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Zusammenfassung

Preisresponsefunktionen lassen sich hdufig nur auf Basis von Informationen aus experimen-
tellen Kaufsimulationen gewinnen. Die externe Validitat derartiger Kaufsimulationsdaten ist
erfahrungsgemald eingeschrankt, was sich primér auf die grundsatzlich artifizielle Entschei-
dungssituation zurtickfuhren I4Rt. Hieraus resultierende Ergebnisverzerrungen (Bias) — die
sich z.B. in Uberhohten Zahlungsbereitschaften manifestieren — konnen indes durch geeignete
Konfigurationsparameter der Kaufsimulation minimiert werden. Zu diesen zentralen Konfigu-
rationsparametern sind die fur den Probanden entstehenden Konsequenzen der getroffenen
Entscheidungen (hypothetische vs. verbindliche Kaufentscheidungen) sowie die materiellen
Anreize einer Kaufsimulation (Verwendung fiktiver, experimentell vorgegebener [externer]
oder aber privater Budgets des Probanden) zu z&hlen. Eine hierzu durchgeftihrte empirische
Erhebung im nationalen Markt fiir Zahnpflegeprodukte (Zahncremes) belegt, dal? verbindliche
Kaufentscheidungen unter Verwendung privater Budgets verzerrungsminimierende Resultate
realisieren. Auch die Anwendung hypothetischer Kaufsimulationen scheint nach den Ergeb-
nissen der Studie mit Einschrankungen empfehlenswert. VVon der Vergabe externer Budgets

ist wegen der signifikanten Verzerrungswirkungen hingegen grundsétzlich abzuraten.
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1. Erhebungsformen in der Preisforschung

Die Quantifizierung der Nachfragewirkung von Preisen durch die Ermittlung sogenannter
Preisresponsefunktionen (im folgenden kurz: PRF) stellt nach wie vor das zentrale Problem-
feld der Preisforschung dar. Grundsatzlich lassen sich zur Gewinnung der Daten unterschied-
liche Erhebungsformen, die nachstehend anhand der Kriterien Art sowie Ort der Erhebung
klassifiziert werden, unterscheiden (MULLER 2005a, S.125 ff.).

Abb. 1: Erhebungsformen in der Preisforschung

Erhebungsart

Beobachtung Befragung
Markt Panelforschung Standardisierte PoS-
Erhebungsort Realtestmarkte Befragungen
Labor (Studio) Experimentelle Gruppendiskussionen
Kaufsimulationen Expertenbefragungen

Die Panelforschung liefert handels- oder verbraucherseitig orientierte Transaktionsdaten, die
bei hinreichender Reprasentanz der betrachteten Stichprobe ein exaktes Abbild des Marktes
darstellen. Grundsatzlich sind Paneldaten daher durch eine hohe externe Validitdt gekenn-
zeichnet'. Allerdings variieren die Angebotspreise in vielen Produktgruppen nur sehr
schwach?. Diese insuffiziente Preisstreuung erschwert die Ableitung von Preisresponsefunkti-
onen, da dann etwa der preisliche Stitzbereich fir 6konometrische Analysen sehr schmal ge-
rat, was zu ineffizienten Schétzungen fihrt. Nachteilig fallt auch die fur Realmarktbeobach-
tungen typische Absenz von ceteris paribus Konditionen ins Gewicht: nachfragewirksame
Einflisse nichtkontrollierbarer Storgrofien des Marktes (wie z.B. die Wirkung kommunikati-
ver MaBnahmen bestimmter Marktteilnehmer sowie grundsatzliche strukturelle Nachfrageén-
derungen) konnen hdufig nicht ausgeschlossen werden. Daher sind reine Nachfrageeffekte
von Preisranderungen auf Basis von Paneldaten oft kaum zu isolieren. Fir noch nicht im

Markt befindliche Produkte liegen Paneldaten zudem ohnehin nicht vor und kénnen daher bei

! Externe Validitat betrifft die Ubertragbarkeit von MefRergebnissen einer Stichprobe auf die Grundgesamtheit

(InferenzschlulR). Im Gegensatz dazu sind Messungen durch interne Validitat gekennzeichnet, wenn das Me-
Rinstrument tatsachlich den zu beobachtenden (kausalen) Zusammenhang — d.h. ohne den Einfluf} von Stor-
groRen — erfaflit hat. (HAMMANN/ERICHSON 2000, S.92 ff.)

