfassung der Einflussfaktoren des Referenzpreiswissens darstellen. Eine eigens
vorgenommene Kategorisierung in soziodemographische, psychographische und weitere
Kontextfaktoren (produkt-, studiendesign- oder situative Faktoren) wurde zum besseren Ver-
standnis vorgenommen und wird die Nachvollziehbarkeit vereinfachen. Im Anschluss an die
Abbildung erfolgt eine detaillierte Diskussion der einzelnen Elemente.
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Abbildung 11:Kategorisierung der Kontextfaktoren des Referenzpreiswissens
(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an bspw. Mazumdar et al. 2005, 86; Kul3/Tomczak
2007, 73ff)

Die Weitlaufigkeit der dargestellten Inhaltselemente bestatigt bereits die Komplexitat der
Preissetzung. Die klare Bestimmung der beeinflussenden Faktoren der Preissetzung gilt als
eine der wohl am wenigsten ergriindeten Herausforderungen im Handel (Grewal et al. 2009,
5) und ist auch auf Managementebene eines jener Felder, Uber deren Inhalt und Wirkung
Unternehmensverantwortliche die wenigsten Informationen vorliegen haben (Simon/Dolan
1997, 61).

2.5.1. Soziodemographische Faktoren

Unter soziodemographischen Merkmalen versteht man klassische, quantitative Segmentie-
rungskriterien, die eine Zielgruppe in sozialer und wirtschaftlicher Sicht ndher beschreiben
(Fuchs/Unger 2007, 115; DMVO 2010, 0.S.).

In der Referenzpreisforschung wurde bislang auf lediglich ausgewahlte soziodemographi-
sche Faktoren empirisch Bezug genommen. Geschlecht, Alter, Wohngebiet, Einkommen und
HaushaltsgroRe stehen in diesem Zusammenhang in der Literatur im besonderen Interesse,
wobei unterschiedliche Auffassungen tber deren Wirkung auf das Preiswissen vorherrschen.
So haben manche Untersuchungen eindeutig einen konkreten Zusammenhang des Preis-
wissens mit dem Einkommen oder Geschlecht festgestellt (bspw. Dickson/Sawyer 1990, 50;
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Estelami/Lehmann 2001, 41), andere wiederum konnten keine direkten Beziehung der Vari-
ablen nachweisen (bspw. Wakefield/Inman 1993, 228f; Estelami 1998, 261f). Mé&gi/Julander
(2005) fordern deshalb weiterfiihrende Untersuchungen zur Konkretisierung dieses Phéno-
mens (Mégi/Julander 2005, 322).

Bei jenen Untersuchungen, in denen ein Zusammenhang des Preiswissens mit weiteren so-
ziodemographischen Faktoren festgestellt werden konnte, decken sich die Ergebnisse je-
doch weitgehend. So kommen Estelami/Lehmann (2001) bei der Untersuchung mehrerer
Studien zum Schluss, dass Frauen generell Uber ein héheres Preiswissen als Manner verfi-
gen (Estelami/Lehmann 2001, 41). Dies kann unter anderem mit dem klassischen Klischee,
dass Frauen Sammler, Manner jedoch Jager sind, in Verbindung gebracht werden (Hen-
ning/Schneider 2010, 18). Demnach sind Frauen anfélliger fir Reize innerhalb des Ge-
schéafts, da sich diese Ublicherweise deutlich langer als Manner darin aufhalten. Auch die
Preissensibilitat ist bei Frauen stérker ausgepragt. Ohne jetzt im Detail auf das geschlechter-
spezifische Kaufverhalten einzugehen wird offensichtlich, dass Manner bereits mit konkreten
Vorstellung das Geschéft betreten und demnach zielgerichteter Einkaufen, Frauen hingegen
ihre Entscheidungen oftmals auch spontan® treffen (Henning/Schneider 2010, 18). In jenen
Fallen, in denen kein eindeutiger und signifikanter Zusammenhang festgestellt werden konn-
te, haben Wakefield/Inman (1993) die teilweise geanderte Rollenverteilung im Haushalt und
in der Familienfihrung sowie die beiderseitige Karriereorientierung der Haushaltspartner als
Argumente abgeleitet (Wakefield/Inman 1993, 220).

Neben dem Geschlecht spielt vor allem das Alter eine entscheidende Rolle im Hinblick auf
die kognitive Elaboration von Preisen. So nimmt die Verfigbarkeit von Preisinformationen
aufgrund eines zuriickgehenden Suchaufwands nach glinstigen Preisen mit zunehmendem
Alter ab (Zeithaml/First 1983, 415f; Beatty/Smith 1987, 91; Campo/Yagie 2007, 279). Be-
griindung kénnte sein, dass der erwartete Nutzen durch einen verstarkten Sucheinsatz die
besten Angebote zu finden, mit zunehmendem Alter geringer wird (Kujala/Johnson 1993,
251; Ratchford 2009, 92). In diesem Zusammenhang bestatigt sich einmal mehr auch das
Phanomen, dass Konsumenten oftmals ihre eigene Kompetenz falsch bewerten. So schét-
zen altere Personen deren eigenes, generelles Wissen Uber das Preisgefiige im Markt als
sehr hoch ein, die Realitdt der empirischen Untersuchungen bestatigt jedoch ein anderes
Bild (Mc Goldrick/Marks 1986, 27).

Weiters entstand in der thematischen Diskussion die Hypothese, dass sich altere Konsumen-
ten?® mehrfach von Faktoren beeinflussen bzw. ablenken lassen, so dass deren kognitive
Speicherung von Preisen beeintrachtigt wird (Kausler 1982 zitiert nach Estelami 1998, 256).
Generell betrachtet steht der zusétzliche Wissenserwerb durch eine intensive Preissuche mit
dem Preiswissen in einem nur degressiven Zusammenhang, wobei das Verhaltnis mit zu-
nehmendem Alter immer weiter auseinander geht (Pechtl 2005, 49). Dabei ist es auch wich-
tig zu beachten, dass &ltere Konsumenten gegenuber der jingeren Bevélkerungsschicht ein
anderes Kaufverhalten vorweisen und andere Anspriiche stellen.

28 In diesem Zusammenhang der Hinweis auf eine aktuelle Veroffentlichung von Hen-
ning/Schneider (2010) wonach rund 70% der Entscheidungen erst im Geschaft getroffen wer
den (Henning/Schneider 2010, 18).

29 Der Begriff der alteren Konsumenten wird in dieser Arbeit mit der, meist nicht mehr erwerbsta-
tigen Generation 65+ in Anlehnung an Erwin (2000, 24) definiert. Die Bezugnahme der zitier-
ten Studie auf die amerikanische Bevolkerung, aus dem Bereich auch die Mehrzahl wissen-
schaftlicher Beitrage stammte, war ausschlaggebend fiir die Auswahl der Quelle.
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Erst wenige empirische Studien haben die geographischen Unterschiede des Preiswissens
naher untersucht. Eine inner- und auflerstédtische Studie zu dem Thema wurde erstmalig
vor etwas mehr als 40 Jahren von Wells/Lo Sciuto (1966) verdffentlicht und bestatigt, dass
dem Wissen um Preise in urbanen Regionen eine héhere Bedeutung zugemessen wird als in
suburbanen (Wells/Lo Sciuto 1966, 232). Zu ahnlichen Ergebnissen fiihrt auch die Untersu-
chung von Wakefield/Inman (1993), wobei diesbeziglich auch Argumente fir diesen Zu-
sammenhang angefiihrt wurden (Wakefield/Inman 1993, 229). So durfte das Preiswissen in
geographisch suburbanen Regionen aufgrund der generell weniger hektischen Lebensweise
(Rethans et al. 1986, 59) und der geringeren Konsumentendichte innerhalb der Geschafte,
die auch ausreichend Zeit fir Preisvergleiche ermdglicht (Hui/Bateson 1991, 182), besser
sein als im stadtischen, urbanen Bereich. Auch auf Gbergeordneter Ebene gibt es diesbeziig-
lich vorherrschende Erkenntnisse. So wurde in weitlaufigen Recherchen festgestellt, dass
sich die Gite des Preiswissens im Sinne der Preiserinnerung in den westlichen Industriena-
tionen im Laufe der letzten Jahrzehnte zunehmend verschlechtert hat (McGoldrick/Marks
1987, 73; Estelami et al. 2001, 350).

Das Einkommen ist insbesondere bei jenen Personengruppen ein bedeutsamer Faktor, de-
ren frei verfligbare Mittel beschrankt sind. Nicht zuletzt deshalb werden Mitglieder dieser
Gruppen regelmalig Uber ein genaueres Preiswissen oder umfassenderes Wissen Uber ak-
tuelle Promotionsaktionen verfiigen (Wakefiled/Inman 1993, 227; Urbany et al. 1996, 96;
Magi/Julander 2005, 320). Uberraschenderweise steht dieser Zusammenhang in keinem
direkt linearen, sondern umgekehrt u-férmigen Verhaltnis zur Vorstufe des Preiswissens,
konkret dem Preisinteresse. Besonders in der sich nach oben orientierenden, jedoch nicht
Uber das entsprechende Einkommen verfiigenden sozialen Mittelschicht konnte dieses Pha-
nomen nachgewiesen werden (Diller 2008, 112).

Sozio- und Demographische Informationen sind bzw. sollten insbesondere fiir das Marketing
im Hinblick auf deren Malnahmen und Kommunikation von gro3em Interesse sein (Estelami
1998, 265). Auch der Verkauf kann von einem genaueren Profil seiner Kaufer profitieren. Im
Falle von Promotionsaktionen ist es fir die Evaluierung der Effizienz wichtig zu wissen, wer
von der Aktion mit welchem konkreten, demographischen Hintergrund angesprochen wird
(Partch/Litwak 1990, 15). Kaufen beispielsweise vorwiegend Single Haushalte bei einer Akti-
on, bei welcher der Verkaufsleiter aber einen groRen Mengenhebel durch die Mehrpersonen-
Haushalte erwartet hétte, ist diese Information essentiell fir die zuklnftige Aktionsfiihrung
der eigenen Artikel. Der Familienstand der haushaltsfiihrenden Person ist ein Faktor, der in
der Literatur nur beildufig erwéhnt und kaum néher untersucht wurde (Moon/Voss 2009, 32).
Rosa-Diaz (2004) hat in diesem Zusammenhang beispielsweise festgehalten, dass verheira-
tete Paare bzw. Lebensgemeinschaften generell ber ein héheres Preiswissen verfligen als
Single-Haushalte (Rosa-Diaz 2004, 416). Eine mdgliche Ursache kdnnte diesbeziiglich die
Abstimmung uber die Erledigung und somit kognitiv starkere Beschaftigung mit dem Einkauf
sein.

Zusammenfassend bestatigt sich, dass der Zusammenhang von soziodemographischen
Faktoren und der Genauigkeit des Preiswissens in der Literatur noch nicht hinreichend be-
antwortet wurde. Zusétzliche empirische Untersuchungen kénnen in diesem Zusammenhang
noch wesentliche Beitrdge zur Verbesserung des Erkenntnisstandes liefern und die Basis
der wissenschaftlichen Diskussion erweitern (bspw. gefordert von Estelami 1998, 256). Der
Autor wird in diesem Zusammenhang auch in der empirischen Auswertung Bezug nehmen
und einen Beitrag leisten.
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2.5.2. Psychographische Faktoren

Psychographische Faktoren sind Merkmale, welche die Einstellung und Wertehaltung eines
Konsumenten naher beschreiben und der Abgrenzung von Zielgruppen dienen (Kroeber-
Riel/Weinberg 2003, 371). Je nach Auspragung der Faktoren wird auch die Genauigkeit des
Referenzpreiswissens bestimmt (Estelami 1998, 257).

Aus der Vielzahl méglicher psychographischer Faktoren sind wiederum einige ausgewahlte
im Hinblick auf das Referenzpreiswissen von besonderem Interesse. Dazu zahlen Kontakt-
haufigkeit, Loyalitat, Involvement, der Anlass des Kaufs, die Affinitdt zu Promotions oder die
Wertschatzung qualitativ hochwertiger Produkte. Nachfolgend werden ausgewahlite Erkennt-
nisse zu den Faktoren angefiihrt und auch deren direkter Zusammenhang naher diskutiert.

Der Anlass des Einkaufs, ob dieser spontan oder geplant durchgefiihrt wird, gilt nach Ma-
zumdar et al. (2005) als wesentlicher Kontextfaktor fir das Referenzpreiswissen (Mazumdar
et al. 2005, 86). Der Autor versteht unter einem geplanten Einkauf den tUberwiegenden Er-
werb von im Vorfeld des Einkaufs definierten Produkten. Geplante Einkaufe bedurfen auch
einer bestimmten Vorbereitung. So werden neben der méglichen Erstellung einer Einkaufs-
liste auch der aktuelle Lagerstand sowie aktuell verfiigbare Angebote, bspw. aus diversen
Flugblattern, beriicksichtigt. Basierend auf studienlbergreifenden Erfahrungswerten gelten
zumindest 50% aller Einkdufe im Lebensmittelhandel als geplant (Park et al. 1989, 429).
Auch das Suchverhalten nach Angeboten oder bestimmten Produkten, definiert nach der
Anzahl von besuchten Geschaften vor dem eigentlichen Kauf (Kujala/Johnson 1993, 250),
spielt diesbezlglich eine wichtige Rolle.

Als wichtiger Faktor fur das jeweilige Preiswissen gilt auch die individuelle Affinitat zur Be-
achtung von Werbeschaltungen (Moon/Voss 2009, 32). In der Literatur werden auf Handler-
seite gesetzte Maflnahmen die beeinflussend vor dem eigentlichen Einkauf wirken als Pre-
Store Approaches bezeichnet. Dazu zahlen im FMCG Bereich vor allem Flugblattschaltun-
gen, weil diese bei geplanten Einkaufen und bestehender Affinitdt im Vorfeld beriicksichtigt
werden kénnen (Mazumdar et al. 2005, 87). Ein erhohtes Interesse an Flugblatt- oder Anzei-
genschaltungen fiihrt meist auch zu einer starkeren Beachtung bzw. starkerem Interesse an
produktspezifischen Merkmalen. Auch der Preis ist in diesem Zusammenhang inkludiert.

Die im Vorfeld angefiihrten Kriterien hdngen auch eng mit dem psychographischen Faktor
des Involvements zusammen. Der Begriff des Involvements wurde in der Literatur bislang
nicht eindeutig mit einer allgemein glltigen, abschlieBenden Definition bestimmt (Kroeber-
Riel/Weinberg 2003, 371). Beispielsweise bezieht sich Involvement nach Sinha/Prasad
(2004) auf das Interesse und die aktive Suche nach Promotions — innerhalb und Gber Han-
delsunternehmen hinweg — sowie die Empfénglichkeit fir Empfehlungen dritter Personen
(Sinha/Prasad 2004, 28). Siems (2009) hingegen definiert Involvement auch als MaR des
Engagements eines Menschen, sich Entscheidungen und/oder einem Meinungsgegenstand
zu widmen (Gréppel-Klein 2004c, 361ff; KuR/Tomaczak 2007, 73ff; Siems 2009, 227). Eine
mehr als zwei Jahrzehnte, aber noch heute akzeptierte Definition von Lichtenstein et al.
(1988) umschreibt den Begriff des Involvements vor allem mit den Kriterien, welche Bedeu-
tung man dem Produkt zuschreibt, ob man den Eigenschaften des Produktes einen héheren
Wert beimisst als dem Preis und wie sehr man sich fir dessen Preis generell interessiert
(Lichtenstein et al. 1988, 245).

Im Hinblick auf das Inhaltselement des internen Referenzpreises ist die Unterscheidung zwi-
schen High- und Low-Involvement Konsumenten entscheidend (Chandrashekaran 2001, 90).
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Auch aus unternehmerischer Sicht ist diese Unterscheidung von Relevanz. So ist es insbe-
sondere bei Low-Involvment Konsumenten vorteilhaft Veranderungen im Preis oder den Ei-
genschaften des Produkts besonders zu kommunizieren (Chandrashekaran 2001, 87). High-
Involvement Konsumenten greifen hingegen vor allem auf numerische Informationen zuriick,
weshalb aus unternehmerischer Sicht versucht werden sollte, den internen Referenzpreis zu
erhoéhen (Laurent/Kapferer 1985, 41; Chandrashekaran 2001, 90f). In diesem Zusammen-
hang ist Uberdies vorteilhaft, dass fur High-Involvement Konsumenten nicht der Preis allein
ausschlaggebendes Kriterium fiir den Kauf ist (Helgeson/Beatty 1987, 385).

Die Haufigkeit und RegelmaRigkeit des Kontakts mit einem Produkt haben einen indirekten
Einfluss auf das Preiswissen bzw. die Wahrnehmung von Preisverdnderungen (Janis-
zewski/Lichtenstein 1999, 366). Unter Kontaktfrequenz wird in diesem Zusammenhang auch
die Kaufhaufigkeit, schlussfolgernd die Anzahl der Kaufakte innerhalb einer bestimmten Pe-
riode bei einem einzelnen Handler, verstanden. Nach Bucklin/Lattin (1991) bildet sich die
Kaufhaufigkeit aus einer Funktion von Haushaltslager, Verwendungshaufigkeit und aktuellem
Preis (Bucklin/Lattin 1991, 25). Uberdies ist auch die Starke der Assoziation von Preis und
Qualitat als bestimmender Faktor festzuhalten (Biswas/Blair 1991, 3; Estelami/De Maeyer
2004, 130ff; Vélckner 2006, 477; Diller 2008, 151). Dieser Zusammenhang ist und wird umso
stérker, je mehr der Konsument von vornherein ein Risiko beim Kauf ausschlieRen mdchte
(Furst et al. 2004, 539ff; Diller 2008, 154) und je starker der Konsum in der Offentlichkeit
stattfindet (Volckner 2006, 481). In Anlehnung an die Assimilation-Kontrast Theorie (Kalya-
naram/Little 1994) wird nicht zuletzt auch die GréRRe des jeweiligen Preisakzeptanzbereichs
von der Kontaktrate bestimmt.

Mit steigender Kontaktfrequenz erhoht sich die Wahrscheinlichkeit sich den Preis zu merken
und damit auch Preisdnderungen wahrzunehmen. Dabei kann die Kontaktart in jeweils eine
indirekte und direkte Ebene unterschieden werden. Diesbezliglich ist einerseits der indirekte,
passive Kontakt mit dem Produkt beim Kauf innerhalb der Warengruppe gemeint, anderer-
seits der direkte und aktive Kontakt im Zuge des direkten Erwerbs des Produkts. Krishna et
al. (1991) erweitern diese Betrachtung um eine weitere Kontaktebene, welche lediglich den
Einkauf innerhalb des Geschafts beinhaltet (Krishna et al. 1991, 10). Generell ziehen Kon-
sumenten mit hoher Kontaktrate eher den Preis des letzten aktiven Kontakts als deren Refe-
renzpreis heran, da eine bewusste, kognitive Verfestigung aufgrund der hohen Kontakifre-
quenz nicht notwendig ist (Sinha/Prasad 2004, 29). Uberdies besteht ein starker Konnex
zwischen der Kaufhaufigkeit innerhalb der Warengruppe und der jeweiligen Experimentier-
freudigkeit. Grund dafir ist, dass entweder der Wunsch nach Abwechslung entsteht oder der
regelmaRige Kontakt mit der Warengruppe zu Probierkdufen animiert (Sinha/Prasad 2004,
29).

Als Grundvoraussetzung fur eine hohe Kaufhaufigkeit sowie entsprechende Anhaufung von
Lagerstanden einzelner Produkte gilt eine in gewisser Auspragung vorhandene Loyalitat
(Bucklin/Lattin 1991, 25; Moon/Voss 2009, 32). Diese kann einerseits gegentiber einem Pro-
dukt, andererseits natirlich auch gegentber einer Einkaufsstatte bestehen (Urbany et al.
2000, 244). Dem Kurantpreis wird im Hinblick auf die Loyalitét eine hdhere Bedeutung zuge-
schrieben als dem Promotionspreis (Guadagni/Little 1983, 225). Als direkter Effekt kann bei
einer hohen Loyalitdt von einem Zuwachs des Lagerstandes bei Promotionsaktionen der
bevorzugten Marke bzw. des bevorzugten Produkts ausgegangen werden (Krishnamurthi et
al. 1992, 390). Dabei erlangt vor allem die Bevorratungsfahigkeit beim Kauf von Mengen
Uber dem Durchschnitt groRe Bedeutung. Natirlich ist diesbezuglich auch das Ausmaf} der
aktuellen Bevorratung ein wichtiges Kriterium. Bei fehlender Loyalitat wird das Kaufverhalten
oftmals unter dem Synonym ,Variety Seeking” als spontan und aktionsgeleitet bezeichnet.
Durch den Wunsch des Kunden andere Produkte bzw. Einkaufsstatten als bisher in An-
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spruch zu nehmen (Tscheulin 1994, 54; Bansch 1995, 350f), gilt die Entstehung von Uber-
héhten Lagerstdnden als unwahrscheinlich. In diesem Zusammenhang unterstitzt eine hohe
Preissensitivitdt das Verhalten (Helmig 1997, 148).

Abschlieend erscheint es dem Autor notwendig, den Zusammenhang der vorgestellten psy-
chographischen Faktoren darzustellen. Diese Betrachtung der direkten und indirekten Inter-
aktionen ist einerseits fiir die Hypothesengenerierung, andererseits fiir die Interpretation der
empirischen Ergebnisse wichtig.

Preiswissen

/" )\
&

I J

|:> Kauffrequenz

N

Bevorratungsfahigkeit |:> Lagerstand

Abbildung 12: Zusammenhang psychographischer Faktoren
(Quelle: Eigene Darstellung auf Basis der zitierten Literatur)

Die Faktoren Kaufhaufigkeit, Loyalitét bzw. Involvement, Anlass des Einkaufs und Affinitat zu
Flugblattern sind in direkter bzw. indirekter Weise entscheidend fiir das Ausmal des jeweili-
gen Lagerstandes. Voraussetzung ist dafir die grundsatzliche Bevorratungsféahigkeit beim
Kauf von Mengen uber dem Durchschnitt, wobei diese wiederum direkten Einfluss auf die
Einkaufsfrequenz und folglich auf den Lagerstand hat (Neslin/Henderson/Quelch 1985, 160;
Gupta 1988, 352; Jedidi et al. 1999, 10).

Aus der Darstellung ist ersichtlich, dass vor allem die Kaufhaufigkeit bzw. -frequenz als zent-
rales Element von weiteren Indikatoren beeinflusst wird und somit wesentliche Bedeutung fur
das Preiswissen hat. Das empirische Konzept wird insbesondere auf diesen Faktor in der
Hypothesengenerierung und -beantwortung konkreter eingehen.

Neben den soziodemo- und psychographischen Faktoren gibt es noch weitere wesentliche,
unter dem Begriff Kontextfaktoren vereinte Elemente des Preiswissens. Diese werden im
nachsten Schritt ebenso angefiihrt und diskutiert, um die Zusammenhange, Indikatoren und
Treiber des Preiswissens zu verstehen.
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2.5.3. Kontextfaktoren

Der Begriff Kontextfaktoren wird nachfolgend in produkt-, studiendesignbezogene sowie wei-
tere Faktoren unterteilt. In diesem Zusammenhang wird der Autor auch anfiihren, in wie fern
diese Faktoren direkt und indirekt messbar bzw. beeinflussbar oder nicht beeinflussbar sind.
Dabei ist vorweg anzumerken, dass nicht beeinflussbare Faktoren oftmals dennoch direkt
messbar sind und somit auch deren Einfluss erfasst werden kann. Die Diskussion wird mit
einer Zusammenfassung der in dieser Arbeit empirisch untersuchten sowie nicht direkt erho-
benen Faktoren abgeschlossen.

2.5.3.1. Produktbezogene Faktoren

Produktbezogene Faktoren, die auf das Preiswissen wirken, sind schlussfolgernd eng mit
den Eigenschaften des jeweiligen Produkts bzw. dessen Umfeld verbunden. Nachdem in der
Literatur keine abschlieBende Definition dieser Faktoren vorhanden ist, werden unter den
produktbezogenen Faktoren grundséatzlich jene Treiber verstanden, die auf Konsumentensei-
te die kognitive Speicherung bzw. Differenzierung beeinflussen. Dazu zahlen den Erkennt-
nissen bisheriger Beitrdge zufolge beispielsweise die Breite des Sortiments, die GroRe des
jeweiligen Warenkorbs beim Einkauf, die Preiselastizitat, die Anzahl vergleichbarer Produkte,
die Promotionsintensitat oder schlicht die absolute Hohe des Preises.

Dem aufmerksamen Leser wird aufgefallen sein, dass eine wesentliche Eigenschaft bereits
in der Diskussion Uber die psychographischen Faktoren angefiihrt wurde, die aber ebenso
zur Gruppe der produktbezogenen Faktoren zu zdhlen ware. Die Bevorratungsfahigkeit eines
Produkts hat, wie bereits erwahnt, indirekten Einfluss auf den Lagerstand und nicht zuletzt
auch auf die Einkaufshaufigkeit (Neslin/Henderson/Quelch 1985, 160; Gupta 1988, 352; Je-
didi et al. 1999, 10). Im Hinblick auf die produktbezogenen Faktoren besteht von der Theorie
her kaum ein Zusammenhang zu weiteren Faktoren, weshalb die Diskussion dieses Kriteri-
ums in das vorherige Kapitel vorgezogen wurde.

Die grundsétzliche Zuordnung eines untersuchten Produkts als ein physisches Produkt oder
als eine Dienstleistung, welche ja auch als Produkt verstanden werden kann bzw. wird, hat
im Hinblick auf das Preiswissen entscheidende Bedeutung (Estelami/Lehmann 2001, 37;
Mazumdar et al. 2005, 87). Uberdies ist auch die betrachtete Kategorie ein bestimmender
Faktor. So haben Mazumdar et al. (2005) eindeutig festgestellt, dass Konsumenten Preise
aus Kategorien des FMCG-Bereichs gegeniiber Non-FMCG bzw. Dienstleistungen kognitiv
besser verarbeiten (Mazumdar et al. 2005, 87). Ein méglicher Erklarungsansatz ist diesbe-
ziglich der regelméaRige, physische Kontakt zu dem Produkt, da FMCG-Kategorien im Re-
gelfall schnell drehende Warengruppen umfassen.

Auch innerhalb der FMCG-Kategorien sind warengruppenspezifische Unterschiede eindeutig
erkennbar (Eberhardt et al. 2009, 2). Ein entscheidender Faktor ist in diesem Zusammen-
hang sicher die Einkaufshaufigkeit innerhalb der Warengruppe, womit wiederum ein Konnex
zum vorherigen Kapitel der psychographischen Faktoren hergestellt wird (siehe auch Ab-
schnitt 4.7.3). Dieses Kriterium untermauert auch die Produktauswahl der empirischen Un-
tersuchung (siehe Kapitel 4.7).

Insbesondere fir FMCG-Kategorien sind Ausverkaufssituationen, in Fachkreisen auch unter
dem englischsprachigen Begriff ,Out of Stock” oder ,Stock Out” bekannt, im Hinblick auf das
Preiswissen stets ein relevantes Thema (Kumer/Karande/Reinartz 1998, 423; Sinha/Prasad
2004, 24f). Dabei ist die Ausverkaufssituation als vorgelagertes Kriterium von entscheiden-
der Bedeutung firr die Marken- bzw. Produktauswahl. Auch Verschiebungen oder Entschei-
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dungen zum Nichtkauf kénnen die daraus folgende Konsequenz sein. Nach Lippmann
(2003) ergeben sich im Einzelhandelsbereich in einem durchschnittlichen Sortiment bei rund
acht Prozent aller Produkte regelmagig ,,Out of Stock® Situationen (Lippmann 2003, 23; Ho-
fer 2009, xxi). Der globale Wert wird mit finf bis sechs Prozent beziffert (Wannen-
wetsch/Nicolai 2004, 226). Die Konsequenz ist neben dem schlechteren Image gegenuber
den Konsumenten vor allem nicht generierter Umsatz, der teils deutliche AusmafRe anneh-
men kann.

Im Anschluss an die von der Ausverkaufssituation abhangigen ,ob“-Entscheidung folgt die
,was“-Entscheidung, wobei diesbezlglich weitere Einflussfaktoren, etwa eine klare Marken-
praferenz oder die Affinitdt zu Promotions, wirken (Sivakumar/Raj 1997, 71; Kumar et al.
1998, 403). Dabei gelten auch die Breite und Zusammensetzung des Sortiments wie auch
die Groflke des Warenkorbes im Konnex zum Preiswissen als richtungweisende Kontextfakto-
ren (Erdem et al. 2001, 447; Sinha/Prasad 2004, 24f, Moon/Voss 2009, 32; Janis-
zewski/Lichtenstein 1999, 366; Hartmann 2006, 52). Uberdies haben Krishna et al. (2002)
auf Basis einer Meta-Analyse ausgearbeitet, dass prozentuelle Preisabschldge gegenuber
absoluten Preisangaben als starkere Kommunikationsform wahrgenommen werden (Krishna
et al. 2002, 116).

Einige wenige Autoren haben den Einfluss von gesetzten Promotionsaktivitdten auf die kinf-
tige Kaufwahrscheinlichkeit unter Kurantbedingungen als Funktion des Preiswissens unter-
sucht. Als grundsatzliche Hypothese wird dabei untersucht, welchen Einfluss haufige Promo-
tionsaktivitaten auf den internen Referenzpreis und weiter auf die Kaufwahrscheinlichkeit in
den Folgeperioden haben (Lattin/Bucklin 1989, 299; Kalwani et al. 1990, 260; Campo/Yagie
2007, 271). Die Implikation aus den Untersuchungen ist tendenziell stimmig und weist eine
negative Einflussnahme von Promotionsaktivitdten auf die kinftige Kaufwahrscheinlichkeit
nach. Dies kann auch dazu fiihren, dass bestimmte Marken nur noch bzw. Gberwiegend un-
ter Aktionsbedingungen verkauft werden (Erdem et al. 2001, 456). Es gibt jedoch auch Bei-
trédge, die dem Konsumenten ein starkes Bewusstsein lber die Kurzfristigkeit von Promoti-
onsaktivitdten zusprechen und deshalb die untersuchte Kausalitat nicht nachweisen (Krishna
et al. 1991, 14). In den nachfolgenden Kapiteln wird auf diese Diskussion noch konkreter
eingegangen.

Dem Autor ist bewusst, dass in der Literatur Gber eine Vielzahl weiterer produktspezifischer
Einflussfaktoren diskutiert wird. Die in dieser Arbeit angefiihrten Elemente sind eine Zusam-
menfassung der aus Sicht des Autors wichtigsten Punkte und erheben keinen Anspruch auf
Vollstédndigkeit.

2.5.3.2. Studiendesignbezogene Faktoren

Im einleitenden Kapitel dieser Arbeit wurde bereits angefihrt, dass der Begriff Preiswissen
von verschiedenen Autoren unterschiedlich eingesetzt wird. Zwangslaufig ergibt sich daraus
auch die Schlussfolgerung, dass die Methoden, das Preiswissen zu erheben, ebenso vielfal-
tig wie unterschiedlich sind und tberdies keiner GesetzméaRigkeit unterliegen, sondern in
unterschiedlicher RegelmaRigkeit eingesetzt werden (Estelami/Lehmann 2001, 44).

Das Studiendesign ist u.a. ausschlaggebend fiir das schlussendliche Ergebnis einer Unter-
suchung. Dabei besteht die Mdglichkeit einer gewissen, thematisch eingegrenzten Variabili-
tat innerhalb der Charakteristika der Studie. Dazu z&hlen auf Probandenseite etwa die Wahl
der Aufgabenstellung fiir die Probanden, die Demographie der Stichprobe oder beispielswei-
se die Vergitung fir die Teilnahme an der Untersuchung (Estelami/Lehmann 2001, 37; An-
derson/Simester 2009, 153). Ebenso kann auf Seite des Untersuchungskonzepts zum Bei-
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spiel die Wahl der abgefragten Produktkategorie oder die strategische Positionierung des
Geschéfts (Dauertiefpreis oder Hi-Lo Aktionspolitik) als variables Element gewertet werden
(Estelami/Lehmann 2001, 37; Levy/Weitz 2004, 478ff; Mazumdar et al. 2005, 86).

In der Literatur hat sich vor allem aus Effizienz- und Kostengriinden sowie der vorhandenen
Datengiite eine bestimmte Herangehensweise an die Preisforschung etabliert. Das Preiswis-
sen der Konsumenten wird oftmals bestehenden Scanning-Daten gleichgesetzt, wobei an-
genommen wird, dass der Konsument beim Einkauf eines Produkts den gerade aktuell giilti-
gen Preis auch in Erinnerung hatte (Vanhuele/Dréze 2002, 73). Die Argumentation bezieht
sich auf die Annahme, dass eine ausreichend groe Anzahl von Probanden ohnehin den
aktuell glltigen Preis kennt und somit dieser nicht nochmals abgefragt werden muss (Urba-
ny/Dickson 1991, 51). Der Veranderung des Preises kann somit nach Jacobsen/Obermiller
(1989) die Entwicklung des Referenzpreises gleichgesetzt werden (Jacobsen/Obermiller
1989, 225), wodurch auch auf Scanning-Daten basierende Rickschliisse von Mengenveran-
derungen als Folge von Promotions mdglich sind. In der Vergangenheit wurden auch ver-
schiedene, weitere Ansatze angewendet. Beispielsweise hat Winer (1986) in seinem explo-
rativen Modell den Referenzpreis als Durchschnittspreis der letzten beiden Monate definiert
(Winer 1996, 253). Umfassender haben Gurumurthy/Little (1987) einen exponentiellen
Durchschnitt Gber alle verfiigbaren Preise gebildet und daraus das bestehende Preiswissen
auf indirekter Datenbasis bestimmt (Gurumurthy/Little 1987, 0.S.). Trotz des Vorteils der di-
rekten Datenverfigbarkeit sowie eines nicht weiter notwendigen Investitionsaufwands ver-
spricht die Datenglite bei direkter Erhebung des Preiswissens konkretere Angaben zum kog-
nitiv vorhandenen Wissen der Probanden (Urbany/Dickson 1991, 51). Diesem Argument
zufolge wurde fir diese Arbeit eine empirische Erhebung durchgefiihrt, um die Nahe zum
Konsumenten wie auch zum Markt zu gewahrleisten. Die Kriterien und Rahmenbedingungen
der Studie werden in Kapitel 4 im Detail vorgestellt. Nachfolgend werden zuné&chst noch eini-
ge weitere Charakteristika vorgestellt, die bei der Bestimmung der empirischen Erhebung zu
beachten sind.

Die Wahl des Ortes, an dem die Informationen einer Studie erhoben werden, ist ein bestim-
mender Faktor fur das Ergebnis bzw. die Erkenntnisse der Untersuchung. Beispielsweise
verbinden Konsumenten mit jedem Vertriebskanal ein bestimmtes, subjektiv vorhandenes
Preisimage. Dabei werden nur vereinzelt direkte Vergleiche expliziter Preise gezogen, viel-
mehr ist der subjektive Eindruck fur die Einkaufsstattenwahl entscheidend (Zielke 2007,
254). Empirisch nachgewiesen wurde auch, dass Konsumenten unterschiedliche Preise in
verschiedenen Geschéften erwarten bzw. in Kauf nehmen (Thaler 1985, 205f). In diesem
Zusammenhang hat bereits Brown (1969) grundlegende Erkenntnisse im Bezug auf die
Wahrnehmung des Geschéafts gemacht. So konnte bestétigt werden, dass man Geschéfte
mit langen Offnungszeiten, kleiner Verkaufsflache, umfangreichen Serviceangebot oder auf-
wendig gestalteter Einrichtung mit einem preislich hdheren Niveau verbindet (Brown 1969,
190).

Auch im Hinblick auf das angesprochene Preisimage ist eine ndhere Betrachtung von
Diskontern und klassischen Lebensmittelhandlern relevant. So konnte bereits in urspringli-
chen Untersuchungen bestatigt werden, dass Aktionen in diesem Kanal auf Konsumenten-
seite fur erhohtes Interesse sorgen. Hintergrund ist, dass im Diskontbereich ohnehin ein
durchgéngig niedriger Preis erwartet wird, wodurch eine nochmalige Preisreduktion als be-
sonders attraktiv erscheint. In diesem Zusammenhang haben Fry/Mc Dougall (1974) erste
grundlegende Erkenntnisse geliefert. Wichtig ist Uiberdies, dass Diskonter zum Preisvergleich
Uberwiegend externe Referenzpreise heranziehen (Biswas/Blair 1991, 11).
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Empirische Untersuchungen werden meist unter Teilnahme von Probanden durchgefiihrt.
Deren Bereitschaft muss jedoch meist mit gewissen Leistungen, in monetarer oder Sachgi-
ter-Form, geférdert werden. Insbesondere die steigende Komplexitdt der Fragebégen bzw.
Studiendesigns sowie die immer gréRer werdenden Anforderungen an die Stichprobe einer
Untersuchung bedingen derartige Mafnahmen. Ein direkter Vergleich mit Studien, die keine
Leistungen fur die Probanden vorsehen, kann diesbeziiglich jedoch aufgrund einer anderen
Wertschatzung der Untersuchung zu unterschiedlichen Ergebnissen fiihren (Estela-
mi/Lehmann 2001, 38). Bislang wurde eine derartige Gegenuberstellung jedoch noch nicht
durchgefihrt. Fest steht, dass man Studien im Hinblick auf die Férderung der Teilnahme in
drei unterschiedliche Gruppen unterteilen kann (Estelami/Lehmann 2001, 38):

- Keine Unterstiitzung (die Teilnahme wird nicht geférdert);

- Teilnahme im Zuge einer Lehrveranstaltung bspw. an einer Universitat (die Teilnah-
me an der Studie ist Inhalt der Lehreinheit — die Teilnahme ist nach Ansicht des Au-
tors dabei nicht als freiwillig zu erachten);

- Freie Teilnahme mit Vergltung (die Probanden kénnen freiwillig an der Untersuchung
teilnehmen und erhalten eine Vergiitung, bspw. in Form eines Gutscheins).

Bei der Darstellung der studiendesignbezogenen Variablen hat der Autor die wesentlichsten
Punkte fokussiert. Eine in diesem Zusammenhang nicht ndher definierte Anzahl weiterer
Einflussfaktoren wird grundsatzlich auf das Preiswissen wirken, jedoch nicht weiter diskutiert
werden. Wichtig ist noch zu erwéhnen, dass jedes Studiendesign grundsétzlich von anderen
Kontextfaktoren beeinflusst wird und diese nicht generalisierend wirken (Anderson/Simester
2009, 153). Nachfolgend wird auf weitere situative Gegebenheiten eingegangen, die gemaf
bisherigen Erkenntnissen einen Einfluss auf die abhangige Variable haben.

2.5.3.3. Situative Faktoren

Neben den produkt- und studiendesignbezogenen Faktoren missen bei der Interpretation
der Ergebnisse auch weitere situative Variablen berlicksichtigt werden. Zu diesem Kontext
zéhlen beispielsweise die makrodkonomische Gesamtsituation, das spezifische Land, in
welchem die Studie durchgefiihrt wurde oder auch die dort vorherrschende Kultur (Estela-
mi/Lehmann 2001, 37; Estelami et al. 2001, 341; Mooij/Hofstede 2002, 61).

Als Basis zur Bestimmung der makrodkonomischen Situation werden nach Estelami et al.
(2001) die Kriterien Inflation, Arbeitslosigkeit, Zinssatz und Wirtschaftswachstum herangezo-
gen (Estelami et al. 2001, 342). Der Einfluss dieser Variablen auf das Preiswissen kann nur
in indirekter Weise gemessen werden. Eine steigende Inflation sowie hohe Arbeitslosigkeit
wirken direkt auf die Preissensibilitat der Konsumenten. Wachsende Zinssétze und eine
schwache Wirtschaftsleistung reduzieren hingegen das potenziell verfugbare Einkommen
und verstérken somit das Interesse an Preisvergleichen, um die Ausgaben auf einem mdég-
lichst niedrigen Niveau zu halten (Estelami et al. 2001, 342). Als Bedingung der Messung
dieser Faktoren gilt ein longitudinales Studiendesign, da erst ein Referenzwert zur Bestim-
mung einer Abweichung vorhanden sein muss.

Im Bezug auf die kulturellen Unterschiede werden bei der Gegenuberstellung die Ergebnisse
aus mehreren Landern miteinander verglichen. Da es kaum Studien gibt, deren Erhebungs-
bereich Uber mehrere Lander reicht, wird fur die Bestimmung dieses Faktors vor allem mit
dem Vergleich verschiedener Studien gearbeitet. In diesem Zusammenhang muss jedoch
angefiihrt werden, dass sich die Untersuchungen in Hinblick auf Studiendesign, betrachtete
Warengruppe, Zeitraum oder beispielsweise StichprobengréRe deutlich unterscheiden kon-
nen. Eine direkte Vergleichbarkeit ist somit aufgrund der vielen mdéglichen Einflussfaktoren
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nur vereinzelt gegeben, weshalb eine Gegeniberstellung iber mehrere Lander nur verein-
zelt herausgearbeitet wurde (Estelami et al. 2001, 351; Mooij/Hofstede 2002, 61; Rosa-Diaz
2004, 408).

Als weiterer Faktor im Zusammenhang mit Preiswissen kann die verfligbare Zeit beim Ein-
kauf bestimmt werden. Grundsétzlich gelten Frauen als jene Gruppe, die iber mehr Zeit zum
einkaufen verfugen, sich diese auch nehmen und starker auf verlangsamende Effekte, bspw.
spiegelnde Fussboden, welche die Schrittgeschwindigkeit reduzieren, reagieren (Hen-
ning/Schneider 2010, 18). Trotzdem tragen zunehmender Stress, Informationsiberflutung,
eine steigende Anzahl von Wahlmdglichkeiten im Markt sowie etwa die stérkere Bedeutung
von EDLP-Héandlern dazu bei, dass das individuelle Preiswissen abnimmt (Leeflang/Van Ra-
aij 1995, 379; Rosa-Diaz 2004, 409). Insbesondere die Expansion der Dauertiefpreiskonzep-
te erlibrigt grundsatzlich die Notwendigkeit sich Preise zu merken (Estelami et al. 2001, 344).

Auch in diesem Zusammenhang muss nochmals angemerkt werden, dass es sich bei der
Darstellung der angefiihrten Variablen um keine abschlieRende Liste handelt. Eine Vielzahl,
moglicherweise in der Literatur noch génzlich nicht untersuchten Faktoren kann auf das
Preiswissen Einfluss haben. Es ist nicht Ziel dieser Arbeit neue Faktoren zu bestimmen,
sondern ausgewahlte Variablen in einem longitudinalen Studiendesign auf deren Konstanz
zu messen, um somit dem Anspruch der Reliabilitdt gerecht zu werden.

Exkurs — Consumer Confusion

Die Breite und Anzahl der diskutierten Kontextfaktoren des Preiswissens fiihrt die Komplexi-
tat des Forschungsfelds an. Auch weitere wissenschaftstheoretische Ansatze befassen sich
mit der zunehmenden Reiziberflutung bzw. Vielfalt im Einzelhandel. Dabei steht nicht immer
der verhaltenswissenschaftliche Forschungsansatz im Vordergrund, sondern oftmals der
Konsument selbst, der wiederum Schwierigkeiten bei der Erfassung aller gebotenen Informa-
tionen hat.

Die zunehmende Angebotsvielfalt aber auch Austauschbarkeit der Produkte sowie notwen-
dige Differenzierung bzw. Anpassung zum Mitbewerb kann zur Verwirrung des Konsumenten
fuhren (Moller 2004, 27; Mitchell et al. 2005, 143), woraus sich die wissenschaftlichen Stro-
mung der ,Consumer Confusion“ gebildet hat®. Allgemein wird die ,Consumer Confusion®
als ein emotional geladener, dysfunktionaler Gemitszustand bezeichnet, der es dem Kon-
sumenten erschwert, effizient und effektiv Stimuli zu selektieren und zu interpretieren
(Schweitzer 2005, 29). Mitchell et al. (2005) ordnen die Verwirrtheit des Konsumenten dem
Herzbergerischen System als inverser Hygienefaktoren zu. Bei bestehender Verwirrtheit ent-
steht ein Geflhl der Unzufriedenheit, doch bei fehlender Consumer Confusion werden Kon-
sumenten weder motivierter noch zufriedener (Mitchell et al. 2005, 147).

Das Forschungsfeld der Consumer Confusion bietet ebenso wie das Preiswissen umfassen-
de Ansatze zur Bestimmung moderierender, psychographischer wie auch demographischer
Variablen. Auch im Bereich der Consumer Confusion wurde bislang keine tiefergehende
Analyse der Reliabilitdt der diskutierten Kontextfaktoren durchgefiihrt. Die angefiihrte For-
schungsliicke der beiden Forschungsbereiche wird mit den empirischen Erkenntnissen die-

30 Fir eine umfassende Ubersicht (iber die Consumer-Confusion Ausléser wird die Prasentation
von Dr. Kaapke der Universitat Potsdam empfohlen (Kaapke 2008, 37).
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ser Arbeit substanziell Rechnung getragen, wobei die Ubertragbarkeit gesondert diskutiert
werden muss.

2.5.4. Zusammenfassung und Messbarkeit der Kontextfaktoren

Dem Autor erscheint es wichtig, die in diesem Kapitel ndher beschriebenen Einflussfaktoren
zusammenfassend nach deren Messbarkeit zu unterscheiden. Dieses Kriterium wurde bei
der finalen Auswahl der im Untersuchungsmodell (siehe Kapitel 4.1.2) inkludierten Faktoren
bericksichtigt. Aufgrund der beschrénkten zeitlichen und methodisch bedingten Ressourcen
konnten nicht alle Kontextfaktoren tberpriift werden, wodurch eine Einschrankung auf einige
wesentliche Variablen (nachfolgend grau hinterlegt; Anm. d. Verf.) notwendig war.

Die anschlieBende Tabelle 8 umfasst eine vollstdndige Auflistung der in dieser Arbeit disku-
tierten Faktoren. In deren Zusammenhang zielt eine in Kapitel 1 vorgestellten Forschungs-
fragen auf die Stabilitdt und Reliabilitdt der Kontextfaktoren ab, welche methodisch mittels
eines longitudinalen Studiendesigns Uber vier Wellen uberprift wird. Im Hinblick auf die
nachfolgende Darstellung ist jedoch anzumerken, dass eine derartige Stabilitdtspriifung der
zeitlichen Dimension nicht auf soziodemo- bzw. psychographische Faktoren vorgesehen ist.
Diese werden und wurden bislang stets als erklarende Variable bei der Interpretation von
Ergebnissen sowie Ableitungen fiir Wissenschaft und Praxis herangezogen.

Tabelle 8 bildet die angesprochene Unterteilung konkreter ab:
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Variable

Direkt messbar Indirekt messbar

Urbanitat
Bildungsniveau

T S N RN

Kontextfaktoren

Ausverkaufssituation (Out of Stock) X
Studienbezogene Faktoren
Aufgabenstellung X
Demographie der Stichprobe X
Vergitung fur die Teilnahme X
Preisimage des Vertriebskanals X
Vertriebskanal - Diskont vs. Nicht Diskont X

Situative Faktoren
Makrodkonomische Faktoren
Inflation
Arbeitslosigkeit
Zinssatz

X X X X

Wirtschaftswachstum
landerspezifisch vorherrschende Kultur X
verfugbare Zeit X

Tabelle 8: Kontextfaktoren des Preiswissens

(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an bspw. Estelami/Lehmann 2001, 37; Vanhue-
le/Dréze 2002 73; Mazumdar et al. 2005, 87; Campo/Yague 2007, 271; Eberhardt et al.
2009, 2; Moon/Voss 2009, 32; Anderson/Simester 2009, 153;)
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Die grau hinterlegten Kontextfaktoren werden in der Untersuchung ndher betrachtet und in
der empirischen Analyse und Argumentation weiter berticksichtigt (siehe Kapitel 4.1.4). Wie
bereits erwahnt konnten jedoch nicht alle Faktoren aufgrund von Kapazitatsgriinden bertick-
sichtigt werden.

So umfasst etwa die Auswahl der soziodemographischen Variablen nicht die Urbanitét und
das Bildungsniveau der Probanden. Hintergrund ist diesbeztglich die fehlende Datenverfug-
barkeit in den auf dem Online-Panel basierenden Stammdaten der Stichprobe (siehe Kapitel
4 im Detail). Bei den psychographischen Variablen wurde neben dem Kaufanlass auch das
Suchverhalten nicht empirisch tUberprift. Diesbeziiglich waren die vorwiegend auf individuel-
len Beweggriinden basierenden Angaben, die eine allgemeine Formulierung erschweren,
ausschlaggebend fur die fehlende Erhebung im empirischen Teil dieser Arbeit. Die Untersu-
chung der produktbezogenen Faktoren kénnte um die beiden Punkte ,Out of Stock® und
,GroRe des Warenkorbs* erweitert werden. Da sich die Forschungsfrage dieser Arbeit auf die
Veranderung des Preiswissens bezieht, wurden die beiden weiteren Gruppen von Kontext-
faktoren, studienbezogene und situative, nicht naher untersucht bzw. in der Auswertung be-
ricksichtigt. In diesem Zusammenhang sei auch angemerkt, dass die Vergleichbarkeit zu
friheren Untersuchungen, selbst auf Faktorenebene, nur unter umfassender Bericksichti-
gung der studienspezifischen Gegebenheiten bzw. weiterfiihrenden Analysen méglich wére,
was jedoch nicht erklarter Inhalt dieser Arbeit ist. Dem Autor erscheint eine Fokussierung auf
die durch die Forschungsfragen und Hypothesen abgestrebten Inhalte von priméarer Bedeu-
tung. Weiters ist dies auch aus Kapazitatsgrinden notwendig.

Nach dem Uberblick tiber die in der Literatur diskutierten und in der empirischen Studie zur
Anwendung kommenden Kontextfaktoren des Referenzpreiswissens wird nachfolgend auf
ausgewahlte empirische Untersuchungen eingegangen. In diesem Schritt soll die eindeutige
Differenzierung der eigenen Arbeit zu bisher publizierten Studien sowie die Weitldufigkeit des
Forschungsfeldes dargestellt werden.

2.6. Ausgewihlte Empirische Ergebnisse der Preisforschung

Die Referenzpreisforschung hat, worauf bereits mehrfach eingegangen wurde, eine breite
Variabilitdt an unterschiedlichen Forschungsanséatzen sowie Untersuchungsmodellen hervor
gebracht. Viele verschiedene Fragestellungen wurden auf verschiedenste Weise empirisch
untersucht, wodurch die Breite der vorliegenden Ergebnisse kaum mehr Uberschaubar ist.
Uberdies wurde mit zunehmender Forschungstiefe oftmals auch ein Konnex zu anderen,
direkt oder indirekt angrenzenden Forschungsbereichen gebildet. Beispielhaft werden dies-
bezuglich etwa die Einkaufsstattenwahl oder Promotionsaffinitat erwahnt.

Nachfolgend wird eine Ubersicht tiber die Konzepte bedeutsamer Beitrdge der Referenz-
preisforschung dargestellt. Im besonderen Fokus steht dabei die Gegenuberstellung unter-
schiedlicher Forschungsfragen sowie methodischen Zugéngen. Erklartes Ziel der Ubersicht
ist

- die Vielseitigkeit der Forschungszugénge auszugsweise darzustellen,
- Trends und Schwerpunkte — in verschiedenen Zeitabschnitten — anzufiihren und
- Rickschlisse fir den eigenen empirischen Zugang dieser Arbeit zu ziehen.

Der Erkenntnisgewinn fir die vorliegende Arbeit wird im Anschluss gesondert diskutiert.
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Der Giberwiegende Teil der angefiihrten Studien wurde in vor allem methodisch orientierten
Journalen publiziert. Das Forschungsgebiet des Referenzpreiswissens ist der Breite der un-
terschiedlichen Publikationsmedien zufolge auch von weitlaufigem Interesse und fokussiert
sich nicht auf einen konkreten Schwerpunkt. Dem Autor war es nicht méglich, eine spezifi-
sche Hochzeit der Referenzpreisforschung zu definieren. Nachdem laufend neue Fragestel-
lungen, oftmals in Anknlpfung zu weiteren Forschungsgebieten, wissenschaftlich bearbeitet
werden, ist die Referenzpreisforschung ein stdndig présentes Themengebiet. Die in diesem
Gebiet tatigen Forscher stammen zum groRRen Teil aus Nordamerika sowie ansatzweise aus
Asien. Europa ist nur sparlich mit einzelnen bekannten Gréfen wie etwa Homburg, Pechtl,
Fassnacht oder Simon vertreten, wobei auch deren Publikationsrate in akademischen Jour-
nalen Uberschaubar ist. Der Schwerpunkt dieser Autoren liegt vorwiegend in der Verdffentli-
chung von gebundenen Werken.

In bestimmten Zeitperioden gewannen einzelne Warengruppen im Hinblick auf die Messung
des Preiswissens an zunehmender Popularitdt. Besonders beliebt waren bzw. sind Ketchup,
WC-Papier oder etwa Joghurt. Diese Kategorien bieten eine Uberschaubare Produktpalette
und eine im Hinblick auf die Messung von Referenzpreisen vorteilhafte Promotionsintensitat.
Nachdem anfénglichen ein Schwerpunkt auf FMCG-Produktgruppen gelegt wurde, erweiterte
sich die Variabilitdt der Warengruppen auch auf andere, unkonventionelle Bereiche. Demzu-
folge wurden Produkte aus der Elektronik- oder Bekleidungskategorie ebenso Inhalt diverser
Studien wie etwa auch Pauschalreiseangebote.

Im Hinblick auf die Forschungsfrage dominiert in der zuvor angefiihrten Ubersicht eindeutig
die wissenschaftliche Aufarbeitung des Zusammenhangs von Promotions und Referenzprei-
sen. Allgemein giiltige Aussagen kénnen aufgrund der Breite der Forschungsfragen kaum
getroffen werden. Generell herrscht aber Einigkeit darlber, dass haufige Promotions die H6-
he des Referenzpreises negativ beeinflussen und den Absatz der Folgeperioden mindern
(bspw. Campo/Yague 2007, 271).