Insuffiziente Preisstreuungen lassen sich oft in oligopolistischen Mérkten beobachten, da die Preise konkur-
rierender Anbieter rein wettbewerbsbedingt auf konstantem respektive ahnlichem Niveau verharren (Paral-
lelverhalten). Auch rechtliche Rahmenbedingungen filhren dazu, dalR sowohl die Preise einzelner Marken
verkaufstellentbergreifend identisch sind (wie z.B. infolge der faktischen Preisbindung im deutschen Ziga-
rettenmarkt) als auch die Streuung der Angebotspreise des betrachteten Marktes insgesamt zu gering ausfallt.
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den wéhrend der Einfuhrungsphase so immens wichtigen Preisentscheidungen — einem zent-
ralen Anwendungsschwerpunkt der Preisforschung — keine Unterstutzung leisten. Die primére
Eignung von Panelinformationen liegt somit weniger im Prognosebereich als vielmehr in ag-
gregierten Marktdiagnosen sowie der Validierung von Daten und den daraus abgeleiteten

Preisresponsefunktionen alternativer Erhebungsformen.

Die speziell im Rahmen der Entscheidungsfindung bei Neuprodukteinfiihrungen angewandten
Expertenbefragungen unterliegen ebenfalls einigen Problemen. Neben dem grundsatzlich sub-
jektiven Prognosecharakter besteht selbst bei konventionell bewéhrten Verfahren wie den
Delphi-Szenarien die Gefahr kollektiver Fehleinschatzungen. Gleichwohl ist die qualitative
Gruppendiskussion von Fachexperten ein vielfach eingesetztes Mittel, das quantitative Erhe-
bungsmethoden bei Preisentscheidungen unterstiitzend flankiert (DILLER 2000, S.194).

Somit verbleiben oft nur standardisierte Befragungen bzw. experimentell durchgefiihrte Beo-
bachtungen der Nachfrager als umfassend geeignete Erhebungsmethode. Speziell in soge-
nannten Kaufsimulationen® lassen sich sowohl hinreichende Preisvariationen realisieren als
auch etwaige StorgrélRen kontrollieren, was ein Hochstmal? an interner Validitat erzeugt. Al-
lerdings ist die externe Validitat von Kaufsimulationen in der Regel herabgesetzt. So fuhrt der
artifizielle Charakter der meist experimentellen Befragungssituation in der Regel zu Verzer-
rungen (Bias). Dieser Bias begriindet sich nicht zuletzt in Verhaltenseffekten wie etwa einer
uberhohten Preisaufmerksamkeit und Entscheidungsrationalitat, welche durch die bewul3te
Beobachtung des teilnehmenden Probanden in der Kaufsimulation induziert werden. Die Ver-
suchsperson reagiert dann beispielsweise uneigennitzig auf Preisbewegungen eines favori-
sierten Angebotes oder verhélt sich so, wie es soziale Normen (z.B. Sparsamkeitsstreben)
postulieren. Derartige strategische Verzerrungen kdnnen unter Umstdnden durch ungeeignete
Kaufsimulationsdesigns noch verstéarkt werden (methodischer Bias). Ein weiteres Hauptprob-
lem von Kaufsimulationen liegt in der de facto h&ufig kaum zu generierenden Realitatsnéhe
der simulierten Transaktionen. Aus Sicht des Probanden bleibt die Kaufsimulation zumeist
ein gedanklicher, konsequenzloser Tausch fiktiver Waren und Giter, woraus ein hypotheti-
scher Bias resultiert. Das Nachfrageverhalten am realen Markt wird letztlich auch durch die
Dringlichkeit des Bedarfs nach den betreffenden Gitern oder Dienstleistungen determiniert —

ein Situationsrahmen, der in Kaufsimulationen in einer Vielzahl von Produktgruppen eben-