Die Datenbasis bzw. Erhebungsmethode als Grundlage fiir die empirischen Analysen kann
klassisch in primar und sekundér generierte Informationen eingeteilt werden. Beide Metho-
den sind mit entsprechenden Vor- und Nachteilen verbunden. Aufgrund der augenscheinlich
besseren Vernetzung der Wissenschaft mit Markforschungsinstituten und somit leichter zu-
ganglichen Informationen aus dem Haushaltspanelbereich sind diese sekundaren Daten
verstarkt auch bei der Referenzpreisforschung zur Anwendung gekommen. Die unterschied-
liche Gute der Informationen richtet sich dabei an der Anzahl der inkludierten Haushalte bzw.
der registrierten Kaufakte sowie dem Detaillierungsgrad der Daten. Die fur einige Studien als
Grundlage dienenden Priméardaten wurden vorwiegend in der Form von Studentenbefragun-
gen gewonnen. Dabei durfte die StichprobengréfRe ziemlich genau jener der jeweiligen Lehr-
veranstaltungsteilnehmer entsprechen (siehe auch der Hinweis auf die angefihrten Rick-
laufquoten), da die Teilnahme an der Untersuchung meist Notenbestandteil und eventuell
Voraussetzung fiir einen positiven Abschluss ist. Die fehlende Repréasentativitat fur die ent-
sprechende Gesamtpopulation wird nur vereinzelt thematisiert und in dieser Form anschei-
nend akzeptiert.

Methodisch wird bei allen publizierten Studien groRer Wert auf die statistische Signifikanz
der Hypothesenpriifung gelegt. Der p-Wert als MaR der Irrtumswahrscheinlichkeit (Zucchini
et al. 2009, 273) ist in diesem Zusammenhang das dominierende Instrument und wird in
praktisch allen Studien angefiihrt. Es gibt kaum publizierte Werte, welche die Ergebnisse in
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sich in Frage stellen wiirden, wodurch die Vermutung angestellt werden kann, dass nicht alle
Ergebnisse zur Versffentlichung gelangen®'.

Der Autor leitet aus den diskutierten Beitrdgen nachfolgende Riickschlisse fur die eigene
Arbeit ab:

- Der Zusammenhang von Referenzpreisen und Promotion ist Inhalt zahlreicher Stu-
dien. Auch diese Arbeit befasst sich mit der Thematik und erweitert den Erkenntnis-
stand in einem bislang noch nicht hinreichend erforschten Gebiet der Referenzpreis-
forschung. Die Verdnderung des Referenzpreises im Zeitverlauf wurde zwar oftmals
diskutiert, empirisch jedoch kaum untersucht.

- Bei den empirischen Untersuchungen werden vorwiegend Produkte aus FMCG Kate-
gorien abgefragt bzw. analysiert. Die in dieser Arbeit zur Anwendung kommende
Studie basiert ebenso auf vier unterschiedlichen Einzelprodukten aus diesem Bereich
(fur Produktdetails siehe Kapitel 4.7.4).

- Als Datengrundlage werden neben Primar- vermehrt Sekundardaten analysiert. Der
Autor hat sich aufgrund der Anforderungen der Forschungsfrage fiir eine Erhebung
primarer Daten entschieden. Aus im nachfolgenden Kapitel 4.4 ndher erlduterten
Griinden wurde ein Online-Panel als Erhebungsinstrument herangezogen.

Nach der argumentativen Spezifikation der vorliegenden Arbeit im Umfeld bisheriger Beitra-
ge wird im nachfolgenden und letzten Punkt dieses Kapitels nochmals auf den Praxisbezug
der Arbeit eingegangen. Die bereits in Kapitel 1 gefiihrte Diskussion wird um zusétzliche
Details ergénzt, so dass auch der Zusammenhang von theoretischem und praxisorientiertem
Hintergrund der Arbeit klar nachvollziehbar ist.

2.7. Praxisorientierter Hintergrund der Arbeit — Erweiterungen des bestehenden Stan-
dards in der Marktforschung

Der Praxisbezug dieser Arbeit wurde bereits im ersten Kapitel kurz angeschnitten. Im kon-
kreten Fall umfasst die thematische Fragestellung der Arbeit eine auf die Konsumentenseite
erweiterte Betrachtungsweise eines aktuell giltigen Standards in der Marktforschung. Dieser
Standard wurde von einem weltweit filhrenden Marktforschungsinstitut auf globaler Ebene
etabliert und kommt in praktisch allen Léndern in &hnlicher Weise zur Anwendung.

Die Forschungsfrage hat die konsumentenseitige Uberpriifung der bestehenden Definition
von Kurant- und Promotionspreisen zum Inhalt. Die Unterscheidung der Preise ist in weiterer
Folge auch fiir die Ausweisung von Promotion- und Kurantmengen sowie des Promotions-
drucks entscheidend, da diese die Grundlage fir deren Definition bilden. GemaR dem Stan-
dard definiert eine langer als vier Wochen andauernde Preissenkung den Kurantpreis
(=zweithdchster Preis der letzten finf Wochen) mit Beginn der fiinften Woche zum aktuellen
Promotionspreis (bei mindestens fiinfprozentigen Preisreduktion). Hintergrund dieser Defini-
tion ist die kontinuierliche, vierwdchentliche Datenlieferung des Markiforschungsinstituts an
dessen Kundenstamm. In diesem Kontext ergibt sich aus produktionstechnischen sowie or-
ganisatorischen Gegebenheiten die Notwendigkeit die Definition von Promotion- und Ku-
rantpreis in der diskutierten Form zu gestalten. Die angefiihrten Zeitrdume sind auch Inhalt

31 In der Literatur hat sich fiir bewusst nicht-veréffentlichte Ergebnisse der aus der medizinischen
Forschung gebrauchliche Begriff ,Publikationsbias“ durchgesetzt (etwa Neugebauer et al.
2011, 40).
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vielfacher Diskussion auf ECR-*? wie Industrieebene, wodurch auch Riickschlisse auf die
Brisanz der untersuchten Themenstellung gezogen werden kénnen.

In einem kurzen Exkurs mochte der Autor auch auf die Bestimmung von Promotionsab- und
umséatzen auf Seite des Haushaltspanels eingehen. Dabei ist die datenbasierte Ausgangsla-
ge von jener des Handelspanels zu unterscheiden, da die Abverkaufsdaten und dazu gehd-
rigen Informationen direkt vom Konsumenten und nicht vom Handelsunternehmen an das
Institut Gbermittelt werden. Vor dem elektronischen Zeitalter wurde dies noch mit handschrift-
licher Dokumentation und Registrierung der gekauften Guter durchgefiihrt (Gftk 2008, 11).
Heute gibt es online-basierende Eingabemasken, die sowohl fir den Konsumenten wie auch
fur das Institut erhebliche Vorteile bei der Datenverarbeitung beinhalten. Nachfolgend wird
die Eingabemaske eines fiihrenden Haushaltspanel-Instituts dargestellt, woraus auch die
Bestimmung von Kurant- und Promotionsangeboten klar erkennbar ist:

- Gk ScanIT

leif

Montag, 31. Jénner 2011

STl Barcode 9019100251503
Bin im Urlaub Artikel [NOM FASTEN SNACK JOGHURT PFIRSICH-MARACUJA
Bin erkrankt Anderer Artikel ? (Bitte |
beschreiben)
Keine Einkdufe @ einzelne Packungen, Flaschen, Dosen usw.
Verpackungstyp

Welche Artikel sollen Crmehrere Packungen in einer Gesamtpackung

erfasst werden? Anzahl gekaufter
Packungen
Preis pro
Packung l:l
Sonderangebot | (bitts auswahlen)

| (bitte auswahlen
kein Sonderangebot! keine Aktion

Aktion/Nachlass auf Einzelartikel
Aktion/Nachlass auf Sortiment/Sortimentsteile
Bitte vergessen Sie Gutscheinrabatt auf Einzelartikel

nicht auf das Einscannen Gutscheinrabatt auf Multipack
Thres Friseurbesuches! Mehr Inhalt gratis/ Big
Mengenrabatt! Multipacknachlass
Nachlass fiir sbgelaufans Wars
Zusatzartikel/Muster gratis
GfK Institut fiir Marktforschung Ges.m.b.H. Ungargasse 37, A- 1T |Ef )

Haarbehandlung/
Friseur-
dienstleistung

Was ist zu scannen?

Abbildung 13: Erfassung von Promotionsinformationen im Haushaltspanel
(Quelle: GfK Online Haushaltspanel www.scanit.at/map.asp)

Neben der Eingabe der Produktinformationen und gekauften Menge wird der Konsument
aufgefordert auch den Preis des Produkts zu bewerten. Dabei wird pro Artikel individuell er-

32 Efficient Consumer Response; Die Diskussion wird im Zuge der Promotion-Arbeitsgruppe
unter Teilnahme fuhrender Industrieunternehmen und lokaler Marktforschungsunternehmen
gefiihrt (ECR Austria 2010, 0.S.).

80 Christian Idinger - 978-3-653-02531-6

Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 11:26:03AM
via free access



fasst, ob es zu einem Aktions- oder Normalpreis gekauft wurde. Die subjektive Wahrneh-
mung sowie kognitive Speicherung der Aktionsinformationen erlangen diesbezuglich beson-
dere Bedeutung und sind héchstwahrscheinlich auch mit einer entsprechenden Irrtumswahr-
scheinlichkeit verbunden. Auf Basis der vorliegenden Informationen erscheint die Erfassung
der fur diese Arbeit relevanten Preis- bzw. Aktionsinformationen auf Seite des Handels- ge-
genuber dem Haushaltspanel valider, wenngleich damit ganzlich unterschiedliche Informati-
onen und Analysemdglichkeiten verbunden sind.

Als Zielsetzung dieser Arbeit sei nochmals definiert, den bestehenden, auf Handelsdaten
basierenden Standard um die Betrachtungsweise der Konsumentensicht zu erweitern. Er-
kenntnisse dieser Arbeit kénnten in spaterer Folge in eine gesonderte, zusatzliche Betrach-
tungs- und Ausweisung der Daten einflieBen. Im Anschluss an die empirischen Ergebnisse
der Arbeit wird diese zusétzliche Betrachtungsweise im Schlusskapitel intensiver diskutiert
werden.

Nachfolgend wird nun die Zusammenfassung des Kapitel 2, welche die wesentlichsten Punk-
te nochmals im Uberblick darstellt, angefiihrt.

2.8. Zusammenfassung und systematische Diskussion

Kapitel 2 hatte die Zielsetzung, den bisherigen Wissenstand zum Thema Referenzpreise und
Preiswissen unter spezieller Beriicksichtigung der Forschungsfrage aufzuarbeiten. Auf Basis
einer ausfiihrlichen Diskussion Uiber die Dimensionen und Arten des Referenzpreises wurden
die fiir diese Arbeit relevanten Bereiche definiert, um in der Folge auch eine theoriebezogene
Diskussion der empirischen Ergebnisse zu ermdglichen.

Die Aufnahme, Bewertung, Verarbeitung und kognitive Speicherung von Preisinformationen
wurde ausfihrlich auf Basis aktueller Literatur ausgearbeitet. Dabei wurden zun&chst grund-
legende Sequenzmodelle der Preisverarbeitung und -speicherung dargestellt sowie eine
Unterscheidung in inferentielles und isomorphes Preiswissen getroffen. Im Anschluss erfolg-
te eine weitldufige und kritische Diskussion verschiedener Theoriemodelle in der Referenz-
preisforschung. Zur abschlieRenden Betrachtung wurden das Weber-Fencher-Gesetz, das
Aadaptionsniveau-Modell nach Helson, die Assimilation Contrast Theorie nach Sherif, die
Prospect Theorie nach Kanheman/Tversky, die Range-Frequency Theorie sowie die Price
Range Theorie nach Volkmann naher vorgestellt. Basierend auf diesen Grundlagen wird in
der weiteren Folge der theoriebezogene Rahmen des zur Anwendung kommenden Modells
gebildet (siehe Kapitel 4).

Ein wesentlicher Bestandteil dieses Kapitels war auch die Diskussion uber die potenziellen
Einflussfaktoren auf das Preiswissen. In diesem Zusammenhang wurde vom Autor eine in
der Literatur noch nicht in diesem Detailierungsgrad vorliegende Unterteilung der Kontextfak-
toren in soziodemographische, psychographische sowie produkt-, studiendesignbezogene
oder etwa makrodkonomische Faktoren getroffen. Erklartes Ziel der empirischen Untersu-
chung ist, die Konstanz vorab definierter Faktoren im longitudinalen Studiendesign zu be-
stimmen.

Den Abschluss des Kapitels bildet ein Uberblick tiber bisherige empirische Erkenntnisse in
der Referenzpreisforschung. Diesbeziiglich verfolgte der Autor die Zielsetzung einerseits
einen Uberblick Uber den bislang bestehenden Wissensstand zu geben sowie andererseits
die Einzigartigkeit des eigenen Forschungsansatzes sowie des methodischen Zugangs
nachzuweisen.
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Kapitel 3 wird nachfolgend konkreter auf das spezifizierte Forschungsgebiet der Adaption
des Preiswissens im Umfeld sich verandernder Preise eingehen. Uberdies werden Zusam-
menhénge im Hinblick auf das Retail Revenue Management dargestellt und diskutiert. Als
abschlieRendes Ziel wird die Erarbeitung der theoretischen Grundlage fiir das im Folgekapi-
tel angefithrte Untersuchungsmodell definiert.
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3. Dynamik des Preiswissens im Umfeld sich verdndernder
Preise

Nach der umfassenden Diskussion zu den Bereichen Referenzpreiswissen, Theoriemodelle
und Kontextfaktoren wird in diesem Kapitel konkreter auf die Adaption des Preiswissens im
Umfeld sich verdndernder Preise eingegangen. Zu Beginn des Kapitels steht eine Aufarbei-
tung der Strategien, Ursachen und Wahrnehmungen von Preisverdnderungen sowie mogli-
cher Reaktionen auf Konsumentenseite. Ein weiterer wesentlicher Unterpunkte des Kapitels
wird das Grundkonzept des Retail Revenue Management im Zusammenhang mit Preisver-
anderungen sein. Eine Uberleitung zum vierten Kapitel, welches die Darstellung des Kau-
salmodells, die Formulierung der Hypothesen sowie den empirischen Ansatz umfasst, rundet
den Inhalt dieses Abschnitts ab.

Zu Beginn des Kapitels werden Preisstrategien und in der Folge Konsumentenreaktionen auf
Preisveranderungen diskutiert.

3.1. Preisstrategien und -positionierungen

Preisstrategien zielen auf die ErschlieRung und Sicherung von Erfolgspotenzialen, mit denen
der Wettbewerb um die Nachfrager langfristig bestanden werden kann (Diller 2008, 209). Die
Erarbeitung von Strategien ist grundsatzlich eine Aufgabe ohne definiertem Ende, deren
Herausforderung sténdig wachsen (Nagle/Hogan 2007, 172) Die strategische Planung der
Preispositionierung sollte stets im Gesamtumfeld des Marketing-Mix erfolgen (/Hahn 2003,
335; Miller-Hagedorn 2005, 256, ReineckeEberhardt et al. 2009, 1). SchlieBlich hat die An-
derung eines Elements aus dem Kreis der Vertriebs-, Angebots-, Kommunikations- oder
eben Preispolitik direkte Auswirkungen auf die tbrigen Bereiche und muss deshalb in abge-
stimmter Form erfolgen (Diller 2008, 41).

Bei der Preissetzung in einem kompetitiven Markt kénnen grundlegend unterschiedliche
Strategien verfolgt werden. Zum einen kann dies die Planung neuer Produkte umfassen,
andererseits gednderte Rahmenbedingungen fiir das bestehende Sortiment (Hom-
burg/Krohmer 2006, 670; Meffert 2010, 11). Als Referenzpunkt zur Preissetzung gelten ent-
weder die eigenen Kosten bzw. die Zahlungsbereitschaft der Nachfrage oder die Preise au-
Rerhalb der eigenen Produktgruppe, sprich des Mitbewerbs. Nachfolgend wird diesbeziiglich
eine kurze Beschreibung angefiihrt:

- Kostenorientierte Preissetzung: Der Preis wird in Orientierung an die eigenen Pro-
duktionskosten gesetzt. Diese pragmatische ,Kosten + Gewinnaufschlag Methode®
kommt vorwiegend in wenig dynamischen Mérkten zur Anwendung.

- Nachfrageorientierte Preissetzung: Bei der nachfrageorientierten Preissetzung be-
stimmt der vom Konsumenten empfundene Gegenwert des Produkts den Verkaufs-
preis. Ein direkter Zusammenhang zwischen Preis und Absatz kann mithilfe der
Preiselastizitdt bzw. der Preis-Absatz-Funktion abgebildet werden (siehe Kapitel
3.2.5).

- Konkurrenzorientiert Preissetzung: Die Preispositionierung erfolgt in Orientierung
an den Mitbewerb. Insbesondere bei homogenen Produktarten sind der Preis und der
preisliche Abstand zur Konkurrenz ein Hebel zur direkten Beeinflussung des Absat-
zes.
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Die Zielsetzung eines Unternehmens hat meist wirtschaftlichen Hintergrund. Diesbezlglich
steht — je nach strategischer Orientierung — entweder Umsatz- oder Profitabilitdtsmaximie-
rung im Vordergrund (Tyson/Schell 2008, 191). Direkten und indirekten Produktionskosten
sowie naturlich die vorhandene Nachfrage- und Konkurrenzsituation haben tberdies Einfluss
auf die Preissetzung.

Im Hinblick auf die Differenzierung zum Mitbewerb in bestehenden Markten haben Unter-
nehmen grundsétzlich die Wahl zwischen einer Premium- oder Discountpositionierung. Fol-

gende Vor- und Nachteile ergeben sich diesbeziglich (Pepels 2006, 20ff):

Vorteile

Nachteile

Premium-Pricing

Hohe Stiickspannen

Marktanteilsverlust bei
preisaggressivem Mitbewerb

Hoher Preis = Qualitatsindikator

Produktvorteil muss besonders
kommuniziert werden

Qualitatsanmutung auch fiur das
Uibrige Sortiment

Hoher Marketingeinsatz,
Zusatzleistungen notwendig

Discount-Pricing

Verdrédngung des Wettbewerbs
durch aggressiven Preis

Keine Strategie fur
Nischenmarkte (fehlende Menge)

Markteintritt von neuen Konkur-
renten wird gehemmt®®

Zweifel Gber die Qualitat des
Produkts

»Economics of Scale“ durch
hohe Absatzmengen

Langsamer Rucklauf des einge-
setzten Kapitals

Niedriges Preisimage auch fir
das ubrige Sortiment

Direkte Konkurrenz zu
Eigenmarken

Tabelle 9: Vor- und Nachteile einer Premium- oder Discountpositionierung
(Quelle: Pepels 2006, 20ff)

Neben den Mdoglichkeiten bei bereits bestehendem Marktangebot differenziert man bei po-
tenziellen Neueinfihrungen bzw. Eintritten zwischen zwei, dem zuvor vorgestellten Premium-
bzw. Discount-Pricing dhnlichen, Strategien. Konkret handelt es sich diesbezlglich um die
Skimming bzw. Penetration-Strategie, die einen unterschiedlichen Marktzugang beschreiben
(Olbrich/Battenfeld 2007, 74; Kotler/Armstrong 2010, 336).

Skimming (in der Literatur auch als ,Abschépfen” bezeichnet) bedeutet mit einem bewusst
hochpreisig angesetzten Produkt den mdglichst maximalen Umsatz zu erreichen (Simon
1976, 97f; Olbrich/Battenfeld 2007, 75). Voraussetzung ist eine Kaufergruppe, die verstarkt
an dem Produkt interessiert ist und von Beginn weg unelastisch auf den hohen Preis rea-
giert. Durch diese Strategie wird die Preisbereitschaft der Kunden sukzessive abgeschopft
(Kreutzer 2006, 193).

Penetration (zu Deutsch ,Durchdringung®) steht fiir eine Niedrigpreisstrategie, mit der eine
maximale Anzahl von Konsumenten und damit zumeist auch ein héherer Marktanteil erreicht
werden (Pepels 2006, 26f; Kotler/Armstrong 2010, 337). Zielsetzung ist &hnlich der Discount-

33 In diesem Zusammenhang folgt der Hinweis auf das Gesetz der Dynamik der Betriebsformen
nach Nieschlag (1954), das den Zugang zu einem bestehenden, kompetitiven Markt vornehm-
lich mit einer aggressiven Preispolitik vorsieht (Nieschlag 1954, 121f).
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Strategie, dass durch den niedrigen Preiseinstieg der Eintritt nachfolgender Unternehmen
erschwert wird. Bedacht werden muss, dass die Penetration-Strategie nur bei preissensiblen
Méarkten und potenziell zunehmenden Skalenertragen mdoglich ist — auch bezeichnet als
»=Economics of scale* (Baumol/Blinder 2008, 143). Weiters sollte die Nachfrageschicht eher
elastisch auf den geringen Preis reagieren und keinen Konnex zwischen Preis und Qualitat
schlieRen (Olbrich/Battenfeld 2007, 77).

Nach dieser kurzen Einfiilhrung in die Grundsétze der Preisstrategien folgt nun eine intensive
Auseinandersetzung mit den Ursachen und Folgen von Preisénderungen. Uberdies werden
auch das Konzept und der Unterschied der Preis-Absatz-Funktion bzw. der Preiselastizitat
naher diskutiert.

3.2. Ursachen und Wirkung von Preisanderungen

In der Literatur wurden die Bedeutung des Preises und dessen unmittelbare Erléswirkung auf
den Umsatz weitlaufig diskutiert (Janak 1996, 9; Diller 1999, 39ff; Reinecke/Hahn 2003, 335;
Muller-Hagedorn 2005, 256). Preisanderungen sind aufgrund deren praktisch ohne Zeitver-
z6gerung bestehenden Wirkung ein wirksames Instrument um vor allem in FMCG Kategorien
den Absatz und in eingeschrénkten MaRRe auch den Umsatz zu steuern (Dolan 1995, 4f;
Pechtl 2005, 10; Muller-Hagedorn 2005, 256; Simon 2006 zitiert nach Mild et al. 2006, 124).
Nachvollziehbar ist, dass jede Preisénderung das Kosten-Nutzen Verhéltnis eines Angebots
verschiebt und deshalb eine Neubewertung des Konsumenten notwendig ist (Krishnamurthi
et al. 1992, 388). Dabei unterliegen Preisdnderungen auch bestimmten Voraussetzungen
bzw. Ursachen und sind grundsétzlich in zwei Richtungen méglich — Preiserh6hungen oder -
senkungen. Nachfolgend wird auf diesen Zusammenhang konkreter eingegangen.

3.2.1. Preissenkungen und Aktions- bzw. Sortimentspolitik

Preissenkungen werden in der Literatur auch unter dem Begriff Sonderpreisaktionen gefiihrt
und gelten als zeitlich befristet (Barth et al. 2007, 211). Der Begriff sollte nicht mit dem Preis-
nachlass verwechselt werden, da dieser einem anderen Versténdnis unterliegt (fir eine
Ubersicht siehe etwa Armstrong et al. 2009, 314). Dauerhafte Preissenkungen, die vor allem
Basis fiir diese Arbeit sind, fallen bei strenger Betrachtung nicht mehr unmittelbar in die Defi-
nition der Preissenkung. Dennoch bestehen sehr ahnliche Ursachen und Effekte, wodurch
nachfolgende Punkt auch fur die bearbeitete Forschungsfrage Relevanz haben.

Folgende beispielhaften Hintergriinde kénnen Ziele von Preissenkungen sein: Profilierung
der Betriebsstétte, Kaufanreiz fiir bestehende und neue Kunden, Frequenzerh6hung, Abbau
von Uberkapazititen, Generierung von Impulskéufen, Steuerung des Kaufzeitpunkts oder
Absatzsteigerung von Verbundeinheiten, die besonders gute Margen abwerfen (Barth et al.
2007, 211; Sandhusen 2008, 460). Durch Preissenkungen und dem dadurch steigenden
Absatz bzw. meist auch Umsatz sind kurzfristige Marktanteilszugewinne méglich (Sandhu-
sen 2008, 460). Sofern der Mitbewerb den Markt jedoch mit &hnlichen Instrumenten und
Strategien bearbeitet, kbnnen Markt- bzw. Marktanteilsverhaltnisse auch trotz eigener MaR3-
nahmen unverandert bleiben (Jedidi et al. 1999, 3).
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Grundsétzlich kann zwischen echten und unechten Preissenkungen unterschieden werden
(Barth et al. 2007, 211). Echte Rickgange sind direkte Preisreduktionen ohne Veranderung
des Produkts, unechte hingegen bringen indirekte Preisvorteile durch beispielsweise Uberfiil-
lungen, Sonderverpackungen oder Beigaben. Als Mischform gilt in diesem Zusammenhang
die Idee des ,cash back” der Hersteller. Dabei wird dem Konsumenten unter festzulegenden
Voraussetzungen im Nachhinein ein Teil des Kaufpreises riickerstattet (Armstrong et al.
2009, 319).

Preissenkungen sind bei kurzfristiger Betrachtung ein wesentlich starkerer Absatzhebel als
WerbemalRnahmen oder verbesserte Vertriebsmdglichkeiten (Nagle/Holden/Larsen 1998,
11). Barth et al. (2007) fuhren diesbeziiglich eine achtmal starkere Elastizitét einer Preissen-
kung gegeniber tblichen Werbemafnahmen an, wodurch die Bedeutung dieses Hebels
betont wird (Tellis 1988, 340; Bijmolt et al. 2005, 150; Barth et al. 2007, 212). Auch Baker et
al. (2010) haben in einer globalen Untersuchung tber 1.200 Unternehmen eine Preiselastizi-
tat von knapp vier bei potenziellen Preissenkungen festgestellt (Baker et al. 2010, 6f). Die
Thematik der Preiselastizitdten wird in der Folge in Kapitel 3.2.5 noch umfassend detailliert
diskutiert.

Preissenkungen kénnen sich auf einzelne Produkte, auf bestimmte Marken oder gar gesam-
te Warengruppen beziehen (Barth et al. 2007, 211). Folgende Faktoren bestimmen die Ei-
genschaften einer Preissenkung:

- Frequenz und Haufigkeit der Preisreduktion,

- Dauer bzw. Lénge des Aktionszeitraums,

- Ausmal des Preisnachlasses,

- Auswahl der aktionierten Produkte bzw. des Sortiments und
- Standort der Preisaktion (Barth et al. 2007, 211).

Die Entwicklung von Preispromotions kann einerseits in Korrelation mit der Entwicklung und
dem Wachstum der Eigenmarken oder der stérker werdenden Konkurrenzsituation in Ver-
bindung gebracht werden. Die gestiegene Bedeutung der Eigenmarken (siehe nachfolgen-
des Kapitel) wie auch die zunehmende Breite an Anbietern setzen Markenartikelhersteller
zusehends unter (Preis-)Druck. Klassische, im Osterreichischen LEH tatige Industrieunter-
nehmen missen dieser Entwicklung mit verstarkten Aktionen entgegen steuern, was sich
wiederum im Promotionsdruck der Warengruppe bzw. der einzelnen Marke widerspiegelt.

Nach Auffassung des Autors besteht die Notwendigkeit diese beiden Entwicklungen (Bedeu-
tung der Eigenmarken; Promotionsdruck) im &sterreichischen LEH naher zu betrachten.
Nachfolgen werden diesbeziglich einige Kennzahlen und Entwicklungen angefiihrt.

3.2.1.1. Eigenmarkenentwicklung im dsterreichischen LEH / DFH

Ziel dieses Abschnitts ist die Entwicklung der Eigenmarkenanteile im &sterreichischen LEH
exkl. Hofer/Lidl bzw. LEH exkl. Hofer/Lidl + DFH aufzuzeigen. Der damit einhergehende Zu-
sammenhang zum Anstieg der Preisreduktionen wurde bereits diskutiert und ist auch Grund-
lage fiir den im Anschluss folgenden Abschnitt zur Entwicklung der Promotionsintensitét.

Nachfolgende Abbildungen stellen die Entwicklungen der Eigenmarkenanteile im Zeitverlauf
seit 2001 dar:
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Basis: Nielsen Market Track exkl. Frische im LH exkl. Hofer/Lidl bzw. LH exkl. Hofer/Lidl + DFH

Abbildung 14: Anteilsentwicklung der Eigenmarken im 6sterreichischen LEH / DFH
(Quelle: Nielsen 2011, 34)

Wahrend sich Eigenmarken (eingedeutscht auch unter ,Private Label Brand“ oder ,PLB* ge-
brauchlich) im Drug-Bereich seit 2004 dem Gesamtmarkt entsprechend entwickeln und kaum
einen relativen Zuwachs verzeichnen, ist im Food-Bereich ein deutlicher Anstieg von einem
Niveau von 10% in 2001 auf mittlerweile 15,5% am Gesamtumsatz erkennbar. Treiber der
Entwicklung war zuletzt die Einfilhrung der Diskont-Schiene S-Budget im Jahr 2008, die den
Eigenmarkenanteil auf nationalem Level wieder deutlich anstiegen lieR (Spar AG 2010, 0.S.).
Uberdies wurde das Wachstum mit Preisaktionen auf die ohnehin schon im Preiseinstieg
angesiedelten Eigenmarken unterstitzt.

Die angefiihrten Werte umfassen aufgrund der Datenverfligbarkeit den Osterreichischen Ge-
samtmarkt exklusive dem vom Nielsen definiertem Diskontbereich, also ohne Hofer/Lidl. Die-
se beiden Markte fuhren jedoch vor allem Eigenmarken im Preiseinstiegsbereich und wiirden
dementsprechend den Eigenmarkenanteil weiter erh6hen. Bei einer direkten Kumulation des
Eigenmarkenumsatzes im LH exkl. Hofer/Lidl und des Gesamtumsatzes von Hofer/Lidl*
wirde der Eigenmarkenanteil insgesamt auf knapp 35% ansteigen (Nielsen 2010, 11ff). Im
europaischen Vergleich liegt Osterreich damit im vorderen Mittelfeld.

3.2.1.2. Promotionsdruck im 6sterreichischen LEH

Das Promotions zu einem fiir viele Unternehmen wichtigen Absatzhebel geworden sind, ist
Inhalt zahlreicher Diskussionen in Wissenschaft und Praxis. Die selbst auferlegte Abhéngig-

34 In diesem Kontext méchte der Autor auf eine gewisse Unscharfe der Berechnung hinweisen,
da sowohl der Diskonter Hofer wie auch Lidl auch Gber ein nicht unerhebliches Markensorti-
ment verfigen. Aufgrund der Datenverfigbarkeit konnen jedoch keine genaueren Angaben
prasentiert werden.
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keit und der bestehende Druck der Unternehmen, stets die Werte des Vorjahres zu Ubertref-
fen und somit eine positive Entwicklung anzufiihren, erhéhen die Prasenz dieses Instru-
ments. Ein recht unkonventioneller Vergleich zur Abhangigkeit von Konsumenten oder Un-
ternehmen wird im Buch von Armstrong et al. (2009, 319) gezogen: ,Price promotions are
the brand equivalent of herion: easy to get into but hard to get out of.” Dies bestatigt sich
auch im stetig steigenden Promotionsdruck, dessen Entwicklung der letzten zehn Jahre
nachfolgend angefiihrt wird. Die Basis bilden dafiir Zahlen des Marktforschungsunterneh-
mens Nielsen, welche als die genauesten, weil nahezu ausschlieBlich auf gescannten Ab-
verkaufsdaten basierenden, Informationen tUber den &sterreichischen Markt gelten.
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Basis: Nielsen Market Track exkl. Frische im LH exkl. Hofer/Lidl (per April 2010)

Abbildung 15: Entwicklung der Promotionsintensitit im dsterreichischen LEH
(Quelle: Nielsen 2010, 42)

Wie in der Darstellung ersichtlich ist, wachst der Promotionsdruck kontinuierlich und im letz-
ten Jahr sogar deutlich tiber dem Vorjahr. Nach Einschatzung von Handelsexperten durfte
der Druck im Jahr 2010 die 30%-Grenze Uberschreiten, da der Wachstumsdruck eher starker
als geringer geworden ist. Bei aktuell publizierten Werten ist dies fur die Top 15 Kategorien
bereits der Fall (Nielsen 2011, 33).

Auch die Intensitat von Preissenkungen wird auf Produkt-, Warengruppen- oder Kategorie-
ebene meist mit dem vorherrschenden Promotionsdruck verglichen. Zwar ist diesbezuglich
zu beachten, dass auch — insbesondere fiir preissensible Konsumenten relevante (Giin-
ther/Vossebein/Wildner 1998, 264ff; Erdem et al. 2001, 456) — Display- und Flugblattplatzie-
rungen in den Nielsen-Zahlen als Promotion gewertet werden, jedoch gibt es den Erfah-
rungswerten zufolge nur vereinzelt Promotionsformen ohne gleichzeitiger Kommunikation
des Preises bzw. einer Preissenkung (siehe auch Lattin/Bucklin 1989, 301). Aus diesem
Grund unterstellt der Autor eine direkte Korrelation des Wachstums der Promotionsintensitat
im Osterreichischen LEH und der allgemeinen Preissenkungen.

Eine Sonderform und ein in der Realitat von vielen Seiten kritisierter Punkt ist die Auswei-
sung von Promotionsaktionen, deren Preisreduktion langer als 4 Wochen andauert (siehe
Kapitel 1.3.4 bzw. 2.7). Sofern die Aktion nur durch eine Preisreduktion und nicht begleitend
von Flugblatt- bzw. Displayplatzierungen geférdert wird, werden die relevanten Ab- und Um-
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satze ab der fiinften Woche in den Nielsen-Zahlen nicht mehr als Promo-, sondern als Ku-
rantwerte erfasst. Aufgrund dieses berechnungs- und ausweisungstechnischen Problems
darf ein generell héherer Promotionsdruck im Osterreichischen LEH angenommen werden.
Eine exakte Berechnung ist jedoch nicht weiter mdglich. Méglicherweise bieten Erkenntnisse
dieser Arbeit einen ersten Ansatzpunkt fiir eine genauere Bestimmung bzw. Klarung der Dis-
kussion.

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass Preissenkungen ein wichtiges Instrument fur im
Handel tatige Unternehmen geworden sind und durch den Anstieg des Promotionsdrucks
sowie des Eigenmarkenanteils an zunehmender Prasenz gewinnen. Dabei werden Preisakti-
onen auch zur Etablierung der eigenen Vertriebsschienen sowie zur Imagebildung gesetzt.
Die Uberbewertung dieses Absatzhebels birgt jedoch auch die Gefahr, sich aufgrund der
wachsenden Bedeutung in zu groRe Abhangigkeit des Instruments zu begeben.

Neben Preissenkungen bewirken aber auch Preiserh6hungen Verdnderungen des Preises,
die wiederum direkt auf den Referenzpreis des Konsumenten wirken. Im n&chsten Abschnitt
wird erganzend auf die Ursachen und Hintergriinde von Preiserhéhungen eingegangen.

3.2.2. Argumentation von Preiserh6hungen

Unter einer Preiserhdhung wird ein Anstieg des Preises relativ zum reguléren Preis verstan-
den (Koschate 2002, 46). Das Versténdnis des reguldren Preises kann sich dabei auf den
historisch konstanten oder auch zuletzt aktuellen Preis beziehen.

In der Literatur gibt es erst wenige Theorien Uber die effektive Umsetzung von Preiserho-
hungen. Zu beachten gilt, dass in diesem Zusammenhang insbesondere das Phdnomen der
Preisschwellen und somit mégliche Uberproportionale Absatzriickgdnge zum Tragen kom-
men (Diller 2008, 128). Allgemein anerkannt und empfohlen wird jedenfalls, dass man dem
Kunden die Beweggriinde insbesondere fir grole Preiserhdhungen kommuniziert und un-
verbindlich in Aussicht stellt, dass eventuell zukiinftige Erhéhungen in nur geringfiigigem
Rahmen durchgefiihrt werden (Docters 2005, 193). Weiters kénnen mit einer entsprechen-
den Anwendung des produktspezifischen Marketing-Mix negative Reaktionen auf eine Preis-
erh6éhung verringert werden (Evanschitzky et al. 2009, 285).

Mit nachfolgender Ubersicht méchte der Autor die in der Literatur diskutierten, potenziellen
Argumente und Thesen zur Umsetzung von Preiserh6hungen anfiihren:
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Umsetzung / Argumentation

Beschreibung

Rohe Gewalt

Ein neuer Preis wird bestimmt und im Markt ohne
Rucksicht auf Konsumentenverhalten etc. durchge-
setzt. Diesbezuglich ist insbesondere die Argumentati-
on der Preiserhhung bzw. die vorherrschende Markt-
macht des Unternehmens entscheidend.

Preiserhéhung mit gleichzeitiger
Werterh6hung

Mit der Erhéhung des Gegenwertes wird versucht eine
Preiserh6hung glaubhaft zu machen.

Verrechnung bislang
kostenloser Leistungen

Der Grundpreis wird nicht geandert, es wird eine indi-
rekte Preiserh6hung durch die Verrechnung von bis-
lang kostenlosen Dienstleistungen durchgesetzt.

Preiserhéhung an dritte Partner

Ist bekannt, dass Waren oder Dienstleistungen von

einem dritten Partner (bspw. Spesenerstattung fur Mit-
arbeiter) bezahlt werden, bieten sich Preiserhéhung an,
da jene Person, die den Kauf tatigt, der Preiserh6hung
gelassen entgegen treten wird.

Die Preisstruktur wird so gestaltet, dass Kunden in ho-
here Kategorien hineinwachsen (bspw. giinstiger An-
schaffungspreis, teure Folgeprodukte).

Spezielle, auf die Preissensibilitdt der einzelnen Kun-
densegmente angepasste Preisstrukturen werden zur
nachhaltigen Steigerung des Umsatzes geschaffen.
Stark nachgefragte Gilter werden mit einem weiteren
Produkt und einer Dienstleistung verknipft. Die fehlen-
de Preistransparenz wird fur Preissteigerungen genutzt.
Nachldssen bzw. Preisabziigen werden reduziert.
Versteckte Preiserhéhungen werden durch reduzierten
Packungsinhalt bzw. geringere Stiickanzahl durchge-
setzt.

Der Wertverlust des Geldes erfordert eine Steigerung
des Abverkaufspreises.

Preisstruktur optimieren

Preissegmentierung verfeinern

Verknlipfung von Angeboten

Rabattsenkung
Verpackungseinheit bzw.
Inhaltsvolumen andern

Inflation /
kungen

Wahrungsschwan-

Tabelle 10: Argumentation / Beweggriinde zur Umsetzung einer Preiserh6hung
(Quelle: Docters 2005, 190ff; Diller 2008, 64; Sandhusen 2008, 460).

Fir eine umfassendere Preispolitik empfiehlt es sich die angefiihrten Strategien in kombinier-
ter Form einzusetzen und entsprechend zu argumentieren.

Preiserhdhungen kénnen ebenso wie die Preissenkungen in echte und unechte unterschie-
den werden. So sind echte ,out-of-pocket“-Verluste des Konsumenten Preissteigerungen
ohne entsprechender Gegenleistung, was deutliche Auswirkungen auf die empfundene
Preisgerechtigkeit haben (Diller 2008, 165). Die Folge sind meist Absatzriickgédnge oder zu-
mindest eine starker ausgepragt kognitive Dissonanz (Homburg/Koschate 2005a, 404). We-
sentlich vorteilhafter sind diesbeziiglich unechte Preissteigerungen, da diese vom Konsu-
menten meist nicht wahrgenommen werden. Darunter fallen bspw. kostenrelevante Fort-
schritte in der Produktion des Gutes, die nicht in Form von Preissenkungen weiter gegeben
werden.

Die Beweggriinde einer Preiserh6hung sind meist finanzieller Natur. Bekannter weise haben
Preiserhdhungen eine drei- bis vierfach so starke Wirkung auf die Profitabilitat eines Pro-
dukts als eine vergleichbare Absatzénderung (Marn/Rosiello 1992, 84). Sie stellen somit eine
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effektives Mittel zur Umsatzsteigerung dar (Evanschitzky et al. 2009, 285). Voraussetzung
dafiir ist, dass der Absatz durch den hdheren Preis nicht in GbermaRigem und nicht mehr
kostendeckendem Mafe zuriick geht (Bijmolt et al. 2005; Sandhusen 2008, 460). Die kon-
krete Absatzverdnderung nach einer Preiserhdhung lasst sich durch die Preis-Absatz-
Funktion bzw. die Preiselastizitat ausdriicken, worauf im Abschnitt 3.2.5 noch im Detail ein-
gegangen wird.

Nach der grundlegenden Diskussion von Preissenkungen und Preiserh6hungen widmet sich
der Autor nun der kontextspezifischen Konsumentenseite und konkreten Wahrnehmung von
Preisveranderungen. Der nachste Abschnitt stellt somit eine weitere thematische Annahe-
rung an die Forschungsfrage dar.

3.2.3. Wahrnehmung von Preisverdnderungen

Entsprechend der in Kapitel 2.4.3 vorgestellten Assimilation-Contrast Theorie kdnnen Veran-
derungen des Preises nur oberhalb einer bestimmten Reizschwelle registriert werden (Mon-
roe/Petroshius 1981, 43; Pepels 2006, 40; Campo/Yagiie 2007, 271). Nur wenige Konsu-
menten bemerken demnach geringe Anderungen des Preises, da diese unterhalb der Wahr-
nehmungsgrenze liegen (Monroe/Petroshius 1981, 43; Vanhuele/Dréze 2002, 80). Das
Preiswissen ist somit ein entscheidendes Kriterium fiir die Registrierung von Preissenkungen
bzw. -erhéhungen (Simon/Fassnacht 2009, 183). In diesem Zusammenhang fiihren Hoch et
al. (1994) richtungsweisend an, dass eine 10%ige Verdnderung des Preises noch keine we-
sentlichen Auswirkungen auf den Absatz hat (Hoch et al. 1994, 16). Als Folge sollte die Ver-
anderungsrate zur bewussten Stimulierung der Konsumenten héher liegen und dem Konsu-
menten signalisieren, dass er auch bei intensiver Suche keinen besseren Preis am Markt
finden wird (Biswas/Blair 1991, 11). Dabei ist zu beachten, dass die notwendige Verande-
rungsrate bei Stammkunden deutlich héher liegen dirfte, da diese die Vorteilhaftigkeiten des
Produkts kennen und die Schwelle zur Anderung des Kaufverhaltens auf einem anderen
Niveau angesiedelt ist (Meffert 2010, 20f). In diesem Zusammenhang empfiehlt sich ein ite-
ratives Verfahren, in welchem bestimmte Preise hinsichtlich der Kundenreaktion zunéchst
getestet und erst dann grof3flachig umgesetzt werden (Nagle/Hogan 2007, 220).

Die Wahrnehmung zahlt wie in Kapitel 2.3.1 bereits ausfiihrlich beschrieben neben dem Ler-
nen bzw. Gedéachtnis zu den intrapersonel kognitiven Determinanten des Preiswissensum-
fangs und wird als Aufnahme, Selektion sowie Organisation und Interpretation von Preisin-
formationen definiert (Pepels 2006, 40). Sie ist damit auch Teil des Gebiets der Psychophy-
sik, dass die subjektive Transformation physikalischer Reize in subjektive Empfindungsstar-
ken umfasst (Behrens 2001, 1440f). Beachtet werden sollte, dass mit der Preiswahrnehmung
nicht immer zwangslaufig ein Kaufakt verbunden sein muss. Grundsatzlich reicht es auch,
wenn der Konsument mit dem Produkt nur "Kontakt" hatte, beispielsweise es nur betrachtet
oder in unbewusster Form registriert hat (Pechtl 2005, 23).

Im Hinblick auf die Wahrnehmung von Preisénderungen kénnen vor allem bereits vorliegen-
de Erkenntnisse angefiihrt werden. So wurde in zahlreichen empirischen Untersuchungen
bestatigt, dass Konsumenten vor allem aufgrund der Signalwirkung der Preisreduktion und
weniger aufgrund der absoluten Hohe des Preisvorteils zum Kauf stimuliert werden (Gro-
ver/Srinivasan 1989, 235; Dickson/Sawyer 1990, 49; Mayhew/Winer 1992, 63). Uberdies
bieten Kumar et al. (1998) im Hinblick auf die Wahrnehmung von Preisaktionen von Hoch-
und Niedrigpreisprodukten konkrete Ergebnisse. Auf Grundlage deren Untersuchung der
Kategorien Knabbergeback leiten sie ab, dass teure Produkte mit starken Nachlassen, dafir
aber seltener in Aktion gesetzt werden sollten, hingegen billigere Produkte mit moderaten,
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dafiir aber haufiger Preisreduktionen (Kumar et al. 1998, 419). Dies erscheint direkt nach-
vollziehbar, da man sich mit teureren Produkten zwangslaufig intensiver auseinander setzt
als mit preislich glinstigen. Diesbeziiglich haben Alba et al. (1999) ergénzend festgestellt,
dass auch das Umfeld, in welchem die Promotion platziert wird, von besonderer Bedeutung
ist. So empfiehlt es sich in leicht vergleichbaren Produktgruppen, wo die Differenzierung fiir
den Konsumenten nur schwer erkennbar ist, Promotions haufig zu platzieren, da damit die
Wahrnehmung stimuliert wird (Alba et al. 1999, 111).

Auf die Wahrnehmung einer Preisveranderung folgt die Reaktion von Seite der Konsumen-
ten. Dabei zahlt die betriebswirtschaftliche Beurteilung von Preisdnderungen aufgrund der
zahlreichen externen Faktoren, insbesondere die Kundenreaktion, zu einer der schwierigsten
Aufgaben im Zuge der Preispolitik (Nagle/Hogan 2007, 218ff). Die weitreichenden Konse-
quenzen werden nachfolgend diskutiert um anschlieRend auf die konkrete Messung von
Preisveranderungen einzugehen.

3.2.4. Konsumentenreaktion und Folgen von Preisveranderungen

Im Hinblick auf die Diskussion der Konsumentenreaktion auf Preisdnderungen besteht die
Notwendigkeit die Unterscheidung in Preissenkung und -erhéhung grundsétzlich beizubehal-
ten. Wie jedoch der konkrete Zusammenhang zwischen Preis und Absatz verlaufen kann,
lasst sich in der in diesem Unterkapitel angefiihrten Abbildung 16 nach Simon/Fassnacht
(2009) ablesen. Die drei Szenarien bieten fiir positive wie auch negative Verédnderungen im
Preis allgemein giiltige Anhaltspunkte fir den mdéglichen Verlauf der Kurven. Die Diskussion
der Abbildung fiihrt diese Punkte weiter aus.

Zunachst mochte der Autor jedoch auf wissenschaftliche Erkenntnisse zur konsumentensei-
tigen Reaktion auf Preisanderungen eingehen. Dabei wird bewusst noch nicht auf den beein-
flussenden Effekt auf Referenzpreise eingegangen, da dies breit diskutierter Inhalt des nach-
folgenden Kapitels 3.3 sein wird. Wie bereits erwahnt empfiehlt es sich, die Betrachtungs-
weise getrennt voneinander durchzufihren.

3.2.4.1. Reaktion auf Preissenkungen

Die Vorteilhaftigkeit von Preissenkungen wird in der wissenschaftlichen Diskussion recht
kritisch gesehen (Schmalen et al. 1996, 72ff; Matzler 2003, 314f). So formuliert bspw. Janis-
zewski/Lichtenstein (1999) in einer Verkniuipfung der Theorie des akzeptablen Preisbereichs
mit der Adaptions-Niveau Theorie die ,Distanz des Widerstandes“. Dieses Modell impliziert,
dass Preispromotions kurzfristige Erfolge liefern, diese aber die langfristigen Verkaufe beein-
tréchtigen (Janiszewski/Lichtenstein 1999 zitiert nach Boztug 2002, 21).

Insbesondere die Ubervorteilung bestehender Stammkunden, die das Produkt ohnehin zum
reguldren Preis auch gekauft hatten®®, birgt die Gefahr, dass auch loyale Kauferschichten

35 In der praxis- aber auch literaturbezogenen Diskussion wird fur diesen Anteil der ohnehin auch
ohne Promotion generierten Umsétze der Begriff ,Promoted Baseline” verwendet. Die Definiti-
on der Zusatzverkaufe umfasst den Terminus ,Incremental Sales”. In diesem Zusammenhang
haben Gupta (1988) lediglich 16%, Bell et al. (1999) in einer &hnlichen Studie zumindest 25%
wirkliche Zusatzverkaufe durch eine Promotion festgestellt (Gupta 1988, 342; Bell et al. 1999,
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den eigentlichen Mehrwert des Produkts hinter den Preisvorteil stellen (Barth et al. 2007,
212). Fest steht, dass Konsumenten unerwartete Preissenkungen, etwa aulRertourliche Akti-
onen, gerne in Anspruch nehmen und diese gegeniiber angekiindigten Sonderangeboten,
bspw. in Flugblattern, starker honorieren (Lattin/Bucklin 1989, 299). Der ,pleasant surprise“
hat somit einen hohen Stellenwert beim Konsumenten.

Grundséatzlich besteht in der wissenschaftlichen Diskussion der Tenor, dass eine Verschéar-
fung der Preissenkungen massivere Folgewirkungen hat als eine Erhéhung der Promotions-
frequenz (Jedidi et al. 1999, 18). In der Literatur wird der Signalwirkung einer Promotion
auch eine hohere Bedeutung als dem Ausmafll der Preisreduktion zugemessen (May-
hew/Winer 1992, 63; Alba et al. 1999, 99). Entwickelt der Konsument in diesem Zusammen-
hang eine gewisse Erwartungshaltung gegeniiber der Haufigkeit von Promotions besteht
naturlich auch die Gefahr, dass geplante Einkaufe des Produkts bis zur ndchsten Aktion auf-
geschoben werden, da ohnehin alsbald damit gerechnet wird (Jedidi et al. 1999, 11; Urbany
et al. 2000, 243). Fur eine Strategieempfehlung muss stets auch das Umfeld, in welchem die
Aktion platziert wird, berlcksichtigt werden. So ist in variantenreichen, tiefen Sortimenten,
bspw. Fruchtjoghurt, die Frequenz einer Aktion entscheidender als die Tiefe des Preisnach-
lasses. Umgekehrt ist bei schmalem Produktangebot die Preisreduktion einer Aktion ent-
scheidender als die Haufigkeit, da der direkte Vergleich zu anderen Produkten objektiv wie
auch kognitiv méglich ist (Alba et al. 1999, 111).

Nach einigen Gedanken zur generellen Thematik von Preisreduktionen werden zusammen-
fassend die direkten Auswirkungen nochmals angefiihrt (Biswas/Blair 1991, 3; Barth et al.
2007, 212):

- Absatzsteigerung der aktionierten Waren (fiir empirische Bestétigungen siehe bspw.
Gedenk 2002, 213ff),

- reduzierte Zahlungsbereitschaft der Konsumenten durch gestiegene Preisaktionen,

- Preisreduktionen provozieren den Vorwurf, warum das Produkt zuvor zu einem héhe-
ren Preis angeboten wurde, wenn jetzt eine Preissenkung méglich ist,

- Sonderangebotspreise bringen mdéglicherweise nicht den erwarteten Effekt, da die
Differenzierung zu anderen Produkten durch den breiten Einsatz von Preisnachlas-
sen nicht unmittelbar gegeben ist,

- Schnappchenjager®® werden konkret angesprochen, wodurch das Ziel der Stamm-
kundenbindung schwerer erreicht wird,

- Zweifel Uber die Qualitat des aktionierten Produkts (Diller 2008, 151).

Das Antonym zur Preissenkung ist die Preiserhhung. Deren Erscheinungsbild und Effekt
wird nachfolgend diskutiert.

504). Die Lagerung der Zusatzverkdufe wurde mit nur 2% festgestellt, wodurch tatséchlich
Zusatzkonsum bzw. Wechselkaufverhalten stimuliert wurden.

36 Der Begriff des ,Schnappchenjéagers” unterstellt eine spezielle Ausrichtung des Preisinteres-
ses auf Rabatte und andere Preisgelegenheiten (Blattberg/Neslin 1990, 10; Schmalen et al.
1996, 29). Dabei kann die Auspragung aufgrund des sozialen Bedirfnisses nach Anerken-
nung auch Extremformen annehmen, wodurch eine Meinungsfiihrerschaft in Sachen Preis
angestrebt wird (Diller 2008, 110). In diesem Kontext gilt der Begriff ,Preis-Mavenismus” als
pragend (u.a. Urbany et al. 1996).
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3.2.4.2. Reaktion auf Preiserh6hungen

Volkswirtschaftliche betrachtet bewirkt eine Preissteigerung aufgrund des Substitutionsef-
fekts stets einen Riickgang der Nachfrage (Bergstrom/Varian 2001, 92; Engelkamp/Sell
2005, 46; Kailing 2006, 149). Der Effekt wird gegenlber der bereits diskutierten Preissen-
kung im Sinne der Prospect-Theorie (siehe Kapitel 2.4.4) im relativen Umfang als deutlich
starker eingestuft (Mayhew/Winer 1992, 69; Diller 2000, 133; Homburg/Stock-Homburg
2006, 31). Nicht zuletzt deshalb haben Entscheidungen in diesem Zusammenhang schwer-
wiegende Auswirkungen fur das Unternehmen und an Komplexitat zugelegt.

Preiserhéhungen haben auch direkten Einfluss auf die Wahrnehmung der Preisfairness ei-
nes Angebots (Merkel 2007, 94; Diller 2008, 164). Dabei gilt es einerseits zu beachten, dass
zufriedene Kunden weniger negativ auf Preiserhéhungen reagieren als unzufriedene (dies-
bezilglich ein Hinweis auf den experimentellen Nachweis von Koschate 2002) und anderer-
seits, dass die Wahrnehmung des gestiegenen Preises von dessen relativen Zuwachs ab-
héngig ist. So hat Koschate (2002) erst bei einer Preissteigerung von rund 15% einen merk-
lichen Riickgang in der Absatzmenge festgestellt (Koschate 2002, 212). Diller (2008) nennt
in diesem Zusammenhang eine relative Preisdnderung von rund 20% als kritische Grenze
(Diller 2008, 165). Wichtiges Kriterium ist in diesem Zusammenhang die Preiselastizitat
(Schréder et al. 2009, 285), welche in der Folge noch konkreter diskutiert wird.

Im Umfeld der Forschungsthematik dieser Arbeit féll es besonders Handelsunternehmen
schwer, Preiserh6hungen der Industriepartner zu akzeptieren, wenn diese nicht direkt an den
Konsumenten weiter gegeben werden kénnen (Wirtz 2008, 211; Simon/Fassnacht 2009,
437). Im Zusammenhang mit stetig steigenden Kosten ist dieser Punkt stets Diskussionsin-
halt bei den Jahresvereinbarungen zwischen Industrie und Handel. Ein preisaggressives
Umfeld, permanente Wachstumsvorgaben sowie eine gestiegene Undurchsichtigkeit der
Konsumentenseite, etwa durch hybrides Kaufverhalten®, erschweren die Thematik weiter
(Diller/Brambach 2002, 1; Sebastian/Maessen 2003, 64). Dabei ist der Handel vor allem im
Hinblick auf die Preisaggressivitat durch seine intensive Ausweitung von Eigenmarkensorti-
menten auch selbst Treiber der Entwicklung (siehe Kapitel 3.2.1.1). In diesem Zusammen-
hang sollte auch bericksichtigte werden, dass erfahrungsgemaR der Absatz einer Handels-
marke bei einer Preiserhéhung stérker als einer Herstellermarke reagiert (Evanschitzky et al.
2009, 286). Ursachen koénnen eine geringere Loyalitdt oder allgemein geringere Qualitats-
einschatzung von Handelsmarken sein.

3.2.4.3. Szenarien der Preisverdnderungsreaktion nach Simon/Fassnacht

Simon/Fassnacht (2009) haben drei mégliche Szenarien einer Konsumenten- und in der Fol-
ge Absatzreaktion auf eine Preisédnderung entwickelt. Die Reaktion hat gleichermaRen fiir
den Fall einer Preissenkung wie auch einer Preiserh6hung Giiltigkeit. Erwahnt sei, dass
eventuelle Spekulations- und Erwartungseffekte in der nachfolgenden Abbildung nicht reflek-
tiert sind, da diese kaum auf einer allgemein giiltigen Basis diskutierte werden kénnen (Si-
mon/Fassnacht 2009, 315). Die nachfolgend dargestellten Szenarien sind theoriebasierend

37 Die begriffliche Abgrenzung des mit dem Smart Shopping in engem Umfeld befindlichen Beg-
riffs des hybriden Kaufverhaltens wird mit unterschiedlichen, paradoxen Verhaltensorientie-
rungen in einer Person definiert (Schmitt 2005, 7; Esser 2002, 40; Schnedlitz 2006, 61).
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und werden im Praxisumfeld nicht konsistent in dieser Form vorkommen, sondern kontext-
spezifisch andere Reaktionen anfiihren.

In der Literatur besteht im Gegensatz zum viel diskutierten und intensiv beforschten Gebiet
der Preissenkungen bzw. Promotions ein grundsétzlicher Mangel an Beitrdgen zum Effekt
von Preiserhdhungen. Aus diesem Grund hat der Autor zur Erweiterung der Thematik be-
wusst die nachfolgende Darstellung der Absatzreaktion anhand des Szenarios einer Preis-
steigerung gewahilt:

100 4 ﬁ
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Szenario 1
N
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!

100 4 ﬁ

80 | TTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTT

Szenario 2
N
o
|

Szenario 3
N
o
!

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

e Absatz —,-Preis

Abbildung 16: Reaktion des Absatzes auf Preisdanderungen (Bsp.: Preissteigerung)
(Quelle: Simon/Fassnacht 2009, 317)

Christian Idinger - 978-3-653-02531-6 95

Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 11:26:03AM
via free access



Szenario 1 zeigt eine sofortige Anpassung der Absatzmenge an den neuen Preis in Periode
3. In diesem Zusammenhang bleibt die Absatzmenge auch in den Folgeperioden stabil auf
einem konstant niedrigeren Niveau. Es erfolgt in dieser theoretischen Abbildung fir den ge-
samten Zeitraum keine Erholung der Nachfrage, so dass Konsumenten tatsachlich bewusst
weniger kaufen oder bspw. zum Mitbewerb gewechselt sind.

Szenario 2 wird auch als ,partial adjustment” Modell bezeichnet. Die kurzfristige Preiselastizi-
tat entspricht nicht der langfristigen, denn nach einer Preiserhdhung geht die Absatzmenge
schrittweise auf ein geringeres Niveau zuriick. Dieses Szenario entspricht nach Ansicht des
Autors am ehesten einer realitdtsnahen Entwicklung, wenngleich eine exakte Erreichung des
Vorniveaus den Erfahrungswerten zufolge meist langere Zeit in Anspruch nimmt.

Szenario 3 bildet Gblicherweise die Entwicklung im klassischen FMCG-Bereich ab. Nach ei-
nem deutlichen Absatzverlust erholt sich die Absatzmenge nach einiger Zeit und stabilisiert
sich auf einem dem Ursprungswert ahnlichen Niveau. Eine génzliche Erholung der Absatz-
menge ist moglich, aber durch bspw. Praferenzanderungen einzelner Konsumentensegmen-
te nicht garantiert.

Die in Abbildung 16 angefiihrten Szenarien stellen wie erwdhnt theoretische Konstrukte dar
und beriicksichtigen keinerlei externen Faktoren. Der Autor wird in seiner empirischen Unter-
suchung vorwiegend das Szenario einer dauerhaften Preissenkung und die damit verbunde-
ne Reaktion des Referenzpreiswissens untersuchen. Dennoch wurde auch ein Produkt, zu
welchem zum Erhebungszeitraum intensive Diskussionen Uber Preiserhéhungen gefihrt
wurden, in das Sample aufgenommen. Ziel, Konzept und Idee werden in Kapitel 4 néher
diskutiert.

Simon/Fassnacht (2009) fihren bei der Diskussion der verschiedenen Szenarien an, dass
nicht nur der absolute Preis, sondern auch dessen Verhaltnis zum Preis der Vorperiode unter
dynamischen Bedingungen entscheidend fiir die Absatzreaktion ist (Simon/Fassnacht 2009,
316). Der Autor méchte diesen Punkt aufgreifen und zur Diskussion der Messbarkeit von
Absatz- und Preisveranderungen uberfihren. Die dabei bestehenden Md&glichkeiten werden
im nachfolgenden Kapitel bewusst differenziert, wobei die Preis-Absatz-Funktion und das
Konzept der Preiselastizitét die inhaltliche Basis der Ausfiihrungen bilden.

3.2.5. Messung von Preisverdnderungsraten

Die gemessene Reaktion des Absatzes nach einer Veranderung des Preises kann in ihrer
einfachsten Form mithilfe der Preis-Absatz-Funktion dargestellt werden (Meffert 2010, 15).
Dabei beschreibt die Funktion, wie der Absatz in absoluten Zahlen durch die Wahl eines be-
stimmten Preises auf Erfahrungsbasis vergangener Anderungen voraussichtlich reagieren
wird (Pechtl 2005, 61). Der Preis kann in dem Zusammenhang entweder als unabhéangige,
weil vom Unternehmen selbst bestimmt, oder als abhangige, durch die Absatzmenge be-
stimmte Variable in die Funktion einflieRen (Meffert 2010, 15). Fur die Preispolitik empfiehlt
es sich, den Preis als grundséatzlich verénderbare und nicht abhéngige Variable zu betrach-
ten, da Unternehmen danach trachten sollten, ihr strategisches Preismanagement proaktiv
zu gestalten (Jaworski et al. 2000, 45ff; Nagle/Hogan 2007, 27f).

Die Preis-Absatz-Funktion ist ein Instrument, das nicht uneingeschrankt anwendbar ist. So
ergibt sich dem Gedanken des Grenznutzens entsprechend eine natirliche Sattigungsmen-
ge, ab welcher der Konsum bzw. Kauf einer weiteren Einheit unter den hypothetischen
Transaktionskosten liegt (Meffert 2010, 18f). Uberdies kann die Funktion nicht als durchgén-
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gig konstant bzw. linear betrachtet werden. Besonders bei grofReren Preisdifferenzen bzw.
bei preislich unterschiedlich positionierten Produkten weicht der Verlauf der Kurve deutlich
vom linearen Verlauf ab (Homburg/Krohmer 2006, 683). Weitere Schwéchen sind die Mo-
mentaufnahme einer einzelnen, allgemein glltigen Periode bzw. die Hypothese stabiler und
unveranderbarer Umweltbedingungen (Meffert 2010, 23f). Zu zweitem Punkt diskutiert die
Forschung durch eine Ausweitung der Preis-Absatz-Funktion auf weitere Variablen bereits
diverse Ansatze (siehe Pechtl 2005, 63f). Die verhaltenswissenschaftliche Preistheorie er-
ganzt das Modell weiter (Diller 2008, 94).

Im Gegensatz zur Preis-Absatz-Funktion stellt die Preiselastizitdt das mathematisch berech-
nete, relative Verhéltnis von Mengen- und Preisdnderung dar (Pepels 2006, 55; Olb-
rich/Battenfeld 2007, 81; Meffert 2010, 20). Sie wird als negative Zahl ausgewiesen, da posi-
tive Preisveranderungen in der Regel einen negativen Einfluss auf die Absatzmenge haben
wie auch umgekehrt (Nagel et al. 1998, 121; Meffert 2010, 26). Der Effekt wird grundsétzlich
umso stérker, je hdher die berechnete Zahl ist. Nur in zwei bekannten Féllen haben die aus-
gewiesenen Werte ein positives Vorzeichen. Zum einen, wenn die Veranderungen bzw. die
Veranderungsraten in absoluten Zahlen angefiihrt werden und zum anderen, wenn es anor-
male Mengeneffekte auf Preisdnderungen gibt (Meffert 2010, 26). Dies kann insbesondere
beim sogenannten ,Snobeffekt“ eintreten, wenn die Nachfrage gerade wegen dem hdheren
Preis ansteigt (Pepels 1998, 68f; Kasprik 2002, 111; Diller 2008, 110).

Die Berechnung der Preiselastizitat basiert auf einer Preis-Absatzfunktion, die mittels eines
regressionsanalytischen Verfahrens ermittelt wird. Dabei wird zur bewussten Reduktion der
Komplexitat grundsatzlich die Annahme eines linearen Verlaufs der Preiselastizitdt getroffen
(Olbrich/Battenfeld 2007, 82). Da eine Preisdnderung sowohl Effekte auf den eigenen wie
zumeist auch den Absatz des Mitbewerbs hat, besteht auch die Méglichkeit potenzielle
Kreuzeffekte zu messen (Hawtin 2002, 63; Pepels 2006, 56). Bei Produkten, die eine starke
Anziehungskraft fir Konsumenten ausiuben, kann dies sogar Auswirkungen auf Produkte
anderer Warengruppen haben (Mild et al. 2009, 100). Bei der ndheren Analyse gilt es jedoch
zu beachten, dass mit jedem zuséatzlichen Parameter die Komplexitat der Berechnung steigt
und das Potenzial klarer Empfehlungen erfahrungsgemaR abnimmt. Das Ausmafl von
Kreuzpreiselastizitdten hat auch in der Praxis relevante Bedeutung und wird vor allem zur
Kalkulation von Mengeneffekten geplanter Preisdnderungen angewendet. Zu jenen seltenen
Fallen, in denen ein Attribut keinen direkten Zusammenhang zu anderen Parametern auf-
weist, also die Preiselastizitdt und Korrelation gleich Null wére, méchte der Autor den in der
Literatur gebrauchliche Begriff ,isolated selling der Vollstédndigkeit halber angefiihrt (Pepels
2004, 539).

Auf die Preiselastizitat wirken grundsatzlich ahnliche Kontextfaktoren wie auf den in Kapitel 2
naher diskutierten Referenzpreis. Die Betrachtungsweise der Preiselastizitat als abhdngige
und der einflussnehmenden Faktoren als unabhéngige Variablen der Funktion ist daher legi-
tim (Klapper 2000, 138). Preiselastizitaten sind fiir Waren- und Produktgruppen nicht genera-
lisierbar, da fir jedes Einzelprodukt andere Werte und Hebel gelten (Krishnamurthi/Raj 1991,
172f; Nagel et al. 1998, 122; Bijmolt et al. 2005, 141). Im Hinblick auf die Preiselastizitat gilt
als genereller Tenor, dass diese aufgrund des geringeren Potenzials einer Steigerung mit
zunehmendem Marktanteil bzw. Bedeutung am Markt abnimmt.

Einen im Bezug auf die Forschungsthematik gesonderten Einfluss nimmt in diesem Zusam-
menhang der Faktor Zeit. Zahlreiche empirische Untersuchungen haben die schwécher wer-
dende Wirkung von einzelnen Preisaktionen im Zeitverlauf nachgewiesen, wodurch zwangs-
laufig auch die Preiselastizitat geringer wurde (bspw. Olbrich/Battenfeld 2007, 84). Diesbe-
zuglicher Hintergrund ist der sinkende Referenzpreis auf Konsumentenseite als Folge von
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haufigen Aktionierungen, wodurch auch der Hebel einer einzelnen Aktion geringer ist (bspw.
Kumar et al. 1998, 401ff; Gedenk 2002, 245ff; Pechtl 2005, 29). Ein diesbezlglich in der Lite-
ratur gebrauchlicher Begriff ist der ,Wear- or Washout-“ oder ,Abnitzungseffekt von Sonde-
rangeboten (Schnedlitz 1995; 3f; Walters/Bommer 1996, 207; Klapper 2000, 150f). Im Ge-
gensatz dazu haben Bijmolt et al. (2005) in deren Meta-Studie festgestellt, dass die durch-
schnittliche Preiselastizitdt im Gesamtmarkt je Jahr um 0,04 Prozentpunkte ansteigt (Bijmolt
et al. 2005, 151). Die stetige Zunahme an verschiedensten Promotionsformen férdert diese
Entwicklung.

Die héchste Preiselastizitat wird insbesondere im FMCG Segment mit Promotions in Form
von Preisaktionen erreicht. Hintergrund ist, dass Konsumenten die Kurzfristigkeit der Aktion
kennen und deshalb sofort darauf reagieren missen, um den Vorteil des Angebots auszu-
nutzen (Bijmolt et al. 2005, 150). Preiserh6hungen haben zwar auch einen erheblichen Ein-
fluss auf die abgesetzte Menge, jedoch ist dieser deutlich geringer (Hanssens et al. 2001,
334; Monroe 2003, 149). Beispielsweise fiihren Kalwani et al. (1990) in Ihrer Untersuchung
diesbezuglich den Elastizitdtswert von -0,253 fur eine Preisreduktion und +0,162 fir eine
Preiserhéhung an (Kalwani et al. 1990, 260). Auch Simon/Fassnacht (2009) kommen zu
ahnlichen Ergebnissen (Simon/Fassnacht 2009, 112). Zur Betonung des Hebels sei noch in
Anlehnung an Barth et al. (2007) angefiihrt, dass eine Preissenkung gegenuber ublichen
WerbemaRnahmen durchschnittlich einen achtmal starkeren Effekt aufweist (Barth et al.
2007, 212). Wichtig ist, dass fiir die konkrete Berechnung der Elastizitdt der Kurant- und Ak-
tionspreis®® gesondert betrachtet werden (bspw. Lattin/Bucklin 1991).

Abschlieend sei noch erwahnt, dass Elastizitdten grundsatzlich nur fir bereits am Markt
verfugbare Produkte berechnet werden kénnen (Mild et al. 2006, 132; Meffert 2010, 34).
Aufgrund der Notwendigkeit vergangenheitsbasierender Daten ist diese Berechnung dem-
nach fur Neueinfihrungen nicht mdéglich. In der Praxis wird damit entweder die Elastizitat
ahnlicher Produkte bzw. die Conjoint-Measurement Methode zur Bestimmung wichtiger Attri-
bute herangezogen (Simon/Fassnacht 2009, 105).

Nach der weitlaufigen Darstellung der Effekte und Erscheinungsformen von Preisanderun-
gen werden die Inhalte im n&chsten Kapitel konkret anhand des Referenzpreises diskutiert.
Dabei werden zahlreiche empirische Ergebnisse dargestellt und Erkenntnisse fir den eige-
nen Forschungsansatz abgeleitet.

3.3. Referenzpreis bei sich verdandernden Preisen

Die Ursachen und Hintergriinde, dass sich Preise am Markt dndern, wurden im vorherigen
Abschnitt umfassend diskutiert. In diesem Sinne ist auch der Referenzpreis ein dynamisches
Konstrukt, d.h. er kann durch auRere Einflisse Uber die Zeit verandert werden (Jacob-
sen/Obermiller 1990, 10). Eine Veranderung des Referenzpreises ohne zusatzlichen Stimu-
lus, sei es eine Preisanderung oder ein anderer Faktor, ist in der verhaltenswissenschaftli-
chen Preistheorie nicht vorgesehen. Dennoch gibt es Untersuchungen, welche den Verlauf
des Referenzpreises Uber einen langeren Zeitraum hinweg beobachtet und ohne weiteren
Stimulus eine Veranderung festgestellt haben (bspw. Campo/Yague 2007, 281).

38 Die jeweilige Definition der Begriffe wurde bereits in Kapitel 1 vorgestellt und diskutiert.

98 Christian Idinger - 978-3-653-02531-6

Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 11:26:03AM
via free access



Im nachfolgenden Abschnitt méchte der Autor auf die Auswirkung externer Stimuli auf den
Referenzpreis sowie bestehende Theorien der ,Updating-Funktionen®* eingehen. Nochmalig
sei das Ziel dieser Arbeit festgehalten (u.a. in Anlehnung an die Hypothese von Jacob-
sen/Obermiller 1990), dass sowohl Einflussfaktoren, Zeitraum sowie Geschwindigkeit der
Anpassung des Referenzpreises empirisch festgestellt werden sollen.

3.3.1. AuBere Einfliisse des Referenzpreises

Die auf den Referenzpreis wirkenden Kontextfaktoren wurden in Kapitel 2.5 weitreichend
diskutiert. Der Autor mochte in diesem Abschnitt einzelne, in der Literatur intensiv untersuch-
te Faktoren ndher thematisieren.

Als wissenschaftlich nachgewiesene, bedeutende Faktoren fur die Dynamik des Referenz-
preises gelten Promotions bzw. Promotionssignale sowie Preishinweise. Dabei sollte die
Betrachtungs- und Argumentationsweise in getrennter Form erfolgen, nachdem es sich um
zwei unterschiedliche Marketinginstrumente handelt (Lattin/Bucklin 1991, 303).

3.3.1.1. Externe Preishinweise

Als externe Preishinweise kdnnen bspw. Preise direkt am Regal, im Flugblatt oder sonstige
Referenzpreise dienen. Der optischen Ausprdgung, Bezifferung oder auch verbalen Etikettie-
rung von Preisen wird bereits auf wissenschaftlicher wie auch Praxisseite maflgeblicher Ein-
fluss auf den Absatz zugeschrieben (Diller 2008, 131f). Auf den auch fir diese Arbeit weiter
wichtigen Aspekt der Preisschwellen sowie einzelner kleinerer Punkte wird in der Folge ein-
gegangen.

Preishinweise kdnnen entweder den Kurant- oder Normalpreis, aber natirlich auch besonde-
re Preisangebote hervorheben. Dabei kann bereits ein aufmerksamkeitserregendes Preis-
schild - auch ohne Preisreduktion - als Stimulus fiir eine Steigerung des Absatzes ausrei-
chen (Inman et al. 1990, 80). Dies ist insbesondere bei haufig aktionierten Produkten mog-
lich, deren Promotions auf Konsumentenseite bereits erlernt sind.

Bei generellen Preisreduktionen empfiehlt es sich eindringliche, den Abschlag in relativen
und nicht absoluten Zahlen darzustellen (DelVecchio et al. 2007, 158). Insbesondere bei
Produkten des taglichen Bedarfs, deren Preisniveau und -ersparnis wahrend einer Aktion
eher gering ist, wirde ein absoluter Betrag vom Konsumenten nur geringe Aufmerksamkeit
erlagen. Mit relativen Zahlen werden auch kleine Preisabschldge bei ebenso geringer Basis
deutlicher hervorgehoben. In diesem Zusammenhang haben einige Handler des 6sterreichi-
schen LEH noch Aufholbedarf. So fiihrt beispielsweise das Handelsunternehmen Spar in
deren Flugblattern teils relative, teils absolute Abschlédge an. Die Handelskette Merkur oder
Zielpunkt verzichten generell auf eine Differenzkalkulation und beschranken sich auf ein
Nennung der Statt-Preise®. Als Musterbeispiel in diesem Zusammenhang kann die Han-

39 Auch diese Strategie der ausschlieRlichen Anfiihrung der Statt-Preise wurde bereits empirisch
untersucht. So haben etwa Inman/Mc Alister (1993) einen positiven Absatzeffekt von etwa
zehn Prozent bei zusatzlichem Hinweis friher gultiger Preise festgestellt (Inman/Mc Alister
1993, 340ff).
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delskette Billa angefuihrt werden, dessen Differenzauszeichnung beinahe durchgangig mit
relativen Zahlen erfolgt.

Ein vielfach wissenschaftlich diskutierter Aspekt der Preisauszeichnung ist die Endziffer neun
nach der Kommastelle. Dass die Endung insbesondere im Konsumguterbereich weitlaufig
zur Anwendung kommt, wurde bspw. in einer Untersuchung von Twardawa (1998) bestéatigt.
In diesem Zusammenhang wurden bei einer Analyse von FMCG Bon-Daten bei knapp 75%
aller verkauften Artikel eine neuner-Endung festgestellt (Twardawa 1998, 24f). Hintergrund
dieser Preisauszeichnung ist, dass bei runden Betragen, zum Beispiel 1 €, grundsétzlich
eine Preisschwelle vermutet wird, deren Uberschreitung zu tiberproportionalen Mengenriick-
gangen fihrt. Ein Preis von knapp unterhalb dieser Schwelle, bspw. 0,99 €, hat Giberdies den
Vorteil, dass Konsumenten intuitiv den Preis abrunden (Gedenk/Sattler 1999, 35). Zu beach-
ten ist jedoch, dass dies nicht ganz ohne Kritik ist. Bei langerem, konstantem Einsatz von
gebrochenen Preisen unterhalb einer Preisschwelle kommt es zu einer Beeinflussung der
Preispunkte des Konsumenten, wodurch dessen Preisschwellen-Sensibilitat steigt. Kaas/Hay
(1984) sprechen in diesem Zusammenhang von einer ,self fulfilling prophecy“, deren Aus-
bzw. Folgewirkungen schwer zu steuern sind (Kaas/Hay 1984, 345). Uberdies fiihrt ein kog-
nitives Abrunden von Preisen zu einer geringeren vermuteten Qualitdt des jeweiligen Pro-
dukts (Gedenk/Sattler 1999, 35; Véickner 2006, 477).

Grundsétzlich gibt es in der wissenschaftlichen Diskussion nur vereinzelte, durchgéngige
Erkenntnisse im Zusammenhang mit der Endziffer neun. Eine der wenigen, allgemein akzep-
tierten Strategien ist, dass gebrochene Preise insbesondere bei fehlenden Informationen
Uber Preiswissen bzw. -sensibilitdt der Konsumenten zum Einsatz kommen sollten. Auch in
finanzieller Hinsicht haben Gedenk/Sattler (1999) festgestellt, dass sich der Umsatz durch
den Einsatz gebrochener Preise zumindest nicht verschlechtert, sondern tendenziell verbes-
sert (Gedenk/Sattler 1999, 50).

Der ,Preisfigureneffekt” steht ergdnzend im direkten Zusammenhang mit dem Einsatz gebro-
chener Preise. Inhalt ist die visuelle Darstellungsweise eines Preises (Diller 2008, 130). Da-
bei wird untersucht, wie Konsumenten Preisauszeichnungen aufgrund deren beschrankten
Wahrnehmungsfahigkeit visualisieren. Die dahinter stehende Hypothese ist, dass vorwie-
gend links stehende Ziffern einer Preisauszeichnung kognitiv erfasst bzw. erinnert werden,
wodurch die Bedeutung der Kommastellenziffern in den Hintergrund riickt (Stiving/Winer
1997, 58).

Die angesprochene, limitierte Wahrnehmungsfahigkeit besteht auch in akustischer Hinsicht.
Bei Preisen, deren Aussprache durchschnittlich langer als eineinhalb bis zwei Sekunden
benétigt, sinkt die Wahrscheinlichkeit einer korrekten Erinnerung (Baddeley 1992, 558; Bad-
deley 2001, 851; Vanhuele et al. 2006, 164). Als operationalisierendes Kriterium wurde dies-
beziglich die Silbenanzahl einer Preisauszeichnung herangezogen, wobei der Untersuchung
zufolge jede zusatzliche Silbe die Wahrscheinlichkeit einer korrekten Preisnennung um rund
20% reduziert (Vanhuele et al. 2006, 171). Sprachen mit traditionell schneller Redege-
schwindigkeit, bspw. aus den lateinamerikanischen Kulturen, haben in diesem Kontext
zwangslaufig einen Vorteil gegeniiber einer langsam artikulierten Sprachweise.

Die Signalwirkung von Promotions und deren Effekt auf das latente Konstrukt des Referenz-
preises werden im nachsten Schritt behandelt. Diese leiten in die kritische Diskussion der
Situation in Uberaktionierten Warengruppen uber.
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3.3.1.2. Promotions und Promotionssignale

Die Wirkungsweise von Promotions auf den Referenzpreis wurde in grundlegender Weise
bereits in Kapitel 3.2.1 diskutiert. Eine nachfolgende, intensivere Auseinandersetzung mit der
Thematik im speziellen Fokus auf Referenzpreise ergénzt die Diskussion und ist nach An-
sicht des Autors wichtig fur die Interpretation der Ergebnisse.

Promotions kénnen die Entscheidung des Konsumenten bei der Produktauswahl beeinflus-
sen (bspw. Lowengart/Mizrahi 2001, 380). Zur konsumentenseitigen Bewertung von Aktio-
nen mussen — abhangig vom jeweils vorhandenen Preiswissen — entweder vergangene Prei-
se kognitiv erinnert oder gebotene Preissignale beachtet werden (Sinha/Prasad 2004, 26).

Handels- und Industrieunternehmen Uben mit der steigenden Aktionierung von Produkten
starken Einfluss auf den konsumentenseitigen Referenzpreis aus. Dabei diirfte die Haufigkeit
einer Promotion entscheidender als deren Tiefe bzw. Umfang sein (Lattin/Bucklin 1989, 299;
Alba et al. 1999, 99). Industrieunternehmen trachten deshalb zunehmend beim Handel die
zumindest gleiche Anzahl von Aktionen bzw. Werbeanstéfen zu bekommen.

Im Hinblick auf den Mengenhebel verhalt sich die Situation aus Sicht des Handlers anders.
Die Haufigkeit von Aktionen fiihrt zu einem konstant héheren Absatzniveau, wodurch auch
keine Notwendigkeit eines tbermaRig hohen, risikoreichen Lagerstandes besteht (Jedidi et
al. 1999, 11). Krishna et al. (1991) sind gegenteiliger Meinung und argumentieren, dass das
Wechselverhalten der Konsumenten in einzelnen Warengruppen zum Aufbau von Lager-
stédnden fuhrt (Krishna et al. 1991, 5). Weiters sollte auch fir die Absatzseite positiv bewertet
werden, dass ein hoéherer Lagerstand den Warendruck im Verkaufsraum erhoht bzw. da-
durch die Wahrscheinlichkeit von ,Out of Stock” Situationen reduziert wird (Mild et al. 2006,
128).

Kritisch wird auch die Absatzentwicklung in den Folgeperioden betrachtet. Allgemeine Mei-
nung ist, dass Promotions nur den Zeitpunkt des Kaufs direkt beeinflussen, nicht jedoch die
insgesamt Uber einen Zeitraum gekaufte Menge. Demnach gleichen sich die Anhaufung von
Lagerstanden mit den geringen Einkaufsmengen in den Folgeperioden aus (Erdem et al.
2001, 456). Diese Hypothese haben Bell et al. (1999) ndher untersucht und sind jedoch zu
gegensatzlichen Erkenntnissen gekommen. Nicht alle Kaufakte wahrend einer Promotion-
Aktion werden durch vorgezogene Eink&ufe getétigt, sondern der Verbrauch steigt tatséch-
lich geringfiigig an (Bell et al. 1999, 504). Beispielhaft seinen in diesem Zusammenhang die
klassischen Verbrauchsgiiter aus den Warengruppen Kartoffelchips oder Joghurt erwéahnt
(Talluri/Van Ryzin 2005, 229). Nicht zuletzt aufgrund der gegensatzlich vorherrschenden
Meinungen empfiehlt es sich eindringlich, Promotions nicht nur kurzfristig, sondern Uber ei-
nen langeren Zeitraum zu evaluieren (Krishnamurthi et al. 1992, 387).

Im Zusammenhang mit dem Lagerstand wird auch die Bevorratungsfahigkeit der Produkte
als ein stets zu berlcksichtigender, indirekter Kontextfaktoren des Referenzpreiswissens
diskutiert (siehe Kapitel 2.5.3). Lagerstand und -fahigkeit sind einer Untersuchung von Nara-
simhan et al. (1996) zufolge ein ebenso relevanter Faktoren firr die Reaktion auf eine Promo-
tion wie etwa Penetration oder Kauffrequenz (Narasimhan et al. 1996, 20).

Handelsunternehmen kénnen durch eine hohe Aktionsfrequenz gegeniiber den Konsumen-
ten mit einer giinstigen Positionierung auch Imageseitig profitieren (Alba et al. 1999, 111f).
Im Hinblick auf die Strategie besteht dabei — bei aufier Acht lassen der Rentabilitdtsthematik
— ein Interessenskonflikt zwischen den agierenden Handels- und Industrieunternehmen. Auf
der einen Seite erwartet der Handler dauerhaft erhéhte Abséatze mit haufigen Preisaktionen,
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die seine Bedeutung innerhalb der Kategorie steigern. Andererseits mochte der Produzent
eher kurzfristige Aktionen schalten, damit der Markenwert bzw. die gewlinschte Positionie-
rung erhalten bleibt. Dabei besteht auf Interessensseite des Handlers auch die Gefahr, dass
dauerhafte bzw. oftmalige Preisreduktionen keinen weiteren Mehrabsatz bewirken, da die
Anziehungskraft der Aktion geringer ist und die Erwartungshaltung des Konsumenten, dass
das Produkt ohnehin auch noch in Zukunft verglinstigt verfligbar ist, zu kaum Zusatzk&ufen
fuhrt (Kalwani et al. 1990, 260).

3.3.1.3. Referenzpreis in liberaktionierten Kategorien

UberméRige Promotionsaktivitdten fiihren zu einer Verlagerung der Kompetenzen eines
Produktangebots sowie zur direkten Beeinflussung des konsumentenseitigen Referenzprei-
ses. Diese Effekte werden insbesondere bei kurzfristig orientierten Handelsstrategien kaum
berticksichtigt. Nachfolgend werden in diesem Zusammenhang einige ausgewahlte Erkennt-
nisse angefihrt.

Bei verstérkter Aktionierung werden nicht mehr die Eigenschaften eines Produkts, sondern
dessen Preis in den Vordergrund gestellt und kommuniziert. Daraus resultiert auch eine
nachhaltig ansteigende Preissensitivitdt des Konsumenten (Boulding et al. 1994, 171). Die
Wertigkeit des Angebots steigt durch die Tatsache, dass das Produkt in Aktion ist, deutlich
mehr als durch das Produkt selbst (Kalyanaram/Little 1995, 415). Auch der Kurantpreis riickt
zwangslaufig in den Hintergrund, wodurch auch die geringere Loyalitat stark aktionierter
Produkte erklarbar wird (Schweizer/Rudolph 2004, 78). Um trotzdem weiteren Zusatzabsatz
zu generieren bedarf es weiterer, noch starkerer Preisnachldsse, wodurch sich die ertrags-
seitige Situation weiter verschlechtert (Jedidi et al. 1999, 10).

Sofern libermé&Rige Promotions zu einer Anderung des internen Referenzpreises filhren,
erachten Konsumenten den reguldren Preis als zu hoch, was wiederum zur Beeinflussung
der Alternativ- bzw. zukinftigen Kaufe fihrt (Erdem et al. 2001, 456; Janis-
zewski/Lichtenstein 1999 zitiert nach Boztug 2002, 21; Campo/Yagiie 2007, 271). Dies kann
sich aufgrund der steigenden Preissensibilitdt sogar iber Kategorien hinweg erstrecken.
Diesbezuglich gibt es jedoch gegensatzliche Erkenntnisse in der Literatur. So diskutieren
Krishna et al. (1991) bei Ubermé&Rigen Promotions zwar einen potenziellen Vertrauensverlust
in die Marke bzw. das Produkt, jedoch nicht ein Herabsenken des Referenzpreises (Krishna
et al. 1991, 5). Ihrer Meinung nach verfligen Konsumenten Uber ausreichend kognitives Wis-
sen, dass diese zwischen den aktionierten und normalen Preisen unterscheiden kénnen.
Grundsétzlich gilt die Empfehlung fiir Handels- und Industrieunternehmen, dass bei der Pla-
nung der Sonderangebote auf eine gewisse Rotation bzw. Abwechslung geachtet werden
sollte, um der Senkung des Referenzpreises entgegen zu wirken (Olbrich/Battenfeld 2007,
85).

Im nachfolgenden Abschnitt wird mithilfe einer mathematischen Funktion die Adaption des
Referenzpreises im Zeitverlauf exemplarisch beschrieben. Sie argumentiert einerseits die
Verzdgerung der Anpassung, andererseits die Differenz des Referenz- zum aktuellen Preis.

3.3.2. Updating Funktion des Referenzpreises

Dass sich Referenzpreise im Zeitverlauf dndern, gilt als in der Literatur als allgemein aner-
kannt (Pechtl 2005, 28). Pechtl (2004) spricht in diesem Zusammenhang oftmals von einer
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vom Konsumenten individuell abgespeicherten ,Preisgeschichte” zu einem Produkt (Pechtl
2004, 14f). Kopalle/Lindsey-Mullikin (2003, 227) bieten in deren Beitrag einen Uberblick iber
verschiedene Updating-Modelle des Referenzpreises. Zur lllustration dieses Prozesses wer-
den nachfolgend ausgewahlte Szenarien einer Preissenkung wie auch -erhéhung angefihrt.

Die Basis der stufenweisen Anpassung des Referenzpreises entspricht im weiteren Sinn der
Theorie der Ankerpreismodelle bzw. Assimilation-Contrast Theorie (bspw. Kalyanaram/Little
1994, 410; Blattberg/Neslin 2002, 45; siehe Kapitel 2.4.3). Sofern sich die Preisdifferenz zwi-
schen Preisstimuli und dem Referenzpreis innerhalb einer gewissen Spanne befindet, ver-
andert der neue Verkaufspreis die Basis des Referenzpreises in die jeweilige Richtung (Mon-
roe/Petroshius 1981, 43; Campo/Yague 2007, 271). Daraus lasst sich ableiten, dass insbe-
sondere Sonderangebotspreise aufierhalb dieser Preisspanne liegen und ,kontrastiert” wer-
den sollten, um die Bewertung des Normalpreises in den Folgeperioden nicht zu beeintrach-
tigen (Pechtl 2005, 30). Pechtl (2005) spricht in diesem Zusammenhang davon, dass der
Preis als ,auRergewdhnlich” erscheinen muss (Pechtl 2005, 30).

Periode aktuelles aktueller | upgedateder | Differenz
Preiswissen Preis Referenzpreis
I
1 10,00 15,00 11,50 -5,00
2 11,50 15,00 12,55 -3,50
3 12,55 15,00 13,29 -2,45
4 13,29 15,00 13,80 -1,71

Tabelle 11: Adaption des Referenzpreises bei einer Preiserhéhung
(Quelle: Pechtl 2005, 28).

Grundlage der zuvor angefiihrten Tabelle ist eine Updating-Funktion, die in diesem Fall bei-
spielhaft als Referenzpreis-Update = 0,7 x aktuellem Preiswissen + 0,3 x aktuellem Preis
angenommen wird. Sobald eine Preiserhéhung eintritt (illustrativ in Periode 1), &ndern sich
nacheinander der Referenzpreis wie auch das Preiswissen. Die Adaption erfolgt in kleinen
Schritten und der Wert kommt dem tatsachlich aktuell glltigen Preis langsam ndher. Die Dif-
ferenz in der rechtesten Spalte spiegelt den Unterschied zum aktuellen Preis wider.

Auch bei einer Preissenkung bedingt die zeitliche Verzégerung eine nur langsame Anpas-
sung des Preiswissens zum aktuellen Preis. Die Differenz wird mit zunehmendem Zeitverlauf
geringer (Greenleaf 1995, 85). Nachfolgendes Beispiel stellt dies mathematisch dar. Zu-
nachst jedoch der Hinweis, dass es sich dabei um keine permanente, sondern eine tempora-
re Aktion handelt. Eine dauerhafte Preisdnderung wirde die Darstellung einer geénderten
Anpassungsmatrix verlangen.

Periode aktuelles aktueller upgedateder | Differenz
Preiswissen Preis Referenzpreis
1 10,00 8,00 9,40 2,00
2 9,40 10,00 9,82 -0,60
3 9,82 10,00 9,94 -0,18

Tabelle 12: Adaption des Referenzpreises bei einer Preissenkung
(Quelle: Pechtl 2005, 29).
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Die zuvor angefiihrte Ubersicht umfasst eine temporare Preisreduktion, die nur fir eine Peri-
ode Gultigkeit hat (Periode 1). Die Funktion hinter den Berechnungen wurde aus dem vorhe-
rigen Szenario beibehalten. Wie ersichtlich ist, liegt das Preiswissen einige Perioden nach
Ende des Sonderangebots unter dem aktuellen Preis. Durch diese langsame Anpassung
kann unter anderem die nachteilige Wirkung von temporaren Preisreduktionen auf die Fol-
geperioden erklart werden (Pechtl 2005, 29). Die zeitliche Verzdgerung fiihrt zu einer steti-
gen, aber verspateten Anndherung des urspriinglichen Niveaus.

Neben den temporéren gibt es auch dauerhafte Preissenkungen. Deren Attraktivitat halt je-
doch zeitlich nur begrenzt an. Durch die stufenweise Anpassung des Referenzpreises an
den aktuellen Verkaufspreis verliert die Preissenkung mit fortschreitender Zeit an Attraktivitat
und der ,Aktionspreis* wird zum ,Normalpreis* (Pechtl 2005, 29). Auf die Darstellung des
Szenarios wurde aufgrund der starken Ahnlichkeit mit jener der Preiserhéhung (jedoch in
entgegengesetzter Richtung) verzichtet.

Grundsétzlich geht aus den Arbeiten von Pechtl (2005) und Kopalle/Lindsey-Mullikin (2003)
nicht hervor, ob die Adaption des Preiswissens bei Erreichung des neuen Preises stoppt
oder noch weiter fortgesetzt wird. Eine intensivere Untersuchung dieses Sachverhalts ist in
der wissenschaftlichen Diskussion noch nicht erfolgt.

Nach dieser weitlaufigen Auseinandersetzung mit Preis- und Referenzpreisédnderung wird im
Anschluss noch auf einen separaten Abschnitt dieser Arbeit eingegangen. Das Retail Reve-
nue Management steht in engem Zusammenhang mit Preisveranderungen wie auch dem
Referenzpreis und wird auch von den Erkenntnissen dieser Arbeit profitieren. In der Folge
wird darauf argumentativ eingegangen.

3.4. Grundziige des Retail Revenue Managements

Das Retail Revenue Management (RRM) ist aus dem Grundgedanken der Reaktionsfunktio-
nen entstanden und dient der wirkungsbedingten Absatzprognose Skonomischer wie auch
psychographischer Zielvariablen in Abhangigkeit sich verdndernder Parameter (Lilien et al.
1992, 20f; Gedenk/Skiera 1993, 637f; Pohlkampf 2009, 132). Konkrete Zielsetzung ist dabei
eine Marktreaktionsfunktion, mit der — je nach vorliegender, strategischer Positionierung,
Umfeld- oder Wettbewerbssituation — dynamische Preisoptimierungen durchgefiihrt werden.
Grundlage dafiir sind einerseits Einschatzungen tber vorliegende Preisspielrdume bzw. an-
dererseits empirisch abgesicherte Preiselastizitaten (Vinod 2005, 365; Mild et al. 2006, 126;
Bolton et al. 2006, 249; Mild et al. 2009, 102). Der Umfang derartiger Anpassungen lasst sich
schwer beziffern, liegt jedoch bei grolen Unternehmen im Millionenbereich (Smith/Achabal
1998, 298).

Nachdem die Anspriiche des Marktes, die Breite der Absatzkanéle, die Mitbewerbersituation
wie auch die Produkt- und Preiskomplexitdt stetig zunehmen, ist die Empfehlung nahelie-
gend, RRM zu implementieren, da dieses Anséatze zur Vereinfachung bzw. Lésung der Her-
ausforderungen bietet (Lippmann 2003, 233). Nach Sullivan (2005) nutzen rund 5-6% der im
Handel tatigen Unternehmen die Vorziige eines RRM-Systems (Sullivan 2005, 0.S.). Im Hin-
blick auf die Nachfrage empfiehlt es sich, den RRM-Prozess anhand mehrerer Punkte zu
analysieren. Dazu z&hlen das Produkt selbst, die Kategorie, die Verkaufsniederlassung oder
eine Evaluierung direkt beim Konsumenten (Lippmann 2003, 230; Vinod 2005, 361). Uber-
dies sollte beachtet werden, dass das RRM direkten Einfluss auf finanzielle und ertragsseiti-
ge Ziele hat. Die Herausforderung besteht darin, das richtige Produkt mit der passenden
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Aktion bzw. dem passenden Preis zum optimalen Zeitpunkt am richtigen Ort verfigbar zu
machen (Vinod 2005, 358).

Der Bereich des Data Warehouse fungiert in diesem Zusammenhang als Anbieter datenba-
sierender Informationen. Entwicklungen aus dem Gebiet der Marketing Science ermdglichen
sehr rasche, automatisierte Analysen und die Optimierung einer groRen Anzahl von Absatz-
reihen (Mild et al. 2006, 127). Grundsatzlich ist ein ,PoS System®, was einem Scanning Sys-
tem gleichgesetzt werden kann, Mindestvoraussetzung fur eine weitere Verarbeitung bzw.
Analyse von Daten. Im Bereich des Handels empfiehlt sich Uberdies ein dynamisches Preis-
optimierungssystem (Lippmann 2003, 233). Jedes weitere Instrument, bspw. Data Warehou-
se, ERP Planungssysteme oder elektronische Preisauszeichnungen vereinfacht und be-
schleunigt den potenziellen Optimierungsprozess.

Eine mdégliche, software-basierende Systemimplementierung von RRM wird bei Mild et al.
(2006, 138f) vorgestellt. Grundlage ist diesbezuglich eine vorgelagerte Datenaufbereitung,
die Informationen in eine analysierbare Form bringt. Zur spéateren Evaluierung von bspw.
vorgeschlagenen Preis- und Promotionsplatzierungen werden Workflow-
Managementprogramme installiert und nachgeschalten. Der eigentliche Prozess des RRM
umfasst mehrere Module, wobei Kriterien und Informationen Uber etwa Lebenszyklus, Preis-
positionierung, Umfeld, Drehung oder Saisonalitdt produktspezifisch zusammen gespielt
werden (Vinod 2005, 363ff; Mild et al. 2006, 138f).

Der Erfolg durch die Implementierung von RRM Systemen wurde in der Literatur nur verein-
zelt evaluiert bzw. publiziert. So wird der Effekt beispielhaft mit einer etwa 8-10% Gewinn-
und 2-3% Umsatzsteigerung beziffert (Sullivan 2005, 0.S.; Natter et al. 2007, 581). Lippmann
(2003) spricht sogar von einer Verdreifachung des ,Return on Investment® innerhalb von 12
Monaten (Lippmann 2003, 233). Wissenschaftliche Publikationen zu negativen Effekten wur-
den vom Autor trotz intensiver Recherche nicht gefunden.

Kritisch méchte der Autor jedoch auch eine selten thematisierte Gefahr des RRM anmerken.
Bei intensiver Nutzung des Preisoptimierungstools und dementsprechender Adaption der
Preisspielrdume wirde es zu umfassenden Preisdnderung innerhalb einzelner bzw. aller
Kategorien kommen. Die Folge wéare das Ausschépfen von verfiigbaren Preisspielrdumen,
sprich Preishéhungen, die auf Grundlage von vergangenheitsbasierenden Analysen abgelei-
tet werden. Naturlich wiirde dies am Konsumenten nicht spurlos vorliber gehen, wodurch es
auch zu einer Anderung des auf den Preis bezogenen Images einer Handelskette bzw. eines
Geschéfts kommen wiirde. Die kurzfristige Ertragsoptimierung hatte demnach langfristige
Folgen im Hinblick auf Image, Wahrnehmung und dementsprechend auch Umsatz bzw. Ge-
winn.

Nachfolgend wird der Konnex des RRM zum Forschungsinhalt formuliert. Den Abschluss des
Themas bildet ein potenzieller Optimierungsansatz fiir den RRM Prozess.

3.4.1. Der Referenzpreis im Retail Revenue Management

Der Referenzpreis im Retail Revenue Management wird als latente, nicht ndher bekannte
GroéRe berlcksichtigt (Mild et al. 2009, 95). Er fliet dabei in der Form von positiven und ne-
gativen Abweichungswerten in das klassische Marktreaktionsmodell ein (Mild et al. 2006,
131). Die Differenz und dementsprechende Beurteilung der Preisgiinstigkeit eines Angebots
ergibt sich dabei aus dem aktuell gultigen und vom Konsumenten gebildeten Referenzpreis,
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der wiederum auf Basis von Preiserfahrungen im Gedéachtnis abgespeichert wurde (bspw.
Miller-Hagedorn 2005, 286ff).

Zur Problematik, dass Konsumenten keine durchgéngige Konstanz im Hinblick auf Refe-
renzpreise ausweisen, bietet aber auch das RRM keine L&sung. Auch werden aus bestimm-
ten Stichproben allgemeine Aussagen getroffen, deren datenbasierende Reprasentativitat
genau beachtet werden muss.

Der Anpassung des Referenzpreises bei Preisanderungen wird auch im RRM grundsétzlich
kaum Beachtung geschenkt bzw. wird der Prozess ohne Verzégerung verstanden. Nachfol-
gender Abschnitt thematisiert diesbezuglich die Annahme, dass Veranderungen des aktuel-
len Preises gleichzeitig eine Anderung des Referenzpreises bedingen.

3.4.2. Implikationen von Preisveréanderungen auf das RRM

Im RRM besteht die grundsétzliche Annahme, dass sich Preisédnderungen des Marktes auch
direkt und ohne Verzdégerung im Referenzpreis widerspiegeln (Mild et al. 2006, 130). Als
Basis dient die weitldufig angewendete Annahme, dass Referenzpreise bei fehlender direkter
Messung dem aktuellen Preis gleichgesetzt werden kénnen (Jacobsen/Obermiller 1989, 235;
Urbany/Dickson 1991, 50; Vanhuele/Dreze 2002, 73).

Preisédnderungen sind insbesondere im in dieser Arbeit umfassten FMCG-Bereich ein be-
wahrtes Mittel zur Steuerung von Ab- und Umsatz. Der Effekt einer Preissenkung bzw.
-erhéhung ist jedoch nur marginal bekannt, jedoch von groRer Wichtigkeit fir Gewinn und
Ertragskraft (Reinecke/Hahn 2003, 335). Der Mangel an Informationen kann darauf zuriick-
gefiihrt werden, dass eine nachtrégliche Evaluierung von gesetzten Preisdnderungen nur in
den seltensten Fallen Inhalt der wissenschaftlichen Diskussion bzw. praxisbezogene Gepflo-
genheit ist. Dabei ware gerade dies ein qualitativer MaRstab fur die im Vorfeld abgegebenen
Empfehlungen hinsichtlich Preiselastizitdten und Preisschwellen. Uberdies kénnten damit
wiederum Erkenntnisse fir weiterfiihrende Promotion- und Preisstrategien abgeleitet wer-
den.

Erklartes Ziel dieser Arbeit ist, den Zeitraum der Anpassung bzw. Verzégerung des Preiswis-
sens an neue Preissituationen zu definieren. Insbesondere der Hintergrund langfristiger bzw.
dauerhafter Preisreduktionen wird konkreter thematisiert und empirisch tberprift. Daraus
lassen sich auch fiir das RRM Erkenntnisse bzw. Optimierungspotenziale im Hinblick auf die
Berechnung von Preiselastizitaten ableiten.

Die derzeit verbreitete Methodik zieht einen auf die Verfugbarkeit der Daten basierenden
Zeitraum zur Berechnung von Preisveranderungsraten heran. Damit flieBen sémtliche Preis-
bewegungen in das Modell ein, auch wenn deren unmittelbarer Zusammenhang zu bewuss-
ten Preiserhéhungen bzw. -senkungen nicht direkt gegeben ist. Beispielsweise verfalschen
reduzierte Preise bei Abverkaufen, etwa aufgrund eines besonders kurzen Ablaufdatums, die
Datengrundlage. Die Basis zur Berechnung der Preiselastizitat beinhaltet in diesem Zusam-
menhang verschiedene Ereignisse der Vergangenheit, die aus Sicht des Autors als solche
keine konkrete Berechnung des Absatzeffekts von Preiserhéhung bzw. -senkung zulassen.
Unklar ist, welcher Zeitraum als Referenz fir Preisédnderungen gilt. An diesem Punkt werden
Erkenntnisse dieser Arbeit anschlieRen.

Mit dem zuvor thematisierten Ziel einer konkreten Berechnung der Anpassungsverzégerung
des Referenzpreises besteht die Mdglichkeit, den kognitiven Riickstand der Konsumenten
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bei Preisdnderungen zu bestimmen. Damit wird jener Zeitraum, in welchem Absatzverande-
rungen als Ursache der wahrgenommenen Preisédnderung zurtickzufiihren sind, konkretisier-
bar, was wiederum positive Effekte auf die Ergebnisgute hat. Die Berechnung der Preiselas-
tizitat wird sich folglich auf einen spezifizierten Zeitraum, der die eindeutige Reaktion von
Absatz auf Preis widerspiegelt, beziehen. Diese Konkretisierung wird einen kleinen Beitrag
zur verbesserten Analyse des RRM Prozesses sowie samtlicher Preis-Absatz-Modelle im
FMCG-Bereich leisten.

3.5. Zusammenfassung und systematische Diskussion

Ziel des Kapitels war, die Dynamik der Preise und die Folgen auf das bestehende Preiswis-
sen auf Basis bisheriger Erkenntnisse zu thematisieren. Dies bedingte auch eine intensive
Auseinandersetzung mit den grundlegenden Preisveranderungsprozessen.

Am Anfang wurde die strategische Preispositionierung nédher diskutiert. Diese hat erhebli-
chen Einfluss auf mehrere Bereiche eines Unternehmens und sollte stets im Gesamtumfeld
des Marketing-Mix festgelegt werden (Reinecke/Hahn 2003, 335; Miuller-Hagedorn 2005,
256; Eberhardt et al. 2009, 1). Die konkrete Positionierung im Premium- oder Discountbe-
reich (Pepels 2006, 20ff) bestimmt Uberdies das unmittelbare Mitbewerberumfeld und hat
auch Einfluss auf die Sortimentsbildung.

Preisanderungen sind durch deren direkten Effekts ein wirksames Instrument um vor allem in
FMCG Kategorien den Absatz und in eingeschrénkten MaRRe auch den Umsatz zu steuern
(Dolan 1995, 4f; Pechtl 2005, 10; Miller-Hagedorn 2005, 256; Simon 2006 zitiert nach Mild
et al. 2006, 124). Die Diskussion wurde in diesem Kapitel durch eine Separierung in Preis-
senkungen und -erh6éhungen zusétzlich angereichert. Langfristige Trends im &sterreichi-
schen Eigenmarken- und Promotionsanteilsbereich vervollstédndigen die Betrachtungsweise
im speziellen Hinblick auf den steigenden Preisdruck im Markt.

Eine Veranderung des Preiswissens bedingt einen gesetzten Stimulus, bspw. eine Preisan-
derung, denn eine selbststandige Anderung der kognitiven Informationen ist in der verhal-
tenswissenschaftlichen Preistheorie nicht vorgesehen. Zusatzlich haben Preisdnderungen
nur dann einen direkten Effekt auf das Preiswissen, wenn diese auch vom Konsumenten
wahrgenommen werden. Dabei ist zu beachten, dass Veranderungen des Preises eine be-
stimmte Reizintensitdt bedingen, oberhalb derer sie erst registriert werden (Mon-
roe/Petroshius 1981, 43; Vanhuele/Dréze 2002, 80; Pepels 2006, 40; Campo/Yague 2007,
271). Anhand zweier Updating-Modelle wurde die Adaption des Preiswissens exemplarisch
angefihrt und diskutiert.

Den Abschluss des Kapitels bildet ein potenzieller Optimierungsansatz der Arbeit fir den
Retail Revenue Management Bereich. Konkret handelt es sich dabei um die Uberlegung
eines exakt bestimmten Zeitraums, der fir die Berechnung der Preisspielrdume und
-elastizitat herangezogen werden soll. Mithilfe der genaueren Datengrundlage sollten auch
die Preis-Absatz-Prognosen an Aussagekraft gewinnen.

Erkenntnisse dieses Kapitels tragen zum Verstandnis des dynamischen und kontextabhéan-
gigen Konstrukts des Preiswissens bei. Im nachfolgenden Kapitel wird der Untersuchungs-
ansatz mit den zur Diskussion stehenden Hypothesen vorgestellt. Einblicke in den methodi-
schen und empirischen Zugang werden die studienbezogene Vorgehensweise intersubjektiv
nachvollziehbar machen.
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4. Untersuchungsmodell und empirischer Ansatz der Arbeit

Diese Arbeit gliedert sich klar in jene von Mazumdar et al. (2005) definierte Strémung der
empirischen Bestimmung des Referenzpreiswissens. Deren Meta-Untersuchung hat einer-
seits empirische, andererseits die tendenziell populérer werdende Strémung rein statistisch
basierender Erklarungsmodelle im Zusammenhang mit Referenzpreisstudien festgestellt
(Mazumdar et al. 2005, 84).

Im Anschluss an die in den Vorkapiteln gefiihrte Diskussion bisheriger Erkenntnisse und the-
oretischer Grundlagen der Arbeit wird nachfolgend auf die Hypothesen sowie das konzeptio-
nelle Untersuchungsmodell eingegangen. Der Methodendiskussion wird im Anschluss ein
gesonderter Abschnitt gewidmet. Erklartes Ziel dieses Kapitels ist Uberdies, die Vor- und
Herangehensweise der empirischen Studie vorzustellen und intersubjektiv nachvollziehbar
zu machen.

Dem Beginn dieses Kapitels wird die Herleitung der untersuchten Hypothesen gewidmet,
woflir die diskutierten Forschungsfragen als Grundlage dienen.

4.1. Diskussion der Hypothesen auf Grundlage der diskutierten Forschungsfragen

In Kapitel 1 wurden jene Forschungsfragen angefiihrt, deren Beantwortung priméres Ziel
dieser Arbeit ist. Die Aufarbeitung empirischer und theoriebasierter Erkenntnisse dient dafiir
als Grundlage. Zur systematischen Verarbeitung der nachfolgend dargestellten, empirisch
erhobenen Daten dienen Hypothesen, deren Bestatigung oder Verwerfung Inhalt der Analy-
se in Kapitel 5 sein wird.