®  Kaufsimulationen dienten urspriinglich der Diagnose und Neuproduktprognose. Hier werden sie vornehmlich

vor dem Hintergrund der Anwendbarkeit flr preisforscherische Zwecke diskutiert. Zu ndheren Erlauterungen
sowie einer kritischen Diskussion der Anwendbarkeit realer Testmérkte vgl. MULLER 2005a, S.129 f.
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falls kaum realitatsnah zu vermitteln sein dirfte. Die nachstehende Abbildung fal3t die vorge-

stellten moglichen Auspragungen des Bias in Kaufsimulationen zusammen:

Abb. 2: Mégliche Auspriigungen des Bias in Kaufsimulationen*
Bezeichnung ‘ Charakter ‘
Strategischer Bias Verzerrung infolge strategischen Verhaltens des Probanden, z.B. infolge sozialer Nor-

men oder zum Zwecke der EinfluBnahme auf aktuelle/kiinftige Angebotspreise, etc.

Hypothetischer Bias | Verzerrung infolge des aus Sicht der Probanden konsequenzfreien Charakters einer

Kaufsimulation, z.B. Angabe hoherer als in Realkdufen akzeptierter Maximalpreise

Methodischer Bias Spezifischer Bias infolge des unterschiedlichen Charakters der Kaufsimulationsde-
signs, z.B. in Form eines vom Probanden empfundenen unnatirlichen Drucks zum

Markenwechsel bedingt durch diverse Preisvariations-Systeme in Kaufabfragen

Nachfrage-Bias Verzerrung infolge der unbericksichtigten Bedarfsdringlichkeit in Kaufsimulationen

Somit wird das ,,Dilemma der Preisforschung” (MULLER 2005a, S.171) deutlich: Kaufsimu-
lationen sind einerseits nachweislich mit einem potentiellen Bias behaftet, stellen andererseits
aber oft die einzige Konfiguration zur Schaffung einer adédquaten Datenbasis dar. Exakt hierin
ist die in den letzten Jahren intensiver geflihrte Forschung nach verzerrungsminimierenden
Designs fiir Kaufsimulationen begriindet. Dabei finden typischerweise lotterie- und auktions-
basierte Designs, modifizierte Formen der Conjoint-Analyse (im folgenden kurz: CA) sowie
»Klassische* Kaufsimulationen, in denen Probanden aus einem physisch vorgegebenen Set
preislich spezifizierter Produkte Kaufentscheidungen treffen, Anwendung.

Die vorliegende Arbeit wird hierzu Ergebnisse einer Studie zur Wirkung der Transaktions-
konsequenz und materieller Anreize auf das Entscheidungsverhalten von Probanden in klassi-
schen Kaufsimulationen darlegen® und sich mithin auf den hypothetischen Bias fokussieren.
Der Kritik, daB eine Vielzahl bisheriger Forschungsstudien lediglich interne (methodische)
Designvergleiche durchfthrt, wird in der vorliegenden Untersuchung durch Validierung an-
hand zumindest punktuell vorliegender realer Marktdaten aus einer gesonderten Erhebung
begegnet. Die nachfolgenden Kapitel werden vor diesem Hintergrund theoretische Grundla-
gen experimenteller Kaufsimulationen sowie die Forschungshypothesen und den Aufbau der
Untersuchung konkretisieren. Nach der empirischen Ergebnisdarstellung schlieRt die Arbeit

mit einer Zusammenfassung zentraler Erkenntnisse und einem kritischen Ausblick.