Zur besseren Ubersicht bzw. Vollstandigkeit werden nachfolgend die zu beantwortenden
Forschungsfragen, eingeteilt in Haupt- und Nebenfragen, nochmals kurz angefiihrt:

Wann verédndert sich das internen Konsumenten-Referenzpreiswissen als Folge von
Preisédnderungen von Produkten im Gsterreichischen Lebensmitteleinzelhandel?

- Haben Kontext-Faktoren bei longitudinaler Betrachtung einen konstanten Ein-
fluss auf das Konsumenten-Referenzpreiswissen?

- Welche Erkenntnisse und Empfehlungen kénnen aus dem Ergebnis der Arbeit
fiir die kombinierte Niedrig- und Dauertiefpreispolitik abgeleitet werden?

- Wie kann der RRM Ansatz durch eine konkretisiertere Zeitperiode des definier-
ten Referenzpreiswissens genauere Ergebnisse liefern?

Auf Grundlage dieser Zielsetzung werden nachfolgend die zu untersuchenden Hypothesen
hergeleitet. Eine kausale Diskussion leitet daflr jeweils die theoriebasierten Zusammenhan-
ge ab. Anzumerken ist, dass die vorgestellten Hypothesen die Nullhypothesen dieser Arbeit
darstellen. Die Alternativhypothesen werden als direkt Negierung der Nullhypothese nicht
gesondert angefiihrt.
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4.1.1. Vorstellung und Herleitung der Hypothesen

In der wissenschaftlichen Diskussion wurde der Einfluss langfristiger Preisdnderungen, wie
etwa Dauertiefpreise oder Preiserhdhungen, auf das Preiswissen nicht untersucht. Der Man-
gel an der diesbeziglichen Analyse nachfolgender Perioden wurde im einleitenden Kapitel
angefuhrt und in den Folgekapiteln theoriebasierend umfassend argumentiert. Die Problem-
stellung bildet den Inhalt der primdren Forschungsfrage und wird in Kapitel 5 ausfuhrlich be-
handelt. Eine gesonderte Hypothesenpriifung ist diesbeziiglich nicht notwendig.

Die Kontext-Faktoren des Preiswissens wurden im Abschnitt 2.5 in soziodemographische,
psychographische sowie weitere Kontextfaktoren unterteilt. Zielsetzung der empirischen Er-
hebung war die Bestimmung ausgewahlter psychographischer Merkmale, da diese von den
Probanden eine direkte, kognitive Leistung erforderten. Soziodemographische Daten wie
auch weitere Kontextfaktoren sind als externe, manifeste Gréflen in das anschlieBend dar-
gestellte Untersuchungsmodell eingeflossen. Eine gesonderte Erhebung dieser Faktoren
hétte diesbeziiglich den gesetzten Rahmen des Online-Fragebogens nicht entsprochen und
vermutlich die Ricklaufquote der Stichprobe gesenkt (siehe Kapitel 4.5.2).

Die nachfolgenden Hypothesen fokussieren die psychographischen Merkmale der Proban-
den. Aufgrund gegebener Restriktionen der Fragebogenldnge sowie eines mdglichst hohen
Rucklaufs hat der Autor die abgefragten Variablen auf die wesentlichsten Inhalte reduziert.
Die Untersuchung deren Konstanz ist Inhalt der Haupthypothesen (jeweils angefihrt unter
klein a) und bildet die Grundlage zur Beantwortung der nachgereihten Forschungsfrage. In
diesem Zusammenhang soll nicht unerwahnt bleiben, dass auch diese Kontinuitdt noch in
keiner vorherigen Untersuchung analysiert worden ist und die damit verbundene Frage der
Reliabilitat der Kontextfaktoren bislang unbeantwortet blieb.

Die Frage des Zusammenhangs von Qualitédt und Preis ist sowohl auf Kunden-, Industrie-
wie auch Handelsseite von besonderem Interesse. Aufgrund des steigenden Informations-
bedirfnisses der Konsument wird der Preis als leicht verfigbarer Maf3stab solcher Qualitats-
informationen herangezogen (Vélckner 2006, 477ff). Auch im Hinblick auf das Preiswissen
wurde diese Abhangigkeit bereits mehrfach untersucht (Biswas/Blair 1991, 3; Estelami/De
Maeyer 2004, 130ff; Diller 2008, 150f). Dabei gilt die Qualitdtswahrnehmung als nicht direkt
messbares Konstrukt, weshalb diese — so wie viele andere Konstrukte — tber Indikator erho-
ben werden muss (Diller 2008, 151). Kapitel 2.5 diskutierte diesbeztglich etwa ,Involvement®
und ,Loyalitat* als relevante GroRen. Zur Erweiterung des vorherrschenden Wissenstandes
Uber den Einfluss der Qualitdtswahrnehmung sowie Vertiefung vorliegender Erkenntnisse
Uber die Messung der latenten Variablen wurden diese im empirischen Konzept der Arbeit
integriert. Dabei erfolgte die Messung mithilfe der beiden Indikatoren ,Weiterempfehlung®
und ,geschatzte Qualitat“ des Produkts, wobei besonderes Augenmerk auf die Vermeidung
eines direkten Zusammenhangs der Frageitems gelegt wurde. Die potenzielle Weiterempfeh-
lung eignet sich besonders gut zur Messung der qualitativen Wertschatzung eines Angebots
und wird mittlerweile sogar gesondert in der Strémung des viralen Marketings erforscht
(Langner 2009, 30ff).

Als Beitrag zur wissenschaftlichen Diskussion werden folgende Hypothesen formuliert:

H1a: Qualitdt als Indikator des Preiswissens ist im Zeitverlauf eine konstante GroRe.
H1b: Je hoher die Qualitat eines Produktes gewertet wird, desto exakter ist das je-
weilige Preiswissen ausgepragt.
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Je haufiger der Kontakt mit einem Produkt bzw. einer Warengruppe besteht, desto hoher ist
die Wahrscheinlichkeit, damit verbundene Preisstellungen und Einzelpreise wahrzunehmen
bzw. kognitiv zu verinnerlichen. Die Frequenz, mit der ein Produkt von einem Kaufer der Wa-
rengruppe erworben wird, kann bis zu einem gewissen Ausmal tber die Setzung von Ange-
boten beeinflusst werden. Durch zeitlich konstant attraktive Preise gewinnt die Kauffrequenz
an Relevanz. Grund ist diesbezuglich die fehlende wissenschaftliche Diskussion des Indika-
tors in einem derartigen Umfeld, woran der Autor ankniipfen méchte.

Zur Speicherung des Preises eines Einzelprodukts muss nicht zwangslaufig auch ein
Kaufakt erfolgen, da auch Einkaufe innerhalb der Warengruppe bzw. die indirekte Wahrneh-
mung der am Regal befestigten Preisschilder zu genauerem Preiswissen fihren kénnen
(weiterfuhrend etwa Krishna et al. 1991, 10f). Auch die kognitive Auseinandersetzung im
Vorfeld des Einkaufs, beispielsweise bei dessen Planung, ist diesbeztglich zu erwéhnen.
Aus genannten Grinden wird das Konstrukt ,Kauffrequenz“ um die Variable ,sponta-
ner/geplanter Einkauf‘ ergénzt. Als zusétzliche GroRe wird tberdies die Neigung zur Anh&u-
fung von Lagerstanden (Konstrukt ,Bevorratung®) herangezogen, da diese direkten Einfluss
auf die Kauffrequenz haben (Neslin/Henderson/Quelch 1985, 160, Gupta 1988, 352; Jedidi
et al. 1999, 10). Somit operationalisieren schlussendlich drei Indikatoren den Faktor ,Kauf-
frequenz®, woraus sich folgende Hypothesen ergeben:

H2a: Kauffrequenz als Indikator des Preiswissens ist im Zeitverlauf eine konstante
GroRe.

H2b: Je ofter ein Produkt gekauft wird, desto exakter ist das jeweilige Preiswissen
ausgepragt.

Die in dieser Arbeit konzipierte Untersuchung des Einflusses einer langerfristigen Promotion
setzt voraus, dass auch die Promotionsaffinitédt der Konsumenten als Indikator in das Preis-
wissensmodell einflieBen sollte. Bei entsprechender Bereitschaft, beispielsweise sein Ein-
kaufsvorhaben aufgrund von Promotions zu andern, Flugbléatter gezielter zu beachten oder
das Geschaft aufgrund einer angekiindigten Aktion zu wechseln, kann ,Promotionsaffinitat*
vermutet werden (Moon/Voss 2009, 32). Dabei gibt es tber die Einflussnahme auf das be-
stehende Preiswissens in der wissenschaftlichen Diskussion unterschiedliche Auffassungen.
Auf der einen Seite wird eine Aktionierung starkere Aufmerksamkeit als ein normaler Regal-
artikel generieren, wodurch auch produktspezifische Merkmale, vor allem jedoch der Preis
starkere Beachtung finden. Auf der anderen Seite nimmt die Verwirrung der Konsumenten
durch zunehmende Diversitat der Preisstellungen und Rabattierungen im Lebensmittelbe-
reich stark zu (Ortmeyer et al. 1991, 59). Die fehlende Eindeutigkeit des Einflusses von Pro-
motions auf das Preiswissen wird mithilfe der empirischen Untersuchung klar fir diese Arbeit
definiert. Uberdies wird auch der damit verbundene Beitrag zur wissenschaftlichen Diskussi-
on fokussiert.

Die Messung der ,Promotionsaffinitat“ wurde fiur diese Arbeit Gber die Variablen ,Wechselbe-
reitschaft” aufgrund einer Aktion und gezielte ,Beachtung von WerbemalRnahmen® gewahlt.
Abgeleitet wird der Einfluss dieser Konstrukte aus der theorieseitigen Diskussion (siehe Ka-
pitel 2.5.2) und dem offensichtlichen Zusammenhang, der sich auch in der anschlieRenden
Korrelationsanalyse bestatigen wird (mehr in Kapitel 5). Folgende Hypothesen werden fir
das Konstrukt der Promotionsaffinitdt formuliert und anschlieend einer Analyse unterzogen:

H3a: Promotionsaffinitit als Indikator des Preiswissens ist im Zeitverlauf eine kon-
stante GroRe.

H3b: Je groBer das Interesse an Promotionsaktivitaten ist, desto exakter ist das je-
weilige Preiswissen ausgepragt.
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Die soziodemographischen und weiteren Faktoren flieRen — aus erwahnten Hintergrinden —
gesondert in die Analyse ein und werden aufgrund des gesetzten Rahmens nicht mithilfe von
Hypothesen abgetestet. Vor allem bei der Vorstellung des empirischen Konzepts werden
auch deskriptive, statistische Informationen aufbereitet und zur genaueren Beschreibung der
Stichprobe herangezogen werden. Selbiges gilt fir jene, der empirischen Studie als Basis
dienenden, Produkte. Auf diesen Kontext wird im Anschluss an die nachfolgende Vorstellung
des empirischen Modells jeweils gesondert eingegangen. Ergédnzend umfasst der nachste
Abschnitt auch die Operationalisierung der vorgesteliten Konstrukte*.

4.1.2. Empirisches Modell und Untersuchungsansatz

Das nachfolgend vorgestellte Untersuchungsmodell der Studie umfasst jene drei, vielfach
thematisierten Bereiche der Kontextfaktoren des Preiswissens. Diese nehmen die Funktion
der unabhangigen Variablen im Modell ein. Wie zuvor erwdhnt werden nur die psychographi-
schen Faktoren mit Hypothesen abgetestet, die soziodemographischen und weiteren Fakto-
ren, zu denen vor allem produktspezifische Eigenschaften zahlen, flieRen als gegebene
GroRen in die Untersuchung ein.

Zur Beantwortung der primdren Forschungsfrage wurde fir das Modell ein longitudinales
Studiendesign entwickelt. Dabei wurde die empirische Studie mit insgesamt vier, von den
Rahmenbedingungen konstanten Wellen durchgefiihrt, um die zeitliche Dimension abzude-
cken (siehe nachfolgende Abbildung 17). Als Zielsetzung und Forschungsfrage wurde die
Bestimmung jenes Zeitpunktes definiert, ab welchem sich das Preiswissen als abhéngige
Variable signifikant verandert. Daraus kénnen sowohl die kognitive Verinnerlichung des Prei-
ses sowie — in Anlehnung an die Assimilation-Kontrast-Theorie - der Abtausch des urspriing-
lich gespeicherten Preisniveaus abgeleitete werden.

Das Preiswissen selbst wird in Anlehnung an Vanhuele/Dréze (2002) in drei verschiedene
Elemente unterteilt. Hintergrund dieser Separierung ist, dass der Autor den Einfluss der un-
abhédngigen GroRRen auf mehrere Dimensionen des Preiswissens bewerten méchte (Mazum-
dar/Monroe 1990, 29; Vanhuele/Dréze 2002, 73). Bei bloBer Angabe eines Preises werden
nicht alle Inhaltselemente des Preiswissens erfasst, weshalb eine derartige Messung als
alleiniges Instrument unzureichend ist (Trikka/East 2006, 2). Mit Angabe der Preisnennung,
Preisauswahl sowie dem Prifkriterium ,Deal Spotting“ sind umfassendere Aussagen Uber
das Preiswissen mdglich. Hintergrund des methodischen Ansatzes sind Erkenntnisse aus
dem Forschungsbereich der kognitiven Verarbeitung von Informationen, die auf das Preis-
wissen umgelegt wurden (Vanhuele/Dréze 2002, 73). Im Hinblick auf die empirische Erhe-
bung wurde bei der Abfrage der einzelnen Elemente bewusst auf eine geordnete Fragerei-
henfolge geachtet, um die Unvoreingenommenheit der Probanden zu gewéhrleisten.

Im Hinblick auf die Operationalisierung und Skalierung der Variablen wurde fir die drei Kon-
textfaktorenbereiche eine unterschiedliche Vorgehensweise gewahlt. Aus Sicht des Autors
bestand einerseits keine Notwendigkeit der Definition soziodemographischer Basiskennzah-
len wie Alter, Geschlecht oder Einkommen. Ebenso wurden die produktspezifischen Merk-
male, wie etwa Marktanteile, Preis-Range oder Preiselastizitat, auf Basis mehrerer Informati-
onsquellen kumuliert und nicht extra erhoben. Fir jene unabhéngigen Variablen, deren Ein-

40 Im Hinblick auf die Korrelationsmatrix der Konstrukte méchte der Autor auf den einleitenden
Abschnitt des empirischen Kapitels 5 hinweisen.
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fluss mit Hypothesen Uberprift wird, bietet der im Anschluss folgende Abschnitt Einblicke in
die Erhebungsmethodik und Operationalisierung der Variablen.

Nachfolgend werden die Elemente im konzipierten Untersuchungsmodell in zusammenge-
fasster Form dargestellt. Eine detaillierte Beschreibung wird den Zusammenhang der Ele-
mente ndher erklaren, so dass der konzeptionelle Ansatz des Modells nachvollziehbar wird.
Anschlielend erfolgt eine separate Vorstellung der umfassten Variablen und direkten Ver-
héltnisse innerhalb des Modells.

Zu beachten gilt, dass das nachfolgende Modell ein grundséatzliches Untersuchungskonzept
darstellt. Methodisch bedingte Erweiterungen werden direkt aus der in Kapitel 5 angefiihrten
Analyse heraus argumentiert.

/ Unabh. Variablen \
Kontextfaktoren

Qualitatswahrnehmung
Aktionsaffinitat
Kauffrequenz

Preisauswahl
Preisnennung

Abh. Variable

(Triple Code Model
nach Vanhuele/Dreze 2002)

EIEN » EZEN » 2N » 22

Abbildung 17: Untersuchungsmodell und longitudinaler Ansatz
(Quelle: Eigene Darstellung.)

Das Konstrukt der Uber vier Untersuchungswellen erhobenen Kontextfaktoren sowie des
mittels , Triple-Code“-Model (Vanhuele/Dréze 2002) erhobenen Preiswissens bildet den zent-
ralen Inhalt des Modells. Das Priifkriterium ,Deal Spotting“' ist dabei bewusst nicht Element
des Untersuchungsmodells. Im Hinblick auf die Datenbasis wurde eine unverfalschte Stich-
probe angestrebt, weshalb mithilfe dieser Uberpriifung im Vorfeld der eigentlichen Analyse
nicht nachvollziehbare Angaben ausgesondert wurden.

Der im Modell postulierte Zusammenhang erlangt durch die Uberpriifung mehrere Elemente
weitldufige Komplexitat. So wird der Konnex von drei unabhangigen Kontextfaktoren und

41 Eine konkrete Operationalisierung von ,Deal Spotting” erfolgt in Kapitel 4.1.5.
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zwei abhangigen Variablen ber vier Wellen Uberpriift, woraus sich bereits 24 verschiedene
Werte ergeben werden. Zielsetzung war, den Einfluss der unabhangigen auf die abhangigen
Variablen im Zeitverlauf festzustellen sowie dessen Bestandigkeit zu Uberprifen.

Die linke Seite des Untersuchungsmodells bieten weitere Erklarungsansatze fur das Preis-
wissen. Deren Einfluss wurde anhand gegebener GroRen evaluiert. Informationen der sozio-
demographischen Ebene wurden am Ende des Fragebogens statistisch abgefragt und zur
Argumentation des Preiswissen eingesetzt (siehe Kapitel 5). Die Elemente der produktspezi-
fischen Ebene basieren auf literaturbezogenen Recherchen und dienen vorwiegend zum
direkten Vergleich zwischen den abgefragten Produkten (siehe Kapitel 4.7.4). Dabei haben
Informationen Uber die direkte Hohe bspw. des Marktanteils eines Produktes weit weniger
Relevanz als dessen Einordnung im Verhaltnis zu den Gbrigen, abgefragten Produkten. Die
relative Bezugsetzung steht im Fokus und wird auch Aussagen im Hinblick auf das Preiswis-
sen ermdglichen.

Fir den interessierten Leser bietet der Anhang (siehe Fragebogen der Hauptuntersuchung)
eine vollstédndige Darstellung der Fragebogengestaltung der Online-Erhebung.

4.1.3. Modelltheoretische Zuordnung und Kategorisierung der Variablen

Das dargestellte Untersuchungsmodell ist vorrangig dem Grundgedanken der Assimilation-
Kontrast Theorie nach Sherif (1963) zuzuordnen. Erst ab einer entsprechend groRen Abwei-
chung aufderhalb der akzeptablen Preisspanne kommt es zur bewussten Wahrnehmung ei-
nes gednderten Preises (Monroe/Petroshius 1981, 43; Campo/Yagie 2007, 271). Dabei
kann die Preisspanne nicht pauschalisierend definiert werden, sondern erlangt pro Indivi-
duum Giiltigkeit.

Die bewusste Wahrnehmung von Preisdnderungen ist fur die Adaption des kognitiv verfiig-
baren Preiswissens Bedingung und richtungsweisend. Die nachfolgend angefiihrte empiri-
sche Untersuchung zielt exakt auf diese Informationen ab und stellt somit das den Proban-
den bewusste Preiswissen dar. Aus der Theorie hat sich diesbezlglich als Gegenstiick zur
L2Assimilation“ der Begriff ,Contrast-Effekt“ gebildet (Pechtl 2005, 27).

Die Assimilation-Kontrast Theorie bietet auch einen Erkldrungsansatz, weshalb Preissteige-
rungen in kleinen, Preissenkungen jedoch in groRen Schritten zur direkten Wahrnehmung
seitens der Probanden gesetzt werden sollen (Boztug 2002, 12). Dies ist bei der untersuch-
ten Dauertiefpreisaktion bei Billa auch augenscheinlich berlicksichtigt worden. Mit einer
durchschnittlichen Preisreduktion von 5-40% (Billa 2009b, 0.S.) ist die Voraussetzung wahr-
nehmbarer Veranderungen klar erfillt.

Auch die Assimilation-Kontrast Theorie beriicksichtigt in ihren Grundziigen keine zeitliche
Dimension, weder vor- noch nachgelagerte Zeitraume. Eine Uberpriifung der Stabilitit des
Modells ist somit nicht méglich. Uberdies fehlt auch die Inkludierung von latenten oder mani-
festen Kontextfaktoren. Der dargestellte Untersuchungsansatz bietet einen Ansatz, diese
Forschungsliicken zu schlielen.

Im Anschluss folgt die zuvor angesprochene Beschreibung und Operationalisierung der ein-
zelnen, im Modell umfassten Variablen. Der Autor orientiert sich in diesem Zusammenhang
an die in Kapitel 2 getroffene Klassifizierung der einzelnen Elemente (siehe Abbildung 11).
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4.1.4. Unabhéngige Variablen der Untersuchung

Das Untersuchungsmodell umfasst drei nachfolgend operationalisierte latente Konstrukte,
welche auf das Preiswissen als exogene Gréfen wirken. Sie werden durch das Modell selbst
nicht erklart und flieRen als unabhéngige Variablen ein (Nieschlag et al. 2002, 689ff; Back-
haus et al. 2008, 512). Deren Rechtfertigung und Relevanz fir die Forschungsfrage sowie
wissenschaftliche Diskussion waren auch Bestandteil der Herleitung und Argumentation der
Hypothesen.

Dem Autor ist bewusst, dass es einer Vielzahl weiterer Variablen bedarf, um einen vollstan-
digeren Uberblick Uber die Einflussfaktoren des Preiswissens zu erhalten. Im Hinblick auf
den Umfang der Forschungsarbeit bestand jedoch eine grundlegende Abhangigkeit bzw.
Eingeschranktheit aufgrund der empirischen Erhebungsmethode. Diese bedingte, zur Ge-
wahrleistung einer ausreichend groflen Stichprobe bzw. eines entsprechenden Ruicklaufs,
eine Fokussierung auf einige ausgewahlte, unabhangige Elemente.

Nachfolgende Tabelle bietet nun einen Uberblick (iber die unabhangigen Variablen der Un-
tersuchung. Dabei wird das Konstrukt mit der jeweiligen Frage aus dem originalen Fragebo-
gen (siehe Anhang) verbunden und operationalisiert. Auf das Antwortskalenniveau wird im
Anschluss genauer eingegangen.

uberpriiftes Konstrukt Auszug aus dem Fragebogen
Q13: Wie bewerten Sie die Qualitét des angefiihrten
Produkts?
ualititswahrnehmun
Q 9 Q14: Wiirden Sie das angefiihrte Produkt weiterempfeh-
len?

Q15: Wie oft haben Sie ein Produkt der Warengruppe im
letzten Monat gekauft (gemeint sind die Kaufakte, nicht
die gekaufte Menge)?

Kauffrequenz Q16: Kaufen Sie Produkte dieser Warengruppe gezielt
auf Vorrat oder bei Bedarf?

Q17: Planen oder notieren Sie im Vorfeld Ihres Einkaufs
jene Produkte, die Sie einkaufen wollen?

Q18: Wechseln Sie gerne Ihr gewohntes Geschaft, um
Produkte, die in einem anderen Lebensmittelgeschéft in
Aktion sind, glnstiger zu bekommen?

Aktionsaffinitat

Q19: Beachten Sie gezielt Flugblatter bzw. Anzeigen von
Einzelhandelsunternehmen, um sich Gber Aktionen zu
informieren?

Tabelle 13: Operationalisierung der unabhéngigen Variablen
(Quelle: Eigene Darstellung)
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Die Messung der Fragebogen-Elemente der unabhéngigen Variablen erfolgte mittels einer
freien Likert-Skala, deren Enden jeweils mit positivem/negativem Extrempol definiert wurden.
Die Skalierung wurde dem Probanden aufgrund des online-basierenden Untersuchungsde-
signs vorenthalten und im Hintergrund mit 0-100 definiert. Zu beachten gilt, dass das Kon-
strukt ,Kauffrequenz* (Frage Q15) keine Skala, sondern die Aufforderung einer nummeri-
schen Zahleneingabe umfasste.

Fir die Studienteilnehmer zeigte sich bei der empirischen Erhebung die Likert-Skala in einer
interaktiven Schiebeleiste mit einem sich verdndernden ,Smiley” als Regler dafir, wie die
Frage beantwortet wird. Online basierend konnte mithilfe des Mauszeigers das Objekt je-
weils nach rechts oder links bewegt werden, wodurch sich auch gleichzeitig dessen Ge-
sichtszuige verénderte. Bei einigen, flr einen ,Smiley” nicht geeigneten Fragen, wurde dieser
durch einen Ublicherweise angewendeten ,Pfeilregler” ersetzt. Durch die jeweils angefihrte
Beschriftung an den Enden der Achse wurde die Eindeutigkeit der jeweiligen Maximalwerte
gewabhrleistet. Nachfolgende Abbildung zeigt einen originalen Auszug der Studie, der dies
bildlich verdeutlichen wird:

@17. Denken Sk nun bitte gensred an Ihrs Einkaufs. PLanen bzw. notieren S im Vorfsid Ihres Einkauts [ans Produkts, dis Sk sinkaufen wollen? Oder entschelden Sk spontan im Geschart?
B chie Fichtung

gen PRl in iz e

S

@13 VWis bewartsn $la dls Qualitst dss zuvor dargestsiitan Produkts NOM Volimiich 1L 3.5%7
2wegen Sie den Smilzy In dle gk i

T —— — Y qualRIN Rty

Abbildung 18: Likert-Skalierung der unabh. Variablen der empirischen Erhebung
(Quelle: Original-Screenshot aus dem Fragebogen der Online-Studie — siehe Anhang)

Nachdem nun die Elemente der unabhéngigen Faktoren vorgestellt und operationalisiert
wurden, wird anschliefend auf die abhéngige Variable des Preiswissens eingegangen. Wie
bereits erwahnt erfolgt deren Messung mithilfe des ,Triple-Code“-Ansatzes, der Inhalt der
nachfolgenden Argumentation ist.

4.1.5. Abhangige Variablen der Untersuchung

Die abhangigen, auch oftmals als endogen bezeichneten Variablen der Untersuchung (Byrne
2001, 5; Jahn 2007, 3; Backhaus et al. 2008, 512) gliedern sich in Anlehnung an das ,Triple-
Code“-Modell von Vanhuele/Dreze (2002) in zwei Messansatze. Als Erweiterung der eindi-
mensionalen Messung wird damit ein umfassenderes Bild Uiber die Ebenen des Preiswissens
gewonnen — wenngleich das Preiswissen als ein Konstrukt gilt, dessen Zusammensetzung
noch nicht hinreichend erforscht wurde. Die bestehende Forschungsliicke wird Zielsetzung
weiterer wissenschaftlicher Anstrengungen sein. Eine Abhandlung ist thematisch nicht im
Rahmen dieser Arbeit méglich.
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Im Zusammenhang mit dem Fragebogen wurde bei dessen Gestaltung bewusst auf die logi-
sche Reihenfolge der Fragen zur Gewahrleistung einer mdglichst freien und unvoreinge-
nommenen Beantwortung geachtet. Die folgende Tabelle fuhrt nun die einzelnen Elemente
sowie deren konkrete Fragestellung im Fragebogen (siehe Anhang) an:

liberpriiftes Konstrukt Auszug aus dem Fragebogen
Deal-Spotting Q3: Nachfolgend sind 4 Preise zu dem Produkt angefiihrt.
(Prtifkriterium) Wie wiirden Sie das jeweilige Preis-Leistungsverhéltnis
dieser Preise bewerten?
Preisnennung Q10: Welchen Preis haben Sie fiir dieses Produkt in
Erinnerung bzw. wie hoch wiirden Sie diesen schatzen?
Preisauswahl Q11: Einer der folgenden Preise entspricht einem derzeit
glltigen Aktionspreis im Lebensmittelhandel.
Bitte Uberlegen Sie, welcher Preis dies lhrer Meinung nach
ist und kreuzen Sie an.

Tabelle 14: Operationalisierung der abhédngigen Variablen
(Quelle: Eigene Darstellung)

Zwischen den beiden Messanséatzen des Preiswissens besteht ein nachvollziehbar kausaler
Zusammenhang*?. Das Prifkriterium ,Deal Spotting* ist nicht direkter Teil der abhangigen
Variablen gewesen, sondern hat im Vorfeld zur Aussonderung nicht nachvollziehbarer Anga-
ben gefuhrt. Zur besseren lllustration méchte der Autor nachfolgend eine originale Abbildung
der empirischen Untersuchung anfiihren. Diese wird die Methodik und Abfrageform visuell
verdeutlichen.

&3 Nachfolgand sind 4 Pralss zu dem obsan gazsigban Produkt angstihet. Wis wilrdan 3k das |ewsllips Prels-Lelstungsverhitnis disser Pralss bewarban?

Bitts verwandan 3k das Schema "Gut™, “Mormal™ und = Schischi™ T0r siks 4 Praisa:

o Mormal Sonlecnt

Abbildung 19: Abfrage des Preiswissens mittels ,,Deal Spotting“
(Quelle Original-Screenshot aus dem Fragebogen der Online-Studie — siehe Anhang)

Der Proband wurde aufgefordert vier Preise eines im Vorfeld vorgestellten Produkts nach
dem subjektiven Eindruck eines guten, normalen oder schlechten Preis-
Leistungsverhaltnisses zu bewerten. Sofern bspw. der niedrigste Preis einem guten, der
zweitniedrigste einem normalen und der drittniedrigste dann wiederum einem guten Preis-
Leistungsverhaltnis zugeschrieben wurde, konnte dem Probanden fehlende Aufmerksamkeit
bzw. willkirliche Selektion unterstellt werden. Derartige Félle wurden aus der Gesamtstich-
probe exkludiert. Im weitesten Sinne ist das Prifkriterium ,Deal Spotting“ mit einer Feststel-

42 Die in Kapitel 5 prasentierte Korrelationsanalyse bietet diesbeziiglich die entsprechenden
Zusammenhange und Signifikanzen.
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lung der impliziten Preisspanne vergleichbar, die in der Literatur nur vereinzelt Inhalt empiri-
scher Studien war.

Bei der zweiten Fragestellung, der Preisnennung, wurde die ausflillende Person gebeten,
einen Preis fur das Produkt ungestiitzt zu nennen. Da es sich bei den abgefragten Produkten
um keine hochpreisigen Marken handelte, wurde bewusst auch eine Angabe der letzten bei-
den Kommastellen gefordert. Ein Hinweis in einem separat erscheinenden Fenster unter-
stutzte die Vervollstandigung fehlerhafter Eingaben.

Bei der Preisauswahl wurden dem Probanden drei Preise unterschiedlicher Hohe geboten.
Der Mittlere stellte dabei jeweils den aktuell giltigen Preis im Lebensmittelhandel dar. Er-
ganzend wurden die beiden Ubrigen Auswahlmdglichkeiten, preislich rund 10-15% — jeweils
abhéngig von der nadchsten Neuner-Endung — Uber bzw. unter diesem Preisniveau angesie-
delt, angefuhrt. Hintergrund dieser Abfrage ist, dass Konsumenten Uber unbewusst abge-
speichertes Wissen verfligen und Preise durchaus richtig einschatzen kénnen, auch wenn
sie nicht im Stande sind, diese direkt zu nennen (Magi/Julander 2005, 323).

Im Zusammenhang mit der Abfrage des Preises wurde in der Studie auch Gberprift, ob der
Proband das Produkt bewusst mit einer aktuellen Aktionierung bei dem Handler Billa in Ver-
bindung setzt*®. Die Auswahl konnte zwischen ,Ja, in Aktion®, ,Nein, nicht in Aktion“ und ,Ja,
im Vorteilsclub Top 300“ getroffen werden. Diese Angabe sollte erganzende Informationen
und Hintergriinde Uber das mit dem Fragebogen erhobene Preiswissen liefern.

Neben den unabhangigen und abhangigen bzw. exogenen und endogenen Variablen (Jahn
2007, 3), welche mit dem Fragebogen erhoben wurden, werden bei der Analyse auch sozio-
demographische und produktspezifische Faktoren beriicksichtigt. Deren Konnex zum Stu-
dieninhalt wird nicht direkt mit Hypothesen abgetestet. Aufgrund der Eindeutigkeit der sozio-
demographischen Faktoren Alter, Einkommen, Geschlecht und HaushaltsgréRe erfolgt keine
gesonderte Beschreibung bzw. ndhere Operationalisierung. Wichtiger erscheint es jedoch,
die ergénzenden, produktspezifischen Faktoren im Hinblick auf die Darstellung der unter-
suchten Produkte naher zu beschreiben. Eine kurze Einfihrung bietet diesbeziglich der
nachfolgende Abschnitt.

4.1.6. Erganzende produktspezifische Faktoren

Die Auswahl der umfassten Produkte der Studie wurde systematisch vorbereitet und im Vor-
feld der Studie mithilfe von Haushaltspaneldaten durchgefiihrt. Der nachfolgende Abschnitt
wird den diesbeziglichen Prozess naher beschreiben (siehe Kapitel 4.7). An dieser Stelle
wird kurz auf die produktspezifischen Faktoren, welche neben den unabhdngigen Variablen
zur néheren Analyse der Preiswissens-Unterschiede zwischen den einzelnen Produktgrup-
pen dienen, eingegangen. Dazu zahlen die Preiselastizitdt der Kategorie, der relative Markt-
anteil und das absolute Preisniveau des Produkts, die Preis-Range oder preisliche Spann-
weite innerhalb der Warengruppe sowie die Anzahl vergleichbarer Produkte im Regal.

43 Dauerhafte Preisreduktionen bilden die Grundlage fur die praxisbezogene Problemstellung
dieser Arbeit. Das einfiihrende Kapitel 1.3.1 ist auf diese Problemstellung bereits naher einge-
gangen und hat den Rahmen der untersuchten Aktion auch im Detail vorgestellt.
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Das grundsatzliche Konzept der Preiselastizitdt wurde bereits in Kapitel 3 diskutiert. Im Zu-
sammenhang mit den produktspezifischen Faktoren besteht die zu tberpriifende Annahme,
dass das Preiswissen in Kategorien héherer Elastizitdten grundsétzlich schwacher ausge-
pragt ist, als in anderen Bereichen. Hintergrund dieses Zusammenhangs ist die bekannter-
weise starkere Reaktion des Absatzes bei gegebener Preisanderung, wodurch eine Preis-
steigerung zu einem deutlichen Absatzriickgang fuhren wird. Der Annahme, dass eine hohe
Elastizitat mit einem geringen Preiswissen korreliert, kann jedoch die Reaktion des Absatzes
wahrend einer Promotion entgegen gehalten werden. Bei ausgeprdgtem Preiswissen wird
der erzielbare Mengenhebel durch eine Aktion umso groRer sein, da Konsumenten den
Preisvorteil direkt nachvollziehen und nutzen werden. Diese gegensatzliche Sichtweise der
Preiselastizitat ist in der Literatur bereits vielfach diskutiert worden (bspw. Hartmann 2006,
34). Eine ndhere Untersuchung dieses Konstrukts wird daher im Hinblick auf das Preiswis-
sen besonders interessant werden, wenngleich darauf hingewiesen werden muss, dass die
Berechnungsbasen der angefiihrten Werte aufgrund unterschiedlicher Modelle nicht direkt
vergleichbar sind. In der schlussendlichen Bewertung wird der Autor einen relativen Ver-
gleich zwischen den Produkten ziehen, da die angefiihrten Werte jeweils aus der Literatur
bezogene Durchschnittswerte der entsprechenden Kategorie darstellen.

Aufgrund fehlender direkter Informationen zu den in der Untersuchung umfassten Einzelpro-
dukten musste auf verfiigbare Werte auf Warengruppenebene zuriick gegriffen werden. Als
Inhalt diverser Meta-Studien sind vergleichbare Basen sowie die Mdglichkeit relativer Ver-
gleiche gewabhrleistet.

Produkte mit hohem Marktanteil verfiigen tiber eine hohe Um- und Absatzbedeutung inner-
halb der Warengruppe und dementsprechend auch uber eine héhere Drehung als andere.
Gemal den Prinzipien des Category Managements sollte diesen Produkten auch eine breite
Kontaktstrecke, sprich mehr Regalanteil zugemessen werden. Daraus ergeben sich gleich
zwei Aspekte im Hinblick auf die Kontaktfrequenz mit bestehenden Preisniveaus. Einerseits
werden Produkte mit hohem Marktanteil 6fter gekauft, wodurch ein direkter Kontakt mit dem
Preis zustande kommt. Andererseits besteht die Mdglichkeit, durch die nachvollziehbar brei-
tere Regalstrecke auf indirekte Weise Preisinformationen zu erhalten.

Nachdem es dem Autor nicht méglich ist, die allgemein gultige Kontaktstrecke der Einzelpro-
dukte zu definieren, konnte lediglich der jeweilige Marktanteil der untersuchten Einzelproduk-
te innerhalb der Warengruppe herangezogen werden. Die Gegenuberstellung zum erhobe-
nen Preiswissen wird dabei — gleichlautend mit der diskutierten Untersuchung der Preiselas-
tizitat — in relativer Form erfolgen.

Die untersuchten Einzel-Produkte stehen im Hinblick auf die Sortiments- und Preiszusam-
mensetzung in unterschiedlichen Mitbewerberverhaltnissen. Dies bedingt die Bericksichti-
gung weiterer Faktoren. Der Preis-Range, sprich der Differenz zwischen dem teuersten und
billigsten Produkt, wie auch der Anzahl direkt vergleichbarer Produkte innerhalb der Waren-
gruppe werden eine Einflussnahme auf das Preiswissen unterstellt. Hintergrund ist die An-
nahme, dass eine grof’e Preisrange wie auch ein breites Mitbewerberumfeld aufgrund der
stérkeren Ungleichheiten einem geringen Preiswissen gegenuiber stehen.
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Basierend auf einer Erhebung der Ist-Situation innerhalb der Vertriebsschienen Billa bzw.
Spar** wurde der Status-Quo und anschlieRend eine Rangordnung der Produkte definiert.
Das festgestellte Preiswissen wird diesen Kriterien wiederum gegeniiber gestellt und auf
einen erkennbaren Zusammenhang Uberpruft.

Abschliefend moéchte der Autor noch kurz auf das Kriterium des absoluten Preises eines
Produkts eingehen. In wieweit sich ein Konsument mit dem konkreten Preis eines Produktes
beschaftigt bzw. auch die Bereitschaft hat, diesen kognitiv zu speichern, hangt auch von
dessen absoluter Héhe ab (Shirai 2003, 262). Mit dem Kauf eines hochpreisigeren Produkts
ist eine deutlich starkere, kognitive Anstrengung verbunden, da dieser einerseits einen gro-
Reren Aufwand finanzieller Mittel bedingt und andererseits — im Gegensatz zu Gutern des
taglichen Bedarfs, die Ublicherweise ein anderes Preisniveau haben — nicht alltaglich stattfin-
det. Als extremes Beispiel kann in diesem Zusammenhang das Involvement beim Kauf eines
neuen Mittelklassewagens und einem Liter Milch angefiihrt werden.

Die Produkte der durchgefiihrten Untersuchung sind ausgewahlte Giter der FMCG Waren-
gruppen. Deren preisliche Niveauunterschiede gestalten sich nicht entsprechend dem zuvor
angefiihrten Beispiel. Dennoch ergibt sich daraus die Méglichkeit einer ordinalen Rangord-
nung der Einzelprodukte, so dass Ruckschlisse auf Basis des erhobenen Preiswissens ge-
zogen werden konnen. Die Erhebungen der absoluten Preise erfolgte im Zuge der Status-
Quo Bestimmung direkt am POS.

Kapitel 4.7.4 stellt die abgefragten Produkte mitsamt den vorgestellten produktspezifischen
Faktoren im Detail vor. Aus der Argumentation werden ebenso die Kriterien fiir die Produkt-
auswahl anhand von Haushaltspaneldaten nachvollziehbar dargestellt.

Der nachste Abschnitt befasst sich mit der kausaltheoretischen Einordnung der im Untersu-
chungsmodell gemessenen Indikatoren und Variablen. In diesem Zusammenhang werden
nachfolgend auch die aus der Theorie gebrauchlichen Begriffe ,formativ‘ und ,reflektiv* na-
her diskutiert.

4.2. Kausaltheoretische Grundlagen des empirischen Untersuchungsmodells (forma-
tivireflektiv)

Die Messung von latenten Variablen ist in empirischen Forschungsprozessen oftmals nur
Uber manifeste Indikatoren méglich (Jahn 2007, 2; Schnell et al. 2008, 131). Entscheidend ist
dabei die Richtung der definierten Wirkungsweise von Indikator und Konstrukt, die mit den
Begriffen formativ und reflektiv umschrieben wird. Nach Coltman et al. (2008, 1251f) sind
dabei drei wesentliche Kriterien fir die definitive Einordnung wichtig:

1. Kausalitat zwischen Indikator & Konstrukt,

2. Indikatoren-Austauschbarkeit,

3. Korrelation der Indikatoren, welche das Konstrukt messen.

Eberl (2004) bietet in seinen Ausfiihrungen einen umfangreichen Uberblick tber die Unter-
schiede reflektiver und formativer Forschungsansatze. Die wesentliche Frage, die es zu be-

44 In diesem Zusammenhang gilt es zu beachten, dass es auch innerhalb der Vertriebsschienen
unterschiedliche Sortimentszusammensetzungen gibt. Eine Angabe der absoluten Werte ware
demnach nicht legitim, weshalb sich auch wiederum eine relative Gegenuberstellung anbietet.
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antworten gilt ist: ,Reprasentieren die spezifizierten Variablen eher Konsequenzen oder Ur-
sachen des Konstrukts?“ (Law/Wong 1999, 144ff; Rossiter 2002, 314ff). Zur Beantwortung
dieser Frage fur den angefiihrten Forschungsansatz geht der Autor nachfolgend auf die je-
weils wesentlichen Eigenschaften ein.

Der Begriff ,formativ* wird wohl mit ,gestalten” optimal umschrieben, da verschiedene Aus-
pragungen (kurz ,Indikatoren®) einen bestimmten Begriff (,Konzept“) gestalten und definieren
(KuR/Eisend 2010, 93). Dabei kommt es zu keiner Bevorzugung einzelner Indikatoren,
grundsétzlich sind alle von gleicher Relevanz fur das Konstrukt. Aufgrund des unterstellten
Zusammenhangs fihrt eine verdnderte Ausprégung eines einzelnen Indikators gleichlautend
zur Verdnderung des latenten Konstrukts (Diamantopoulos 2007, 1). Uberdies kann eine
entsprechende Korrelation auch zur Einflussnahme auf andere Variablen fiihren. Ein Aus-
tausch einzelner Indikatoren fiihrt zumal zu einem entsprechenden Validitatsverlust (Eberl
2004, 7).

Als Gegensatz zum formativen Konstrukt wird das in der Literatur vielfach dominierende,
reflektive Modell definiert (Coltman et al. 2008, 1250f). Aus den Theorien der Psychometrie
und klassischen Statistik kommend (Lord/Novick 1968), wirkt die Auspragung eines Kon-
strukts auf die Wahrnehmung naher zu bestimmender Indikatoren (Kuf3/Eisend 2010, 93f).
Nachdem das Konstrukt Ausgangspunkt des Modells ist, haben Anderungen direkte Auswir-
kungen auf die entsprechenden Indikatoren (Homburg/Giering 1996, 7; Backhaus et al.
2005, 408). Aufgrund der modellspezifisch notwendigen Korrelation zwischen den Variablen
muss auch auf die Problematik der Multikollinearitdt hingewiesen werden (siehe Abschnitt
5.2.2 im Detail; siehe etwa Huttner/Schwarting 2002, 249, Eberl 2004, 9; Cleff 2008, 176).
Der Einsatz einer nachgelagerten Faktorenanalyse kann diesbeziglich die Problematik von
Messfehlern reduzieren (Coltman et al. 2008, 1254).

Im Zusammenhang mit dem reflektiven Messmodell sei auch die ,Domain Sampling Theorie*
erwahnt (Nunally/Bernstein 1994, 216ff; KuR/Eisend 2010, 94). Dieser Theorieansatz besagt,
dass die Auswahl der Variablen nur einer Stichprobe entspricht und keinen Anspruch auf
Vollstdndigkeit erheben kann. In diesem Zusammenhang wurde von Schnell et al. (2008,
127f) der Begriff ,Indikatorenuniversum® kreiert. Auch besteht die Vermutung, dass die Indi-
katoren in diesem Umfeld miteinander stark korrelieren und aufgrund eines ahnlichen Gra-
des an Reliabilitat und Validitat direkt austauschbar sind (Bollen/Lennox 1991, 308; Jarvis et
al. 2003, 200; Eggert/Fassott 2003, 39).

In nachfolgender Abbildung wird die unterschiedliche Orientierung eines formativen bzw.
reflektiven Konstrukts anhand eines pragmatischen Beispiels deutlich. Fir die konkrete Zu-
ordnung ist die jeweilige Wirkungsweise der Indikatoren entscheidend.
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Abbildung 20: Beispiel zum formativen und reflektiven Konstrukt
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Albers/Hildebrandt 2006, 13)

Gegenubergestellt wird bestatigt, dass in reflektiven Modellen zwar die Auswahl bewusster
getroffen werden, in formativen besteht jedoch durchaus die Gefahr besteht, dass Indikato-
ren vergessen werden. Ebenso haben in formativen Modellen potenzielle Messfehler weit
weniger Einfluss, da diese im Gegensatz zum reflektiven Modell bei der latenten Variablen
eingeschlossen werden (Bollen/Lennox 1991, 306).

In der Literatur haufen sich kritische Meinungen (ber einen starken Uberhang bzw. Fehlin-
terpretationen reflektiver Modellansatze (bspw. Diamantopoulos/Winklhofer 2001, 269; Eg-
gert/Fassott 2003, 20; Albers/Hildebrandt 2006, 11; Coltman et al. 2008, 1250f). Der in die-
ser Arbeit eingesetzte Untersuchungs- und Modellansatz wird tendenziell der formativen
Theorie zugeordnet werden. Die Messung einzelner manifester Indikatoren ergibt im Zuge
einer Faktorenanalyse die postulierte Generierung von drei latenten Variablen (siehe Kapitel
5.2.3). Diese bilden die Basis fur die weitere Analyse.

Der konkreten Einordnung der eingesetzten Variablen und Indikatoren steht eine theoriebe-
zogene Einordnung des Gesamtmodells gegeniiber. Die Diskussion Uber Single- vs. Multi-
item Messungen hat durch die wissenschaftliche Zuordnung zur Rigour- oder Relevance-
Stréomung an zusétzlicher Bedeutung gewonnen. Der methodisch & wissenschaftlich orien-
tierten steht die praxisnahe & beispielbezogene Forschung gegeniiber. Auch der diesbezig-
lich vorliegende Forschungsansatz bedarf einer entsprechenden Zuordnung, welche im
nachsten Kapitel argumentativ aufgearbeitet wird.

Christian Idinger - 978-3-653-02531-6
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 11:26:03AM
via free access



4.3. Einordnung der Messtheorie (Single-/Multi-item Messung)

Die wissenschaftliche Diskussion tber den Einsatz der Single vs. Multi item-Messung hat
zwei methodische orientierte Paradigmen zum Inhalt. Dabei sind neben offensichtlichen Vor-
teilen auch zu beachtende Nachteile verbunden, die in der Folge gegenibergestellt werden.

Der Multi item-Ansatz umfasst die Operationalisierung von Konstrukten durch mehrere Indi-
katoren. Je komplexer der Forschungsansatz, desto eher ergeben sich zu kontrollierende
Messvarianzen und desto eher besteht die Notwendigkeit einer Multi item-Messung. Die we-
sentlichen Vorteile sind dabei die genauere Segmentierung und Analyse der Daten, der
leichtere Ausgleich fehlender Werte durch die breite Streuung der Daten sowie die durch-
gangige Reduktion von Zufallsfehlern durch die Messung mehrerer manifester Indikatoren
(Churchill 1979, 66; de Boer et al. 2004, 311ff; Sarstedt/Wilczynski 2009, 214f). Vorteilhaft ist
Uberdies die grundsatzlich héhere Reliabilitdts- und Validitatseigenschaften der Messung
(Bergkvist/Rossiter 2007, 176; Sarstedt/Wilczynski 2009, 214). Mit dem Ansatz nachteilige
Aspekte werden zusammen mit dem Single item-Ansatz diskutiert.

Der Single item-Ansatz umfasst im Wesentlichen nur einen Indikator pro Konstrukt. Aus-
schlaggebendes Kriterium ist die von Testpersonen einzigartig vorstellbare sprach- und le-
bensweltenbasierte Anschauung eines Indikators und dessen Konstrukts (Rossiter 2002,
309f). Eine gestraffte Messmethodik ermdglicht zwar eine umgehende und flexible Reaktion
auf neue Situationen (bspw. Nagy 2002, 79; Fuchs/Diamantopoulos 2009, 196), jedoch wer-
den aufgrund der Eindimensionalitdt auch Messfehler Teil des empirischen Datenmaterials.
Uberdies werden im Zusammenhang mit dem Single item-Ansatz auch oftmals potenzielle
Validitdtsméangel diskutiert (Fuchs/Diamantopoulos 2009, 202). Dem kann die Argumentation
von Rossiter (2002), dass im Zuge der als notwendig erachteten Multi item-Messung nicht
aussagekraftige Synonyme in das Modell integriert werden, die wiederum die Validitat nach-
haltig senken, entgegen gehalten werden (Rossiter 2002, 331).

Single item-measures sind pradestiniert dazu bei vorwiegend homogenen Konstrukten zur
Anwendung zu kommen (Loo 2002, 73). Als MaR dient dabei die Beurteilung durch einen
Reliabilitatskoeffizienten*®. Sofern dieser den Wert 0,85 tibersteigt, ist das Kriterium einer
Single item-Messung optimal erfillt, so dass keine weiteren Indikatoren zur Beurteilung des
Konstrukts notwendig sind (Loo 2002, 73).

Ein groRer Vorteil der Single item-Messung ist weiters die Flexibilitdt auf neue Situationen
schnell und direkt reagieren zu kénnen (Nagy 2002, 79; Fuchs/Diamantopoulos 2009, 196).
Uberdies sind Investitionen wie auch die benétigte Anzahl an Probanden weit geringer als in
der Multi item-Messung (Sarstedt/Wilczynski 2009, 214). Dadurch reduziert sich auch die
Wahrscheinlichkeit potenzieller Stichprobenfehler (Moore et al. 2002, 531).

Auch Probanden schéatzen die straffe Struktur eines Single item-Ansatzes. So steigen Ubli-
cherweise die Response-Rate, die Anzahl komplett beantworteter Fragebdgen sowie die
Effizienz der gesamten Befragung (Bergkvist/Rossiter 2007, 176). Daraus reduzieren sich
schlussfolgernd auch entsprechende Kostenposten. Zwar ermdéglicht der Single item-
Messansatz kirzere Fragebdgen, jedoch resultiert daraus fur den Probanden nicht zwangs-
laufig eine leichtere Aufgabe. Gerade die Messung eines Konstrukts mit nur einer Skala ver-
langt vom Forscher eine entsprechend eindeutige, jedoch umfassendere Formulierung der
Fragenstellung. Daraus ergibt sich oftmals eine deutlich héhere kognitive Herausforderung,
da mehrere Facetten eines Konstrukts in eine einzige Bewertung einflieRen sollen (Solan et

45 Der Koeffizient Cronbach Alpha gilt in der Literatur als der am weitest verbreitete Messansatz
zur Bestimmung der Reliabilitat (Herr 2007, 215).
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al. 2002, 484). Insbesondere auf Seite des Forschers muss der Formulierung der Indikator-

Messung deshalb

entsprechende

(Fuchs/Diamantopoulos 2009, 204).

Aufmerksamkeit

zugeschrieben werden

Nachfolgend wird eine Gegeniiberstellung der verschiedenen Ansétze angefiihrt. Daraus
wird auch die Zuordnung des thematischen Forschungsansatzes argumentativ hergeleitet.

Merkmal Multi item-Messung | Single item-Messun
Ebene der Zuordnung abstrakt konkret
multidimensional & mode-
Dimensionalitdt & Komplexitat rat komplex eindimensional & hochkomplex
Semantische Redundanz gering hoch
abhangige und unabhangi- | moderierende und kontrollie-
Inhaltselemente des Konstrukts ge Variablen rende Variablen
Genauigkeit der Messung hoch gering
Eignung fir longitudinale Unter-
suchungen geeignet ungeeignet
Stichproben-Population homogen wechselnd
Stichproben-GréRe grof} limitiert
Komplexitat und Flexibilitat der
Fragenstellung niedrig hoch

Tabelle 15: Gegeniiberstellung des Single- vs. Multi item-Messansatzes
(Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Fuchs/Diamantopoulos 2009, 206)

Zusammenfassend bestatigt sich, dass Single item-Messungen vorwiegend praktische, Multi
item-Messungen vor allem methodische Vorteile vertreten. Auch steigt der Bedarf an Multi
ltem-Messungen mit zunehmender Komplexitat des Forschungsansatzes
(Fuchs/Diamantopoulos 2009, 203). Es gibt diesbezlglich jedoch eine nicht ndher definierte
Grenze, ab der die Komplexitat wiederum einen Single item-Ansatz verlangt, um die relevan-
ten Konstrukte Uberhaupt messen zu kénnen (Solan et al. 2002, 481). Daraus ergibt sich
auch die starke Tendenz nach Publikationen mit vorrangig multidimensionaler Orientierung
(Wanous et al. 1997, 247), wenngleich die mdgliche Abfrage mehrere nahezu identischer
ltems vielfach in der Kritik steht (Rossiter 2002, 308ff). Gerade in der Single item-Messung
sehen jedoch bspw. Sarstedt/Wilczynski (2009) grofRes Potenzial fir einen effizienten Ein-
satz von Ressourcen. Die Vorteile eines einfachen und weitestgehend versténdlichen For-
schungsansatzes wiegen die methodischen Méangel auf. Wichtig sind in diesem Fall eine
konkrete Beriicksichtigung vorliegender Forschungsbedingungen sowie eine bewusste
Ubernahme von Paradigmen anderer Forschungsrichtungen. Uberdies hilft eine argumenta-
tive Untermauerung des eigenen Single item-Forschungsansatzes in der Diskussion gegen-
Uber bestehenden wissenschaftlichen Erwartungshaltungen.

In longitudinalen Untersuchungen wird zur Steigerung der Response-Rate der Einsatz eines
Single item-Ansatzes empfohlen (Drolet/Morrison 2001, 196; Nagy 2002, 77ff; Volckner
2006, 483). Andererseits werden mit genau diesem Ansatz potenzielle Anderungen abseits
der eindimensionalen Messung nicht beriicksichtigt. Steyer/Schmitt (1990) formulierten in
diesem Zusammenhang die Problematik des ,situativen Vakuums® (Steyer/Schmitt 1990,
433). Darunter wird eine einseitige Messung ohne Beriicksichtigung weiterer Aspekte ver-
standen. Gerade im Sinne der longitudinalen Forschung sind nicht nur eindimensionale,
sondern durchwegs mehrere Dimensionen fur die Bestimmung von Konstrukten notwendig.
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Dabei wird vor allem dem Aspekt der Reliabilitdt des Messinstruments genlige getan. Sei-
tens des Forschers gilt es eine Ausgewogenheit bei Umfang und inhaltlichen Anforderungen
des Fragebogens zu finden. Nur mit einem entsprechenden Mix kann von einer hohen Ruck-
laufquote ausgegangen werden.

Der Forschungsansatz dieser Arbeit nutzt die Vorteile beider Ansétze. So wurde einerseits
der Notwendigkeit eines einfachen wie auch kurzen Fragebogens genilige getan, anderer-
seits auf einen ,echten” Single item-Ansatz verzichtet. Die latenten Konstrukte der empiri-
schen Untersuchung wurden mit zumindest zwei Indikatoren gemessen (siehe Abschnitt
5.2). Insgesamt gab es neun Indikatoren, wonach sich der Rahmen der empirischen Erhe-
bung fir Probanden im Rahmen hielt. Dies war aufgrund der Intention einer hohen Rucklauf-
quote Voraussetzung fiir den Forschungsansatz*®. Der Autor betrachtet den eingesetzten
Forschungsansatz aufgrund des geringen Umfangs als keine klassische Multi item-Skala,
dennoch werden aufgrund der Messung mehrerer Indikatoren samtliche Kriterien erfullt. Fir
den Proband wird schlussendlich auch nicht dieser Punkt, sondern eher die Lédnge des Fra-
gebogens fiir seine Bereitschaft einer Teilnahme ausschlaggebend sein.

Nach der weitlaufigen Gegenuberstellung des formativen & reflektiven sowie Single vs. Multi
item-Zugangs wird anschlieRend der Forschungszugang der Hauptuntersuchung dargestellt
und kritisch diskutiert. Darauf folgend wird der methodische Steckbrief zusammengefasst.

4.4. Wahl der Untersuchungsdesigns der Hauptuntersuchung

Die empirische Datenerhebung der Hauptuntersuchung wurde mittels einer Online-Studie
durchgefihrt, welche auch als Sonderform der schriftlichen Befragung gilt (Diekmann 2007,
521). Dabei handelt es sich um wiederholte Stichprobenerhebungen zum selben Inhalt in
einer untersuchten Subpopulation, die stets die gleiche Grundgesamtheit reprasentieren
(Engel/Reinecke 1994, 3; Reutterer 1998, 119f). Methodischer Hintergrund waren die zeitlich
engen Erhebungsrdume der insgesamt vier Wellen sowie die Erwartungshaltung, eine hohe
Rucklaufquote zu erzielen. Die Beschreibung der Grundgesamtheit, PanelgroRRe, Stichprobe
und Ricklaufquote erfolgt im Zuge der Darstellung des methodischen Steckbriefs im néachs-
ten Kapitel.

Zunéchst méchte der Autor jedoch die gewahlte Untersuchungsmethode kritisch diskutieren.
Mit der Onlineforschung werden methodische Pro und Contras verbunden. Obwohl es aus
Sicht des Autors mit den vorhandenen Mitteln keine optimalere Methode als den Einsatz
eines Online-Panels auf Basis des Forschungssachverhalts gibt, sollen die damit verbunde-
nen Risiken nicht unkommentiert bleiben. Im Anschluss folgt in diesem Zusammenhang eine
argumentative Gegeniberstellung zum gewahlten Forschungszugang.

46 Peter (1979) hat in diesem Zusammenhang bereits zu Beginn der Single vs. Multi item Dis-
kussion als Richtgréfie eine zehnmal bzw. - bei vielen abzufragenden Indikatoren - eine funf-
mal so grof3e Stichprobe wie Items angefiihrt. (Peter 1979, 11ff).
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4.4.1. Vorteile der Online-Untersuchung

Die Vorziige von Online-Studien sind weitlaufig bekannt. Sie verkniipfen als ,selbstadminist-
rierte Befragung” (Bosnjak 2002, 7) die Vorteile der schriftlichen Erhebung mit den Vorziigen
des computergestiitzten, mindlichen Interviews. Uberdies gilt die kostengiinstige Steuerung
der Stichprobengréfle als groRes Plus. So entstehen bei steigendem Stichprobenumfang
auler den Incentives- und Rekrutierungskosten keine zusatzlichen Aufwénde.

Neben den &konomischen Vorteilen sprechen auch weitere Aspekte fir die Online-
Forschung. Ein Auszug dieser wird auf Basis aktueller Erkenntnisse nachfolgend gegliedert
vorgestellt und im Anschluss fiir diese Arbeit diskutiert. Danach erfolgt die Uberleitung zu
den Kritikpunkten des Forschungszugangs.

Entfall der Interviewkosten

Rahmenbedingungen | es kann eine gréfRere Stichprobe innerhalb weniger Tage gezo-
und Durchfiihrung | gen werden, wodurch auch die Auswertung schneller moglich

ist

die Non-Response Quote ist im Online-Bereich meist geringer

Probanden kénnen auf widersprichlichen Angaben direkt und
Riicklauf und umgehend aufmerksam gemacht werden

Datenqualitat Daten liegen ohne Medienbruch elektronisch vor

iterative Tests erlauben einen jederzeitigen Abbruch der Studie,
wenn eindeutige Trends bereits vorliegen

Multimedialen Vorlagen und eine komplexe Filterfiihrung sind
mdglich

,One-Page — One-Question” Prinzip ist umsetzbar

eine sofortige und automatische Plausibilitatsprifung erméglicht
die Vermeidung von Falschantworten

die Beeinflussung durch eine interviewende Person ist ausge-
schlossen

Offene Fragen werden meist ausfihrlicher beantwortet

sonst schwer erreichbare Zielgruppen haben durch die zeitliche
Flexibilitat die Moglichkeit an der Online-Befragung teilzuneh-
men

Interview-Rahmen
und Zielgruppen

Tabelle 16: Vorteile der Online-Befragungen
(Quelle: u.a. Broda 2006, 149ff; Pepels 2008, 306f)

Da das vorliegende Untersuchungsdesign auf einem Online-Panel aufbaut, darf als zusatzli-
cher Vorteil noch die Méglichkeit einer exakten Bestimmung der Responsequote angefiihrt
werden. Diese ist bei der klassischen, offenen Online-Befragung aufgrund der nicht definier-
baren Stichprobe nicht mdéglich.

Die angefiihrten Vorziige der Online-Erhebung kommen in der vorliegenden Studie voll zu
tragen. Die 6konomische und zeitliche Argumentation steht dabei im Vordergrund, da diese,
aus der Forschungsfrage abgeleitet, die Anwendung der Methodik bedingt. Der Autor méchte
insbesondere auf den Vorzug des ,One-Page — One Question” -Prinzips hinweisen, dessen
Notwendigkeit bei der Diskussion der abh&ngigen Variablen bereits angefiihrt wurde.
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Im Sinne einer kritischen Diskussion der Forschungsmethode werden nachfolgend die még-
lichen bzw. offensichtlichen Nachteile der Online-Untersuchung angefiihrt. Inhalt der Ausfiih-
rungen ist auch deren Bedeutung bzw. Reduktion fiir die empirische Datenerhebung dieser
Arbeit.

4.4.2. Kritik an der Online-Untersuchung

Neben den zuvor diskutierten Vorteilen kann die Online-Marktforschung aber auch mit einer
Reihe von nachteiligen Effekten verbunden sein. Nachfolgende Darstellung bzw. die Inhalte
der beschreibenden Tabelle bieten diesbeziiglich eine Einteilung:

Abbildung 21: Darstellung der Effekte bei Online-Befragungen
(Quelle: Broda 2006, 156).

Verzerrung der Stichprobe durch Selbstselektion; fehlende
Représentativitat.

Geringere Verweigerungsrate bei sonst problematischen Fra-
gen (bspw. Einkommen) durch den medienspezifischen Kon-
Medieneffekt text. Vor dem eigenen PC ist man uberzeugt, anonym aufzu-
treten und investiert auch mehr Zeit in seine Antworten (Bog-
ner/Mayer 2000, 53; Theobald 2000, 76).
Fragebogengestaltung und Menufiihrung missen selbsterkla-
rend und bedienerfreundlich gestaltet sein.

Der Kontext, in welchem der Fragebogen beantwortet wird, ist
Kontexteffekt fur den Forscher nicht kontrollierbar, kann aber einen direkten
Einfluss auf die Ergebnisqualitét haben.

Verzerrung der Riicklaufquoten und Antworten durch ,Uberbe-
Pool-Effekt anspruchung bzw. Selbstselektion von Teilnehmern soge-
nannter Online-Access-Pools.

Die Online-Forschung ist nicht fir alle Themengebiete geeig-
net, worauf in der Praxis jedoch nicht immer geachtet wird.
Themeneffekt Statt der pauschalen Anwendung der Online-Forschung sollte
ein kombinierter Einsatz von On- und Offline Tools bevorzugt
werden.

Samplingeffeke

Layouteffekt

Tabelle 17: Kritische Aspekte der Online-Befragung
(Quelle: wenn nicht anders angegeben siehe Broda 2006, 156-159).

Christian Idinger - 978-3-653-02531-6 127

Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 11:26:03AM
via free access



Neben den angefihrten Effekten werden in der Literatur noch einige weitere Punkte disku-
tiert. Broda (2006) und Pepels (2008) fuhren diesbeziiglich vor allem technische Méngel
(Hardware, Ubertragungsraten, Firewalls, E-Mail Filter, unterschiedliche Browsertypen, etc.)
wie auch anwendungsbezogene Nachteile (Probanden kénnen Fragen beim Interviewer
nicht direkt hinterfragen, die Kontextsituation und Identitat der antwortenden Person ist nicht
direkt nachvollziehbar, etc.) an (Broda 2006, 160f; Pepels 2008, 306). Uberdies birgt die On-
line-Untersuchung auch die Gefahr in sich, der StichprobengréRe allzu grolRe Bedeutung
zuzumessen. Diese kann zwar bei internetbasierenden Erhebungen deutlich gesteigert wer-
den, ist aber keine Garantie, dass dadurch die Datenqualitét steigt. Eine umfangreiche, aber
systematisch falsch gezogenen Stichprobe fiihrt auch lediglich zu einer genaueren Darstel-
lung mangelhafter Daten (Diekmann 2007, 521).

Im Vorfeld der Untersuchung hat der Autor Rahmenbedingungen definiert, welche die
nachteiligen Effekte der Online-Forschungsmethode auf ein Minimum reduzieren. So wird
dem Samplingeffekt der Einsatz eines Online-Panels entgegen gehalten, wodurch sich Vor-
ziige im Hinblick auf die Reprasentativitét ergeben. Der Medieneffekt kommt nicht zum Tra-
gen, da das Einkommen kein wesentliches Untersuchungskriterium der Studie ist. Im Hin-
blick auf den Layout- wie auch Pool-Effekt erfolgte bei der Fragebogengestaltung eine enge
Abstimmung mit Experten eines fihrenden Marktforschungsinstituts. Dem Themeneffekt wird
der Einsatz einer Offline-Studie im Vorfeld der Produktauswahl wie auch beim Pretest entge-
gen gehalten. Einzig der Kontexteffekt ist nicht beeinflussbar und muss in dieser Form ak-
zeptiert werden, auch wenn dadurch bestimmte Hintergriinde unbeantwortet bleiben.

Im Hinblick auf den Untersuchungsgegenstand wurde mit der Online-Erhebung das optimale
Instrument zur Datenerhebung eingesetzt. Jede Forschungsmethode hat Vor- wie auch
Nachteile, wobei im thematischen Umfeld dieser Untersuchung aus Sicht des Autors die Vor-
teile klar Uberwiegen.

In bisherigen Studien im Themenbereich Preiswissen wurden eine Vielzahl unterschiedlicher
methodischer Zugénge eingesetzt. Keine davon hat Allgemeingliltigkeit erlangt bzw. kam
pauschal zur Anwendung. Zur konkreten Einordnung des eigenen Forschungsansatzes und
Gegenliiberstellung zu einstigen Studien werden nachfolgend bisherige empirische Untersu-
chungsmethoden diskutiert.

4.4.3. Weitere empirische Forschungszuginge

Im Kontext des Preiswissens war die Diskussion Uber unterschiedliche Forschungszugange
bereits Inhalt verschiedener Metastudien (bspw. Estelami/Lehmann 2001). Dabei stellte sich
u.a. auch eindeutig heraus, dass die jeweils eingesetzte Methode richtungsweisend und
ausschlaggebend fiir das Endresultat ist. Die Genauigkeit der Angaben zum Preiswissen ist
schlussendlich nicht nur vom Individuum, sondern auch von der jeweiligen Messmethode
sowie den weitreichenden Kontextfaktoren abhangig (Estelami/Lehmann 2001, 36).

In nachfolgender Tabelle méchte der Autor einen Auszug verschiedener empirischer Anséatze
anfiihren. Zur besseren Ubersicht wurde die Liste bewusst kompakt gehalten und wird vor
allem der Zielsetzung, die Weitldufigkeit des Themengebiets darzustellen, entsprechen.
Uberdies wurden jene Beitrége, welche ausschlieBlich auf der Analyse von Scanning-Daten
basierten (bspw. Kumar et al. 1998; Moon/Voss 2009), aus der Tabelle exkludiert. Diese
methodische Strémung unterstellt, dass der Konsument den Preis des Produktes zum Zeit-
punkt des Kaufs exakt wusste und die Abverkaufsdaten somit das Preiswissen genau abbil-
den (Vanhuele/Dreze 2002, 73). Der Autor steht diesem Postulat kritisch gegenuber, da
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grundsétzlich Ergebnisse, die ein schlechtes Preiswissen der Probanden belegen, in der
Preiswissensforschung Uberwiegen. In diesem Zusammenhang bestatigt sich jene, bereits
vielfach diskutierte, Forschungsliicke im thematischen Gebiet ,Preiswissen®, die Inhalt dieser
Arbeit ist. Auch bei der Verwendung von Scanning-Daten dient stets eine Zeitpunkt-Angabe
als empirische Grundlage fiir die weiteren Analysen. Nachfolgende Perioden, welche eine
Veranderung und Entwicklung zum Status Quo anfiihren wiirden, bleiben unberiicksichtigt.

In anschlieRender Tabelle werden tberwiegend Forschungszugénge des letzten Jahrzehnts
zusammengefasst, gegeniibergestellt und diskutiert. Zur besseren Ubersicht der weitlaufigen
Thematik und Vielseitigkeit der Untersuchungsanséatze wurden die Beitrage mit deren unter-
schiedlichen empirischen Rahmenbedingungen bewusst gewéhlt. Dabei méchte der Autor
dennoch darauf hinweisen, dass die Tabelle, trotz umfangreicher und weitlaufiger Recher-
che, kein Anspruch auf Vollstandigkeit stellt.
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Tabelle 18: Vergleich empirischer Untersuchungsansétze zum Preiswissen

(Quelle: Eigene Darstellung anhand der angefiihrten Literatur)

Christian Idinger - 978-3-653-02531-6

Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 11:26:03AM

130

via free access



Pauschale Aussagen zu den einzelnen Beitragen sind aufgrund der fehlenden direkten Ver-
gleichbarkeit erschwert méglich. Aus methodischer Sicht tiberwiegt der Einsatz von Regres-
sions- und Faktorenanalysen zur Messung der Zusammenhénge und Einflisse abhangiger
und unabhangiger Variablen. Anséatze wie etwa die Berechnung von Strukturgleichungsmo-
dellen bilden dabei die Ausnahme und dirften weniger methodische Orientierung als eine
allgemeine, auch in vielen weiteren Bereichen aufféllige Trenderscheinung sein. Anzumer-
ken ist, dass vereinzelt lediglich Vergleiche zwischen einer Test- und Kontrollgruppe gezo-
gen wurden (bspw. Sinha/Prasad 2004), wodurch die Wahrscheinlichkeit signifikanter Er-
gebnisse grundsatzlich steigt. Der vielfach geforderte Mixed-Method Ansatz (bspw. Cres-
well/Plano Clark 2010, 7) wurde in keiner der angefiihrten Untersuchungen eingesetzt und
stellt eine klare Forschungsliicke dar. Der in dieser Arbeit angewandte Forschungsansatz
sieht auch diesbeziiglich einen differenzierteren Zugang vor.

Abseits des eigentlichen methodischen Ansatzes wurde — je nach gewahlter Methode — eine
unterschiedlich gro3e Stichprobe als empirische Grundlage erhoben. Eine allgemein gultige
GréRen-Richtlinie zur Sicherung der Reprasentativitdt der Ergebnisse wurde bislang nicht
definiert. Zur Diskussion steht, ob die Reprasentativitat einzelner Beitrdge aufgrund des star-
ken Ubergewichts von empirischen Uni-Samples das tatséchliche Preiswissen abbilden
kann.

Die starke Diversitivitdt der untersuchten Produktkategorien wird aus oben angefiihrter Ta-
belle direkt ersichtlich. Die Bandbreite erstreckt sich vom Dienstleistungs-Sektor Uber Beklei-
dungsartikel bis hin zu klassischen Food bzw. Non-Food Artikeln. Der Forderung von Shi-
na/Prasad (2004, 30) nach einem ,lack of reseach comparing products from two different
categories” wird jedoch vielfach Rechnung getragen, woraus zusatzliche Erkenntnisse ge-
wonnen werden kénnen.

Unerwartet oft wurden die jeweiligen Rahmenbedingungen bzw. Kontextfaktoren als offen-
sichtlich vernachlassigbares Element gesehen. In zuvor angefiihrter Tabelle bieten diesbe-
zuglich nur die Halfte der Untersuchungen konkrete Analysen an, wobei diese auch keine
direkte Vergleichbarkeit zulassen. In Kapitel 2 wurden weitlaufig untersuchte Kontextfaktoren
erstmals klassifiziert, zusammengefasst und im gréReren Rahmen diskutiert. Als mogliche
Einflussfaktoren auf das Preiswissen sind diese auch wesentlicher Inhalt des Untersu-
chungsmodells und der longitudinalen Untersuchung im empirischen Teil.

Im Hinblick auf die eigentliche Messung des Preiswissens hat sich vielfach eine allgemeine
Abweichungsanalyse bewahrt (siehe Formelkasten in Tabelle 18), wenngleich es auch eine
Vielzahl weiterer Ansatze gibt. Mit besonderer Aufmerksamkeit méchte der Autor die Beitra-
ge von Vanhuele/Dréze (2002) sowie Vanhuele et al. (2006) hervorheben. Auf der einen Sei-
te wurden mittels des bereits oftmals diskutierten , Triple-Code“-Modells mehrere kognitiven
Ebenen abgefragt, auf der anderen Seite das Preiswissen mittels eines innovativen Ansatzes
der Messung der verbalen Preisaussprache analysiert. Beide Zugadnge wurden in dieser Ar-
beit konkreter diskutiert, jener des , Triple-Code“-Modells wird auch in weiterer Folge zur An-
wendung kommen.

Als Folge dieser Gegenuberstellung wird anschlieBend der methodische Steckbrief des in
dieser Arbeit eingesetzten Untersuchungsansatzes angefiihrt. Dieser fasst die konkreten
Rahmenbedingungen in allgemein akzeptierter Form zusammen.
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4.5. Methodischer Steckbrief zum Untersuchungsdesign

Der methodische Steckbrief bietet eine Kurzzusammenfassung des Untersuchungsdesigns
sowie der erhobenen Daten. Zu beachten gilt, dass dieser eine konkretere Beschreibung der
Studieninhalte nicht ersetzt, weshalb auf diesen Zusammenhang in den Folgekapiteln ndher
eingegangen wird.

Methodischer Steckbrief

Erhebungsform Online-Befragung im Nielsen-Verbraucherpanel (single source)
Erhebungsinstrument Fragebogen mit insgesamt 25 offenen & geschlossenen Fragen
Grundgesamtheit gesamte Online-Bevolkerung: 5.019.000 (GfK 2010, 2)
Befragte Personen Représentative Stichprobe der im Internet vertretenen Bevdlkerung
ab 14 Jahre
Durchfithrendes Institut AC Nielsen GmbH
Befragungszeitraum 4 Wellen im Zeitraum 19. Oktober 2009 bis 11. Janner 2010
(je 4 Wochenperioden fiir den Zeitraum einer Woche)
Stichprobengréfie 1.500 Fragebdgen je Welle, ingesamt somit 6.000
Ricklaufquote 1.643 Fragebdgen (Ausschépfungsgrad 27,5%)
Auswertbare Fragebdgen 1.590 Fragebdgen (Ausschépfungsgrad 26,5%)
(bereinigt)
Pretest vor der Hauptuntersuchung durchgefiihrt
(Umfang: 23 Ruckmeldungen)
Auswertungsmethode Uni, Bi- und Multivariate Methoden
Statistische Auswertung Excel 2007; Power Point 2007; SPSS 17.0

Tabelle 19: Methodischer Steckbrief der Hauptuntersuchung
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Wahl der eingesetzten Forschungsmethode wird durch aktuelle Ergebnisse des Osterrei-
chischen Online-Monitors bekraftigt. Dieser bestétigt, dass die Reichweite des Internets in
der Bevdlkerung weiter gewachsen ist und aktuell bei Personen ab 14 Jahre einen Hoch-
stand mit 71 Prozent erreicht (GfK 2010, 3). Besonders interessant ist dabei, dass auch der
Anteil der Benutzergruppe 50+ deutlich gewachsen ist.

Die verbleibenden Punkte des Steckbriefs werden in den Folgekapiteln naher diskutiert.
Nachfolgend wird zunéchst das eingesetzte Online-Panel der Grundgesamtheit gegeniber
gestellt.

4.5.1. Charakterisierung der Stichprobe und Grundgesamtheit

Die Stichprobe wurde aus der Grundgesamtheit der Osterreichischen, im Internet aktiven
Bevolkerung ab 14 Jahre gezogen. Die GroRe dieser Bevolkerungsgruppe wird dabei vom
aktuellen Online-Monitor Gbernommen (GfK 2010, 2) und entspricht auch jener Grundge-
samtheit, welche dem Online-Panel zugrunde liegt.
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Die Zusammensetzung des eingesetzten Panels wird im Anschluss nach Bundesland, Ge-
schlecht und Alter dargestellt und der Gesamt- wie auch Online-Bevélkerung gegeniiberge-
stellt. Die Représentativitat des Online-Panels wird daraus direkt ersichtlich. Uberdies kann
mit den verfugbaren Informationen auch ein direkter Vergleich zur erhobenen Stichprobe
gezogen werden®’.

Online-Population

Geschlecht

Manner

Frauen 51,9% 46.3% 57.8%
Total 100,0%

Online-Population

Altersgruppe

bis 24 10,7% 18.8 % 9,0%
25-39 25,8% 34.1% 36,9%
40-54 28,6% 32.3% 33,6%
55+ 34,9% 14.8% 20,5%

Total 100,0%

Online-Population

Burgenland 3,4% 3.6% 3.3%
Karnten 6,8% 6.0% 6.7%
Niederésterreich 19,1% 18.2% 18.5%
Oberésterreich 16,6% 16.6% 12.0%
Salzburg 6,3% 6.7% 5.1%
Steiermark 14,7% 13.9% 14.3%
Tirol 8,3% 8.4% 5.9%
Voralberg 4,3% 4.2% 2.4%
Wien 20,5% 22.3% 31.9%

Total 100,0%

Tabelle 20: Soziodemographische Gegeniiberstellung von Grundbevélkerung, Online-
Population und Online-Panel
(Quelle: Eigene Darstellung nach Informationen des durchfiihrenden Instituts AC Nielsen)

Aus den dargestellten Informationen kénnen bestehende Unterschiede direkt abgeleitet wer-
den. So wird angefiihrt, dass im Gegensatz zur Online-Population, ein anderweitiges, eher
der Gesamtbevolkerung entsprechendes Verhéltnis zwischen Mannern und Frauen besteht.
Der hohe Anteil an Frauen kann vermutlich auf die rege Teilnahme von Hausfrauen zurtick-
gefuhrt werden, wenngleich dieses Verhaltnis Resultat der kritisch zu hinterfragenden Defini-

47 Auf diesen Punkt geht das Folgekapitel im Zuge der Ausfiihrungen der empirischen Ergebnis-
se konkreter ein.
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tion der Grundgesamtheit ist. Bei ndherer Untersuchung der tatsachlich einkaufenden Bevdl-
kerung wére der weibliche Anteil wohimdglich sogar unterreprésentiert.

Bei den Altersgruppen entspricht die Zusammensetzung des Online-Panels ebenso tenden-
ziell jener der Gesamtbevdlkerung als der Online-Population. Erfreulicherweise beinhaltet
das Panel auch einen hohen Anteil innerhalb der 55+ Bevolkerungsgruppe. Gerade in die-
sem Segment entspricht die Online-Population nicht der Gesamtbevdélkerung, wodurch die
Reprasentativitat dieser Befragungsform oftmals in Frage gestellt wird.

Bei der geographischen Segmentierung ergeben sich insbesondere im Wiener und Vorarl-
berger Raum deutliche Abweichungen zu Grundbevélkerung und Online-Population. Dies
fuhrt der Autor auf die divergierende Verfiigbarkeit von Breitbandnetzen zuriick, deren
Reichweiten im urbanen weit gréRer als im l&andlichen Raum sind. Der gegentber der Ge-
samtbevélkerung etwas stérkere Anteil an Personen von 25-54 Jahren ist ein zuséatzliches
Indiz fiir den Uberhang des stédtischen Segments, da &ltere Personen tendenziell im subur-
banen Raum leben (Statistik Austria 2010, 0.S.).

Die Teilnahme an dem eingesetzten Online-Panel basierte auf einer freiwilligen Registrie-
rung beim durchfiihrenden Institut. Diese Art der Selbstselektion ist ein generell mit Online-
Forschung kritisiertes Phanomen, wobei dessen Ausmal gegeniber traditionellen Methoden
nicht gréRer oder geringer zu bewerten ist (Fortin 1998, 762f; Kutsch 2007, 122). Aufgrund
der freiwilligen Teilnahme an dem Online-Panel gibt es jedoch kaum Mdglichkeiten auf des-
sen Zusammensetzung und Umfang Einfluss zu nehmen. Gerade deshalb rechtfertigt die
soziodemographische Gegeniiberstellung den Einsatz und belegt die Reprasentativitat der
gewahlten Forschungsmethode — insbesondere im Bezug auf die Gesamtbevdlkerung.

Im n&chsten Schritt wird auf die Rucklaufquote der longitudinalen Erhebung sowie deren
Ausschopfungsgrad eingegangen. Die angefiihrte Netto-Stichprobe bildet die Basis fir die
weiteren Auswertungen.

4.5.2. Riicklaufquote und Konstanz der Probanden-Teilnahme

Der empirischen Studie dieser Arbeit lag ein longitudinales Studienkonzept vor. Dafiir wurde
die Datenerhebung in vier, gleich strukturierten Wellen jeweils auf Basis des gesamten Onli-
ne-Panels (n=1.500) durchgefiihrt. Im Anschluss wird das AusmaR der gezogenen Stichpro-
be der PanelgréRe gegenuber gestellt sowie die Probandenteilnahme an allen vier Erhebun-
gen analysiert.
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Abbildung 22: Gegeniiberstellung der teilnehmenden Haushalte vs. Stichprobe
(Quelle: Eigene Darstellung)

Der Umfang der auszuwertenden Stichprobe erreichte tber alle vier Wellen ein Ausmaf von
1.643 Probanden. Dieser Wert entspricht — auf die PanelgrofRe aller Erhebungszeitraume
bezogen — einem Ricklauf von 27,5%. Vom angefiihrten Umfang wurden rund 53 Interviews
im Bezug auf das Preiswissen als ,Ausreifer* *¢ zur Sicherung der Ergebnisvaliditat definiert.
Dafir wurden einerseits eine 100%ige Abweichung*® zum Echtpreis (positiv & negativ) bei
der Variablen ,Preisnennung” wie auch andererseits offensichtliche Falschangaben bei der
Prifvariablen ,Deal Spotting” (siehe Kapitel 4.1.5) als Kriterium festgelegt. Die Gesamtstich-
probe umfasst somit 1.590 Angaben die zur weiteren Auswertung vorliegen (Ausschop-
fungsgrad = 96,8%).

Der vorliegende Datensatz darf jedoch nicht mit der Anzahl teilnehmender Personen gleich-
gesetzt werden. Rund 658 Haushalte haben an zumindest einer und maximal allen vier Wel-
len teilgenommen. In der Folge werden insbesondere jene 163 Haushalte an Bedeutung
gewinnen, die an allen Befragungen teilgenommen haben (mehr dazu siehe Kapitel 5.3.2).
Insgesamt nahmen rund 376 Haushalte (57%) an mehr als einer Welle der Untersuchung
teil. Hintergrund ist, dass bei jedem zusétzlich ausgefillten Interview die Chancen bei dem
vom Institut initiierten Gewinnspiel anstiegen. Im Hinblick auf das Studienkonzept wurde in
derartigen Fallen bereits im Vorfeld bei der Versendung der Intervieweinladung ausge-
schlossen, dass das Interview nochmalig zum selben Produkt durchgefiihrt werden wiirde.

48 Der Begriff ,Ausreiller® umfasst in diesem Zusammenhang nicht ungenau erfasste Werte,
sondern Angaben, die zwar genau gemessen wurden, jedoch auflerhalb des realistischen
Males liegen (Schendera 2007, 165).

49 In der Literatur werden zur Behandlung von Ausreiern unterschiedliche Ansatze diskutiert.
Der Autor hat sich — aufgrund des ausreichend groRen Stichprobenumfangs — fiir eine Exklu-
dierung und keine Korrektur fehlerhafter Angaben entschieden (etwa Cleff 2008, 27). Das
Kriterium einer sowohl positiven wie auch negativen 100%igen Abweichung der Preisnennung
zum Echt-Preis erscheint diesbeziglich als nachvollziehbare und sinnvolle Gréfe.

Christian Idinger - 978-3-653-02531-6 135

Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 11:26:03AM
via free access



Pro Welle nahmen zumindest 19% der Panelisten an der Untersuchung teil, wobei anfénglich
die Zahl mit tber 33% deutlich héher war. Nachfolgend eine diesbezigliche Darstellung der
Wellenergebnisse.

600 4

526

500 -

400 4

300

200 -

100

Abbildung 23: Probandenteilnahme und Riicklaufquote der vier Wellen
(Quelle: Eigene Darstellung)

Unter Beriicksichtigung der Anzahl der Haushalte, welche teilgenommen haben (n=658) und
der vorgegebenen Online-Panelgréfie (n=1.500) kann die Teilnahmebereitschaft im Ausmaf}
von fast 44% als sehr gut Ergebnis bewertet werden. Férderlich waren in diesem Zusam-
menhang mit Sicherheit der einmonatige Abstand zwischen den Wellen, die mit einer Woche
relativ lange Online-Schaltung des Fragebogens sowie die Teilnahme-Erinnerung wenige
Tage vor dem Ende eines Erhebungsabschnitts. Uberdies diirfte das einfach bedienbare und
zeitlich kurz gehaltene Konzept des Fragebogens ausschlaggebend fiir die relativ hohe Ab-
schlussrate von etwa 96% sein.

Grundsétzlich kann die notwendige MindestgréRe einer Stichprobe lber die Anzahl der la-
tenten Variablen abhéngig gemacht werden. So gilt die Grundregel, dass fir jede unabhén-
gige Variable, welche einen Einfluss auf das abhangige Konstrukt austiibt, ein Mindestdaten-
satz von zehn Féllen vorliegen soll (Chin/Newsted 1999, 326f; Raithel 2008, 62). Dem empi-
rischen Modell liegen insgesamt drei unabhéngige Variablen vor, woraus sich eine signifikan-
te Mindestfallzahl von 30 pro Welle ergibt. Aus den oben dargestellten Informationen wird
ersichtlich, dass diese Bedingung hinreichend erfiillt wurde.

Die Sicherung der Gutekriterien — Objektivitat, Validitat und Reliabilitdt — ist zur Wahrung
qualitativ hochwertiger Ergebnisse unerlasslich. Nachfolgend werden diese Elemente, erwei-
tert um die Aktualitat und Zuverlassigkeit der Online-Forschung, fur das vorliegende Unter-
suchungsdesign naher vorgestellt. Ein Hinweis auf getroffene Manahmen zur Gewabhrleis-
tung der jeweiligen Dimension soll den hohen qualitativen Anspruch der Arbeit widerspie-
geln.
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4.6. Sicherung der Giitekriterien

Zur Gewabhrleistung reliabler und belastbarer Daten wurden in der Literatur mehrere qualita-
tive Gutekriterien definiert (u.a. Hader 2010, 108). Dabei gilt es zu beachten, dass auch be-
stimmte Abhangigkeiten bestehen. So muss Reliabilitdt notwendig gegeben sein, um die
Validitat der Zahlen vorauszusetzen. Ebenso ist das Kriterium der Objektivitat essentiell fur
die Reliabilitét, da nur damit reproduzierbare Daten gewahrleistet sind (Ebster/Stalzer 2008,
159; Atteslander 2003, 330f).

Die nachfolgend diskutierten Gutekriterien sind Indikatoren fiir die Qualitat des Erhebungs-
und Messinstruments und werden im Zusammenhang mit dem gewahlten Forschungsansatz
diskutiert.

Objektivitat
Die Objektivitat beschreibt das Ausmal, wie sehr die Messung frei von subjektiven Einflus-
sen durchgefiihrt wurde (Ebster/Stalzer 2008, 159). Sie wird in drei verschiedene Ebenen
unterschieden: Durchfiihrungs-, Interpretations- und Auswertungsobjektivitdt (Bortz/Déring
2002, 180ff).

Nachdem die beschriebene Hauptuntersuchung mittels einer Online-Erhebung durchgefihrt
wurde, ist die Durchfihrungsobjektivitdt als sehr hoch einzuschéatzen, da kein Interviewer-
Bias vorliegen kann und die Datenerfassung standardisiert erfolgt (Steinke 2009, 264). Bei
der verwendeten Erhebungsmethode ist einzig die Interpretationsobjektivitdt genauer zu be-
achten. Die Auswertungsobjektivitat ist bei quantitativen Erhebungen, insbesondere bei
elektronisch erfassten und demnach nicht weiter kodierbaren Daten, ohnehin maximal
(Diekmann 2007, 521f).

Zur Gewahrleistung aller Objektivitdts-Dimensionen wird der Autor die Analyse und Interpre-
tation der Ergebnisse in umfangreichem und intersubjektiv nachvollziehbarem Mafle doku-
mentieren.

Reliabilitat

Die Reliabilitat ist ein MaR fir die formale Genauigkeit der Merkmalserfassung, d.h. die
Messwerte sind bei wiederholter Messung reproduzierbar (Berekoven et al. 2006, 88). Aus-
gedrickt wird der Wert mittels des Standardfehlers, der die Streuung um den Mittelwert bei
einer wiederholten Messung angibt. Die Reliabilitdt der Online-Forschung ist prinzipiell als
hoch einzustufen, da es zu kaum einer Veranderung durch dufRere Einflisse kommt. Einzig
eventuelle Lerneffekte bzw. eine intensive Auseinandersetzung mit dem Untersuchungsge-
genstand kénnen die Reliabilitat, je nach Situation, verbessern oder beeintrachtigen (Back-
haus et al. 2005, 377).

Das Gutekriterium der Reliabilitat ist wesentliche Voraussetzung fur das vorliegende, longi-
tudinale Untersuchungsdesign. Nachdem alle vier Wellen der Erhebung in gleichem MaRe
durchgefiihrt wurden, kann die Reliabilitat der Daten als gewéhrleistet gewertet werden®.

50 Zur ndheren Analyse der Reliabilitat Uber mehrere Erhebungswellen wird die Durchfiihrung
einer Test-Retest-Prifung empfohlen (Hader 2010, 109ff; Schnell et al. 2008, 151ff). Das an-
gewendete Untersuchungsdesign entspricht exakt diesem Kriterium, da der Memory-Effekt in
den Folgewellen aufgrund des Untersuchungsdesigns nicht vorhanden ist (siehe Kap. 5.3.2).
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Validitat

Die starksten Gitekriterien werden von der Validitdt umfasst (Paier 2010, 75). Darunter ver-
steht man grundsétzlich die Erfassung des eigentlich interessierten Sachverhaltes bzw. je-
nes Inhaltes, der auch gemessen werden soll sowie die materielle Genauigkeit von Tester-
gebnissen (Berekoven et al. 2006, 89). Homburg/Giering (1996, 7) diskutieren verschiedene
Arten der Validitat (Inhalts-, Konvergenz-, Diskriminanz- und nomologische Validitat) und
bieten eine gute Ubersicht fiir die Zuordnung des eigenen Forschungsansatzes.

Die Validitat der Online-Forschung kann als nicht weniger valide als andere Erhebungsfor-
men gewertet werden (Ray et al. 2001 zitiert nach Lutters 2004, 177). Neben offensichtlichen
Nachteilen bietet Sie den situativen Vorteil der wahrgenommenen Anonymitat der Befra-
gungssituation seitens der Probanden (Litters 2004, 177).

In dieser Arbeit wurde die Validitat auf interner und externer Ebene bertcksichtigt. Die inter-
ne Validitat (KuR/Eisend 2010, 155) kann durch einen Ausschluss mangelhafter Protokollie-
rung oder Codierung sowie eines im Vorfeld durchgefiihrten Pretests zur Reduktion von
Mehrdeutigkeiten vorausgesetzt werden. Die externe Validitdt der Online-Forschung wird
vielfach kritisch beurteilt (Lutters 2004, 175). Einhergehende Aspekte wie Selbstselektion
oder zu hinterfragende Représentativitat der Stichprobe sind in diesem Zusammenhang nur
zwei angefiihrte Punkte. Der Autor hélt diesem Kritikpunkt den Einsatz eines Online-Panels
entgegen, wodurch zumindest eine auf Reprasentativitdt ausgelegte Auswahlbasis fir das
Ziehen der Stichprobe vorliegt.

Neben den vielfach bekannten und diskutierten Gitekriterien gehen mit der Online-
Forschung noch zwei weitere Qualitdtsmerkmale einher. Nachfolgend wird darauf in Bezug-
nahme auf die methodische Vorgehensweise eingegangen.

Aktualitat und Zeiterfassung

Kaum eine empirische Erhebungsmethode ermdéglicht eine derart schnelle Reaktions- und
Umsetzungszeit wie die Online-Forschung. Uberdies gilt es als wesentliches Merkmal, dass
Beginn und Ende der Befragung sekundengenau abgegrenzt werden kénnen. Als groRer
Nachteil muss jedoch auch beriicksichtigt werden, dass es keinerlei Informationen gibt, ob
die Beantwortung des Fragebogens durchgangig oder mit Unterbrechungen erfolgte.

Zuverlassigkeit

Die Zuverlassigkeit der Online-Forschung wird generell als hoch eingeschéatzt, da Tendenzen
nach gegebenen Antworten sozialer Erwiinschtheit durch die vorhandene Anonymitat bei der
Beantwortung der Fragen eher gering sind (Pepels 2008, 310). So wurde in mehreren Unter-
suchungen bestatigt, dass man vor dem PC das Gefuhl hat, anonym aufzutreten und dass
man seine Antworten, insbesondere bei offenen Fragen, konkreter tberlegt und auch mehr
Zeit dafir investiert (Bogner/Mayer 2000, 53; Theobald 2000, 76).

Im nachsten Schritt wird ein Versténdnis zur Vorgehensweise bei der Produktauswahl der
Untersuchung geschaffen. Diesbeziiglich wurden sowohl Daten des Handels- wie auch Kon-
sumentenpanels detaillierter analysiert.
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4.7. Vorgehensweise bei der Produktauswahl der empirischen Untersuchung

Die Auswahl der bei der empirischen Erhebung abgefragten Produkte wurde systematisch
vorbereitet und mittels gesonderter Analyse durchgefiihrt. Der Autor hat sich klar gegen eine
willkirliche Auswahl von FMCG-Produkten entschieden, da dadurch zuséatzlicher Bias ent-
standen ware. Zur Sicherung der Nachvollziehbarkeit der Vorgehensweise wird nachfolgend
naher auf den Prozess eingegangen.

4.7.1. Anspruch an die ausgewahlten Produkte

Bei der Auswahl der Produkte wurden anfangs einzelne Basiskriterien, welchen die poten-
ziellen Produkte grundsatzlich im Hinblick auf die Fragestellung entsprechen, definiert. Nach-
folgende Ubersicht fasst diese Grundséatze zusammen.

Produkt aus dem

FMCG Sortiment
Langfristige hohe Einkaufs-

Preisanderung héufigkeit der

Warengruppe
Unterschiedlich hohe Penetration
hohe der

Kurantpreise Warengruppe

Stérkste Be- Unterschiedliche

triebsform im Warengruppen

Handel Produkte vers.

Handelsunter-
nehmen

Abbildung 24: Kriterien der Produktauswahl zur empirischen Untersuchung
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die grundlegendste Voraussetzung an die auszuwahlenden Produkte der empirischen Un-
tersuchung war, dass diese aus dem FMCG Sortiment des 6sterreichischen Lebensmittel-
einzelhandels stammen mussten. Dies ergibt sich zwangslaufig durch die Forschungsthema-
tik bzw. -frage. Der Autor legte besonderen Wert darauf, dass die selektierten Produkte von
fuhrenden Markenartikel-Unternehmen stammten. Diesbeziiglicher Hintergrund ist unter an-
derem die Theorie des Eckartikeleffekts, welcher mit der bewussten Aktionierung bestimmter
Produkte von vielen Unternehmen zur Beeinflussung bzw. Farbung der Konsumentenwahr-
nehmung eines Geschafts bzw. einer Handelskette zum Einsatz kommt (Diller 2008, 131ff)

Fir die Untersuchung der Veranderung des Konsumentenpreiswissens war eine langfristige
Preisédnderung der untersuchten Produkte notwendig. Da das empirische Studiendesign ins-
gesamt vier Wellen Uber rund vier Monate hinweg vorgesehen hat, konnte eine kurzfristige
Preisanderung, wie etwa eine temporére Flugblattschaltung, nicht als Basis herangezogen

Christian Idinger - 978-3-653-02531-6 139

Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 11:26:03AM
via free access



werden. Die Langfristigkeit der Preisédnderung definiert sich fir die Untersuchung als nicht-
temporare Veranderung der Preishohe, deren zeitliche Dauer langer als vier Wochen und
somit, den Erfahrungswerten folgend, keine temporare Flugblattwerbung ist (Nielsen 2009a,
0.S. zitiert nach Schnedlitz 2009, 235; Nielsen 2009b, 5). Preisdnderungen im Rahmen der
Billa ,Top 300 Aktion” sowie ein Dauertiefpreis der Spar geniigen diesen Anspriichen und
waren auch die Grundlage fir die finale Produktauswahl. Des Weiteren erwartete der Autor
fur ein Produkt der Warengruppe Milch aufgrund zahlreicher, &ffentlicher Diskussionen zu-
standiger Produzenten- und Lieferantenkreise eine umgesetzte Preissteigerung im Untersu-
chungszeitraum. Auf diesen Zusammenhang wird in der konkreten Produktvorstellung noch
genauer eingegangen.

Um die Ergebnisse der empirischen Untersuchung des Konsumentenpreiswissens auf meh-
rere Warengruppen ubertragen zu kénnen bzw. auch Unterschiede zwischen den Waren-
gruppen herauszuarbeiten®!, wurde als weiteres Kriterium festgelegt, dass die zu untersu-
chenden Produkte aus verschiedenen Warengruppen stammen sollten. Der Autor erwartete
sich daraus Implikationen und erkennbare Unterschiede, in welchen Warengruppen Konsu-
menten vermehrt auf Preise und Aktionen achten. Auch dieser Punkte wurde in der Literatur
als Forschungsliicke definiert. Estelami/Lehmann (2001, 43) haben die fehlende statistische
Signifikanz des Preiswissens im direkten Vergleich verschiedener Warengruppen festgestellt
und damit die friiheren Ergebnisse von Wakefield/Inman (1993, 231) nochmals bestétigt. Der
Autor méchte die Ergebnisse seiner Untersuchung gleichsam testen.

Ein weiteres, vom Autor festgelegtes Kriterium fir die zur Untersuchung herangezogenen
Produkte waren eine hohe Einkaufshaufigkeit und Penetration innerhalb der Warengruppe.
Durch die Messung des Preiswissens von oft gekauften Produkten steigt die Validitat der
Ergebnisse, da das Konsumentenpreiswissen bei Produkten des taglichen Bedarfs am ge-
nauesten sein dirfte. Vor allem Urbany/Dickson (1991) stellten in diesem Zusammenhang
geringere Abweichungen des Preiswissens bei regelmaRig gekauften Warengruppen fest
(Urbany/Dickson 1991, 50). Auch fiir die Handlerseite ist eine Untersuchung von Produkten
mit hoher Einkaufsfrequenz interessant, da insbesondere Anderungen des Referenzpreises
bei haufig gekauften Gutern des taglichen Bedarfs vorteilhaft sind (Lowengart/Mizrahi 2001,
377).

Um den erwahnten Kriterien in dieser empirischen Untersuchung zu entsprechen, wurde im
Vorfeld der nachfolgend vorgestellten Feldstudie eine Analyse auf Basis von Schweizer
Haushaltspanelzahlen der Firma Nielsen durchgefiihrt®®. Da der Autor (iber sehr gute Kon-
takte zu Nielsen verfugte, in Osterreich jedoch das Haushaltspanel der Gesellschaft fiir Kon-
sumforschung (kurz GfK) dominiert und Nielsen deshalb lokal in diesem Geschéaftszweig
nicht tatig ist, griff der Autor auf Daten des Schweizer Marktes zuriick. Der direkte Vergleich
des Schweizer und Osterreichischen Umfelds ist nicht pauschal zuléssig, worauf der Autor
auch bewusst geachtet hat. Fur die Ableitungen zur Bestimmung der relevanten Warengrup-
pen wurde Uber diese Aspekt jedoch aus studien6konomischen Griinden hinweg gesehen.

51 Der Mangel an Untersuchungen des Preiswissens von Produkten mehrerer Warengruppen
wurde zuletzt von Sinha/Prasad (2004, 30) mehrfach betont.
52 Das vorliegende Untersuchungsdesign kann dem Single-Source-Ansatz nicht zugeordnet

werden, da keine direkte Verkniipfung von Panel-Daten erfolgte. Uberdies handelt es sich in
diesem Zusammenhang, trotz einer qualitativ orientierten Vorstudie, um keinen klassischen
Mixed Method Ansatz (bspw. Walter 2009, 63ff).
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Die Warengruppen-Informationen zum Schweizer Markt wurden anhand deren Einkaufshau-
figkeit und Penetration auf Jahrestotal-Basis analysiert und in der Folge gerankt®. Dabei
basiert die Definition von Einkaufsh&ufigkeit und Penetration auf Ianderiibergreifend gliltigen
Standards des in Uber 28 Landern verfugbaren und weltweit tber 300.000 Haushalte umfas-
senden Nielsen-Haushaltspanels (Nielsen 2009c, 0.S.). Tabelle 21 bietet auf Basis ausge-
waéhlter Literatur einen Uberblick (iber deren Definition.

Basiskennzahl Definition

Einkaufshaufigkeit Anzahl der Kéufe eines Produkts in einer Berichtsperiode (Un-
ger 2008, 338)

Penetration in % Anteil der Kaufer einer Warengruppe in Relation zu den Kau-

= Kauferreichweite in % | fern aller Warengruppen (Reutterer 1998, 250; Koch 2004,
112)

Kauferreichweite Anzahl oder Prozentsatz der Haushalte, die das Produkt zu-
mindest einmal in der Berichtsperiode gekauft haben (Unger
2008, 335)

Tabelle 21: Definition von Einkaufshaufigkeit und Penetration
(Quelle: Eigene Darstellung)

Eine Fragestellung der empirischen Untersuchung befasst sich mit der absoluten Héhe des
Kurantpreises. Der Autor wird priifen, ob der Unterschied der Genauigkeit des Preiswissens
bei verschieden hohen Kurantpreisen signifikant ist. Die Vermutung basiert auf der Hypothe-
se, dass sich Konsumenten mit den Preisen teurer Produkte kognitiv stérker beschaftigen als
mit Preisen von Produkten unterer Preisniveaus (Laurent/Kapferer 1985, 41; Estelami 1998,
257; Chandrashekaran 2001, 85ff; Shirai 2003, 262). Eine genaue Grenze zwischen teuren
und billigen Produkten wurde in der Referenzpreisliteratur anhand eines absoluten Preises
noch nicht gezogen. Stattdessen wird vor allem Uber Low- und High-Involvement Produkte
diskutiert, deren Operationalisierung beispielsweise Uber den Suchaufwand innerhalb und
zwischen den Geschéaften sowie Uber die Bereitschaft, Meinungen von Freunden und Han-
delsangestellten Uber Produkte anzunehmen, erfolgt (Sinha/Prasad 2004, 28; Pechtl 2005,
50).

Aufgrund der Forschungsfrage ergibt sich noch ein weiteres Kriterium fiir die Auswahl der fur
die empirische Untersuchung herangezogenen Produkte. Dauertiefpreise werden in der 6s-
terreichischen Handelslandschaft nie im Vorfeld angekiindigt, da nur deren Umsetzung an
die Offentlichkeit kommuniziert wird. Es gibt kaum Untersuchungen, welche einer Vorankiin-
digung von Preissenkungen vorteilhafte Effekte zusprechen wirden. Lattin/Bucklin (1989)
vertreten in diesem Zusammenhang aber die Meinung, dass die Reaktion auf eine unerwar-
tete Preissenkung, sie bezeichnen es als ,pleasant surprise, gréer ist als auf eine erwarte-
te und im Vorfeld angekiindigte (Lattin/Bucklin 1989, 299).

Die Forschungsfrage dieser Arbeit basiert auf der Untersuchung von Dauertiefpreisen, wobei
sich die Produktauswahl vor allem auf den Account Billa bezogen hat, da diesbezuglich der

53 Eine im Anschluss an die empirische Erhebung durchgefiihrte Uberpriifung der Daten wird
nachweisen, ob die Unterschiede der Warengruppen anhand der beiden Kennzahlen signifi-
kant sind.
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Einsatz einer Dauertiefpreisaktion im Vorfeld absehbar war®*. Um jedoch auch eine Differen-
zierung und einen Vergleich zu anderen Accounts zu ermdglichen, wurde ein zuletzt auf
Dauer preisgesenktes Produkt der Spar Schiene ebenfalls in das finale Studiendesign auf-
genommen. Eine detaillierte Vorstellung der einzelnen Produkte folgt im nachfolgenden Ab-
schnitt 4.7.4.

Die untersuchten Vertriebsschienen Billa und Spar (Supermarkte) werden im internationalen
Vergleich den Supermarkten und demnach der dominierenden Betriebsform am &sterreichi-
schen Markt zugeordnet. Osterreich wird oftmals als Land der Supermarkte bezeichnet, da
es in keinem anderen Land Kontinentaleuropas eine derart hohe Dichte an Supermarkt-
Filialen pro Einwohner gibt (Lebensministerium 2008, 0.S.). Auch nach der Gesamtzahl an
Einkaufsstatten je Million Einwohner liegt Osterreich nach Norwegen an vorderster Front.
Nachfolgende Darstellung wird dies im europdischen Vergleich verdeutlichen:

Geschéftsanzahl je Million Einwohnar

B >2500m2
0 1000-2500m2
= 400-1000m2

Abbildung 25: Dichte an Verbraucher- und Supermérkten ab 400m? in Europa
(Quelle: Nielsen 2008, 0.S. zitiert nach Lebensministerium 2008, 0.S.)

In Abbildung 25 wurde die Relation zwischen samtlichen Filialtypen ab 400m? und der jewei-
ligen Gesamtbevélkerung gesetzt. Der kleinstrukturierte Lebensmittelhandel, der in Oster-
reich trotz enormen Wachstums der Filialketten mit 37%>° der Filialen noch immer eine sehr
groRe Bedeutung hat, fand keine Beriicksichtigung in der Darstellung.

54 Das Datum des Beginns der Dauertiefpreisaktion ,Billa Top 300 konnte aufgrund der drei-
monatigen Dauer der Aktion im Vorfeld bestimmt werden. Informationen zu den darin enthal-
tenen und dauerhaft preisgesenkten 300 Produkten waren jedoch nicht verfugbar.

55 Der kleinstrukturierte Lebensmittelhandel (bis 400m?) umfasst zwar 37% der Gesamt-Le-
bensmittelfilialen, setzt jedoch nur 11,4% des Gesamtumsatzes um (Nielsen 2011, 11). Uber-
dies zeigt sich, dass, aufgrund des enormen Wachstums des filialisierten LEH sowie des Dis-
kontbereichs, die Bedeutung der kleinstrukturierten Betriebsform sowie die entsprechende
Filialanzahl kontinuierlich zuriickgehen.
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Ein Supermarkt wird der GrofRe nach gemaR Nielsen als eine Handelsfiliale mit einer Ver-
kaufsflache von 400m?-1.000m? definiert. Katalog E (2006) bestimmt die Verkaufsflache ei-
nes Supermarktes mit mindestens 400m? und héchstens 800m?1.500m? (Schréder 2002,
20; Katalog E 2006, 56), wobei Billa und die Spar Supermérkte ebenso diesem Segment
zugerechnet werden.

Nachdem nun auf alle Kriterien ndher eingegangen wurde, wird im néchsten Schritt die Da-
tenbasis der Produktauswahl nédher vorgestellt. Der Rahmen des Schweizer Haushaltspanel
sowie dessen Grundgesamtheit leitet in die Vorgehensweise der Auswahl bzw. anschlieend
in die Vorstellung der ausgewahlten Produkte Uber.

4.7.2. Datenbasis der Produktauswahl — das Haushaltspanel

Fir die finale Produktauswahl wurde — wie zuvor erwdhnt — eine gesonderte Analyse im
Schweizer Haushaltspanels der Firma Nielsen durchgefiihrt. Nachfolgend werden die wich-
tigsten Informationen zu diesem Panels angefiihrt:

Nielsen Haushaltspanel

Umfasstes Gebiet Schweiz (exkl. dem italienischem Gebiet)

Panelisten/Stichprobe 3.000 Haushalte

Erhebungsmethode In-home Scanning Input

Verfugbare Kanale Klassischer LEH & Diskont

Untersuchter Zeitraum Rollierendes Jahr 2009 (bis Kalenderwoche 33)

Tabelle 22: Informationen zum Schweizer Haushaltspanel
(Quelle: Eigene Darstellung auf Basis von Informationen des verantwortlichen Instituts)

Ein Panel wird allgemein dadurch charakterisiert, dass gleiche Sachverhalte zu den gleichen,
wiederkehrenden Zeitpunkten bei der stets gleichen Stichprobe auf die gleiche Art und Wei-
se erhoben werden (Gunther et al. 2006, 8). Die Erhebung kann in diesem Zusammenhang
schriftlich, telefonisch, unter Umstdnden auch mindlich oder durch Beobachtung durchge-
fuhrt werden (Berekoven et al. 2006, 126). Die Bedeutung der Panelforschung hat aufgrund
des kontinuierlich gestiegenen Datenbedarfs der Marktteilnehmer in den letzten Jahrzehnten
zugenommen, was sich auch in der steigenden Anzahl unterschiedlicher Panels bestatigt
(Berekoven et al. 2006, 128; Raab et al. 2009, 148). So wurden in einigen Landern spezielle
Apotheken-, Drogerien-, Schreibwaren- wie auch beispielsweise Elektrogerate-Panels instal-
liert, da auch in diesen Bereich Marktforschungsbedarf bestanden hat (Huttner/Schwarting
2002, 185).