Zu empirischen Erkenntnissen beziiglich der Erfassung des Bias vergleiche auch VOLCKNER 2006, S.45 f.
Der Autor dankt Frau cand. rer. pol. Daniela Ambach/Anja Seidel/Franziska Erlebach sowie Herrn cand. rer.
pol. Marcel Hemmann fiir die engagierte Mitarbeit und Unterstiitzung bei der Planung, Durchfiihrung und
Auswertung der experimentellen Untersuchungen.
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2. Experimentelle Designs preisorientierter Kaufsimulationen

2.1 Definitorische Abgrenzung von Kaufsimulationen

Die konkrete Ausgestaltung eines experimentellen Designs bestimmt maligeblich, welches
spezifische Datenmaterial zu erheben ist und welche statistischen Verfahren sowie Entschei-
dungsmodelle im Rahmen der Datenanalyse Anwendung finden kdnnen. Grundsatzlich ver-
stehen sich alle im Mittelpunkt der aktuellen Forschung stehenden Designs (Auktionen, Lotte-
rien, CA, Kaufsimulationen) per definitionem als Kaufsimulationen im weiten Sinne, da reale

Kaufentscheidungssituationen aus Sicht der teilnehmenden Probanden:

. durch Befragungen respektive Beobachtungen in offener Form (probandenseitige
Kenntnis des artifiziellen Charakters der Entscheidungssituation)®
o marktextern (grundsétzlich auf3erhalb natirlicher Einkaufsprozesse) und
o initiativ (ohne eine fur den tberwiegenden Teil von Kaufentscheidungen typi-
scherweise vorliegende Kaufintention bzw. Bedarfsdringlichkeit)’
imitiert werden. Nach diesen konstituierenden Merkmalen ist es folglich unerheblich, ob eine
Kaufsimulation lokal in separaten Teststudios (laborgestiitzte Experimente) oder an anderen
geeigneten Ortlichkeiten (z.B. vor oder im Anschluf an natiirliche Kaufe in typischen Ver-
kaufsstellen von Artikeln der betrachteten Produktgruppe [PoS]) durchgefiihrt werden®.

Zur Kategorisierung unterschiedlicher Kaufsimulationstypen lassen sich vielfaltige Kriterien
— wie etwa anhand der erhobenen Datenart oder gemaR des Designtyps — heranziehen. Ein fur
die nachfolgend dargestellte Untersuchung zweckdienlicher Ansatzpunkt besteht in der jewei-
ligen experimentellen Ausgestaltung des transaktionsorientierten Preisquotienten in Form
eines Preis-Leistungs-Verhéltnisses (im folgenden kurz: PLV):

Abb. 3: Transaktionsorientierter Preisquotient

_ Preiszéhler zu zahlende Entgelthbhe ~ empfundenes Opfer

Preis = = =
Preisnenner  gestifteter Leistungsumfang  wahrgenommener Nutzen

®  Grundsatzlich stellen Kaufsimulationen h&ufig eine Mischform aus reiner Beobachtung und Befragung dar

(vgl. HOMBURG/KROHMER 2003, S.195 bzw. MULLER 20053, S.134).

Eine fehlende Bedarfsdringlichkeit ist im Grunde nur typisch fiir nichtgeplante Impulskaufe, bei denen Nach-
frager ohne nennenswerte kognitive Informationsverarbeitung agieren. Auslésende Reize von Impulsk&ufen
sind physiologische Spontanbedarfe (Durst, Hunger bei Berufs- oder Freizeitaktivitaten) oder aber bestimmte
Marketingstimuli direkt am Ort des Verkaufs, wie etwa Schndppchen- oder Wihltische im Kassenbereich
(vgl. TROMMSDORFF 1993, S.293). In der Konsequenz 1aRt sich folglich eine Bedarfsdringlichkeit in
Kaufsimulationen im allgemeinen nur bei spontanen Impulskéufen oder im speziellen durch die ausschliel3li-
che Selektion von Probanden mit latenter Nachfrage in der betreffenden Produktgruppe zufallsfrei erzeugen.
Sieht man von Internettauschborsen ab, stellen selbst Auktionsmechanismen, die einen realen Kauf zur Folge
haben, in den meisten Produktgruppen eine eher atypische bzw. marktexterne Transaktionsabwicklung dar.
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2.2 Klassifikationskriterium ,, Transaktionskonsequenz*

Gemal der probandenseitig entstehenden Konsequenz der Kaufsimulation ist zwischen hypo-
thetischen (risikofreie Kaufentscheidungen ohne echte Zahlungs-/ Leistungstransfers = fikti-
ves PLV) und verbindlichen Kaufentscheidungen (risikobehaftete reale Zahlungs-/ Leistungs-
transfers = reales PLV) zu differenzieren.