Im Bezug auf die Grundgesamtheit unterscheiden sich Handels- und Verbraucherpanel deut-
lich. Auf der einen Seite basiert die Grundgesamtheit eines klassischen Handelspanel auf
bestimmten Handelsgeschéften bzw. Geschéftstypen, deren Abverkaufszahlen die Grundla-
ge fir weiterfiUhrende Marktforschungsanalysen bilden (Hittner/Schwarting 2002, 184f; Gun-
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ther et al. 2006, 10). Die Grundgesamtheit eines Verbraucher- und in der weiteren Folge
Haushaltspanels basiert auf den privaten Haushalten mit stdndigem Wohnsitz im jeweiligen
Land (Gunther et al. 2006, 17). Die Basis des fiir diese Arbeit relevanten Schweizer Haus-
haltspanels umfasst das gesamte Schweizer Staatsgebiet mit Ausnahme des italienisch-
sprachigen Teils des Landes. Folgende Aufstellung berechnet die umfasste Bevolkerung:

7.700.200  Gesamtbevoélkerung (NZZ 2009, 0.S.)

-350.000 ltalienische Schweiz (Wikipedia 2009, 0.S.)

7.350.200  abgedeckte Grundgesamtheit

Tabelle 23: Informationen zur Grundgesamtheit des Schweizer Haushaltspanels
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Schweizer PanelgroRe von rund 3.000 Haushalten ermdglicht eine représentative Dar-
stellung der angefiihrten Grundgesamtheit und kann somit als Basis fir die weiteren Recher-
chen herangezogen werden.

Nachfolgend wird die Voranalysen zur Produktauswahl vorgestellt. Dabei wurden auf Basis
der Erkenntnisse des Schweizer Marktes Ableitungen fur die finale Bestimmung der Einzel-
produkte getroffen.

4.7.3. Vorgehensweise bei der Produktauswahl

Aus der Basis des Schweizer Haushaltspanels wurden Informationen tber die Einkaufshau-
figkeit sowie Penetration aller Food-Warengruppen einzeln herausgezogen und gerankt®.
Die nachfolgende Darstellung bietet sowohl Details Uber den Gesamtmarkt (angefihrt als
Detailhandel) wie auch die beiden groRen Handelsunternehmen Coop und Migros. Der Autor
verfolgte mit dieser Analyse die Auswahl jener Warengruppen, mit welchen der Konsument
Uberdurchschnittlich oft Kontakt hat. Hintergrund ist, dass damit der Bezug zum aktuellen
Preis der Produkte auch bestimmbar wird. Die Weitergabe der einzelnen Werte ist nach
Rucksprache mit dem zusténdigen Institut nicht méglich, weshalb diese in der nachfolgenden
Abbildung kaschiert wurden.

56 Der Autor musste auf Informationen des Schweizer Marktes zurtickgreifen, da diese vom zu
standigen Institut in Osterreich nicht direkt erhoben wurden. Die Ubertragung der Schweizer
auf die Osterreichische Situation fiihrt zu einer gewissen, zu akzeptierenden Unschérfe der
Messung. Der Autor geht davon aus, dass dadurch jedoch keine nachteiligen Auswirkungen
auf die Ergebnisse resultieren.
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Abbildung 26: Food-Kategorien mit Top-Einkaufshaufigkeiten im Schweizer Markt
(Quelle: Nielsen 2009e, 0.S.; eigene Darstellung)

Die vorliegenden Informationen wurden den Einzelprodukten des Billa ,Top 300 Katalogs“
gegeniber gestellt. Fur die finale Auswahl der Warengruppen wurde auch darauf geachtet,
ob es innerhalb der Kategorien besonders starke Einzelprodukte gibt, wobei Markenartikel
gegeniber Eigenmarken bevorzugt wurden. Im Zusammenhang mit der Untersuchung der
Billa , Top 300 Aktion“wurden die Warengruppen Backwaren und Butter gewahlt.

Zur naheren Untersuchung der Effekte einer Dauertiefpreis-Aktion wurden die Informationen
des Schweizer Haushaltspanels mit den damals aktuellen Preisabsenkungen bei Spar ver-
glichen®. Dabei wurde ein Produkt aus dem Eigenmarkenbereich der Spar in der Kategorie
Hartkase definiert.

Als erganzende vierte Kategorie wurde ein Produkt aus dem Milchbereich in das Untersu-
chungsdesign aufgenommen. Hintergrund war in diesem Kontext die vermutete Preissteige-
rung des Produkts, welche aus den zahlreichen 6ffentlichen Diskussionen um den Milchpreis

57 Nachdem Billa ausschlieRlich die ,Top 300" Aktion als langerfristige Preissenkung im Pro-
gramm hatte und die Spar Gruppe im Gegenzug mit einer Preisabsenkungs-Offensive reagier-
te, wurde das Untersuchungsdesign entsprechend erweitert.
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absehbar gewesen wére. Fur dieses Produkt wurde kein spezieller Handelspartner definiert,
da die Preisstellung dieser Produkte — nach naherer Analyse — am &sterreichischen Markt
Uberwiegend konstant ist.

Nachdem die relevanten Warengruppen bestimmt wurden, ging es im néchsten Schritt dar-
um, die konkreten Einzelprodukte und deren Preise fiir die Untersuchung zu definieren. Da-
bei wurden folgende Kriterien berticksichtigt: Einkaufshaufigkeit, Penetration und Marktanteil.
Ergéanzt wurden die Informationen um die Preiselastizitat, die Preis Range und Anzahl direkt
vergleichbarer Produkte innerhalb der Warengruppe sowie den absoluten Preis des Pro-
dukts. Der nachste Abschnitt stellt die ausgewahlten Produkte einzeln vor.

4.7.4. Finale Produktauswahl und Beschreibung der Warengruppen-Kategorien

Nachfolgend dargestellte Produkte wurden entsprechend der im letzten Kapitel beschriebe-
nen Vorgehensweise bestimmt. Zu beachten ist, dass wiederum eine Einzelausweisung der
Marktanteile aufgrund von Restriktionen nicht méglich ist. Fur die Kriterien der Einkaufshau-
figkeit, der Penetration sowie des eben erwdhnten Marktanteils wurde im Hinblick auf die
Interpretation der Ergebnisse ein Ranking bestimmt, wobei eine vordere Platzierung einem
héheren Wert entspricht.
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Tabelle 24: Detailinformationen zu den untersuchten Produkten der Hauptstudie / des

Pretest

(Quelle: Eigene Darstellung bzw. angegebene Literaturverweise)
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Die dargestellten Angaben dienen in weiterer Folge als ergdnzende Informationen fiur die
Interpretation der finalen Ergebnisse. Dabei ist geplant, die Werte in relativen, nicht absolu-
ten Bezug zueinander zu setzen.

Das fir den Pretest eingesetzte Produkt wird im gleichlautenden Kapitel im Anschluss naher
vorgestellt. Im Bezug auf die Hauptuntersuchung stellt das Ném Vollmilch 3,5L Produkt den
starksten Trinkmilch-Einzelartikel dar und ist Teil einer habitualisierten Warengruppe mit na-
hezu vollstdndiger Abdeckung am Gesamtmarkt. Der Hartkdse der Marke S-Budget wurde
per 14. September 2009 um rund 14% preislich abgesenkt (von 2,25 Euro auf 1,99 Euro)
und in das empirische Konzept zur Untersuchung von Dauertiefpreis-Effekten aufgenommen.
Mit einer Penetration von fast 90% wurde auch die Kategorie Butter mit dem Létta-Produkt in
die Studie eingebaut. Im Zuge der Billa , Top 300 Aktion“wurde das Produkt von 1,19 Euro
auf 0,99 Euro abgesenkt, wodurch auch die allgemein vermutete, jedoch nicht ganzlich empi-
risch bestatigte Preisschwelle von 1 Euro unterschritten wurde (Sander 2004, 440). Als vier-
tes Produkt der Hauptuntersuchung wurde mit dem Toastbrot ein warengruppenahnliches
Produkt zu Backwaren (Top-Ranking bei der Einkaufshaufigkeit) gewahlt, welches ebenfalls
Teil der dreimonatigen Dauertiefpreis-Aktion bei Billa war®®.

Bei der empirischen Untersuchung wurde durch Gruppenbildungen bewusst darauf geachtet,
dass jedem Artikel eine gleich grofe Stichprobe tber alle vier Wellen zugeordnet wurde.
Dadurch wurde auch die Mehrfachteiinahme von Probanden zu jeweils unterschiedlichen
Produkten mdglich (siehe Punkt 5.3.2). Nachfolgend méchte der Autor eine kurze Darstel-
lung der Stichproben-Verteilung nach Abschluss der aller vier Wellen anfiihren.

2517% 2515% H Milch
Hartkédse
W Butter
B Toast
n=1.590

Abbildung 27: Stichproben-Verteilung der untersuchten Produkte
(Quelle: Eigene Darstellung)
58 Die Billa Top 300 Artikel umfassen keinerlei Frische-Produkte, weshalb in diesem Zusammen-

hang kein Artikel direkt gewahlt werden konnte.
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Bemerkenswerterweise wurde beinahe eine exakte Gleichverteilung Uber alle vier untersuch-
ten Produktgruppen hinweg erzielt. Lediglich die Kategorie Hartkdse erreichte eine etwas
geringere Fallzahl als gewiinscht. Dennoch bilden die angegebenen Werte eine optimale
Grundlage fir die weitere Analyse und Interpretation der Daten.

Nachdem nun die Vorgehensweise der Produktauswahl vorgestellt, die einzelnen Produkte
definiert und kurz beschrieben sowie die produktspezifisch Verteilung der Stichprobe darge-
stellt wurden, wird anschlielend die zeitliche Dimension der Hauptuntersuchung diskutiert.
Diese leitet in die finalen Erkenntnisse des Pretests iber, womit die Vorstellung des Unter-
suchungskonzepts sowie dieses Kapitel abgeschlossen werden.

4.7.5. Umsetzung und Durchfiihrungszeitraum

Die empirische Erhebung des Preiswissens konnte aufgrund von fehlenden Ankiindigungen
geplanter Aktionen der Einzelhandler nur im Anschluss an die eigentliche Preisdnderung
erfolgen. Der Autor hat deshalb bewusst darauf geachtet, die Zeitspanne zwischen registrier-
ter Preisdnderung und der ersten Erhebungswelle so kurz wie mdglich zu halten, um ein
mdglichst aktuelles Wissenschema zu den untersuchten Produkten zu erhalten.

Der empirische Datensatz dieser Arbeit wurde im Jahr 2009 generiert. Die zeitliche Diskre-
panz zwischen Generierung und Analyse bzw. Dokumentation der Arbeit ist auf die Verfig-
barkeit unternehmerischer Ressourcen seitens des zur Datenerhebung beauftragten Markt-
forschungsunternehmens zuriick zu fiihren. Diese machten eine friihzeitige Durchfiihrung
der Studie — nach entsprechender Recherche wissenschaftstheoretischer und methodischer
Grundlagen — notwendig.

Die untersuchten Produkte wurden per Kalenderwoche 41 im Billa Flugblatt fur die Dauer
von drei Monaten bzw. dreizehn Wochen veraktioniert. Nach umgehender Fertigstellung des
Fragebogendesigns sowie der Bestimmung der Stichprobenunterteilung konnte die erste
Erhebungswelle in der Kalenderwoche 43 beginnen. Fortlaufend tber drei Monate wurden
die Untersuchungen mit jeweils dreiwdchentlicher, untersuchungsfreier Zeit insgesamt vier-
mal durchgefiihrt. Damit wird die Verdnderungen des Preiswissens innerhalb des Zeitraums
der Aktion erfasst®. Nachfolgende Abbildung stellt diesbeziiglich die beschriebenen Perio-
den dar.

59 Wie angefiihrt wurde Welle vier nach dem eigentlichen Aktionszeitraum (KW 41-53/09) erho-
ben. Da aufgrund der alljahrlichen Feiertage lediglich vier Werktage zwischen dem Aktionsen-
de und Untersuchungsbeginn lagen, bewertet der Autor die Untersuchung der Welle vier als
jene des Aktionsendes.

Christian Idinger - 978-3-653-02531-6 149

Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 11:26:03AM
via free access



Pretest Welle 1 Welle 2 Welle 3 Welle 4
KW 34/35-09 K 4.3-09 KWW 47-09 KV 51-09 K 02-10

Abbildung 28: Zeitliche Durchfiihrung der empirischen Untersuchung
(Quelle: Eigene Darstellung)

Bei der Interpretation der Zeitraume gilt es zu beachten, dass das Jahr 2009 ein Schaltjahr
mit einer 53ten Woche war. Ziel dieser Untersuchung ist die Verdnderung des Preiswissens
in den Wellen zwei, drei oder vier zu bestimmen. Welle eins diente im Untersuchungskon-
zept primar als Status-Quo Bestimmung.

Auf den Pretest wurde bislang bewusst noch nicht néher eingegangen, da diesem im An-
schluss ein gesondertes Unterkapitel gewidmet ist.

4.8. Erkenntnisse und Ergebnisse des Pretests

Der Pretest wurde im August 2009 in den Wochen 34/35 fiir die Dauer von 14 Tagen durch-
gefiihrt. Das abgefragte Produkt wurde aus dem Bereich Shampoo/Duschgel gewahlt und
gilt als eines der starksten Einzelprodukte der Kategorie. Dies bestatigt sich auch im direkten
Vergleich zu den relativen Marktanteilen der Gibrigen Produkte.

Aufgrund der aufwandigen Programmierarbeiten einer Online-Studie wurden die Daten des
Pretests entgegen der Hauptuntersuchung mittels schriftichem Fragebogen erhoben (siehe
Anhang). Der Autor legte dabei besonderen Wert auf die Wahrung der Anonymitat und feh-
lenden Nachvollziehbarkeit der Angaben. Der Umfang der Vorstudie erreichte dabei ein
Ausmal von 23 Probanden und brachte wie erwartet hilfreiche Rickmeldungen tber Ver-
sténdlichkeit, Aufbau und Inhalt des Untersuchungsdesigns.

Generell dient ein Pretest dazu, die Verwendungsfahigkeit eines Untersuchungskonzepts im
Hinblick auf die Zielsetzung einer Hauptstudie sicherzustellen. Auswertungshindernisse so-
wie Unstimmigkeiten innerhalb des Fragebogens werden damit weitgehend eliminiert (Attes-
lander 2003, 333f). Diekmann (2007) formuliert in diesem Zusammenhang vier Kriterien, die
mit einem Pretest-Design vorrangig zu erfillen sind:

- Ermittlung der durchschnittlichen Befragungszeit,

- Priufung der Verstandlichkeit der Fragen,

- Verstandlichkeit der verwendeten Inhalte,

- Form und Ubersichtlichkeit des Fragebogens (Diekmann 2007, 195ff).

Die durchschnittliche Befragungszeit zur Beantwortung samtlicher Fragen umfasste in der
Pretest-Phase etwa 8 Minuten. Die zeitliche Straffheit bzw. Kiirze war insbesondere im Hin-
blick auf die Online-Hauptuntersuchung zur Sicherstellung einer entsprechenden Ruiicklauf-
quote wichtig.
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Im Zuge der personlichen Interviews wurden die Probanden gebeten, Hinweise und Ruck-
meldung zu Fragenformulierung, Fragenreihenfolge und Aufbau des Fragebogens anzumer-
ken. In zusatzlicher Abstimmung mit dem beauftragten Institut der Hauptuntersuchung wur-
den beispielsweise die Antwortmdglichkeiten anstelle einer Likert-Skala mittels offenen Ska-
lenniveaus gestaltet (Hinweis auf Kapitel 4.1.4). Ebenso wurden die Probanden in der
Hauptuntersuchung gebeten ihr Alter direkt anzugeben statt anzukreuzen. Samtliche weite-
ren Hinweise und Anmerkungen wurden in gleicher Weise in der Gestaltung und Zusam-
menstellung der Hauptuntersuchung entsprechend beriicksichtigt.

Die folgende Zusammenfassung leitet in die Diskussion der empirischen Ergebnisse tber.

4.9. Zusammenfassung und systematische Diskussion

Kapitel 4 bildet das empirische und methodische Untersuchungskonzept dieser Arbeit ab.
Dabei wurden zu Beginn die Hypothesen auf Basis der bisherigen Literaturrecherche erar-
beitet. Ziel des Folgekapitels 5 ist diese Annahmen nach umfassender Analyse des empiri-
schen Datenmaterials zu bestatigten® bzw. zu verwerfen.

Die Hypothesen dieser Arbeit wurden zusammenfassend wie folgt formuliert:

H1a: Qualitét als Indikator des Preiswissens ist im Zeitverlauf eine konstante GroRe.

H1b: Je héher die Qualitat eines Produktes gewertet wird, desto exakter ist das jeweilige
Preiswissen ausgeprigt.

H2a: Kauffrequenz als Indikator des Preiswissens ist im Zeitverlauf eine konstante GroRe.

H2b: Je ofter ein Produkt gekauft wird, desto exakter ist das jeweilige Preiswissen
ausgepréagt.

H3a: Promotionsaffinitat als Indikator des Preiswissens ist im Zeitverlauf eine
konstante GroBe.

H3b: Je groBer das Interesse an Promotionsaktivitidten ist, desto exakter ist das
jeweilige Preiswissen ausgepragt.

Zur ndheren Darstellung der untersuchten Zusammenhange von abhangigen und unabhan-
gigen Variablen wurde ein konzeptionelles Modells entworfen und naher diskutiert. Dieses
umfasst mehrere Elemente der aus Kapitel 2 abgeleiteten und diskutierten Kontextfaktoren
des Preiswissens. Samtliche Variablen des Modells wurden fiur diese Arbeit gesondert ope-
rationalisiert.

Neben der kritischen Diskussion der gewahlten Erhebungsmethode (Online-Befragung mit-
tels Online-Panel) wurden auch Details zur empirischen Datengenerierung sowie eine Ge-
genuberstellung zu bisherigen Forschungsansdtzen angefiihrt. Im Anschluss wurden die
Sicherung der Gutekriterien, der empirisch-methodische Steckbrief der Hauptuntersuchung
sowie die Vorgehensweise bei der Produktauswahl diskutiert. Dabei hat eine soziodemogra-
phische Gegeniiberstellung der gezogenen Stichprobe versus der 6sterreichischen Gesamt-
sowie Online-Population eine repréasentative Vergleichbarkeit der Datenbasen bestétigt. Bei
naherer Analyse der Ricklaufquoten konnte tber alle vier Wellen eine Beteiligung von rund

60 Aus statistischer Sicht wéare der Begriff ,nicht abgelehnt” fir die Bestatigung einer Hypothese
korrekter (Jahn 2007, 30; Topfer 2009, 43).
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27,5% erreicht werden (n=1.643). Insgesamt haben aus der Panelbasis (n=1.500) rund 44%
an zumindest einer, knappe 11% sogar an allen vier Wellen teilgenommen.

Ein kurzer Exkurs zu den Erkenntnissen des, der Hauptuntersuchung vorgelagerten Pretests
bildet den Abschluss dieses Kapitels und leitet nun in die empirische Datenanalyse uber.
Dabei steht die wissenschaftliche Einordnung der Arbeit wie auch eine zielgerichtete Aufar-
beitung des empirischen Materials im Vordergrund. Diesbezuglich wird auch das in Kapitel 4
dargestellte Untersuchungsmodell nach den notwendigen Kriterien der gewahlten Analyse-
methode erweitert. Erklartes Ziel des Folgekapitels ist, Erkenntnisse zur Beantwortung der
formulierten Hypothesen sowie der Forschungsfragen zu erarbeiten.
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5. Empirische Analyse und methodischer Zugang

Zielsetzung dieses Kapitels ist die Dokumentation der argumentativen Herangehensweise an
die Beantwortung der Forschungsfrage. Uberdies werden die bereits formulierten Hypothe-
sen einer Uberpriifung unterzogen. Dazu bilden die in den vorherigen Kapiteln erarbeiteten
Erkenntnisse sowie dargestellte Methodik der Datenerhebung die Grundlage der Argumenta-
tion.

Zu Beginn wird das empirische Datenmaterial auf dessen Reprasentativitat und Gultigkeit
Uberprift. Dazu wird neben bekannten Signifikanztests auch auf Verteilungen innerhalb der
Stichproben nadher eingegangen. Insbesondere eine Segmentierung auf Produktebene ist
diesbezuglich fiir den Forschungsansatz von besonderem Interesse.

5.1. Deskriptiv statistische Auswertung

In Kapitel 4 wurden die Grundgesamtheiten der Gesamtbevdélkerung, der Online-Population
sowie des fiir diese Arbeit relevanten Online-Panels gegeniibergestellt. Ausgehend von den
in Tabelle 20 dargestellten Ergebnissen kann von einer direkten Reprasentativitat der Daten
ausgegangen werden. Auffallig erscheinende Abweichungen, wie etwa der Uberhdhte Anteil
weiblicher Teilnehmer, konnten in der erhobenen Stichprobe direkt erklart werden (siehe
Abschnitt 4.5.1).

Zur weiterfihrenden Bewertung und Interpretation der empirischen Ergebnisse ist eine ge-
nauere Analyse der jeweiligen Zusammensetzung der Stichprobe auf Produktebene notwen-
dig. Die Beantwortung der Forschungsfrage wird sowohl im produktibergreifenden Rahmen
wie auch auf Einzelproduktebene erfolgen, weshalb ein Grundverstandnis tber die segmen-
tierte Datenstruktur essentiell ist.

5.1.1. Soziodemographische Verteilung auf Produktebene

Insgesamt bildet ein Datensatz von 1.590 Riuckmeldungen die Grundlage der nachfolgenden
Untersuchung. Diese wird der Forschungsthematik entsprechend auf der gesamten Stich-
probe wie auch spezifisch auf Produktebene erfolgen.

Die Aufgliederung der Gesamt-Stichprobe nach den vier Einzelprodukten wurde in Abbildung
27 aufgezeigt und stellte sich als relativ ausgewogen dar. Dennoch gibt es unter Bericksich-
tigung weiterer soziodemographischer Merkmale erkennbare Unterschiede zwischen den
Populationen, die in nachfolgender Tabelle gegenuber gestellt und naher diskutiert werden.

Als statistische MessgréfRe wird nachfolgend ein einfacher T-Test berechnet (bspw. Scharn-
bacher 2004, 281; Hatzinger/Nagel 2009, 202f), der die Konsistenz zweier Mittelwerte im
standardisierten Rahmen einer 95%igen Ubereinstimmung Uberprift. Als Testwert dient in
diesem Zusammenhang nicht ein erwarteter Wert in der Grundgesamtheit, sondern jeweils
der Durchschnittswert aller vier Produkte, der in der rechten dufReren Spalte angefiihrt wird.
Hintergrund sind einerseits signifikante Abweichungen zwischen den Produkten aufzudecken
und andererseits die bereits bestehende Reprasentativitdt des Datensatzes gegeniiber der
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Grundgesamtheit (siehe Tabelle 20) zu priifen. Signifikante Abweichungen unter a = 0,05°"

sind nachfolgend gesondert markiert und stellen die Irrtumswahrscheinlichkeit der Analyse
dar.

Produkt 1 Produkt 2 Produkt 3 Produkt 4 Produkt 14
Milch Kase Butter Toastbrot
Durchschnlttsalter 430 432 438 441 435
in Jahren
t-Wert (Sign.) 0,413 0,672 0,636 0,328
Haushalts- 2,31 2,22 2,27 2,26 2,27
grolRe
t-Wert (Sign.) 0,323 0,261 0,903 0,840
Haushalts- 4,44 4,36 4,46 4,39 4,40
einkommen
t-Wert (Sign.) 0,663 0,662 0,560 0,886
Spend (HH-
P ( 374,00 361,49 363,86 358,17 364,40
Ausgaben)
t-Wert (Sign.) 0,325 0,771 0,956 0,495
Kauffrequenz 7,28 5,26 1,84 2,47 4,20
t-Wert (Sign.) 0,000* 0,000* 0,000* 0,000*
Ménnlich 45,3% 48,0% 46,0% 44,7% 46,0%
Weiblich 54,7% 52,0% 54,0%) 55,3% 54,0%
t-Wert (Sign.) 0,784 0,439 1,000 0,610
* signifikant bei
a <0,05 n =406 n=375 n =400 n =409 n=1.590

Tabelle 25: Soziodemographische Merkmale auf Produktebene
(Quelle: Eigene Darstellung)

In Tabelle 25 ist die Aufteilung der Gesamtpopulation nach verschiedenen soziodemographi-
schen Merkmalen ersichtlich. Erkennbare Unterschiede bestehen in allen Merkmalen, die

einzig signifikanten Abweichungen vom ermittelten Mittelwert konnten jedoch bei der Kauf-
frequenz festgestellt werden.

Bei der monatlichen, produktspezifischen Kauffrequenz liegt die Kategorie Milch (=Produkt 1)
mit einem Wert von 7,28 deutlich Gber den restlichen Warengruppen. Bei ndherer Betrach-

61 Mit klein Alpha a wird allgemein jene GréRe definiert, die eine falschliche Zuriickweisung der
Nullhypothese ausdriickt (etwa Behenke/Behenke 2006, 319; Kuckartz et al. 2010, 144).
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tung der Haushaltspanel-Informationen (siehe Abbildung 26) ergibt sich ein dhnliches Ran-
king. Zuruckzufiihren ist dieser Wert auf die Produkteigenschaften, da Milch als Frischepro-
dukt keine hinreichende Haltbarkeit zur Bevorratung aufweist.

Die Antwortkategorien der soziodemographischen Merkmale HH-GréRe und HH-Einkommen
basieren auf unterschiedlichen Skalen. So erstrecken sich die HH-Gr6Re mit einer Skalie-
rung von einer bis uber finf Personen bzw. das HH-Einkommen von unter 1000 Euro bis
Uber 3000 Euro in einer mdglichst breiten Spannweite (siehe Fragebogen im Anhang). Hin-
tergrund ist, einen mdéglichst grolRen Teil der definierten Grundgesamtheit abzudecken. Der
angefihrte Mittelwert der HH-GréRe bezieht sich auf Haushalte zwischen zwei und drei bis
vier Personen sowie beim HH-Einkommen auf Werte zwischen 2000 bis 2500 Euro und 2500
bis 3000. Beide Gruppen bestatigen in diesem Zusammenhang tendenziell starkere Gewich-
tungen im unteren Segment.

Weitere Auffalligkeiten sind vor allem bei Produkt zwei zugunsten der mannlichen Probanden
sowie Produkt vier mit einer leicht hoheren Altersstruktur erkennbar. Deren Abweichungen
sind jedoch in keinem signifikanten Ausmaf® vom Mittelwert vorhanden.

5.1.2. Préaferenzverteilung der Einkaufsstattenwahl

Ein wesentliches Element des Fragebogens war die gerankte Angabe der bevorzugten Ein-
kaufsstatte. Damit wird eine Uberpriifung eventueller Ungleichgewichte der einzelnen Stich-
probenpopulationen ermdglicht. Nachfolgend wird die relative Verteilung auf Produktebene
angefihrt:
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Abbildung 29: Einkaufsstattenpréferenz je Produkt
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Gliederung der angefuhrten Filialketten wurde entsprechend dem Ranking umgekehrt
gewichtet®, so dass eher praferierte Einkaufsstatten starker ins Gewicht fallen als zuletzt
gereihte. Es bestatigt sich, dass innerhalb der Produktgruppen wiederum ein starkes Gleich-
gewicht vorherrscht und keine nennenswerten Abweichungen bestehen.

Hofer ist vor Billa und Spar die am haufigsten préaferierte Einkaufsstéatte. Dieses Verhaltnis ist
auch Uber alle vier Produkte konstant. Im weitesten Sinne entspricht die Verteilung etwa den
tatsdchlichen Marktverhaltnissen im Lebensmitteleinzelhandel. In diesem Kontext wurden
Spar, Interspar und Eurospar als ,Spar* und Billa, Merkur und Penny als ,Rewe" in jeweils
zusammengefassten Unternehmen betrachtet.

Auf eine nahere Analyse des Datensatzes separiert nach Einzelwellen wird in diesem Ab-
schnitt aufgrund der nachfolgenden Argumentation auf Produktebene verzichtet.

Die Angaben zur abhéngigen Variablen Preiswissen sind zentraler Inhalt dieser Arbeit. Im
weiteren Verlauf wird der Autor eine Markov-Ketten-Analyse diskutieren, die Aufschluss und
Antwort auf die primare Forschungsfrage liefern wird. Im folgenden Unterkapitel wird zu-
nachst deskriptiv auf die Genauigkeit der Preisinformationen eingegangen. Daraus resultie-
rende Erkenntnisse flieRen direkt in die weitere Analyse und Ergebnis-Argumentation ein.

5.1.3. Statistische Genauigkeit des Preiswissens

Das Preiswissen wurde in dieser Arbeit auf zwei verschiedenen kognitiven Ebenen gemes-
sen. Dieser Ansatz wurde — wie bereits erwahnt — aus der Arbeit von Vanhuele/Dréze (2002)
Ubernommen und wird einerseits eine Vergleichsmdglichkeit zweier Methoden, andererseits
eine erhohte Sicherheit gegen methodische Verfehlungen in der Validitat der Messung des
Preiswissens bieten.

62 Bei der hochsten Einkaufspraferenz wurde die Einkaufsstatte mit 10 Punkten bewertet, jedes
weitere Ranking erhielt einen um jeweils 1 reduzierteren Wert.
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Konkret wurde bei der Preisauswahl das kognitive Erinnerungsvermégen durch die Selektion
einer von drei Angaben beansprucht. Durch die Fokussierung auf das unbewusste Preiswis-
sen hatten auch wenig preissensible Probanden die Mdéglichkeit ihre Preiskompetenz in die
Studie einzubringen (etwa Mégi/Julander 2005, 323).

Auf der anderen Seite wurde mit der Preisnennung das direkte Preiswissen in den Fokus
gestellt. Mit der Aufforderung, den tatsachlich erinnerten Preis des einzelnen Produkts an-
zugeben, mussten Probanden eine intensivere Auseinandersetzung mit dem Studieninhalt
eingehen.

Die nachfolgende Abbildung der wellen-tbergreifenden Ergebnisse zur ,Preisnennung®, wel-
che als absolute Differenz zum eigentlichen Wert berechnet wurde, ist nach den vier abge-
fragten Einzelprodukten selektiert. Eine anschlieBende Beschreibung erldutert die entspre-
chenden Ableitungen im Detail.
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Abbildung 30: Abweichungen der Preisnennung auf Produktebene
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Ergebnisse der Abweichung der Preisnennung werden aufgrund der grof3en Variabilitat
als Prozentsatz vom tatséchlichen Wert in einem Boxplot-Diagramm dargestellt. Nachdem im
Vorfeld jene Angaben mit einer mehr als 100%igen Abweichung in der Preiseingabe als Aus-
reifler exkludiert wurden (siehe Kapitel 4.5.2), erstreckt sich die Skala von maximal +100%
bis zu minimal -100%.
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Der Median liegt bei Produkt eins und zwei auf, bei Produkt drei unter- und bei vier oberhalb
der Nulllinie, die wiederum eine exakte Ubereinstimmung zum eigentlichen Wert bedeutet.
Die Interquartilsabstande® nehmen auf Einzelproduktebene eine dhnliche Position ein, wo-
bei im relativen Vergleich Produkt zwei den gréf3ten Abstand aufweist. Ebensolches gilt auch
fur die Antennen bzw. sogenannten Whisker, deren Spannweite mit einem maximal einein-
halbfachen Interquartilsabstand definiert ist (Tukey 1977; Cleff 2008, 55). Die angefiihrten
Ausreiler stellen jene Einzelwerte der maximalen und minimalen Abweichung dar.

Aus der Darstellung lasst sich ableiten, dass die Preiseingaben fiir Produkt eins aufgrund
des geringen Interquartilsabstands am genauesten erfolgt sind. Ableitung kdnnte etwa die
hohe Kauffrequenz oder geringe Spreizung der Verkaufspreise im Frischmilchbereich sein
(siehe Tabelle 22).

Bei den Produkten drei und vier ist der Boxplot unerheblich gréRer, der Median liegt jedoch
nicht auf der Nulllinie, woraus sich eine gewisse Schiefe in den Daten ableiten lasst. Das
Produkt 3 ,Butter” ist demnach billiger, Produkt 4 ,Toastbrot“ entsprechend teurer einge-
schatzt worden. Durch die im relativen Vergleich geringere Kauffrequenz sowie héhere
Preiselastizitdt der Warengruppen-Kategorien kénnen die schwacheren Preiseingaben an-
satzweise erklart werden.

Unter allen vier Produkten bietet Produkt zwei die breiteste Streuung und ldsst auf ein
schwaches Preiswissen schlieRen. Nachdem das Produkt als Eigenmarke der Spar nur in
einem Handelskanal gelistet ist, ist eine dementsprechend schwache Ausprégung der Preis-
angaben nicht tberraschend. Uberdies befindet sich das Produkt in einem tendenziell starker
preislich differenzierten Umfeld und weist auch einen eher geringen Marktanteil innerhalb der
eigenen Kategorie auf (siche Tabelle 22).

Im nachsten Schritt werden die Angaben bei der Preisauswahl auf Produktebene néher be-
trachtet. In diesem Zusammenhang gab es ja nur die Mdglichkeiten zwischen drei verschie-
denen Preisen auszuwahlen, wobei die jeweils mittlere Angabe korrekt gewesen wére (mehr
in Kapitel 4.1.5). Dieser wird in der nachfolgenden Abbildung durch den Wert 2 reprasentiert,
die tbrigen Werte 1 und 3 weisen eine 10%ige Abweichung zum tatsachlichen Preis auf.

63 Der Interquartilsabstand entspricht den mittleren 50% einer Haufigkeitsverteilung und wird
grafisch als die Distanz zwischen erstem und drittem Quantil dargestellt (Cleff 2008, 55;
Wolf/Best 2010, 96).
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Abbildung 31: Abweichungen der Preisauswahl auf Produktebene
(Quelle: Eigene Darstellung)
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Der dargestellte Median, auch oftmals als Zentralwert bezeichnet, repréasentiert den Mittel-
wert der in geordneter Reihe beobachteter Werte (Scharnbacher 2004, 58; Bleymdiller et al.
2008, 15). Im Gegensatz dazu stellt der Modus den am haufigsten vorkommenden Wert
(Cleff 2008, 40; Eckstein 2008a, 61), das arithmetische Mittel den Durchschnittswert aller
Angaben dar und ist in diesem Zusammenhang jener Wert, der grundsétzlich nicht robust
gegenuber AusreilRern ist (Cleff 2008, 66).

Bei Produkt drei ist auffallig, dass der Median als einziges nicht auf dem tatsachlich korrek-
ten Wert liegt. Diesbezlglich gibt es, wie zuvor auch bei der Boxplot-Analyse dargestellt,
deutliche Abweichungen nach unten, so dass der Wert eins in der Mitte liegt. Beim Modus
gibt es hingegen unterschiedliche Ergebnisse, die jedoch alle, nachdem die Produkte zu bil-
lig eingeschatzt wurden, Tendenzen nach unten aufweisen. Gleiches gilt auch fiir das arith-
metische Mittel, das aufer bei Produkt vier unter dem tatséachlichen Wert zwei liegt.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass die genauesten Angaben — bei Betrach-
tung aller ausgewerteten Statistiken — fir die Produkte zwei und vier gemacht worden sind.
Im Gegensatz dazu gibt es bei Produkt drei die unprazisesten Bewertungen, wobei auch die
deutlich geringere Kauffrequenz Einfluss haben kann. Produkt eins wurde, gemessen an
dem Modus und arithmetischen Mittel, trotz Gberdurchschnittlicher Kaufhaufigkeit oftmals zu
glinstig bewertet.

Die dargelegte Variabilitdt der Ergebnisse bestatigt die Notwendigkeit die fortschreitende
Analyse des Zusammenhangs zwischen postulierten unabhéngigen und abhangigen Variab-
len separat durchzufiihren. Auch bei der Beantwortung der Forschungsfrage ist neben der
Ubergreifenden auch eine produktspezifische Betrachtung unerlasslich.

Der nachste Schritt der empirischen Analyse widmet sich der Erarbeitung statistischer Basis-
kriterien. In der Aufbereitung werden die zur Forschungsfrage zusatzlich formulierten Hypo-
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thesen getrennt behandelt. Der statistische Zusammenhang der unabhangigen Variablen mit
den abhéngigen Variablen ,Preiswissen” bildet den Inhalt des nachfolgenden Abschnitts.
Nach allgemein zu prifenden, methodischen Voraussetzungen werden die Variablen im Vor-
feld der eigentlichen Analyse entsprechend aufbereitet.

5.2. Priifung und Bewertung der formulierten Hypothesen

Nach den ersten Erkenntnissen der soziodemographischen sowie preisbezogenen Statistik
wird nachfolgend die statistische Priifung zur Hypothesenbewertung durchgefiihrt. Dazu
werden zunachst die erhobenen Indikatoren der unabhangigen sowie abhangigen Variablen
nach dem Kriterium der Normalverteilung untersucht. Bei den unabhéngigen Variablen ist
dieses Prifelement zwar keine direkte Bedingung, da die Indikatoren als ohnehin fix ange-
nommen wurden, jedoch méchte der Forscher diesbezuglich auch statistische Gewissheit
haben. Im Anschluss daran erfolgt die Untersuchung der Korrelationen.

5.2.1. Test auf Normalverteilung der (un-)abhéngigen Variablen

Das Kriterium der Normalverteilung ist Anforderung und Pramisse zahlreicher statistischer
Analysen. Sie hangt grundsatzlich nur vom arithmetischen Mittel p und der Standardabwei-
chung o ab (bspw. Litz 2003, 268; Stiefl 2006, 95) und zahlt daher aufgrund des geringen
AusreilRer-Einflusses als relativ robust (Cleff 2008, 66). Basierend auf einer stetigen, aber
auch asymptotischen Verteilung erfolgt lediglich eine Annéherung, jedoch keine Uberschnei-
dung der X-Achse an den Enden der Normalkurve (Salkind 2009, 136).

Die Nullhypothese, dass eine Normalverteilung vorliegt, wird grundsétzlich mittels verschie-
dener Methodenansatze Uberprift und bei signifikanten Ergebnissen bzw. asymptotischer
Signifikanz beibehalten (Salkind 2009, 125). Dabei ist der p-Wert das quantitative Mal einer
Fehlentscheidung bei der Hypothesenbewertung, auch genannt Fehler 1. oder 2. Art (Bam-
berg et al. 2007, 181). Sobald ein gemessener Wert unter dem erwarteten Niveau liegt, kann
aufgrund der Signifikanz von einer Verwerfung der Null- und Giiltigkeit der Alternativhypo-
these, dass keine Normalverteilung vorliegt, ausgegangen werden.

Fir den vorliegenden Datensatz eignet sich der Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstests auf-
grund seiner breiten Anwendungsmaglichkeiten fur diskret metrische wie auch stetige Vari-
ablen optimal. Er bietet einen umfassenden Analyseansatz, womit Abweichungen in samtli-
chen Lage-, Streuungs-, Schiefe- und Wélbungsmafen ermittelt werden kénnen (Eckstein
2008a, 93). Der Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstest ist gegenliber dem Chi-Quadrat-Test
bei bestehender Auswahlmdglichkeit vorzuziehen, da kleinere Stichproben keinen signifikan-
ten Einfluss austiben (Toutenburg et al. 2006, 212; Hoffmann/Orthmann 2010, 57). Dabei
wird die empirische mit der theoretischen Verteilung verglichen, woraus ein entsprechender
Wert Gber dem asymptotischen Signifikanzniveau zur Beibehaltung der Nullhypothese fiihrt
(Hatzinger/Nagel 2009, 207). Im nachfolgend angefiihrten Datensatz werden samtliche un-
abhdngigen Angaben sowie die ,Preisnennung” mittels des K-S-Tests auf deren Normalver-
teilung Uberprift. Die Variablen ,Kauffrequenz® und ,Preisauswahl“ werden aus der Analyse
ausgeklammert und gesondert mittels des Chi-Quadrat-Tests berechnet. In diesem Zusam-
menhang ist das kategoriale Skalenniveau der Daten konkrete Ursache.

Nachfolgend die detaillierten Informationen zu den statistischen Ergebnissen.
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Tabelle 26: Test auf Normalverteilung der unabhéangigen und abhéangigen Variablen

(Quelle: Eigene Darstellung)

Der Chi-Quadrat-Test ist ein Element der Kontingenzanalyse und misst die Unabhangigkeit
zweier kategorialer Variablen auf einem vorab definiertem Signifikanzniveau (Eckstein

2008a, 157). In der oben angefiihrten Tabelle kommt er bei den Variablen

+Kauffrequenz*

und ,Preisauswahl* aufgrund deren kategorialen Niveaus zur Anwendung. Das angefiihrte

Ergebnis bestétigt, dass jene formulierten Nullhypothesen mit einer duflerst geringen Wahr-
scheinlichkeit (asymptotische Signifikanz von 0%) nicht verworfen werden kénnen und somit
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glltig sind. Es liegt eindeutig keine Normalverteilung der Einzelergebnisse vor, weshalb die
Variablen in der weiteren Analyse nur deskriptiv®* aber nicht als Modellbestandteil eingesetzt
werden. Bei der abhéngigen Variable ,Preisauswahl* wird der Autor im Hinblick auf die disku-
tierte Forschungsfrage eine gesonderte Einzel- und Faktorenanalyse zusammen mit der
Preisnennung durchfiihren.

Hinlanglich der Ergebnisse des K-S-Tests bestatigt sich, dass zwar vereinzelte Ergebnisse
das vorgegebene Signifikanzniveau unterschreiten, jedoch keine Variable durchgédngig rot
markiert ist. Wirde man bewusst strengen statistischen Kriterien folgen, miisste man die
Einzelergebnisse aus der Analyse ausklammern. Da dadurch der Datensatz sowie die For-
schungsfrage jedoch zur Disposition stehen wirden, wird die weitere Analyse mit allen K-S-
gepriiften Elementen fortgesetzt. Eine besondere Ricksichtnahme der statistischen Abwei-
chungen wird jedoch bei der Interpretation der Ergebnisse gefordert sein.

5.2.2. Korrelationstest der (un-)abhdngigen Variablen

Korrelation beschreibt einen direkten Zusammenhang zwischen zwei oder mehr Variablen.
Als allgemein akzeptiert gilt, dass Korrelation eine notwendige, jedoch keine hinreichende
Bedingung fiir das Vorliegen von Kausalitat ist, woraus sich zumeist die Notwendigkeit wei-
terfihrender Analysen ergibt (Buch 2007, V; S6hnchen 2009, 137).

Das wesentliche Kriterium bei der Korrelation ist der normierte Korrelationskoeffizient, wel-
cher das Ausmal und die Richtung des Zusammenhangs in einer Skalierung von -1 bis +1
angibt (Huttner/Schwarting 2002, 238; Scharnbacher 2004, 168). Hintergrund der positiven
bzw. negativen Werte ist die Ausrichtung der Minimal- und Maximalpole der formulierten
Fragen, wobei die Angaben problemlos adaptiert und angepasst werden kénnen. Sofern der
Korrelationskoeffizient bei null liegt, kann von keinem Zusammenhang ausgegangen werden.

Den Ansprichen der empirischen Analyse folgend werden mithilfe der Korrelationsmatrix
Zusammenhange und Zustande der Multikollinearitat aufgedeckt. Bei letztgenanntem handelt
es sich um einen annahernd linearen Zusammenhang von zwei oder mehr Variablen, der in
der Folge zu stark negativen Auswirkungen auf die Aussagekraft des Regressionsmodells,
gemessen durch den Standardfehler des Modells, fiihren kann (Backhaus et al. 2008, 89f;
Schneider 2009, 221). Die Problematik besteht darin, dass in diesem Zustand ein Indikator
durch einen anderen Indikator in einem erheblichen MaR erklart wird, wodurch die anschlie-
Rende Interpretation der Ergebnisse erschwert bzw. bei perfekter Korrelation unméglich wird
(Hair et al. 2006, 228; Freund et al. 2008, 108).

Als methodischer Ansatz fur die nachfolgende Analyse wird die Rangkorrelation nach Sper-
man fir nicht-parametrische, also nicht durchgéngig normalverteilte Variablen herangezogen
(Cleff 2008, 112; Salkind 2009, 271; Hatzinger/Nagel 2009, 220f). Der Ansatz des Sperman-
Tests ist mit seiner Rangskalierung an den Korrelationskoeffizienten nach Bravai-Person fir
kardinal messbare Kriterien angelehnt (Scharnbacher 2004, 166f, Pinnekamp/Siegmann
2001, 123). Auch dabei ist der Korrelationswert das normierte Zusammenhangsmaf der
Starke der Beziehung zwischen den Variablen, wobei diese sowohl positiv wie auch negativ
bzw. mit dem Wert null auch nicht vorhanden sein kann.

64 In diesem Kontext der Hinweis auf die Ergebnisse der deskriptiven Statistik in Tabelle 25.
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Aus der folgenden Matrixgegenuberstellung kénnen bereits Erkenntnisse Uber signifikante
Zusammenhange zur weiterfihrenden Analyse gezogen werden. Eine Analyse der abhangi-
gen Variablen erfolgt gesondert.

Tabelle 27: Korrelationsmatrix der unabhingigen Variablen®
(Quelle: Eigene Darstellung)

Wie aus der zuvor angefihrten Tabelle ersichtlich ist, kdnnen bereits klare Zusammenhange
zwischen verschiedenen unabhangigen Variablen abgeleitet werden. Diese sind auch bei der
potenziellen Segmentierung des Datensatzes nach den verschiedenen Produkten der Unter-

65 Der Indikator ,Hit* wurde durch die, zu den Ubrigen Variablen abweichende, Formulierung zur
optischen Gestaltung in inverser Form in die Analyse integriert. In der Tabelle sind hoch
signifikante Zusammenhénge rot markiert und entsprechen einem zweiseitigen Signifikanzni-
veau von p < 0,01.
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suchung bzw. temporaren Wellenerhebungen konstant. Der Korrelationskoeffizient zwischen
Qualitat und Weiterempfehlung ist besonders hoch und I&sst eine entsprechende Multikolli-
nearitdt vermuten. Wie bereits erwahnt wirde dies — ohne weitere Bearbeitung der Daten —
in der weiteren Analyse zu Problemen bei der Interpretation der Regressoren fiihren (Cleff
2008, 174f). In den weiteren Schritten wird hergeleitet, wie diese Problematik gelést wurde.

Nonparametric Correlations
Differenz Preisausw.

Spearman'’s ' Differenz Correlation Coefficient 1,000 ,643"
rho Sig. (2-tailed) . ,000
N 1590 1417

Preisausw.  Correlation Coefficient 1,000

Sig. (2-tailed) .

N 1417

** Correlation is significant at the 0,01 level (2-tailed)

Tabelle 28: Korrelationsmatrix der abhéngigen Variablen
(Quelle: Eigene Darstellung)

Auch bei den abhangigen Variablen zeichnet sich das Phdnomen der Multikollinearitat der
beiden Variablen ab. Zwar ist der Zusammenhang mit einem Wert 0,643 nicht derart hoch
wie bei den unabhangigen Variablen ,Qualitat und ,Weiterempfehlung“, dennoch liegt ein
diesbezuglich hohes Signifikanzniveau vor.

Dem Zustand der Multikollinearitét kann entweder mit einer Elimination der Variablen oder
einer anschlieBenden Faktorenanalyse begegnet werden (Huttner/Schwarting 2002, 249;
Cleff 2008, 176; Kul3/Eisend 2010, 242). Nachdem der Autor durch die ohnehin geringe An-
zahl potenzieller Regressoren bzw. Variablen nicht auf weiter verzichten méchte, bietet sich
eine Faktorenanalyse als weiterflihrender Schritt an.

5.2.3. Faktorenanalyse der (un-)abhdngigen Variablen

Aus den bisherigen Ergebnissen leitet sich die Notwendigkeit einer weiterfihrenden Fakto-
renanalyse ab. Als ein Verfahren der Interdependenz-Analyse werden im Bezug auf den Da-
tensatz intervallskalierte Niveaus vorausgesetzt (Kuf3/Eisend 2010, 263).

Grundsétzlich kann die Faktorenanalyse, je nach vorliegendem Forschungsdesign bzw.
-ansatz, den explorativen oder konfirmatorischen Verfahren zugeordnet werden.

Bei einer explorativen Faktorenanalyse wird im Sinne des Entdeckungszusammenhangs
jene hinter einem Datensatz liegende Struktur mittels eines Algorithmus ermittelt. Da Infor-
mationen zunéchst aufgedeckt werden missen, entfillt die Bildung von Hypothesen im Vor-
feld der Analyse (Buhl 2008, 510). Im Gegensatz dazu ist es im Zuge der konfirmatorischen
Faktorenanalyse notwendig gesicherte Vorstellungen tber mégliche Beziehungszusammen-
hénge festzuhalten (Herr 2007, 220). Ahnlich der klassischen geht die konfirmatorische Fak-
torenanalyse von einem oder mehreren versteckten Konstrukten hinter einer Reihe latenter,
beobachtbarer Variablen aus. Als Zielsetzung gilt dabei Zusammenhé&nge latenter Variablen
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gemal der Grundgesamtheit mdglichst genau abzubilden bzw. zu belegen (Hom-
burg/Pflesser 2000, 415ff). Dabei werden empirisch erhobene, hypothetische Konstrukte
naher betrachtet, wobei von einer Einkonstrukt-Betrachtung aufgrund méglicher Verzer-
rungseffekte abgeraten wird (Backhaus et al. 2008, 519).

In dieser Arbeit wurden die abgefragten Indikatoren der unabhangigen Variablen literaturge-
stutzt generiert und empirisch abgefragt. Basierend auf theoretischen Vortberlegungen geht
der Autor mit konkreten Vorstellung Uber den Zusammenhang manifester Indikatoren und
latenter Konstrukte in die weitere Analyse (Buch 2007, 9), wodurch das vorliegende Design
dem konfirmatorischen Faktorenansatz zugeordnet wird.

Backhaus et al. (2008, 330) definiert die Vorgehensweise einer Faktorenanalyse mit insge-
samt sechs Analyseschritten, die in der Folge kurz angefiihrt werden.

Nach der Variablenauswahl sowie der einfiihrenden Korrelationsmatrix (Schritt 1) werden die
Faktoren extrahiert (Schritt 2). In der anschlieBenden Beurteilung der Kommunalitaten
(Schritt 3) wird die Anzahl der Faktoren bestimmt (Schritt 4). Darauf folgt die Interpretation
der Faktoren (Schritt 5) sowie die abschlieRende Bewertung der Faktorenwerte (Schritt 6).

Nachdem im vorherigen Kapitel mit der Korrelationsmatrix die Basis fiir die Analyse geschaf-
fen wurde, widmet sich der Autor nun der eigentlichen Faktorenanalyse®®. Als inhaltlicher
Ansatz dient in diesem Zusammenhang die Hauptkomponentenanalyse, welche der erklarten
Zielsetzung einer umfassenden Reproduktion des Datensatzes mit einer minimalen Anzahl
von Faktoren folgt (Schulze 2007, 218; Backhaus et al. 2008, 350). Dabei bleibt die grundle-
gende Linearkombination der beobachteten Variablen enthalten (Schendera 2004, 677ff).
Aus forschungs6konomischen Griinden werden nicht alle Analyseschritte der Faktorenanaly-
se im Detail angefiihrt, sondern die zentralen Ergebnisse auf kumulierter Produktebene an-
gefiihrt. Nachfolgende Darstellung fasst diese zusammen:

66 Der Vollstéandigkeit halber wird angefiihrt, dass der mit der Faktorenanalyse weitlaufig im Kon-
nex verwendete Begriff des Fundamentaltheorems eine Gegenulberstellung der Korrelations-
und Faktorladungsmatrix umfasst (Backhaus et al. 2008, 339). Auf diese Inhalte wird in dieser
Arbeit jedoch nicht naher eingegangen.
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Abbildung 32: Faktorladungen der unabhédngigen Variablen

(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Faktorenanalyse hat aus den sechs unabhéngigen und zwei abhangigen Variablen ins-

dukte Gultigkeit, wird jedoch diesbezuglich nur in zusammenfassender Form fir den kom-

gesamt vier Faktoren generiert. Dieses Ergebnis hat gleichsam fir die jeweils einzelnen Pro-
pletten Datensatz dargestellt.
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Das zentrale Element der Analyse sind die dargestellten rotierten Faktorladungen® der Vari-
ablen sowie die entsprechenden Eigenwerte, die entsprechend dem Kaiser-Kriterium tUber
eins liegen (Herrmann/Homburg/Klarmann 2007, 254). Letztgenannte sind die Summe der
quadrierten Faktorladungen Uber alle zugeordneten Variablen und repréasentieren die erklarte
Varianz der Beobachtungswerte (Schendera 2004, 597; Backhaus et al. 2008, 353). Dabei
hebt sich besonders der Faktor ,Qualitdtswahrnehmung® mit einem, durch die hohen Faktor-
ladungen bedingten, Eigenwert von 1,801 ab. Dieser Wert bestatigt die vermutete Tendenz
zur Multikollinearitat der manifesten Indikatoren.

Als MaB der inneren Konsistenz des theoretischen Konstrukts dient der Reliabilitdtskoeffi-
zient Cronbach Alpha. Das Prinzip des Cronbach Koeffizienten basiert auf der Annahme,
dass die auf der eingesetzten Skala gemessenen Variablen positiv zu einander korrelieren
und ein gemeinsames Konstrukt messen (Eckstein 2008a, 293). Der aus den Mittelwerten
der Korrelationen errechnete Wert kann zwischen 0 und 1 liegen, wobei ein héherer Wert
eine hohere Reliabilitdt vermuten lasst (Homburg/Giering 1996, 8; Herr 2007, 215). Fir die
Anzahl der vorliegenden unabhangigen Faktoren orientiert sich der Autor an ein weitgehend
akzeptiertes Niveau von Werten tber 0,6 (Tenenhaus et al. 2005, 184; Lorenz 2009, 195).
Wie aus Abbildung 32 ersichtlich ist, ergibt sich bei dem Faktor ,Kauffrequenz® eine Reliabili-
tat weit unter diesem Wert, die auch auf Produktebene kein héheres Niveau annimmt. Nach
einer abschlieBenden Uberpriifung der item-to-total Korrelation kommt der Autor zu dem
Entschluss, den Faktor im Sinne der methodisch korrekten Vorgehensweise aus der weite-
ren Analyse zu exkludieren. Fur den abhéngigen Faktor ,Preiswissen” hingegen akzeptiert
der Autor im Hinblick auf die Durchfiihrbarkeit weiterer Analysen auch ein geringes Cronbach
von 0,390. Diesbeziglich orientiert er sich an einem Niveau von 0,5 durch die Einflussnahme
von zwei gemessenen Variablen (Herrmann 2003, 165; Lorenz 2009, 195). Zusammenfas-
send bestéatigen die vorliegenden Ergebnisse, dass der Fragebogen grundsétzlich jene Kon-
strukte gemessen hat, die auch im Vorhinein vermutet wurden.