Im Falle simulierter verbindlicher Kaufentscheidungen stellt sich ferner die Frage nach der
experimentellen Konfiguration des Preiszéhlers (Quelle des fir die Leistung zu entrichtenden
Entgelts). Hier stehen die Mdglichkeiten der Nutzung des privaten Budgets (eigene finanzielle
Ressourcen des teilnehmenden Probanden) oder aber eines externen Budgets (\VVorgabe finan-
zieller Mittel durch den Experimentator) zur Auswahl. Externe Budgets wiederum koénnen
zweckgebunden (lediglich Finanzierung von in der Kaufsimulation getétigten Transaktionen
und Riickgabe samtlicher Restgeldbetrage) oder aber ohne Zweckbindung (Ubergang von
Restgeldbetragen in privaten Besitz) durch den Experimentator vorgegeben werden. Bei
hypothetischen Designs verbleibt einzig die Mdoglichkeit, durch Instruktionen einen fiktiven
Budgetrahmen flr die simulierte Kaufentscheidung zu suggerieren, was den zweckgebunde-

nen Entscheidungen wiederum sehr ahnlich ist.

Abb. 4: Spezifikation von Kaufsimulationen nach Transaktionskonsequenz

Konsequenz der Kaufentscheidungssituation

Hypothetisch Konsequenzgebunden
Risikofreie Entscheidung Risikobehaftete Entscheidung
ohne Zahlungs-/Leistungstransfer mit Zahlungs-/Leistungstransfer
Zweckgebundene Zweckfreie Private Budgets
Fiktive Budgets .
externe Budgets externe Budgets (\Vermogen)

Bezuiglich der Transaktionskonsequenz ist verbindlichen Kaufentscheidungen die grote Rea-
litdtsndhe zuzusprechen. Klassische Kaufsimulationen dieses Typs erweisen sich indes nur in
Form einstufiger bzw. statischer Designs als praktikabel. Sie werden in der Literatur auch als
monadische Designs (COMLEY 1997, S.17) oder ,,0ne shot case study* (HOMBURG/
KROHMER 2003, S.206) bezeichnet. Der Proband wird hierbei einem durch den Experimen-
tator manipulierten Faktor (Preisniveau der Alternativen) ausgesetzt und hat dhnlich wie in
realen Kaufsituationen eine einmalige Auswahl zu treffen. Mehrstufige (dynamische®) Kauf-
abfragen, welche wiederholt Kaufentscheidungen unter Variation der Angebotspreise erhe-