Nachdem die Faktoren gebildet und auf deren Aussagekraft Uberprift wurden, wird an-
schlieBend der Zusammenhang der Konstrukte mittels einer linearen Regressionsanalyse
ermittelt.

5.2.4. Multiple Regressions- und einfaktorielle Varianzanalyse

Zielsetzung dieses Abschnitts ist den Zusammenhang der zuvor generierten unabhangigen
zum abhéangigen Faktor mittels multipler Regressionsanalyse zu bestimmen. Auch in diesem
Zusammenhang gilt wiederum, dass festgestellte Beziehungen zwar sachlogischer Ansatz
aber keine Erklarung fur Kausalitat sind (Eckstein 2008a, 185).

Die Regressionsanalyse umfasst allgemein drei wesentliche Abschnitte (Kuf3/Eisend 2010,
227). Zunachst werden die abhangigen und unabhangigen Variablen des zu definierenden
Regressionsmodells bestimmt (Schritt 1). Dazu dient die zuvor durchgefiihrte Faktorenanaly-
se auf Basis bisheriger Erkenntniszusammenhange als Grundlage. In Schritt 2 erfolgt die
Schéatzung der Regressions-Funktion um anschlieRend in Schritt 3 das Gesamtmodell samt

67 Die erhobenen Faktorladungen werden in oben angefiihrter Ubersicht zur besseren Verstand-
lichkeit in rotierter Form dargestellt sowie bei Werten kleiner 0,5 unterdriickt (Backhaus 2008,
356).
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der unabhangigen Variablen zu uberprifen. Backhaus et al. (2008, 57) definiert fir die Reg-
ressionsanalyse insgesamt funf Analyseschritte, wobei der diesbeziiglich beschriebene
Schritt 3 nach drei einzelnen Priifkriterien weiter unterteilen ist.

Generell werden in der Regressionsanalyse abhangige Elemente als Regressand, unabhan-
gigen Variablen hingegen als Regressoren bezeichnet (Backhaus et al. 2008, 55; Eckstein
2008b, 312). Aufbauend auf den vorausgesetzten metrischen Skalenniveaus (Bleymdiller et
al. 2008, 139) hat die Regressionsanalyse die Feststellung der Erklarungskraft der Regres-
soren auf einen oder mehreren Regressanden zum Ziel. Die dazu ermittelte Regressions-
gleichung soll durch die unabhangigen Variablen den bestmdglichen Schatzwert fiir die ab-
héngige ZielgréRe ermdglichen (Brosius, 2008, 259; Urban/Mayerl 2008, 42).

Als zentrales Gitemal der Messung einer Regressionsanalyse wird das Bestimmtheitsmal}
R? berechnet, welches jene durch die unabhéngigen Variablen erklarte Varianz misst (Eck-
stein 2008b, 316; Backhaus et al. 2008, 71). Das R? entspricht einem Wert, der dhnlich dem
empirischen Korrelationskoeffizienten zwischen 0 und 1 liegt und mit hdherem Ausmal eine
starkere Erklarungskraft reprasentiert (Raab et al. 2009, 232; Fahrmeir et al. 2009, 98; Ber-
ger 2010, 167;). Basis der Berechnung sind Streuzerlegungen, welche als Ergebnis ermittel-
te Residuenquadratsummen vorweisen. Je groRer diese sind, desto kleiner wird der Wert
des R? ausfallen und umgekehrt (Eckstein 2008b, 316; Fahrmeir et al. 2009, 98).

Durch das Hinzufiigen weiterer erklarender Variablen besteht die Méglichkeit die Gite des
Modells sowie das R? weiter zu steigern — ein negativer Effekt ist zumeist ausgeschlossen
(Grof3 2010, 208). Um auch Modelle mit einer unterschiedlichen Anzahl von EinflussgréRen
direkt vergleichbar zu machen, wird in wissenschaftlichen Publikationen bzw. Studien zu-
meist das korrigierte oder adjustierte R? angefuihrt (Raithel 2008, 161; Gro 2010, 208). Da-
mit wird einer Uberparametrisierung des Modells entgegen gewirkt, so dass sich mit jeder
weiter zu integrierenden Variable der ,Bestrafungsabschlag” erhéht (Janssen/Laatz 2007,
427; Cleff 2008, 161). Dadurch kénnen Bestimmtheitsmale auch negativ werden (Herr-
mann/Homburg/Klarmann 2007, 473; Cleff 2008, 161). Anzumerken ist, dass bei groRen
Stichproben mit relativ wenigen Regressoren der Unterschied zwischen klassischen und
korrigierten R? vernachléssigbar klein wird (Jann 2005, 177).

Der vorliegende Datensatz wird nun mit der Regressionsanalyse auf dessen Zusammenhang
untersucht und im Anschluss interpretiert. Die abh&ngige Variable ,Preiswissen® wurde fur
die nachfolgende Analyse mithilfe der Berechnung der vom tatséchlichen Wert abweichen-
den Differenz liber die Produktsegmentierung hinweg normiert. Die Zusammensetzung des
Faktors ,Preiswissen” andert sich dabei naturgemaR nicht. Durch diese Normierung ist die
nachfolgende Analyse tber den gesamten Datensatz méglich®.

68 In diesem Zusammenhang ist anzumerken, dass auch eine Analyse auf Produktebene zu
keinen anderen Ergebnissen fiihrt und deshalb auf die jeweilige Darstellung verzichtet wird.
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Abbildung 33: Ergebnis der Regressionsanalyse
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die dargestellten Ergebnisse liefern ein unerwartetes Resultat. Grundsatzlich gilt in der wis-
senschaftlichen Praxis ein Bestimmtheitsmal} tUber 0,5 bzw. 50% als aussagekréftiges Er-
gebnis. In dem zuvor angefiihrten AusmalR werden hingegen nur 0,1% der Varianz durch die
unabhédngigen Faktoren erklart. Es besteht somit eindeutig kein Zusammenhang zwischen
den Variablen, was sich auch in den errechneten Regressionskoeffizienten ableiten lasst.
Auch bei Uberpriifung der Signifikanz der Ergebnisse wurden starke Méngel aufgedeckt. So
ergibt der berechnete ANOVA-Wert mit 0,288 kein signifikantes Ergebnis. Daraus leitet sich
die Verwerfung der Alternativ- und Bestétigung der Nullhypothese ab (Raithel 2008, 162).
Der damit als fehlend postulierte Zusammenhang zwischen der Promotionsaffinitédt und Qua-
litdtswahrnehmung mit dem Faktor Preiswissen wurde somit bestatigt.

Die Ursache fur die schwache Auspragung des Zusammenhangs wird mittels der nachfol-
genden, dem Ansatz der Regressionsanalyse ahnlichen Varianzanalyse bzw. Streuzerle-
gung aufgedeckt (Hermann et al. 2007, 584; Pepels 2008, 476). In Anknupfung zur vorheri-
gen Analyse untersucht der Autor, zur Steigerung der Aussagekraft, nicht-komprimiertes
Rohmaterial des empirischen Datensatzes. In der Analyse werden die Fallgruppen Uber die
einzelnen Erhebungswellen der Studie fiir die untersuchten Variablen definiert. Die erklarte
Gesamtvarianz wird in jene zwischen und innerhalb der Gruppen zerlegt und auf relevante
Signifikanzwerte gepruft (Huttner/Schwarting 2002, 265; Backhaus et al. 2008, 156).
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One-Way ANOVA ss:u:rzfs df Meanres e F-Wert Sig. a
850 3 283,21 ,446 ,720
1006136 1586 634,39
1006985 1589
1966 3 655,22 ,758 ,518
1371552 1586 864,79
1373517 1589
Wechsl Between Groups 4373 3 1457,82 1,426 ,233
Within Groups 1621078 1586 1022,12
Total 1625451 1589
Hit Between Groups 5457 3 1819,12 2,303 ,075
Within Groups 1252678 1586 789,83
Total 1258135 1589
Differenz Between Groups 19 3 6,49 1,055 ,367
Within Groups 9761 1586 6,15
Total 9780 1589
Preisausw.  Between Groups 2 3 ,68 1,249 ,291
Within Groups 767 1413 ,54
Total 769 1416

*n<0,05

Tabelle 29: Varianzanalyse der unabhéngigen & abhéangigen Variablen
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Varianz zwischen den Gruppen (die erklarbare Varianz) ist bei einzelnen Variablen deut-
lich kleiner oder annahernd gleich groR als jene innerhalb der Gruppen (auch bezeichnet als
die nicht-erklarbare Varianz). Der dadurch sehr kleine Anteil der durch Gruppenzugehérigkeit
erklarbaren Varianz fuhrt zu nicht signifikanten Ergebnissen (Herrmann/Homburg/Klarmann
2007, 169). Dieser Zusammenhang wird auch durch den F-Wert reprasentiert, der als Quali-
tatskriterium in der Varianzanalyse gilt. Dabei handelt es sich um den Quotienten der Varianz
zwischen und innerhalb der Gruppen. Ein Ergebnis um den Wert eins wird als zufallsbedingt
und ohne konkrete Tendenz angenommen (Hill/Lewicki 2006, 43; Eckstein 2008a, 141; Paier
2010, 143). Liegt ein deutlich gréRerer Wert vor, so wird das gemessene a unter dem gefor-
derten Signifikanzniveau liegen und somit signifikant werden (Paier 2010, 143). Damit wirde
es zur Verwerfung der formulierten Nullhypothese eines konstanten Mittelwerts kommen
(Eckstein 2008a, 141).

In der vorliegenden Analyse erreicht nur die Variable ,Hit“ einen - wenn auch nicht signifi-
kanten - Wert deutlich Uber eins aus. Samtliche weiteren Werte liegen unter oder knapp tber
dem geforderten Niveau und entsprechen nicht den Anforderungen signifikanter Ergebnisse.
Die Her- und Ableitung dieses Zusammenhangs wird im anschlieBenden Resimee argumen-
tiert.
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5.2.5. Diskussion und Bewertung der Ergebnisse

Zielsetzung der angefiihrten Analyse war die Untersuchung der in Kapitel 4 zur Konstanz der
Kontextfaktoren formulierten Hypothesen. Diese werden nachfolgend nochmals angefiihrt:

H1a: Qualitét als Indikator des Preiswissens ist im Zeitverlauf eine konstante GroRe.

H2a: Kauffrequenz als Indikator des Preiswissens ist im Zeitverlauf eine konstante GroRe.

H3a: Promotionsaffinitat als Indikator des Preiswissens ist im Zeitverlauf eine konstante
GroRe.

Der Autor hat seine Arbeit auf die Uberpriifung von drei wesentlichen, literaturgestiitzten
Kontextfaktoren beschrankt. Deren Konstanz im Hinblick auf den Einfluss auf das Preiswis-
sen wurde in friiheren Studien bislang noch nicht thematisiert und evaluiert. Mittels des vor-
liegenden Untersuchungsansatzes wird diese offene Forschungsliicke mit der Bestétigung
oder Verwerfung der Hypothesen geschlossen.

Nach der Analyse zahlreicher statistischer Voraussetzung, bspw. der Test auf Normalvertei-
lung und Korrelationen, wurde Uber eine Faktorenanalyse die Problematik der aufgedeckten
Multikollinearitaten geldst. Als Ergebnis wurden insgesamt drei unabhangige und ein abhan-
giger Faktor bestimmt, wobei der Faktor ,Kauffrequenz* aufgrund eines zu schwachen Relia-
bilitdtskoeffizienten aus der weiteren Analyse ausgeschlossen wurde. Mithilfe einer anschlie-
Renden, linearen Regressionsanalyse sollte der direkte Einfluss der unabhéngigen auf den
abhédngigen Faktor Uiber die vier Wellenperioden uberprift werden. Das Ergebnis stellte ei-
nen unerwartet niedrigen Zusammenhang dar, so dass die Alternativhypothese verworfen
und die Nullhypothese, dass kein Zusammenhang besteht, bestétigt wurde.

In der anschlieBenden Varianzanalyse konnte die Ursache der geringen Datengite festge-
stellt werden. Der F-Wert, der gemessene Quotient der Varianz zwischen und innerhalb der
untersuchten Gruppen, liegt abseits des erwarteten Niveaus. Bei genauerer Betrachtung wird
festgestellt, dass die Varianz innerhalb der Gruppen zumeist groRer ist als zwischen den
Gruppen. Es liegen keine signifikanten Ergebnisse vor, sodass eine umfassendere Analyse
der Zusammenhénge nicht méglich ist und die vorliegende Hypothesenpriifung entfallt.

Die Ergebnisse kénnen bei ndherer Betrachtung nachvollzogen und argumentativ untermau-
ert werden. Nachdem die Probanden in den einzelnen Wellen stets unterschiedliche Produk-
te zu bewerten hatten (siehe Kapitel 5.3.2), konnten sie nur auf ihr eigenes Preiswissen zu-
greifen. Eine Teilnahme an allen vier Wellen bedeutete somit auch eine viermalige Aufforde-
rung zu einer unabhéngigen Preisbewertung. Das Preiswissen der Probanden zu den unter-
schiedlichen Produkten erreicht dabei im Zeitverlauf eine geringere Variabilitat als innerhalb
der einzelnen Untersuchungswellen.

Der ndhere Hintergrund kann wie folgt erklart werden: ein Proband, der Produkt eins mit ei-
ner gewissen Abweichung zum Ist-Preis bewertet hatte, bewertete in der Folge auch samtli-
che weitere Produkte mit einer ahnlich groBen Abweichung. Das Preiswissen blieb — unge-
achtet dessen guten oder schlechten Niveaus — durchgéngig konstant.

Die vorliegende Analyse bietet Antworten zu den unter klein a) formulierten Hypothesen zur
Konstanz der Kontextfaktoren. Jene unter klein b) postulierten Annahmen bedirfen jedoch
einer gesonderten Uberpriifung. Die Bestimmung der Kausalitét zwischen Kontextfaktor und
Preiswissen wird somit Zielsetzung des nachfolgenden Abschnitts.
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5.2.6. Uberpriifung der Kausalitiat von Kontextfaktoren & Preiswissen

In Kapitel 4 wurde die Abhangigkeit der Auspragungen von Kontextfaktoren und Preiswissen
naher diskutiert. Der Autor hat in diesem Zusammenhang entsprechende Hypothesen formu-
liert, die nachfolgend einer Uberpriifung anhand deskriptiver Analysen unterzogen werden.
Die Vermutung besteht, dass zwischen den beiden Gréf3en ein linearer Zusammenhang be-
steht. Beispielsweise wurde in der Literatur oftmals der Nachweis erbracht, dass das Pro-
dukt-Preiswissen mit zunehmender Wertschatzung der Qualitdt massiv ansteigt (bspw. Este-
lami/DeMaeyer 2004, 130ff; Diller 2008, 150f). Aufbauend auf den empirisch generierten
Daten wird eine ahnliche Uberprifung fiir die Kontextfaktoren ,Qualitdtswahrnehmung®,
,Kauffrequenz“ und ,Promoaffinitat* anhand folgender Hypothesen erfolgen.

H1b: Je héher die Qualitit eines Produktes gewertet wird, desto exakter ist das jeweilige
Preiswissen ausgeprégt.

H2b: Je ofter ein Produkt gekauft wird, desto exakter ist das jeweilige Preiswissen ausge
pragt.

H3b: Je groBer das Interesse an Promotionsaktivititen ist, desto exakter ist das jeweilige
Preiswissen ausgeprégt.

Zur Bestétigung oder Falsifikation der Hypothesen mussten zunéchst die relevanten Variab-
len der Studie definiert werden. In diesem Zusammenhang greift der Autor auf die Ergebnis-
se der Faktorenanalyse zuriick (siehe Abschnitt 5.2.3). Jene Variablen, die auf einen Faktor
mit ausreichend grofRer Ladung hochladen, wurden fiir die nachfolgende Analyse auf Basis
eines vergleichbaren Skalenniveaus herangezogen®.

Zum direkten Vergleich mit dem Preiswissen musste aus den bestehenden Variablen ein
gemeinsamer Wert generiert werden. Diesbeziiglich wurde aus Angaben zu bspw. ,Qualitat
& Weiterempfehlung“ das jeweilige arithmetische Mittel zu einem gemeinsamen Wert gebil-
det. Auf Einzelproduktebene konnte daraus direkt eine Rangfolge, welchen Produkten im
relativen Vergleich bspw. die héchste, zweithéchste etc. ,Qualitét* zugeschrieben wird, abge-
leitet werden. AnschlieBend erfolgte eine direkte Gegeniberstellung zum jeweiligen Wert des
Preiswissens™ sowie die Hypothesenpriifung auf Linearitat der Zusammenhange.

Nachfolgende Abbildung fihrt die empirischen Ergebnisse der Analyse, welche in Folge
noch naher diskutiert werden, an.

69 Unter ,vergleichbaren Skalenniveaus” versteht der Autor eine Normierung auf ein einheitliches
Skalenniveau (bspw. hatte ,Kauffrequenz® eine freie Skala als Grundlage) sowie Adaption auf
vergleichbare Minimal- und Maximalenden.

70 Die Abweichung der Preisnennung bot gegentber der Preisauswahl eine weit gréere Ergeb-
nisvarianz, weshalb diese in der Analyse als Indikator fir das produktspezifische Preiswissen
diente.
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Abbildung 34: Zusammenhang von Kontextfaktoren & Preiswissen im Produktver-
gleich
(Quelle: Eigene Darstellung)

Abbildung 34 stellt drei verschieden markierte Felder dar, welche auf Ebene der Einzelpro-
dukte jeweils die mittlere Bewertung eines Kontextfaktors (X-Achse) der mittleren Preisab-
weichung der Preisnennung (Y-Achse) in Prozent gegeniiber stellen. Dabei wurden die Aus-
pragungen der Preisabweichungen im Vorfeld auf rein positive Werte codiert’". Uberdies ist
die Preisnennung (X-Achse), nachdem das Preiswissen nicht durch die Kontextfaktoren defi-
niert wird, in der Analyse eine Uiber alle Felder konstante GréRe. Die horizontale und vertika-
le Linie stellen jeweils den Mittelwert aller vier Produktbewertungen dar und werden erster
Anhaltspunkt fur die Analyse sein.

71 Ohne entsprechende Codierung hatten sich positive und negative Abweichungen bei der Be-
rechnung des arithmetischen Mittelwerts auf einen geringeren Wert reduziert.
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Feld 1 stellt den arithmetischen Mittelwert der Indikatoren ,Qualitat“ und ,Weiterempfehlung*
der Abweichung der Preisnennung gegeniber. Es stellt sich heraus, dass Produkt eins (N6m
Vollmilch) mit der im Vergleich héchste Qualitatsbewertung und geringste Preisabweichung
bewertet wurde. Jenem Produkt mit der zweitbesten Qualitatsbeurteilung (P2) sollte entspre-
chend der postulierten Hypothese das zweitbeste Preiswissen entgegen stehen, was jedoch
eindeutig nicht der Fall ist. Aufgrund der fehlenden Linearitat der Ergebnisse muss Hypothe-
se 1b verworfen werden.

Im Feld 2 werden die Indikatoren ,Kauf auf Vorrat* und ,Geplanter Einkauf‘ im Kontext des
Preiswissens naher untersucht. Auch in diesem Zusammenhang wird ersichtlich, dass sich
die hochste Auspragung in einem Produkt wiederfindet, jedoch die Kontinuitat der Ergebnis-
se durch einen AusreilRer (P3) gestort wird. Somit wird Hypothese 2b nicht zur Ganze besta-
tigt, sondern muss verworfen werden.

Feld 3 stellt den Mittelwert der Variablen ,Wechsel“ und ,Hit* der Abweichung der Preisnen-
nung gegentber. Das Ergebnis lasst keine Rickschlisse auf einen eindeutigen Zusammen-
hang zu. Jenes Produkt mit der héchsten Auspragung auf der X-Achse weist die zweit-
schlechteste Bewertung auf der Y-Achse auf. Eine gleichférmige Entwicklung ist weder in der
Darstellung noch in den Rohdaten-Analysen erkennbar. Die Konsequenz ist die Verwerfung
der Hypothese 3b.

Das Ergebnis der Hypothesenpriifung hat in allen drei Fallen zur Verwerfung der postulierten
Annahme gefiihrt. Hintergrund ist die fehlende Linearitdt des Zusammenhangs zwischen
dem jeweiligen Kontextfaktor und der Preisnennung. So gibt es zwar einzelne Werte, welche
der formulierten Annahme entsprechen, jedoch auch zumindest einen Ausreiler, der entge-
gen der Erwartung eine andere Position im Diagramm einnimmt. Zur Absicherung der Er-
gebnisse wurde auf analytischer Seite im Vorfeld eine Korrelationsanalyse durchgefihrt.
Auch diesbezuglich konnten keine signifikanten Zusammenhénge zwischen den Variablen
festgestellt werden.

Zusammenfassend betrachtet wurde keine der formulierten Hypothesen bestatigt. Hypothe-
sen 1-3a konnten designbedingt nicht naher Gberpruft werden, Hypothesen 1-3b wurden
aufgrund des fehlenden Zusammenhangs zwischen dem jeweiligen Kontextfaktor und der
Preisabweichung verworfen.

Die vorliegende Hypothesenpriifung bietet keine Ableitungen fir die Beantwortung der pri-
maéren Forschungsfrage. In der Folge diskutiert der Autor einen auf die vorliegende Untersu-
chung adaptierten Markov-Ketten-Ansatz. Mithilfe der Messung von Ubergangswahrschein-
lichkeiten zwischen den vier untersuchten Zustédnden wird der Zeitpunkt der maximalen Ver-
anderungswahrscheinlichkeit des Preiswissens bestimmt. Der Aufbau der Analyse sowie die
gewonnenen Erkenntnisse werden im nachfolgenden Kapitel dargestellt.

5.3. Statistische Priifung der formulierten Forschungsfragen

Nach der Uberpriifung und Falsifikation der formulierten Hypothesen wird in diesem Ab-
schnitt die Beantwortung der Forschungsfrage(n) erfolgen. Der Autor wird in diesem Zu-
sammenhang anhand einer Markov-Ketten-Analyse darstellen, wann die Wahrscheinlichkeit
fur einen Wechsel zwischen unterschiedlichen Kategorien maximal ist. Uberdies werden
auch die Angaben zum Preiswissen ndher analysiert und argumentativ begriindet.
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Zu Beginn der Analyse steht die Darstellung des Datensatzes, welcher fir diese Analyse
gesondert kategorisiert wurde.

5.3.1. Einfiihrung in den Markov Ketten-Ansatz

Aus nachfolgend naher umschriebenen Eigenschaften der Daten bietet sich die Anwendung
stochastischer Methoden zur Analyse der Forschungsfragen an. Unter Stochastik versteht
man dabei die Analyse stochastischer Prozesse, die wiederum uber ,zeitliche Perioden unter
Einfluss von Zufallsvariablen® definiert werden (Schickinger/Steger 2002, 165).

Auf Basis bisheriger Erkenntnisse wurde aus dem Bereich der stochastischen Methoden der
Markov-Ketten-Ansatz zur Analyse des Datensatzes definiert. In der Literatur werden grund-
sétzlich zwei unterschiedliche Arten von Markov-Ketten unterschieden. Die absorbierende
Markov-Kette beschreibt den Zustand eines absorbierenden Umfelds, welches zwar erreicht,
aber nicht mehr verlassen werden kann (Hesse/Meister 2005, 305; Buchter/Henn 2007,
339). Hingegen umfasst die irreduzible Markov-Kette einen Zustand, welcher das Erreichen
sémtlicher anderer Zustdnde ermdglicht (Meintrup/Schéffler 2005, 242; Irle 2005, 229). So-
fern dies aus allen Ebenen mit einer konstanten Anzahl von Schrittfolgen méglich ist, werden
Markov-Ketten tberdies als ,regulér” bezeichnet (Bewersdorff 2010, 80).

Markov-Ketten bieten den groBen Vorteil, dass Sie keine friiheren Zustédnde zur Vorhersage
von Ubergangswahrscheinlichkeiten benotlgen (Schickinger/Steger 2002, 166). Nachdem
der Datensatz einer Periode mit der jeweils vorgelagerten verglichen wird, entspricht der
Aufbau dem gedanklichen Pondon einer Kette. In der Literatur wird diese Eigenschaft auch
als Gedachtnislosigkeit oder Markov-Eigenschaft bezeichnet (Bol 2007, 120; Schulz 2011,
14).

In weiterer Folge erfolgt der Periodenvergleich nicht nur zur nachfolgenden, sondern im Sin-
ne der Forschungsfrage irreduzibel tiber Perioden hinweg. Ausgangspunkt ist diesbeziiglich
jeweils die Periode eins, welche die Bewertungsgrundlage ist. Ubergangswahrscheinlichkei-
ten, die von Welle zwei bzw. drei ausgehen, dienen als Zusatzinformation, wenngleich sie
keine direkte Relevanz fir die Beantwortung der Forschungsfrage haben. Nachfolgende Ab-
bildung fasst die Vergleichsmdglichkeiten anhand verschiedener Ausgangspunkte zusam-
men.

Abbildung 35: Vergleichsméglichkeiten der Wellenergebnisse
(Quelle: Eigene Darstellung)

Zielsetzung der anschlieRenden Analyse ist die Bestimmung der entsprechenden Uber-
gangswahrscheinlichkeiten zwischen den Perioden. Als Folge spezieller Anforderungen der
Markov-Kette wird nachfolgend die Aufbereitung des bestehenden Datensatz angefiihrt.
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5.3.2. Datengrundlage der Markov-Analyse

Die klassische Markov-Kette geht von einer konstanten Stichprobe aus. Dem Verstandnis
dieser Arbeit folgend wiirde der Begriff ,konstante Stichprobe® die Befragung eines Proban-
den zu gleichen Bedingungen bzw. Sachverhalten bedeuten. Die Zielsetzung der empiri-
schen Untersuchung dieser Arbeit war es jedoch, das Preiswissen der Probanden unabhén-
gig von potenziellen Lerneffekten zu messen (etwa Sarris/Reil® 2005, 211; Merkel 2007, 70).
So wurde bei der Untersuchung besonderen Wert darauf gelegt, dass jede befragte Person
eines der vier Produkte nur einmal in einer der vier Wellen zu bewerten hatte. Nur bei einer
Teilnahme an allen Wellen standen auch alle Produkte zur Bewertung.

In Kapitel 4 wurde bereits auf den Gesamt-Umfang der Stichprobe sowie die Anzahl teilneh-
mender Haushalte eingegangen. Diese Ubersicht wird nachfolgend um die Dimension jener
Haushalte ergénzt, die an allen vier Wellen teilgenommen haben.

700 - 658 n=1.500
600 -
500 -
400 -
300 -
200 1 )y 103
100 -
0
Teilnehmeran zumindesteiner Welle Teilnehmeranallen4 Wellen
(1-4)
Anzahl teilnehmender Haushalte

Abbildung 36: StichprobengréBe der Markov-Analyse
(Quelle: Eigene Darstellung)

Aus dem Datensatz bilden insgesamt 163 Haushalte bzw. ~20% der gesamten Haushalts-
Stichprobe (n=658) durch die Teilnahme an allen vier Wellen eine konstante Datengrundla-
ge. Diese haben in den vier Wellen insgesamt 652 Fragebdgen (rund 41% der gesamten
Stichprobe von n=1.590) beantwortet. Fur die nachfolgende Markov-Analyse ist gerade der
Datensatz jener Haushalte, welche an allen vier Wellen teilgenommen haben, von besonde-
rem Interesse. Hintergrund ist die grundsétzliche Notwendigkeit einer direkt vergleichbaren
StichprobengréRe zur vollstandigen Bewertung der Ubergangswahrscheinlichkeiten.
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Neben der Definition der Stichprobe stellten auch die unterschiedlichen Endverbraucherprei-
se der Einzelprodukte den Autor im Sinne der Theorie des Markov-Ketten-Ansatzes vor neue
Herausforderungen. Der Bedingung einer direkten Vergleichbarkeit konnte nur durch die
Bewertung der absoluten und relativen Preisdifferenz zum tatséchlichen Ist-Preis geniige
getan werden. Zielsetzung war die Abweichungen der Preisbewertungen zum Ist-Preis zu
kategorisieren, um — auf Basis der unterschiedlichen Preisstellungen — vergleichbare Grup-
pen zu bilden. Dieser Prozess wird nachfolgend angefiihrt und exemplarisch untermauert.

5.3.3. Kategorisierung des Preiswissens

Bereits in friiheren Untersuchungen wurden Preis-Abweichungen in prozentuellen Werten
zur Bildung einer Vergleichsbasis Uber mehrere Produkte gegenubergestellt (Hoch et al.
1994). Im Kontext der Markov-Ketten-Analyse wurde dies jedoch nach letzten Recherchen
noch nicht angewendet. Umso genauer wird der Autor die einzelnen Schritte zur intersubjek-
tiven Nachvollziehbarkeit anfiihren.

Zunachst wurde fir jede der 652 Preisbewertungen eine relative Abweichung zum tatsachli-
chen Ist-Preis berechnet. In diesem Zusammenhang bildet der Indikator ,Preisnennung®, der
per se zu keiner Preisauswahl, sondern zur freien Preisangabe aufforderte’, die Grundlage.
Anhand dieser prozentuellen Abweichungen wurden anschlieRend Vergleichsgruppen gebil-
det. Der Autor wahlte im Gegensatz zu friheren Untersuchungen eine feinere Kategorisie-
rung”® Abseits méglicher Normvorstellungen wurden die empirischen Ergebnisse in Gruppen
mit bis zu 5%, 10%, 15%, 20%, 25% oder gréRer 25% zusammengefasst. Die siebende Ka-
tegorie zdhlte jene Eingaben mit korrekten Preisbewertungen.

Der Autor unterschied in der Analyse im Hinblick auf die eindeutige Beantwortung der For-
schungsfrage nicht in positive und negative Abweichungen. Durch die ausschlielliche Analy-
se der eigentlichen Abweichung war es demnach unerheblich, ob das Produkt zu teuer oder
zu billig bewertet wurde. Diese Vorgehensweise wurde in Anlehnung an bisherige Standard-
werke der Preiswissensforschung gewahlt (bspw. Dickson/Sawyer 1990; Vanhuele/Dreze
2002).

Nachdem die Abweichungen sowohl auf Produktebene wie auch fiir die gesamte Stichprobe
(n=652) fur die Einzelwellen 1-4 bestimmt und kategorisiert worden sind, mussten im néachs-
ten Schritt Ubergangswahrscheinlichkeiten gebildet werden. Dazu nachfolgend mehr.

5.3.4. Transitionsmatrizen — Perioden-Wechselmatrix

Markov-Ketten sehen die Analyse von Ubergangswahrscheinlichkeiten zweier Zusténde vor.
Dabei ist aus dem wissenschaftstheoretischen Hintergrund der Methode nicht abzuleiten, wie
Ausgangs- und Zielzustand zu definieren sind. Reutterer (1997) hat bspw. eine Zwei-
Marken-Transitionsmatrix zur Bestimmung der Ubergangswahrscheinlichkeiten von einer zur

72 In der Folge werden die Werte der Abweichung vom Ist-Preis auch generalisierend unter dem
Begriff ,Preiswissen” zusammengefasst.
73 Bspw. wurde in der Referenzstudie von Vanhuele/Dréze (2002) die oftmals gewahlte Katego-

risierung von +10%, -10% oder 0% Abweichung bei freien Preisangaben gewahlt (Vanhue-
le/Dreze 2002, 77).
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nachsten Marke eingesetzt (Reutterer 1997, 278). Die Markov-Analyse wird auch vielfach in
der Spieltheorie bspw. beim sogenannten Irrfahrtenproblem eingesetzt (Berninghaus et al.
2010, 460). Diese handelt um Bewegungen identisch verteilter Zufallsvariablen auf einer zur
nachsten Zahlengeraden, woraus grundsatzlich auch ein zeitlicher Aspekt abgeleitet werden
kann (Georgii 2007, 155f). Auch das Galton-Watson-Modell, welches die Wahrscheinlichkeit
fir das Verschwinden von Adelstiteln durch die ausschlielliche Weitergabe an ménnliche
Nachkommen beschreibt, setzt Markov-Ketten Analysen ein (bspw. Meintrup/Schéaffler 2005,
263ff).

In dieser Arbeit wird der Ansatz der allgemeinen Transitionsmatrizen fiir die Analyse zweier
Periodenzustédnde herangezogen (etwa Schréder 2010, 592). Dabei dient Periode eins als
Bewertungsgrundlage nachfolgender Zeitzustédnde. Ergdnzend anzumerken ist, dass im Be-
reich des Konsumentenpreiswissens eine dem nachfolgenden Ansatz &hnliche Analyse
grundsétzlich noch nicht eingesetzt wurde. Hintergrund ist weniger der gewahlte Methoden-
ansatz, als die zu Uberprifende Forschungsfrage sowie der empirische Datensatz dieser
Arbeit.

Der Aufbau der Transitionsmatrizen wurde fiir die Analyse der Ubergangswahrscheinlichkei-
ten aus friiheren Untersuchungen Gibernommen (bspw. Reutterer 1997). Die Elemente der X-
Achse umfassen diesbeziglich jeweils die Angaben jener zeitlich spateren Periode, die Y-
Achse hingegen bildet die Ausgangsbasis der Analyse. Wie erwéhnt, wurde die prozentuelle
Abweichung zur abgegebenen Preiseingabe in insgesamt sieben Gruppen unterteilt — dazu
mehr in nachfolgender Abbildung 37.

Welle 2
Kat. 0 Kat. 1 Kat. 2 Kat. 3 Kat. 4 Kat. 5 Kat. 6 Summe
| 12| 31| 39| 23| 28| 3| 27| 163

g <
Kat. 0 12 12 £ §°
Kat. 1 31 31 8w 35
v Kat.2 26 26 c g
) g e
< Kat.3 29 29 g G
= Kat. 4 19 19 Ego
Kat. 5 9 9 @
Kat. 6 37 37

Summe 163 12 31 39 23 28 3 27

Preiseingabe genau

Preiseingabe +/-5%

Preiseingabe +/- 10%
Preiseingabe +/- 15%
Preiseingabe +/-20%
Preiseingabe +/-25%
Preiseingabe >25%

Summe positiver Verdnderungen

Abbildung 37: Transitionsmatrix zur Zwei-Perioden-Analyse
(Quelle: Eigene Darstellung)

A Ulh WNRO

In Summe umfassen die Angaben der X und Y-Achse die jeweils gleiche Anzahl von Pro-
banden je Welle (n=163). Die angefihrten, in grau markierten Zahlen reprasentieren die der
jeweiligen Abweichungskategorie zugeordnete Fallzahl aus der empirischen Analyse. Dabei
ist die Konstanz der Stichprobe fiir einen direkten Vergleich der Ubergangswahrscheinlich-
keiten Uiber mehrere Perioden hinweg essentiell.
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Die Kategorisierung zu den Gruppen null bis sechs unterteilt die Angaben in jene mit ,ge-
nauem Preiswissen® mit keiner bis zum ,stark ungenauen Preiswissen® mit Giber 25% Abwei-
chung zum tatsachlichen Preis. Der weilRe Bereich repréasentiert jene Transitionen, welche
von Welle 1 zu Welle 2 einer positiven Veranderung des Preiswissens gleich kommen. Grau
stellt wiederum eine negative Entwicklung dar. Die Analyse basiert auf folgender Fragestel-
lung: ,Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, dass ein Proband, dessen Preisangabe in Welle 1
einer Kategorie, in Welle 2 derselben bzw. einer anderen Kategorie zugeordnet ist?* Aufbau-
end auf relativen Ubergangswahrscheinlichkeiten (in %) wird diese Frage beantwortet. Dabei
ist naheliegend, dass die Summe der Koeffizienten in den Spalten und Zeilen jeweils 1 erge-
ben (Hesse 2003, 325; Bewersdorff 2010, 80). Das Ergebnis sind Ubergangswahrscheinlich-
keiten, die im oben angefiihrten Beispiel entweder dem weillen oder grauen Bereich zuge-
ordnet sind. Jene Angaben, welcher auf der Diagonalen liegen, sind weder der positiven
noch der negativem Verdnderung eindeutig zuordenbar sind und mussen fir die Analyse
gesondert beriicksichtigt werden. Zur lllustration der angefiihrten Beschreibung wird nachfol-
gend der Ubergang von Welle 1 zu Welle 2 fur die Gesamt-Stichprobe (n=163) dargestellt.

Welle 2
Kat. 0 Kat. 1 Kat. 2 Kat. 3 Kat. 4 Kat. 5 Kat. 6 Summe
| 12| 31| 39| 23| 28| 3| 27| 163

Kat. 0 12 12
Kat. 1 31 31
‘; Kat. 2 26 26
5 Kat.3 29 29
= Kat. 4 19 19
Kat. 5 9 9
Kat. 6 37 37

Preiseingabe genau

Preiseingabe +/-5%

Preiseingabe +/- 10%
Preiseingabe +/-15%
Preiseingabe +/-20%
Preiseingabe +/-25%
Preiseingabe >25%

Summe 163 12 31 39 23 28 3 27
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Abbildung 38: Beispiel zur Transitionsanalyse
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die angefiihrten Prozentsatze ermdéglichen zwar die Analyse einzelner Veranderungen, je-
doch kann fur die Forschungsfrage keine eindeutige Aussage generiert werden. In diesem
Zusammenhang nutzte der Autor die hinter den Prozentsatzen liegenden Absolutwerte der
Transitionsmatrizen. Zur konkreten Analyse der Ubergangswahrscheinlichkeit einer zur
nachsten Welle wurden all jene Angaben zur positiven Veranderung des Preiswissens im
unteren Bereich kumuliert und der Summe aus dem negativen Bereich gegeniber gestellt.
Die Diagonalangaben wurden — trotz fehlender Eindeutigkeit der Zuordnung — nicht exklu-
diert, sondern bei der Analyse gleichermalien der positiven wie auch negativen Teilmenge
zugeordnet.
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Das Ergebnis zur Ubergangswahrscheinlichkeit von Welle 1 zu 2 bildet somit schlussendlich
zwei Summen, die in folgender Weise gegeniibergestellt worden sind:

Summe positiver Verénderungen + Diagonalangaben

Summe negativer Veranderungen + Diagonalangaben

Formel 5: Berechnung der Ubergangswahrscheinlichkeit zweier Zustande
(Quelle: Eigene Darstellung)

Der Quotient aus positiver und negativer Veranderung des Preiswissens reprasentierte die
finale Ubergangswahrscheinlichkeit eines Periodenzustands. Der Autor stellte diesbeziiglich
durchgéngig positive Entwicklungen in allen Perioden fest, der Analyseaufbau hatte jedoch
grundsétzlich auch negative Entwicklungen zugelassen. In weiterer Folge wird dies bei der
Analyse auf Produktebene auch offensichtlich werden (siehe Kapitel 5.3.4.2).

5.3.4.1. Ergebnisse auf Gesamtebene aller Produkte

Auf Basis jener Haushalte, welche an allen vier Wellen teilnahmen (n=163) und die relevante
Stichprobe fiir die Transitionsmatrizen sind, ergeben sich beim direkten Vergleich der Perio-
den zwei, drei und vier mit der Ausgangsbasis Periode eins folgende Resultate:

Wahrscheinlichkeit

Periodenvergleich einer Veranderung in
der Folgeperiode

Welle 1 zu Welle 2 +11% P .
Welle 1 zu Welle 3 +44% wioowz W3y wa
Welle 1 zu Welle 4 +35%

Welle drei reprasentiert die héchste Ubergangswahrscheinlichkeit fiir eine positive Verénde-
rung zur Ausgangsbasis. Das Ergebnis bedeutet, dass rund 44% aller Angaben zum Preis-
wissen (Welle eins) in Welle drei genauer bzw. mit einer positiven Entwicklung abgegeben
wurden. Der konkrete Zeitraum fiir die maximale Ubergangswahrscheinlichkeit entspricht
somit acht Wochen!

Das Ergebnis l&sst sich auch mit einem grafisch aufbereiteten Langsschnittvergleich der vier
Wellen bekraftigen. Nachfolgende Abbildung stellt die maximale Ausprdgung des Preiswis-
sens in Welle drei dar.
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Abbildung 39: Kategorien des Preiswissens im Langsschnittvergleich
(Quelle: Eigene Darstellung)

Die Stichprobengréfe der einzelnen Kategorien wird durch Linien im Zeitverlauf der vier Wel-
len abgebildet. Dabei gilt, dass je grofRer die Stichprobe der niedrigeren Kategorien ist, desto
stérker ist das jeweilige Preiswissen ausgepragt. Welle drei weifdt in diesem Zusammenhang
eine hohe Auspragung der niedrigeren und geringe Gewichtung der héheren Kategorien aus.
Welle vier wird durch den Zuwachs von Kategorie zwei wiederum von Seite des Preiswis-
sens schlechter bewertet™.

Aus den Ergebnissen kénnen keine direkten Riickschliisse fiir eine zukinftige Entwicklung
abgeleitet werden. Der Autor unterstellt aber grundséatzlich keine ergodische Verteilung, also
keinen stabilen Zustand Uber den weiteren Zeitverlauf hinweg (Berninghaus et al. 2010,
464). Zu beachten gilt, dass die Analyse auf Basis der gesamten Stichprobe mit rotierenden
Daten berechnet wurde. Kein Proband hat ein Produkt mehrfach bewertet, wodurch der viel-
fach bekannte Memory-Effekt umgangen wurde (Sarris/Reil? 2005, 211; Mahadevan 2010,
116). Dadurch konnte die Validitat der Ergebnisse gegenuber friheren Untersuchungen ge-
steigert werden.

Die durchgefiihrte Markov-Analyse erfiillt die Kriterien der Regularitét und Irreduzibilitat. Un-
ter Regularitat wird dabei jener grundsatzliche Aufbau begrifflich definiert, dass aus jedem
Zustand ein anderer Zustand erreicht werden kann (Bewersdorff 2010, 80). Die Eigenschaft
der Irreduzibilitat bezeichnet tUberdies die Mdglichkeit, dass samtliche Zustande miteinander
kommunizieren und eine Verbindung haben (Irle 2005, 229). Abgeleitet daraus kann auch
Periode zwei mit drei oder Periode drei mit vier analysiert werden (siehe auch Abbildung 35).
Nachfolgend werden in diesem Zusammenhang die Ergebnisse angefihrt.

74 Welle vier wurde — auch wenn der Erhebungszeitraum erst kurz nach Aktionsende stattfand —
als vierte Untersuchungswelle der Promotion bewertet (siehe Kapitel 4.7.5).
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Wahrscheinlichkeit

Periodenvergleich einer Verdnderung in
der Folgeperiode
Welle 2 zu Welle 3 22%

Welle 3 zu Welle 4 13%

Wiederum bestatigt sich, dass im Periodenvergleich der Gesamtstichprobe Verédnderungen
ausschlieRlich positive Werte annehmen. Der Ubergang zur Periode drei weilt diesbeziglich
ebenfalls die héhere Ubergangswahrscheinlichkeit auf, wodurch die zuvor diskutierten Er-
gebnisse nochmals bekraftigt werden. Diese Ergebnisse fihren zwar die Moglichkeiten der
empirischen Analyse an, haben jedoch fiir die Beantwortung der eigentlichen Forschungs-
frage keine Relevanz. In diesem Kontext sind erstgenannte Resultate von Interesse.

Abseits der Beantwortung der Forschungsfrage sind fiir den Forscher auch Ergebnisse auf
Einzelproduktebene von grolem Interesse. Um diesbeziglich konkretere Aussagen treffen
zu kénnen wird die Gesamtstichprobe zur Analyse entsprechender Entwicklungen nach Pro-
dukten unterteilt. Dazu nachfolgend mehr.

5.3.4.2. Ergebnisse auf Produktebene

Die Gliederung der Stichprobe nach den Einzelprodukten wurde in Abbildung 27 tbersicht-
lich fur die Gesamtpopulation (n=1.590) dargestellt. In diesem Zusammenhang wurde vor-
teilhafterweise eine annahernde Gleichverteilung bestimmt.

Die Stichprobe der dargestellten Markov-Analyse wurde mit 163 Haushalten, welche an allen
vier Wellen teilnahmen, definiert’. In jeder Welle wurde ein Produkt bewertet, woraus sich
eine perfekte Verteilung von je 25% ergibt. Auf Basis dieser Stichprobe wird im Anschluss
auf die Ubergangswahrscheinlichkeiten auf Produktebene eingegangen, deren Werte sich
vom Gesamtergebnis deutlich unterscheiden.

75 4 Wellen a‘' 163 Haushalte = StichprobengréRe n=652
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Abbildung 40: Ubergangswahrscheinlichkeiten auf Einzelproduktebene
(Quelle: Eigene Darstellung)

Abbildung 40 stellt ein differenziertes Ergebnis dar. Die Ubergangswahrscheinlichkeiten sind
produktspezifisch unterschiedlich und entweder in Welle drei oder vier gegentber der Aus-
gangsbasis maximal. Die mdglichen Ursachen werden nachfolgend, auch unter Berlicksich-
tigung der in Tabelle 24 angefiihrten Produkteigenschaften, diskutiert.

Produkt eins weif3t nur in Periode drei eine positive Entwicklung des Preiswissens auf. Welle
zwei und vier sind jeweils durch negative Werte gepragt. Mégliche Ursache dirfte in diesem
Zusammenhang die umfangreiche Diskussion Uber Preiserhdhungen im Frischmilchbereich
sein, wodurch das Preiswissen — trotz konstanten Preises — unterschiedlich stark beeinflusst
wurde.

Das Produkt ist Teil jener Kategorie, welche die hdchste relative Einkaufshaufigkeit sowie
das groRte Mitbewerberumfeld vergleichbarer Produkte aufweist. Die Price Range der Wa-
rengruppe ist ungeachtet der breiten Produktpalette mit knapp 40% am geringsten. Der hau-
fige Kontakt mit der Warenkategorie bzw. eine gewisse Habitualisierung kann auch dazu
fuhren, dass auf den eigentlichen Preis weniger geachtet wird. Nachdem das Produkt zum
argumentativen Vergleich einer Diskussion von Preiserhdhungen in die Untersuchung auf-
genommen wurde, dienen diesbeziiglich angefiihrte Ergebnisse vor allem als Referenzwert
fur die Ubrigen Produkte.
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Produkt zwei hat als einziges Produkt im Hinblick auf das Preiswissen durchgéngig positive
Veranderungsraten zur Ausgangsbasis. Die maximale Ubergangswahrscheinlichkeit wird in
Welle vier erreicht, wenngleich auch Welle zwei mit rund 60% bereits tberdurchschnittlich
gute Werte vorweist. Der Autor leitet daraus ab, dass die kurz vor dem Erhebungszeitraum
durchgefiihrte, dauerhafte Preissenkung von den Probanden tats&chlich registriert und kog-
nitiv verinnerlicht wurde.

Hartkase wird als Kategorie mit der héchsten Penetrationsrate in beinahe allen Haushalten
gekauft. Auch die Einkaufshaufigkeit wurde im relativen Vergleich als zweith6chste ausge-
wiesen. Die Anzahl direkt vergleichbarer Mitbewerber ist im ndheren Umfeld des untersuch-
ten Produkts hingegen als Uberschaubar zu bewerten (siehe Tabelle 24). Im Vergleich zu
den Ubrigen Produkten ist der untersuchte Hartkdse das Teuerste, obwohl er auf niedrigstem
Preiseinstiegs- bzw. Diskontniveau liegt. Nicht zuletzt auf diese relative Preishéhe des Pro-
dukts kann das durchgangig gute Preiswissen zurlck gefiihrt werden. Auch wird der sonst
eher geringe Promotionsanteil im Segment Hartkdse dieser Preissenkung zusétzliche Auf-
merksamekeit garantiert haben.

Im Segment Butter (Produkt drei) wurden ebenfalls beinahe durchgéngig positive Uber-
gangswahrscheinlichkeiten des Preiswissens festgestellt. In Welle zwei noch leicht negativ,
anderten sich die Veranderungsraten in Welle drei und insbesondere in Welle vier in deutlich
positive Werte. Die maximale Ubergangswahrscheinlichkeit erreicht ein AusmaR von mehr
als 60% — ein Wert tber dem Durchschnitt der Gesamtstichprobe.

In der Warengruppe Butter nimmt das untersuchte Produkt einen wertmaBig nur geringen
Marktanteil ein. Auch bei Penetration und Einkaufshaufigkeit wird jeweils die mittlere Position
im Umfeld der weiteren Produkte eingenommen. Aufgrund der hohen Preiselastizitat haben
Preisanderungen in dieser Kategorie weit stérkere Wirkung als in anderen. Der Autor fihrt
dies insbesondere auf die geringe Aktionsfrequenz im Frischebereich zuriick, wodurch bei
Promotions stérkere Hebel erreicht werden.

Das in Welle vier maximale Preiswissen durfte Resultat eines ldngerfristigen Anpassungs-
prozesses sein. Nachdem das Produkt die vergleichsweise geringste Marktbedeutung in der
eigenen Warengruppe hat, dirfte auch die Auffélligkeit einer preislichen Veranderung niedri-
ger sein. In diesem Kontext kdnnen bereits erste Schlisse Uber die unterschiedliche Wir-
kungsweise von Promotions in verschiedenen Kategorien gezogen werden.

Produkt vier wurde dem Brot- & Gebacksegment zugeordnet. In Welle zwei wurde der Preis
des Produkts zunédchst deutlich Gber dem aktionierten Niveau geschatzt, woraus ein negati-
ver Wert resultierte. Abgeleitet bedeutet dies, dass die Aktion vom GroRteil der Probanden in
den ersten vier Wochen nicht registriert wurde. Bei der Analyse der Welle drei wurde jedoch
bereits eine positive Ubergangswahrscheinlichkeit zur Ausgangsbasis festgestellt. Dies kann
auch auf das anstehende Weihnachtsfest mit traditionell steigendem Einkaufsverhalten und
daraus folgender Wahrnehmung der Aktion zusammen héngen. Probanden der Welle vier
(KW 02/2010) gaben schlussendlich annédhernd idente Bewertungen zum urspriinglichen
Niveau der Welle eins ab.

Das Produkt Toastbrot ist Teil jener Warengruppe mit der gréf3ten Price Range, da der preis-
liche Unterschied zwischen billigstem und teuerstem Produkt bei rund 500% liegt. Das unter-
suchte Objekt aus dem Brot- und Gebacksegment weillt unter allen Produkten der Hauptun-
tersuchung den hochsten Marktanteil vor, woraus abgeleitet werden kann, dass ein Grof3teil
der Probanden das Produkt kennt und kauft. Aufgrund fehlender Angaben zu Einkaufshau-
figkeit und Penetration kdnnen diesbeziglich keine ndheren Aussagen getroffen werden.

Zusammenfassend kann aus den vorliegenden Ergebnissen abgeleitet werden, dass den
duBeren Einflussfaktoren wie auch produktspezifischen Eigenschaften eine direkte Wir-
kungsweise auf das Preiswissen zugeschrieben werden kann. Dabei kann der Einkauf bei
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einer entsprechenden Haufigkeit auch zur Gewohnheit werden (Habitualisierung), wodurch
dem eigentlichen Preis kaum weitere Beachtung geschenkt wird. Promotions in sonst nicht
stark veraktionierten Warengruppen werden hingegen positiv wahrgenommen und kognitiv
verinnerlicht. Auch die Price Range einer Warengruppe, das Mitbewerberumfeld bzw. die
Wichtigkeit der Weihnachtssaison fiir das einzelne Produkt haben nachweislich ergebnisre-
levanten Einfluss. Eine dauerhafte Preissenkung dirfte gegenlber einer temporaren kognitiv
stérker wahrgenommen werden, da Produkt zwei in allen Perioden durchgéngig positive
Ubergangswahrscheinlichkeiten sowie den vergleichsweise hchsten Wert vorweist.

Anhand der untersuchten Produkte konnte kein Zusammenhang zwischen deren Preiselasti-
zitat auf Warengruppenebene und dem Preiswissen bestimmt werden. Zur naheren Analyse
waren jedenfalls detailliertere Ergebnisse fir die Einzelprodukte erforderlich. Die untersuchte
Besonderheit jenes Produkts, iber dessen Preiserhéhung diskutiert wurde, gegeniber Ubri-
gen, preisreduzierten Produkten bestétigt keine erkennbaren Unterschiede der Ubergangs-
wahrscheinlichkeiten. Ursache koénnte diesbeziglich bspw. eine unpassende Produktaus-
wahl oder zu geringes Produktsample sein.

Zusammenfassend bestarken die vorliegenden Erkenntnisse das auf Basis der Gesamtpopu-
lation analysierte Ergebnis einer maximalen Ubergangswahrscheinlichkeit nach acht Wo-
chen. Auch auf Produktebene wurden die maximalen Ubergangswahrscheinlichkeiten in
Welle drei und vier, also nach zumindest acht Wochen festgestellt. Aus Sicht des Autors
kénnen die vorliegenden Ergebnisse somit als Basis fur die Beantwortung der Forschungs-
frage herangezogen werden (siehe Abschnitt 5.3.6, Ergebnisdiskussion).

Vor der abschlieRenden Ergebnisdiskussion und Uberleitung in das Schlusskapitel wird
nachfolgend der Beweis fiir das Vorliegen von keinen liberzufalligen Ergebnissen erbracht.
Zielsetzung ist die Ergebnisqualitat durch eine weitere Analyse nochmals zu belegen.

5.3.5. Uberpriifung auf Uberzufilligkeit der Ergebnisse

Die diskutierten Ergebnisse der Gesamtpopulation wie auch auf Produktebene kénnen ohne
konkrete Analyse auch als zufallig gewertet werden. In nachfolgender Argumentation wird
der Autor den diesbezuglichen Gegenbeweis antreten und die Markov-Analyse erneut be-
kraftigt. Empirische Grundlage ist in diesem Zusammenhang die nach den vier Einzelproduk-
ten gruppiert Gesamt-Stichprobe (n=1.590), welche zur naheren Validierung der Datenbasis
herangezogen wurde.

Nachfolgende Abbildung umfasst Informationen zu den einzelnen Abweichungsgruppen so-
wie zur mittleren Gesamtabweichung je Untersuchungswelle und Produkt. Die anschlieRen-
de Diskussion geht auf die Ergebnisse naher ein.
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Abbildung 41: Abweichung des Preiswissens auf Produktebene
(Quelle Eigene Darstellung)

Abbildung 41 stellt mit den horizontal angefiihrten Prozentwerten die mittlere Abweichung
der Angaben zum Preiswissen, konkreter der Preisnennung, auf Produktebene je untersuch-
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ter Welle dar. Aus den angefiihrten Informationen lasst sich bereits erkennen, dass produkt-
spezifisch nur geringe Unterschiede im Zeitverlauf bestehen. Lediglich der Wert der Welle
eins, welche ja als Ausgangsbasis fir die weiteren Perioden diente, waren bei Produkt zwei
und drei erhéht. Das Preiswissen bewegt sich somit auf einem durchgéngig schlechten Ni-
veau ohne signifikante Ausreiler, woraus die Vermutung Uberzufélliger Ergebnisse bzw.
reiner Zufallswerte eindeutig zuriickgewiesen werden kann.

Als zusétzliche Erkenntnis wird festgehalten, dass sich die mittlere Abweichung der Einzel-
produkte auf einem beinahe dhnlichen Niveau bewegt. Daraus kann die Analyse der Markov-
Kette Uber alle Produkte hinweg — abseits der studiendesignbedingten Anforderungen — zu-
sétzlich argumentiert werden.

Die dargestellten Balkendiagramme stellen produktspezifisch die prozentuelle Abweichung
des Preiswissens zum Ist-Preis dar. Im Gegensatz zur Markov-Kette wurden in diesem Kon-
text Abweichungen in positive und negative Auspragungen getrennt. Die angefiihrte Katego-
risierung von >-10% bis <+10% ist in der Preiswissensforschung durchwegs gebrauchlich
und wurde bspw. in Anlehnung an Untersuchungsdesigns von Vanhuele/Dréze (2002) und
Dickson/Sawyer (1990) gewahlt. Bei naherer Betrachtung der einzelnen Kategorien wird er-
sichtlich, dass die Abweichungensgruppen uber die Perioden hinweg anndhernd gleich grof
sind, jedoch in Summe eine starke Tendenz zur Preis-Uberschatzung ausweisen. Uberdies
bestatigt sich wiederum, dass das Preiswissen im Zeitverlauf konstant schwach ausgepragt
ist.

Nachfolgend werden die Ergebnisse zur Markov-Analyse zusammengefasst und argumenta-
tiv aufgearbeitet. Ein abschlieBendes Resimee leitet in das Schlusskapitel dieser Arbeit
Uber.

5.3.6. Diskussion der Ergebnisse & Beantwortung der Forschungsfrage

Zielsetzung der beschriebenen Markov-Analyse war die konkrete Beantwortung der nachfol-
gend nochmals angefiihrten Forschungsfrage.

Wann verédndert sich das Konsumenten-Referenzpreiswissen als Folge von Preisdnde:
rungen von Produkten im ésterreichischen Lebensmitteleinzelhandel?

Nachdem der Markov-Ansatz grundsétzlich auf einer konstanten Stichprobe basiert (Bol
2007, 120; Schulz 2011, 14), wurde das empirische Datenmaterial zunachst auf jene Haus-
halte, welche an allen vier Untersuchungswellen teilnahmen, gekurzt. Die daraus generierte
Stichprobe umfasst insgesamt 163 Haushalte bzw. eine Fallzahl von 652 Fragebégen (~41%
der Gesamtstichprobe n=1.590).

Unter Zuhilfenahme von sieben Kategorien wurden die positiven/negativen Abweichungen
des empirisch genierten Preiswissens zum jeweiligen Ist-Preis konkreter unterteilt und perio-
disierten Transitionsmatrizen (Reutterer 1997, 278) zugeordnet. Diesbezlglich muss ange-
fihrt werden, dass das Untersuchungsdesign den oftmals diskutierten Memory-Effekt (Sar-
ris/Reif3 2005, 211; Mahadevan 2010, 116) von vornherein ausgeschlossen hat. Aufgrund
rotierender Produktzuweisungen bewertete kein Proband ein Produkt zweimal, sondern fand
in jeder Untersuchungswelle stets eine neue Aufgabenstellung vor.
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In der Analyse der Perioden-Wechselmatrizen wurde die maximale Ubergangswahrschein-
lichkeit der vorliegenden Stichprobe in Periode drei bzw. nach acht Wochen des Untersu-
chungszeitraums festgestellt. Dies ist auch die direkte Antwort auf die formulierte For-
schungsfrage, welche durch den dargestellten Zeitverlauf der Einzelwellen (Abbildung 39)
auch nochmals bestatigt wurde.

Die anschlieBende Analyse auf Basis der Einzelprodukte stellt ein leicht differenzierteres
Ergebnis fest. Je nach Produkt konnten nicht nur positive, sondern auch negative Uber-
gangswahrscheinlichkeiten (eine Tatsache, die einer Verschlechterung des jeweiligen Preis-
wissens gleichzusetzen ist) bestimmt werden. Das eigentliche Ergebnis der Hauptuntersu-
chung wird jedoch durch die auf Produktebene maximalen (positiven) Ubergangswahrschein-
lichkeiten in Welle drei bzw. vier bestatigt.

Um auch die potenzielle Frage einer Uberzufalligkeit der Ergebnisse zu beantworten, wurde
in einer abschlieRenden Analyse das empirische Datenmaterial nochmals untersucht. Das
Preiswissen der Probanden konnte als durchgangig gering bzw. konstant schlecht ohne sig-
nifikante Ausreiler bestatigt werden. Dies bekraftigt die Ergebnisse der Markov-Analyse zu-
sétzlich.

5.4. Zusammenfassung und systematische Diskussion

Das vorliegende Kapitel fasst die Ergebnisdokumentation zu den Fragestellungen dieser
Arbeit zusammen. Neben der Beantwortung der primaren Forschungsfrage wurden auch die
formulierten Hypothesen (siehe Kapitel 4.1) einer empirischen Uberpriifung unterzogen.

Am Beginn des Kapitels galt es, das empirisch genierte Datenmaterial nach mehreren Krite-
rien auf signifikante Auffalligkeiten auf Wellen- bzw. Produktebene zu lberprifen. Dabei
konnten keine, nicht ndher nachvollziehbaren Abweichungen festgestellt werden. Die detail-
liertere Analyse der abhangigen Konstrukte ,Preisnennung” und ,Preisauswahl® bestatigte
produktspezifische Unterschiede, woraus die Notwendigkeit einer zusétzlichen Untersuchung
auf Produktebene offensichtlich wurde.

Zur Absicherung statistischer Kriterien wurden anschlieRend die Normalverteilung und Korre-
lationen samtlicher Variablen bestimmt. Aufgrund unzureichender Werte wurde die Variable
,Kauffrequenz* aus der weiteren Analyse eliminiert. In der anschlieRenden Faktorenanalyse
wurde besonderes auf die Erklarungskraft der Ergebnisse, reprasentiert durch den Reliabili-
tatskoeffizienten Cronbach, geachtet. Dadurch wurde einer der drei erklarenden Faktoren in
der weiteren multiplen Regressionsanalyse zur Uberpriifung der Hypothesen H1-3a nicht
beriicksichtigt. Das ausgewiesene Bestimmtheitsmall R? berechnete keine signifikanten Er-
gebnisse, woraus kein Zusammenhang zwischen den unabhéngigen und dem abhangigen
Faktor erklart werden konnte. Ursache fir die geringe Korrelation ist die studiendesignbe-
dingt héhere Varianz innerhalb als zwischen den Gruppen. Es bestatigt sich, dass das
Preiswissen personen- und nicht produktbezogen ausgepragt ist, wodurch aus der vorlie-
genden Statistik keine Aussage getroffen werden kann. Hypothesen H1-3a konnten somit
nicht beantwortet werden. Hypothesen H1-3b untersuchten die Fragestellung der Linearitat
zwischen Kontextfaktoren und Genauigkeit des Preiswissens auf Produktebene. In diesem
Zusammenhang konnte in keinem Fall ein durchgdngiges Ergebnis analysiert werden, wo-
durch Hypothesen H1-3b verworfen wurden.

Aufgrund der Zusammensetzung des empirischen Datenmaterials konnte der Autor nicht auf
konventionelle Methodenansétze aus friheren Studien zur Beantwortung der eigentlichen
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Forschungsfrage zurlckgreifen. Eine ausgewéhlte Methode der stochastischen Statistik bot
jedoch optimale Voraussetzungen fir die weitere Analyse. Das Prinzip der Markov-Ketten
untersucht Ubergangswahrscheinlichkeiten zwischen zwei Zustanden anhand von Transiti-
onsmatrizen. Den methodischen Anforderungen entsprechend wurde dazu das Datenmateri-
al auf eine konstante Stichprobe gekiirzt (n=163 Haushalte < 652 Fragebdgen) und perio-
denrein untersucht. Dabei konnte die maximale Ubergangswahrscheinlichkeit fir die gesam-
te Stichprobe in Welle drei bzw. nach acht Wochen mit 44% festgestellt werden. Dieser Zeit-
raum bildete die Grundlage der erfolgten Beantwortung der Forschungsfrage und wurde
auch auf Produktebene wiederholt bestatigt. Ein abschlieRender Test auf Uberzufalligkeit der
Ergebnisse belegte zusatzlich die Datengrundlage und Vorgehensweise des Forschungszu-
gangs.

Die nachfolgende Schlussbetrachtung schliel3t diese Arbeit in mehreren Unterpunkten ab.
Zunachst werden Implikationen fir die wissenschaftstheoretische und praxisorientierte For-
schung im Hintergrund des Rigour & Relevance Ansatzes diskutiert. Diese leiten in die kriti-
sche Reflexion und Limitation des gewahlten, empirischen Forschungsansatzes uber. Ein
abschlieRender Ausblick fur weitere Forschungsansétze im Themengebiet dieser Arbeit fasst
verschiedene Ansatze fiir nachfolgende Untersuchungen zusammen.
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6. Schlussbetrachtung und Ausblick

In Folge der Darstellung der empirischen Ergebnisse wird anschlieRend der wissenschafts-
theoretische wie auch praxisorientierte Beitrag unter Einbezug séamtlicher Kapitel aufgearbei-
tet. In der Literatur hat sich in diesem Zusammenhang die Unterscheidung in ,Rigour & Re-
levance” etabliert, weshalb auch nachfolgende Ausfiihrungen im Hintergrund beider Stro-
mungen diskutiert werden.

6.1. Synopse der Rigour & Relevance Implikationen

Die Fragestellung der Orientierung nach Rigour- oder Relevance-Grundsatzen beschéftigt
seit jeher die wissenschaftliche Diskussion in diversen Publikationen. Nachdem Relevance-
Fragestellungen vielfach Anlass fir wissenschaftliche Beitrage sind, ist eine isolierte Be-
trachtungsweise kaum mehr Ublich. Vielmehr wird eine noch ,engere Verzahnung“ (o.Vf.
2007, 1) von Rigour und Relevance Implikationen bzw. ein Ende der Dichotomisierung einer
Stromung (Devinney et al. 2010, 51) gefordert. Auch in vielen anderen Forschungsgebieten
wird diese Kritik nach einer ,Pragmatic Science* (Anderson et al. 2001, 394; Oesterle 2006,
309; Topfer 2009, 47f), einer kollaborativen Forschungszusammenarbeit zwischen Managern
und Forschern (Kieser/Leiner 2010, 91) wie auch einem ,Trade-Off* Verhaltnis (Nicolai 2004,
101) zwischen Rigour und Relevance immer lauter.

Der Autor hat mit vorliegender Arbeit sowohl wissenschaftstheoretische wie auch praxisori-
entierte Erkenntnisbeitrage erarbeitet. Ausgehend von einer Relevance-Fragestellung (bspw.
Homburg/First 2008, 34; Hoon/Krummaker 2009, 210) wurden durch eine umfangreiche
Aufarbeitung wissenschaftlicher Erkenntnisse weitere Forschungsliicken im Umfeld des
Preiswissens aufgedeckt’®. Nachfolgend werden die Implikationen der Erkenntnisse nach
Rigour und Relevance Grundsatzen nochmals zusammengefasst und diskutiert.

6.1.1. Rigour — Wissenschaftstheoretische Implikationen

Diese Arbeit gliedert sich in den Teilbereich des ,Behavioral Pricings® ein (Homburg/First
2008, 26, Meffert et al. 2008, 491) und ist thematisch der abschlieRenden Phase des Kauf-
prozesses zuzuordnen (Homburg/Koschate 2005a, 386). Dabei konnte der Autor im Zuge
der intensiven Auseinandersetzung mit dem Forschungsgebiet mehrere wissenschaftstheo-
retische Forschungsliicken im Umfeld der Genese des Preiswissens herausarbeiten. Diese
wurden im Vorfeld der empirischen Analyse diskutiert und werden nun in der Folge anhand
der analysierten Erkenntnisse wissenschaftstheoretisch beantwortet. Dabei folgt der Autor
dem eingangs angefiihrten Rigour-Grundsatz nach wissenschaftlicher Qualitat und Nach-
weisbarkeit der Ergebnisse anstelle popularwissenschaftlicher Diskussion (Tépfer 2009, 46;
Myers 2009, 13).

Die Interferenz bzw. der Zerfall von Gedachtnisspuren (Monroe/Petroshius 1981, 48; Tur-
ley/Cabaniss 1995, 41) wurde bislang vorwiegend theoretisch, abseits einer empirischen
Grundlage, behandelt. Die Mehrperioden-Betrachtung wurde auch zuletzt von Campo/Yagie
(2007, 282) aufgrund unzureichender Erkenntnisse im Zusammenhang mit der Analyse des

76 In diesem Zusammenhang erlangt das Zitat ,There is nothing as practical as a good theorie”
(Lewin 1951, 169) auch fur diese Arbeit Gultigkeit.

Christian Idinger - 978-3-653-02531-6 191

Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 11:26:03AM
via free access



Preiswissens gefordert. Auf dieser Forschungsliicke aufbauend wurde ein longitudinales
Studiendesign’’, zur Feststellung der Veranderung des Preiswissens anhand von vier vor-
selektierten Produkten, entwickelt. Dabei wurde die umfangreich durchgefiihrte Recherche
und Vorselektion der untersuchten Produkte erstmalig in dieser Form dokumentiert. Sie dien-
te zur Absicherung einer validen Produktauswahl und stellt eine Ausnahme im Forschungs-
gebiet dar.

Zur Definition eines empirischen Untersuchungsmodells wurden unterschiedliche Erkla-
rungsansatze im Zusammenhang mit dem Preiswissen in Kapitel 2.4.3 vorgestellt. Anhand
der fir diese Arbeit relevanten Assimilation Contrast Theorie konnte der Beweis erbracht
werden, dass die Bewusstseinsbildung der direkten Vereinnahmung neuer Preise (Assimila-
tion) im Falle einer ausreichend groRen Preisdnderung zumindest einen Zeitraum von 8 Wo-
chen in Anspruch nimmt. Aus bisherigen theoriebasierenden Anséatzen konnte im Hinblick
auf konkrete Zeitraume der Preiswissensanpassung noch keine Ableitung getroffen werden.
Die Problematik des undefinierten Assimilations-Zeitraums wurde auch in keiner Theorie
direkt angesprochen bzw. als Forschungsliicke definiert. Die angefihrten Einzelergebnisse
auf Produkt- wie auch Gesamtebene lieferten anhand der empirischen Untersuchung erst-
mals ndhere Erkenntnisse.

Die empirische Datenerhebung der Arbeit basiert auf einer interaktiven Online-Untersuchung
in einem bestehenden, kommerziell genutzten Konsumentenpanel. Im direkten Vergleich zu
friheren empirischen Studien der ,Behavioral Pricing“ Forschung stellt der dargestellte An-
satz die erste Online-Untersuchung im direkten Konsumentenumfeld abseits eines Uni-
Samples dar. Erfreulicherweise konnte die Reprasentativitat der Stichprobe fur die sterrei-
chische Population nachgewiesen und bestétigt werden. Uberdies wurde auch der Beweis
der Anwendbarkeit des Fragebogens erbracht, da jene hinter den einzelnen Fragen postu-
lierten Zusammenhénge in der anschlieRenden Faktorenanalyse grofteils auch wirklich zum
Vorschein kamen.

Im Zusammenhang mit dem Aufbau der empirischen Untersuchung wurde besonders auf
eine Vermeidung des vielfach akzeptierten Memory-Effekts (Sarris/Reil3 2005, 211; Maha-
devan 2010, 116) durch die Mehrfachbewertung der ausgewahlten Produkte geachtet. Dies
konnte durch die rotierende Zuweisung einer unterteilten Grundgesamtheit zu jeweils einem
konkreten Produkt sichergestellt werden. So wurde das Preiswissen der Probanden an vier
unterschiedlichen Zeitpunkten separat anhand unterschiedlicher Produkte abgefragt. Mit den
technischen Mdglichkeiten des Online-Panels war die Steuerung individueller Stichproben
ohne weiteres mdglich. Mit diesem Ansatz nimmt das empirische Untersuchungsdesign im
Umfeld bisheriger Studien zum Preiswissen eine klare Sonderstellung ein (siehe auch Tabel-
le 18).

Auch im Hinblick auf die Berechnung und Interpretation von Preiselastizitat (etwa Mild et al.
2006, 126ff) leiten die angefithrten Ergebnisse neue Moglichkeiten ab. Bei der Berechnung
von Marktreaktionsmodellen kann ein konkreter Verdnderungsbereich, der anhand der vor-
liegenden Ergebnisse abgegrenzt ist, eine exaktere Berechnung der Verdnderungsraten und
Elastizitaten ermdglichen. Damit ware eine Unterscheidung und gegebenenfalls Optimierung

77 Der vorliegende longitudinale Untersuchungsansatz ist im Umfeld des Forschungsgebiets
erstmalig eingesetzt worden. Selbst Vanhuele/Dreze (2002, 72) formulieren zwar den Begriff
slong run price knowledge®, verstehen darunter jedoch die Messung des Preiswissens mit
unterschiedlichen Methodenansétzen zu einem konkreten Zeitpunkt.
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zur bisherigen Vorgehensweise, welche meist die Beriicksichtigung langerer Perioden vor-
sieht, moglich.

Abseits der Beantwortung der eigentlichen Forschungsfrage ist wohl die Erkenntnis, dass
Konsumenten tendenziell Uber ein personen- und nicht produktbezogenes Preiswissen
verfugen, die gréfite Errungenschaft dieser Arbeit. Anhand des Gruppenvergleichs der Vari-
anzanalyse wurde dies auf Basis der vier untersuchten Produkte bestétigt. Auch wurde an-
hand der mittleren Abweichung des Preiswissens (siehe Abbildung 41) der Beweis erbracht,
dass Konsumenten Uber ein grundséatzlich schlechtes, dafiir aber konstantes Preiswissen
verfigen und die analysierten Ergebnisse nicht Ursache Uberzufalliger Werte sind. Konsu-
menten sind Individuen, die sich — wie in vielen anderen Bereichen — auch im Hinblick auf
das Preiswissen eindeutig voneinander unterscheiden. Daraus leitet sich die Notwendigkeit
einer noch intensiveren Beschaftigung mit dem Forschungsgebiet ab.

Trotz umfangreicher Analysen blieben einige der aufgedeckten Forschungsliicken aufgrund
unzureichender Ergebnisse unbeantwortet. So konnte der Beweis einer unterschiedlichen
Entwicklung von Preiserhéhungen und -senkungen auf Basis der umfassten Einzelprodukte
nicht nachgewiesen werden. Auch die Untersuchung der Kontextfaktoren war aufgrund des
Studiendesigns und der aufgedeckten Individualitdt des Preiswissens nicht moglich. Insbe-
sondere der Frage nach dem konstanten Einfluss verschiedener unabhangiger Faktoren auf
das Preiswissen muss in nachfolgenden Untersuchungen nachgegangen werden.

Uberdies konkretisiert die dargestellte Analyse die maximale Ubergangswahrscheinlichkeit
nur fUr den eingegrenzten untersuchten Zeitraum. Wie in den theoretischen Ausfiihrungen
von Pechtl (2005) und Kopalle/Lindsey-Mullikin (2003) angefihrt bleibt das Ende der Adapti-
on des Preiswissens offen. Grundsétzlich werden sich mit jeder weiteren Periode Anderun-
gen ergeben, wobei deren Abweichung zum urspriinglichen Preis stets unterschiedlich aus-
fallen wird. Daher ist die Zielsetzung, lediglich die maximale Ubergangswahrscheinlichkeit im
betrachteten Zeitraum des Preiswissens zur Beantwortung der Forschungsfrage zu definie-
ren, nachvollziehbar. Dennoch besteht durchwegs die Mdglichkeit, dass es Folgeperioden
mit einer noch stéarkeren Adaptionsprobabilitét als in der zuvor dargestellten Untersuchung
geben konnte™. Zwangslaufig erlangt das vorliegende Ergebnis nur fur die angefihrten vier
bzw. vergleichsweise drei Perioden Gilltigkeit und erhebt somit keinen Anspruch auf Allge-
meingliltigkeit — weder produkt- noch zeitraumspezifisch. In diesem Zusammenhang wird der
Abschnitt ,Limitation und Ausblick” weitere Punkte diskutieren.

Den Erkenntnissen dieser Arbeit konnte ein Beitrag zur Weiterentwicklung des wissenschaft-
lich aufgearbeiteten Forschungsgebiets nachgewiesen werden. Mit der Bearbeitung aufge-
deckter Forschungslicken wurde gleichzeitig auch die theorieseitige Grundlage zur Beant-
wortung der praxisorientierten Forschungsfrage geleistet. Diese ist auch Inhalt der nachfol-
genden Diskussion Uiber die Relevance-Implikationen dieser Arbeit.

6.1.2. Relevance - Praxisorientierte Implikationen

Die Frage der ,Relevance” eines Forschungsbeitrags bezieht sich auf die praktische An-
wendbarkeit von Forschungsergebnissen auf aktuelle bzw. zukilinftige Fragestellungen (Kuf3
2011, 75). Der Ursprung dieser Forschungsorientierung durfte in der Beratungsbranche, wel-

78 In diesem Zusammenhang wird der Begriff ,ergodische Verteilung® von Berninghaus et al.
(2010, 464) angefihrt.
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che wissenschaftstheoretische Erkenntnisse auch in praxiologischen Empfehlungen einsetz-
te, angesiedelt sein. Die praktische Anwendbarkeit ist der fokussierte Schwerpunkt dieser
Stréomung (Schnedlitz 2006, 25) und wird auch dahingehend argumentiert. Deshalb ist es
auch nicht Uberraschend, dass Beitrdge mit starker Relevance Orientierung vorwiegend in
Praktiker-Journals publiziert werden, zumal eine Einreichung bei akademischen Medien zu-
meist aufgrund der unzureichenden Theoriearbeit ohnehin abgelehnt werden wiirden (Myers
2009, 13).

Der Relevance-Bezug dieser Arbeit bildet die urspriinglichen Uberlegungen der priméren
Forschungsfrage ab. Der allgemein akzeptierte Standard in der Marktforschung zur Definition
von Kurant- und Promotionszeitrdumen (siehe Abschnitt 1.3.4) war zusammen mit der unter-
suchten Dauertiefpreisaktion Anlass fir die vorliegende Arbeit. Die fehlende Berlicksichti-
gung der konsumentenseitigen Preiswahrnehmung der Aktionspreise bedurfte einer empiri-
schen Uberpriifung. Auf Basis dieser Fragestellung sowie einer umfangreichen Recherche
bisheriger Erkenntnisse hat der Autor ein entsprechendes Untersuchungsdesign erarbeitet
und empirisch gepruft. Die Sonderstellung dieser Untersuchung sowie der Fragestellung
wurde im Vorfeld mehrmals erwahnt.

Der in der primaren Forschungsfrage hinterfragte Zeitraum der Adaption des Preiswissens
wurde anhand der maximalen Ubergangswahrscheinlichkeit zur Ausgangsperiode definiert.
Das Ergebnis von acht Wochen stellt gleichzeitig die Antwort wie auch Zielsetzung der Fra-
gestellung dar. Mit rund zwei Monaten wurde konsumentenseitig ein im Gegensatz zum be-
stehenden Standard doppelt so langer Zeitraum der Adaption des Preiswissens bestatigt.
Diese Abweichung bestétigt die Notwendigkeit, die Preiswahrnehmung der Konsumenten als
zuséatzliche Betrachtungsweise neben dem operativ bedingten Zeitrahmen von vier Wochen
in reprasentative Analysen aufzunehmen.

Das finale Ergebnis wird neben den Marktforschungs-Analysten auch fur Handels- und In-
dustriepartner des FMCG-Bereichs von Interesse sein. Durch das Vorliegen eines konkreten
Zeitraums der Reaktionszeit von Probanden auf anhaltende Preisdnderungen sind Aktions-
mengen wie auch Umsatzerwartungen konkreter planbar. Dadurch ware auch die Prognose
von Lager- und Dispositionsmengen genauer méglich. Der Handel kénnte insbesondere
die Aktionspolitik an die konkreten Ergebnisse dieser Untersuchung anpassen und damit die
Ausschopfung von Umsatzpotenzialen optimieren.

Auch der RRM Ansatz wird von Erkenntnissen dieser Arbeit profitieren. So kénnte bspw. der
Effekt von Preisdnderungen durch die zeitliche Einschrankung des Betrachtungszeitraums
genauer vorhergesagt werden. Damit wére auch eine vollkommene Neu-Orientierung der
Genauigkeit von Marktreaktionsmodellen méglich. Das RRM birgt in weiterer Folge jedoch
auch die Gefahr, dass sich Handelsorganisationen durch fortlaufende Optimierungen einem
Zustand ,optimaler* Preise nahern. Dadurch kénnte das eigene Preisimage der Handler so-
wie folglich auch der Umsatz und DB einbrechen. Aufgrund des hohen Rechenaufwands von
Marktreaktionsmodellen sowie der schwierigen praktischen Umsetzung erscheint dieses
Szenario jedoch zwar theoretisch, jedoch praktisch — zum aktuellen Zeitpunkt — unrealistisch.

Die Tatsache, dass die in dieser Studie untersuchten Probanden Uber kein produktspezifi-
sches, sondern individuelles Preiswissen verfligen, ist auch aus Sicht der Relevance-
Strébmung von groRem Interesse. Abgeleitet aus diesem Ergebnis durften Konsumenten dem
Thema Preis individuell entweder viel oder wenig Aufmerksamkeit schenken. Wie auch in
vielen anderen Untersuchungen bestétigen sich die unterschiedlichen Konsumententypen
auch in der Genese des Preiswissens. Der Begriff der hybriden Konsumenten (Esser 2002,
40; Schmitt 2005, 7; Schnedlitz 2006, 61) pragt auch die diesbezligliche Interpretation der

194 Christian Idinger - 978-3-653-02531-6

Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 11:26:03AM
via free access



Ergebnisse. Weiters wurde dem Argument der Preisfuhrerschaft auch in der Handelsfor-
schung neuer Betriebstypen nur eine bedingte Haltbarkeit zugeschrieben. Nach der altbe-
kannten, jedoch noch immer aktuellen Theorie des ,Wheel of Retailing* (Mc Nair 1931, 30ff;
Nieschlag/Kuhn 1980, 74ff) sehen sich neue Betriebsformen zur Sicherung nachhaltigen
Wachstums mit einem ,Trading up“79 konfrontiert. Der ,Preis“ rickt dabei zugunsten hoch-
wertiger Service- und Sortimentsleistungen als absatzpolitisches Argument zunehmend in
den Hintergrund (Muller-Hagedorn 2005, 125).

Die primdre Fragestellung dieser Arbeit ist praxisorientierten Ursprungs und daher dem
Trend nach relevance-orientierten Beitragen zuzuordnen (Nikolai 2004, 100; Schnedlitz
2005, 25). Die angefiihrten Ergebnisse bieten nicht nur dem instrumentiellen Verstandnis
des Forschungsgebiets sondern auch der an Lésungen relevance-bezogener Fragestellun-
gen Interessierten Anwendungsmethoden (Kieser/Nicolai 2005, 278) eine Basis. Dennoch
sind und bleiben viele Fragestellungen im behandelten Forschungsbereich noch ungeklart.
Diese ordnen sich thematisch in die fortlaufende Diskussion Uber die praxisorientierte An-
wendbarkeit wissenschaftlicher Erkenntnisse, insbesondere betriebswirtschaftlicher Diszipli-
nen, ein (Varadarajan 2003, 374). Der ,Trade-Off* zwischen Rigour und Relevance (Nicolai
2004, 101) stellt somit weiterhin — unter anderem im Gebiet des ,Behavioral Pricings” — eine
Herausforderung fiir Forscher, Autoren und Publikationsmedien dar.

Im Anschluss an die Ausfiihrungen zum wissenschaftlichen und praxisorientierten Beitrag
dieser Arbeit folgt nun eine kritische Diskussion samt Limitation des empirischen Ansatzes.
Dieser leitet in den Ausblick fur weitere Forschungsvorhaben tber.

6.2. Kritische Reflexion & Limitation des empirischen Zugangs

Der vorliegende Untersuchungsansatz wurde in Kapitel 4 in Anlehnung an bisherige Studien
bzw. die Fragestellungen dieser Arbeit hergeleitet. Wie bei empirischen Arbeiten unvermeid-
bar unterliegt auch der angefiihrte Empirie-Ansatz maRgeblichen Limitationen und gibt An-
lass fur eine kritische Reflexion. Dazu orientieren sich die nachfolgenden Ausfiihrungen an
einer operativen und methodischen Diskussion des Studienansatzes. Zielsetzung ist, Impli-
kationen fir zukinftige Forschungsbeitrage aus der vorliegenden Empirie-Arbeit abzuleiten.

Wie eingangs angefiihrt, wurde die primére Forschungsfrage dieser Arbeit durch empirische
Ergebnisse eindeutig beantwortet. Dazu sei nochmals angefiihrt, dass die im Vorfeld der
Analyse postulierten Zusammenhéange der unabhangigen Variablen durch den Fragebogen
und die anschliefende Faktorenanalyse bestatigt wurden. Daraus wird abgeleitet, dass sich
das Online-Panel aufgrund der Tatsache, dass die zu messenden Parameter auch gemes-
sen wurden, als durchwegs reprasentatives Erhebungsinstrument dieser Untersuchung eig-
net.

79 Der Begriff ,Trading up“ umschreibt den Reife- und Assimilationsprozess einer neuen Be-
triebsform zur Sicherstellung der nachhaltigen Anziehungskraft und Differenzierung des Un-
ternehmens (Muller-Hagedorn 2005, 124f). In ahnlicher Form lasst sich dieser Wandel bspw.
beim Osterreichischen Diskont-Primus Hofer seit langerer Zeit erkennen. Aufgrund des stei-
genden Wettbewerbsdrucks durch Mitbewerber und Eigenmarken im klassischen Handelska-
nalen wurden hochwertigere Produkte wie bspw. ein eigenes Kaffeesystem (Martello) oder
zuletzt der weltweite Energy-Drink Marktfihrer Red Bull (Handelszeitung 2011, 0.S.) in das
Sortiment aufgenommen.
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Zur Beantwortung der Forschungsfrage wurde der Analyseansatz der zeitdiskreten Markov-
Ketten methodische adaptiert. Dabei wurde — entsprechend der Relevance-Orientierung der
Fragestellung — eine praxisorientierte Anwendung angestrebt. Durch die Kumulation von
Ubergangswahrscheinlichkeiten positiver und negativer Abweichungen wurden Vergleichsin-
dizes von Periodenzeitraumen gebildet, deren Ergebnisse bei ndherer Betrachtung der irre-
duziblen Periodenabschnitte weiter bestatigt wurden. Diese Simplifizierung bzw. Komplexi-
tatsreduktion ermdglicht eine nachvollziehbare und direkte Adaption auf weitere Produkt-
bzw. Sortimentsgruppen oder weitere endliche Zeitraume stochastischer Fragestellungen. In
diesem Zusammenhang kann der analytische Forschungszugang im Sinne einer kritischen
Reflexion durch die direkte Anwendbarkeit des methodischen Ansatzes als Erweiterung und
starkere Relevance-Orientierung des Markov-Ketten-Ansatzes gewertet werden.

Im Zuge der Vorrecherchen zum empirischen Teil dieser Arbeit bestatigte sich die Sinnhaf-
tigkeit friherer Untersuchungsansatze in den eigenen Ansatz einflieBen zu lassen. Anhand
bewahrter Studienkonzepte wurden auch Ableitungen fiir den eigenen Empirie-Ansatz gezo-
gen. So ist bspw. die Erhebung der abhangigen Variablen ,Preiswissen® an jenes im Unter-
suchungskonzept definiertes ,Triple-Code“-Model von Vanhuele/Dreze (2002) angelehnt.
Ebenso boten frihere Untersuchungsergebnisse die Grundlage fiir jene in dieser Arbeit pos-
tulierten Zusammenhange zwischen Kontextfaktoren und Preiswissen (siehe Abschnitt 2.5.3
bzw. Tabelle 18). In diesem Zusammenhang ist anzufiihren, dass die empirische Erhebung
nur einige wenige, ausgewahlte Kontextfaktoren umfasst. Fur ein weitreichenderes Ver-
standnis der Einflussvariablen des Preiswissens bot die gewahlte Untersuchungsmethode
aufgrund in Kapitel 4.4 beschriebener Einschrankungen keinen Ansatz.

Trotz der umfangreichen Berlicksichtigung friherer Arbeiten ergeben sich Optimierungs-
bzw. Erweiterungspotenziale im Falle einer nochmaligen Durchfiihrung der empirischen Er-
hebung. So wirde ein Untersuchungskonzept mit Produkten &hnlicher Kauffrequenz die
Auswertungsmdéglichkeiten wie auch Qualitat der Analyse verbessern. In diesem Zusam-
menhang hat sich in vorliegender Studie beim Test auf Normalverteilung eine starke Abwei-
chung bestatigt, die zum fortlaufenden Ausschluss der Variablen fihrte (siehe Abschnitt 5.2).
Auch die Rucklaufquote der versendeten Fragebdgen wirde durch die Méglichkeit einer di-
rekten Gratifikation der Teilnehmer bzw. héhere Anreize mdglicherweise weiter steigen.
Uberdies wiirde sich eine vergleichbare Studie abseits der promo-intensiven Vor- bzw.
Weihnachtsperiode fiir weitere Erkenntnisse zum Einfluss von Promotions anbieten.

Eine stets kritisch zu hinterfragende Definition ist jene der jeweiligen Arbeit zugrunde liegen-
denen Grundgesamtheit. In vorliegender empirischer Erhebung wurde diese — mangels ver-
fugbarer Detailinformationen — als die gesamte Online-Bevélkerung Osterreichs (GfK 2010,
2) festgelegt. Durch eine selektivere Vorauswahl einzelner Gesamtheiten wiirde sich in die-
sem Zusammenhang der Vergleich zwischen verschiedenen Gruppierungen anbieten.

Die vorliegenden Ergebnisse bestatigen einen Zeitraum von acht Wochen zur Beantwortung
der Forschungsfrage. Nachdem die Periodenabsténde in vierwdchigen Abschnitten unter-
gliedert waren, konnte die empirische Untersuchung schlussfolgernd nur grobe Zeitspannen
abbilden. Diesbezuglich wiirde sich eine feinere Segmentierung in kiirzere Periodenbereiche
anbieten. Auch bewahrte Theoriemodelle, wie etwa das Assimilation-Contrast-Modell nach
Sherif (siehe Kapitel 2.4.3), kdnnten von spezifischeren Zeitrdumen profitieren. In diesem
Zusammenhang konnte die vorliegende Arbeit zwar erste Erkenntnisse Uber die potenzielle
Dauer einer Assimilation, jedoch nicht die diesbeziglich notwendige Abweichung zum ur-
sprunglichen Niveau, beitragen. Zu dieser Fragestellung sei weiterhin auf Arbeiten von bspw.
Hoch et al. (1994, 16) verwiesen.
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Zur Steigerung der Repréasentativitdt kdnnten weitere Warengruppen mitsamt kategoriestar-
ken Einzelprodukten in die empirische Untersuchung aufgenommen werden. Im Hinblick auf
die getroffene Auswahl dieser Studie hat sich die Berticksichtigung des in Diskussionen um
Preiserhdhungen stehenden Produkts aus dem Frischmilchbereich nicht gerechnet. Auf-
grund des personen- und nicht produktspezifischen Preiswissens gab es durch Bericksichti-
gung dieses Artikels keine weiterfiilhrenden Erkenntnisse. Insbesondere in Zeiten steigender
Preise waren dieses Wissen fir Handels- und Industriepartner gleichermafien interessant.

Der Produktauswahl lag — abseits der Vorselektion der Kategorien (siehe Kapitel 4.7) — keine
vorab definierte Spezialisierung auf einzelne Warengruppen zugrunde. Ausschlaggebend
war vielmehr eine Auswahl entsprechend der vom Dauertiefpreis umfassten Artikel. In die-
sem Zusammenhang wirde eine Einschrankung auf einzelne Segmente Potenzial fir kon-
kretere Ergebnisse bzw. weitere Vergleichsmdglichkeiten zwischen den untersuchten Pro-
dukten bieten.

Im funften Kapitel wurde die Herleitung des zu Uberpriiffenden Zusammenhangs zwischen
Kontextfaktoren und Preiswissen zwar weitldufig vorbereitet, schlussendlich jedoch aufgrund
des eingesetzten Studiendesigns verworfen. Die Beantwortung der Forschungsfrage stellte
die primare Zielsetzung dieser Arbeit dar, weshalb samtliche weitere Fragestellungen dieser
unterzuordnen sind. Ursache der nicht ndher untersuchbaren Einflussnahme der Kontextfak-
toren auf das Preiswissen war die rotierende Produktzuweisung (siehe Kapitel 5.3.2), welche
die Vermeidung des Memory-Effekts (Sarris/Rei3 2005, 211; Mahadevan 2010, 116) ge-
wahrleistete. Zur konkreten Prifung des postulierten Verhéltnisses wirde sich in einer nach-
folgenden Untersuchung eine zweite Stichprobe mit konstant zugewiesenen Studienobjekten
bzw. Produkten anbieten.

Aus methodischer Sicht erfiillt der empirisch angewendete , Triple-Code“-Ansatz (Vanhue-
le/Dréze 2002, 73) die konkrete Forderung nach einer mehrdimensionalen Messung des
Preiswissens (Anderson/Simester 2009, 153). Mithilfe einer umfangreicheren Erhebung von
Preisinformationen, eventuell unter Beriicksichtigung qualitativer Bewertungen der Proban-
den, waren noch genauere Analysen zur tempordren Adaption des Preiswissens mdglich.
Auch wére in zukiinftigen Untersuchungen ein Ranking unter den abgefragten Einzelproduk-
ten (etwa Magi/Julander 2005, 321) ein méglicher Ansatz zur Generierung einer Datenbasis
fur weitere kausalanalytische Verfahren. Unter entsprechenden Voraussetzungen wiirde sich
in diesem Zusammenhang auch die Berechnung eines Strukturgleichungsmodells, bspw. im
LISREL- (Joreskog 1973, 85ff) oder dem weniger ,strengen PLS-Verfahren (Wold 1982,
325ff; BoRow-Thies/Panten 2009, 371), anbieten.

Die angefiihrte Diskussion tGber mégliche Optimierungspotenziale bei nochmaliger Durchfiih-
rung der Untersuchung beinhaltet bereits Ansatze des Folgekapitels. Der anschlielende
wissenschaftliche Ausblick wird nachfolgenden Arbeiten im Forschungsbereich des Preis-
wissens Hinweise fiir potenzielle Fragestellungen bieten. Dabei werden offene Punkte bzw.
Ideen aus methodischer, praxisorientierter und wissenschaftstheoretischer Sicht diskutiert.

6.3. Ausblick fiir weitere Forschungsarbeiten

Die vorliegende Arbeit hat auch abseits der primaren Forschungsfrage Antworten auf theore-
tische wie auch empirische Forschungsliicken dargestellt. Im Zuge der intensiveren Ausei-
nandersetzung mit dem ,Behavioral Pricing” sowie dem ,Preiswissen* wurden auch weitere
mdgliche Potenziale fur nachfolgende Arbeiten aufgedeckt. Diese umfassen auch mehrere
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Ansatze fir empirische Forschungsinhalte, die thematisch im Rahmen dieser Arbeit nicht
behandelt werden konnten.

Fur die weitere wissenschaftstheoretische wie auch praktische Entwicklung des Forschungs-
bereichs wéren insbesondere &hnliche Untersuchungen mit persénlichen Konsumenten-
Interviews interessant. Gerade in diesem Bereich hat diese Arbeit auch weitere Forschungs-
licken aufgedeckt. Uberdies wiirde eine umfangreichere Stichprobe mit mehr Probanden
bzw. auch langeren Fragebdgen eine Konkretisierung des Interferenz-Zeitraums bzw. auch
eine genauere Betrachtungsweise auf Handelskanalebene ermdglichen. Diesbeziiglich ware
auch eine Ausweitung auf den Cash & Carry Bereich zur Uberpriifung des Preiswissens auf
Nettopreis-Basis bzw. auf den Dienstleistungssektor zu tberdenken. Eine breiter angelegte
Datengrundlage wiirde eventuell auch Erkenntnisse auf nationaler Bundeslandebene sowie
in der Folge den Vergleich urbaner vs. landlicher Gebiete zulassen. In diesem Zusammen-
hang haben Wells/Lo Sciuto (1966) bereits Vorarbeit geleistet. Mit einem erweiterten metho-
dischen Zugang wirde sich auch ein potenzieller internationaler Vergleich zu anderen Lan-
dern und Bevdlkerungsgruppen anbieten (etwa Kujala/Johnson 1993, 263). In diesem Kon-
text ware jedoch eine Ausdehnung des betrachteten Zeitraums tber vier Wellen bzw. sech-
zehn Wochen hinaus notwendig.

Diese Arbeit konnte die Hypothesen zur Konstanz von Kontextfaktoren nicht beantworten.
Die Ursache liegt im gewahlten Forschungsansatz, welcher zur néheren Beantwortung der
Fragestellung anderweitig gewahlt werden misste. Zukinftige Forschungsanstrengungen
sollten gerade im Bereich dieser Forschungsliicke gesetzt werden, da der Zusammenhang in
bestehenden Publikationen noch unzureichend erarbeitet wurde. Weitere empirische Unter-
suchungen werden zur Verbesserung des Erkenntnisstandes beitragen und die Basis der
wissenschaftlichen Diskussion erweitern (bspw. gefordert von Estelami 1998, 256).

Im Zusammenhang mit dem in Kapitel 6.1.2 geduRerten Gefahrenpotenzials eines ausgereif-
ten RRM Ansatzes wére es bei theoretischer Betrachtung zur weiteren Optimierung vorteil-
haft die Reaktionsmodelle auf Basis einzelner Verkaufsniederlassungen zu berechnen. Da-
mit kénnten auch lokale Konsumpréaferenzen und das jeweilige Mitbewerberumfeld speziell
berticksichtigt und bewertet werden (Lippmann 2003, 230). Aufgrund der zunehmenden Filia-
lisierung und des Ublicherweise auf Vertriebsschienenebene giiltigen und kommunizierten
Preises wird eine praktische Umsetzung jedoch sehr schwierig sein.

Nachfolgende Arbeiten, welche die angefiihrten Forschungsansétze beriicksichtigen, werden
moglicherweise weitere Erkenntnisse zum Forschungsbereich des Preiswissens sowie der
Interferenz von Gedachtnisspuren (Monroe /Petroshius 1981, 48; Turley/Cabaniss 1995, 41)
erarbeiten. Jegliche Erweiterung des Wissensstandes wird das Verstdndnis Gber Zusam-
menhénge und Einflussfaktoren des Preiswissens vertiefen — ein Ansatz, dem auch diese
Arbeit folgt.

Der Autor méchte diese Arbeit mit einem Zitat, welches die Weitlaufigkeit offener Fragestel-
lungen thematisiert aber gleichzeitig auch Sinnbild der eigenen Reflexion ist, abschlieRen:

,»The more we learn, the more we realize we do not yet understand*“
(Monroe/Lee 1999, 207)
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Anhang

Fragebogen der Pretest-Phase
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WIEN VIENNA

Betreuer: Prof. Dr. Peter Schnedlitz ceonote

AND BUSINESS

Dissertant: Mag. Christian Idinger

Faktoren des Konsumentenpreiswissens

Eine empirische Studie im ésterreichischen Einzelhandel

Sehr geehrte Damen und Herrn!

Das Institut fur Handel & Marketing der Wirtschaftsuniversitat Wien fihrt im Rahmen der Dis-
sertation von Hrn. Mag. Christian Idinger eine Studie zum Thema ,,Faktoren des Konsu-

mentenpreiswissens® durch.

Mit der Beantwortung von 13 Fragestellungen helfen Sie mit, das Konsumentenverhalten bei
Preisanderungen besser zu verstehen. 5 weitere Fragen zu lhrer Person sind fur die Kontrol-
le der Reprasentativitat der Studie von Bedeutung. Ihre Antworten werden selbstverstandlich

anonym ausgewertet, Rickschlisse auf lhrer Person sind nicht mdéglich.

Die Beantwortung der folgenden Fragen wird nicht mehr als 10 Minuten in Anspruch neh-

men.

Wir bedanken uns fiir lhre Teilnahme!
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Faktoren des Konsumentenpreiswissens

Frage 1:
Sind Sie in lhrem Haushalt die Person, die Uberwiegend, gelegentlich oder nicht den Einkauf von Le-
bens- und Verbrauchsgitern tbernimmt? Bitte kreuzen Sie an.

[] uberwiegend [ teilweise [] Nein, das macht
eine andere Person
in meinem Haushalt
Frage 2:
In welchem/n Einzelhandel gehen Sie fiir gewdhnlich einkaufen (Mehrfachantwort méglich, bitte kreu-
zen Sie an)?

[ Billa [ Spar 1 Merkur [Cinterspar ~ [] Eurospar  [] Zielpunkt
[] Penny [] Hofer [ Lidl [0 bm [ Bipa [] Andere
Frage 3:
Kennen Sie bzw. kaufen Sie gelegentlich nachstehend angefiihrte Produkte? Bitte kreuzen Sie an!
P LB Ly
. [ Ja, kaufe ich regelmaBig.
Fa fa fa [ Ja, kaufe ich gelegentlich.

[] Ja, kenne, aber kaufe ich nicht

[ Nein, kenne ich nicht.
FA Duschgel 250ml vers. Sorten

Frage 4:

Nachfolgend sind 4 Preise zu dem oben gezeigten Produkt angefiihrt. Wie wiirden Sie das jeweilige
Preis-Leistungsverhaltnis dieser Preise bewerten? Bitte verwenden Sie das Schema ,Gut", ,Normal*
und ,Schlecht:

1,09 € 1,29 € 1,49 € 1,69 €

[ Gut [ Gut [ Gut [ Gut

1 Normal [] Normal [1 Normal [] Normal

[1 Schlecht [ Schlecht [1 Schlecht [ Schlecht
Frage 5:

Bitte betrachten Sie das oben angefihrten Produkte nochmals. Hierbei handelt es sich um FA
Duschgel 250ml vers. Sorten, welches im Drogerie- und Lebensmittelhandel verfligbar ist. Welchen
Preis haben Sie fir dieses Produkt in Erinnerung bzw. wie hoch wiirden Sie diesen schatzen?

€

—_
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Frage 6:

Einer der drei folgenden Preise fur das Produkt FA Duschgel 250ml entspricht einem derzeit gliltigen
Aktionspreis im Drogerie- und Lebensmittelhandel. Bitte Uberlegen Sie, welcher Preis dies Ihrer Mei-
nung nach ist und kreuzen Sie an.

[11,19€ [11,39¢€ [11,59€

Frage 7 (sofern bei Frage 2 ,Billa“ angekreuzt wurde — sonst bitte weiter zu Frage 8):
Ist das angefiihrte Produkt FA Duschgel 250ml vers. Sorten |Ihrer Meinung nach gerade bei Billa in
Aktion? Bitte kreuzen Sie an.

[ Ja, in Aktion.
[ Ja, im Vorteilsclub Top 300.
[] Nein, nicht in Aktion.

] Weil nicht.

Frage 8:
Wie oft haben Sie das angefiihrte Produkt im letzten Monat gekauft (gemeint sind die Kaufakte, nicht
die gekaufte Menge)? Bitte kreuzen Sie an.

[ nicht gekauft [1 1 mal gekauft [ 2 mal gekauft [] 3 mal und &fter gekauft
Frage 9:
Wie schatzen Sie die Qualitat des Produkts ein? Bitte kreuzen Sie an.

o o o o o o O
qualitativ qualitativ keine Angabe
hochwertig minderwertig
Frage 10:
Wie oft gehen Sie im Monat Drogerie- und Lebensmittel einkaufen? Bitte kreuzen Sie an!
[ bis zu 4 mal im Monat [ bis zu 8 mal im Monat [ ofter

Frage 11:

Planen bzw. notieren Sie im Vorfeld lhres Einkaufs jene Produkte, welche Sie unbedingt einkaufen
wollen? Oder entscheiden Sie spontan? Bitte kreuzen Sie auf folgender Skala an!

O O o o O O

geplanter spontaner
Einkauf Einkauf
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Frage 12:

Inwiefern setzen Sie sich beim Einkaufen mit den spezifischen Eigenschaften bzw. Merkmalen
(z.B. GroRe, Ablaufdatum, Preis) lhrer gekauften Produkte auseinander? Bitte kreuzen Sie auf folgen-
der Skala an!

[0 Ja, ich beschéftige mich sehr mit den Merkmalen der gekauften Produkte

|

O
O
O
[0 Nein, ich beschéftige mich nicht mit den Merkmalen der gekauften Produkte
Frage 13:

Wechseln Sie gerne lhre gewohnte Einkaufsstatte, um Produkte, die in einem anderen Lebensmittel-
geschaft in Aktion sind, glinstiger zu bekommen? Bitte kreuzen Sie an.

o o o o O 0O
Ja, wechsle oft Nein, ich wechsle
fur Aktionen das fur Aktion nicht
Geschaft das Geschaft

Optional:
Wenn Sie Anmerkungen/Fragen zu dieser Befragung haben, tragen Sie diese bitte hier ein:
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Statistische Angaben:

Frage 14:

Wie hoch sind lhre monatlichen, durchschnittlichen Haushaltsausgaben fiir Drogerie- und Lebensmit-
tel?

Bitte kreuzen Sie an!

[J unter 150 € [J 150€ - 250€ [J250€ - 350 € [J uber 351 €

Frage 15:
Wie hoch ist ihr monatlich verfligbares Netto-Haushaltseinkommen? Bitte kreuzen Sie an!

[ bis 1.000,- €
[11.001 - € bis 1.500,- €
[11.501,- € bis 2.000,- €
[] 2.001 - € bis 2.500,- €
[] 2.501 - € bis 3.000,- €
[] tber 3.000,- €

[ keine Angabe

Frage 16:
Geschlecht: ] méannlich [ weiblich
Frage 17:
Alter: [ bis 20 Jahre
[] 21 bis 30 Jahre
[] 31 bis 40 Jahre
[] 41 bis 50 Jahre
[] 51 bis 60 Jahre
[J uber 61 Jahre
Frage 18:

Wie viele Personen wohnen mit Ihnen im gemeinsamen Haushalt (inkl. Ihnen selbst)?

] 1 Person [] 2 Personen [ 3-4 Personen [] 5 und mehr Personen

VIELEN DANK FUR IHRE TEILNAHME!
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Fragebogen der Hauptuntersuchung
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Abstract in Deutsch

Der Einfluss von Dauertiefpreisen bzw. langfristigen Preisdnderungen auf das Konsumen-
tenpreiswissens wurde bisher in der wissenschaftstheoretischen Literatur noch nicht aufge-
arbeitet. Ausgehend von einer, in der Marktforschung gebrauchlichen Definition Uber die
Adaptionsdauer des Preiswissens wurden mehrere Forschungsliicken im Behavioral Pricing
aufgedeckt. So wurden in der Vergangenheit verschiedene empirische Ansatze zur Erfas-
sung des Preiswissens angewendet, jedoch weder die Reliabilitit der Messung noch die
Konstanz der jeweiligen Kontextfaktoren bertcksichtigt. Die Generalisierung friherer Ergeb-
nisse scheitert liberdies am tiberwiegenden Einsatz von Studenten-Stichproben.

Auf Basis eines longitudinalen Untersuchungsansatzes wurde das Konsumentenpreiswissen
fir vier vorselektierte Produkte des 6sterreichischen Lebensmitteleinzelhandels mittels eines
Online-Panels erhoben. Nach einer intensiven Auseinandersetzung mit theoretischen wie
auch methodischen Grundlagen wurde der Markov-Ketten-Ansatz zur Bestimmung jener
Periode mit der maximalen Ubergangswahrscheinlichkeit definiert. In einer abschlieRenden
Analyse wird Uberdies nachgewiesen, dass das Preiswissen weniger vom Produkt als von
der jeweiligen Person abhéngig ist.

Das Ergebnis bietet wissenschaftstheoretische wie auch praxisorientierte Implikationen.
Auch thematisch nahe Forschungsgebiete, wie beispielsweise das Retail Revenue Manage-
ment, werden die Erkenntnisse dieser Arbeit verwerten kénnen. Insbesondere der Marktfor-
schung wird die Ausweitung der bestehenden Betrachtungsweise um die Konsumentenseite
empfohlen.

Abstract in Englisch

Frequent changing prices and new promotion strategies lead to an even more obscure and
irreproducible consumer price knowledge in Off-Premise markets. Different empirically tested
approaches for price knowledge measurement have been developed in the last few years but
none of them has been tested for reliability. The lack of longitudinal research as well as a
strong focus on students’ surveys with small sample sizes provides no opportunity for vast
and generally accepted findings. The research on the status-quo has been accepted for uni-
versal and scientific validity.

The research approach of this empirical analysis provides insights into a longitudinal study
for price knowledge. Motivated via an obviously incomplete definition in scanning-data analy-
sis the author would like to define the precise period of time for consumer price knowledge
change. On the basis of a comprehensive theoretical and methodological literature research
a research design with a markov-chains approach has been developed. Furthermore the
author demonstrated that consumer price knowledge depends on the individual not on the
product.

The findings are beneficial for further theoretical and practical research in the price knowl-
edge area. Marketers, researchers in retail revenue management and actors in retailing and
manufacturing as well as market research institutes will be interested in the outcome of the
findings and provoke intensive discussions of the research field.
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