’ Vgl. MULLER 2005, S.157



-9-

ben, sind mit derartigen Simulationen hingegen kaum glaubhaft zu realisieren. Der Proband
mufite dann ndmlich bei externen Budgets nach jeder getétigten Transaktion erhaltene Geld-
bzw. Restgeldbetrége zuriickgeben bzw. vor der nachsten Simulationsstufe mit neuen liquiden
Ressourcen ausgestattet werden, was die Handhabbarkeit einschrankt. Im Falle privater Bud-
gets waren mehrstufige Kaufsimulationen ebenfalls nur durch Ruckschleusung gezahlter
Geldbetrage oder aber durch wiederholte (Mehrfach-) K&ufe umzusetzen — was in einer Viel-
zahl von Produktgruppen als unnaturlich zu bezeichnen und der Realitdtsnéhe abtréaglich ist.
Aus theoretischer Sicht kommen einstufige verbindliche Kaufsimulationen realen Einkaufs-
gegebenheiten folglich am néchsten. Zur Gewinnung einer flr preisforscherische Zwecke
hinreichenden Datenbasis (Kaufentscheidungen zu unterschiedlichen Preisniveaus) sind aller-
dings experimentelle Splits in Form mindestens einer Kontroll- sowie mehrerer Testgruppen
notwendig, in denen beispielsweise das Preisniveau einer zu analysierenden Alternative bei
weitgehender Konstanz anderer Einfluf3faktoren auf das Kaufverhalten systematisch variiert
wird. Dabei stellt sich jedoch das Problem, dal} die Stichproben dieser Splits dann untereinan-
der homogene, strukturidentische Unterstichproben der Grundgesamtheit darstellen mussen,
was auch als ,,sample matching* bezeichnet wird. Kritisch ist dabei weniger die Sicherstel-
lung strukturell vergleichbarer Samples — dies lieRe sich im einfachsten Fall durch Randomi-
sierung der Zuordnung der Probanden in die betreffenden Splits gewahrleisten — sondern
vielmehr der mit jeder (jedem) weiteren zu testenden Preisstufe (experimentellen Split) tber-
proportional wachsende erforderliche Gesamtstichprobenumfang (COMLEY 1997, S.19).

Im Rahmen der praktischen Preisforschung eignen sich derartige einstufige Designs klassi-
scher Kaufsimulationen daher nur mit einigen Einschrankungen. Dies gilt unabhangig von der
experimentellen Ausgestaltung des eigentlichen Preiszdiihlers. Grundsatzlich ist Realkaufdaten
aus verbindlichen Designs unter Einsatz privater Budgets ein HochstmaR an externer Validitat
zu attestieren. Jedoch gestaltet sich hier die Rekrutierung von Probanden — insbesondere in
preisintensiveren Produktgruppen — haufig als schwierig. Durch die Vorgabe externer Bud-
gets konnte dieses Problem umgangen werden, allerdings erhéhen sich dadurch speziell im
Falle zweckfreier Budgets je nach betrachteter Produktgruppe die Kosten sowie der Aufwand
der Erhebung enorm. Kaufsimulationen auf Basis hypothetischer Entscheidungen (fiktive
Budgets) wiederum ermdglichen zwar suffiziente Preisvariationen in Form dynamischer
Kaufabfragen. Gleichwohl gilt als erwiesen, dal3 es hier neben den typischen psychologischen
Beobachtungseffekten auch zu designbedingten Verhaltensbeeinflussungen und mithin zu
Verzerrungen durch eine im Befragungsverlauf zunehmende respektive berhdhte Preisauf-
merksamkeit und Preissensitivitdt kommen kann (ERICHSON 2005, S.21).
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3. Konkretisierung der Forschungshypothesen

3.1 Experimentelle Faktoren: Transaktionskonsequenz und materieller Anreiz

Per definitionem versteht sich ein hypothetischer Bias als Effekt der konsequenzlosen Ab-
wicklung von Transaktionen (risikofreie Entscheidungen ohne Kaufverpflichtung). Er &uBert
sich z.B. als positive Differenz zwischen experimentell bekundeten und tatsachlich beobach-
teten maximalen Zahlungsbereitschaften (im folgenden kurz: ZBwax) eines Probanden. Viel-
faltige Studien untersuchen die Existenz des hypothetischen Bias, wenngleich eine allgemeine
Identifikation und Approximation insbesondere des Ausmafies dieses Effekts bisher nicht
uberzeugend gelingt (SATTLER/NITSCHKE 2003, S.268). Zwar kommt eine auf etwa 80
Beobachtungen aus 30 empirischen Studien basierende Meta-Analyse zum Ergebnis, dal3 be-
zuglich der ZBwmax ein hypothetischer Biaskoeffizient von durchschnittlich 2,60 (Median =
1,35) zu beobachten ist'°. Doch gilt einschrankend zu vermerken, daB Existenz, Richtung und
Ausmal des beobachteten hypothetischen Bias maligeblich von den Charakteristika (Simula-
tionsdesign [Auktion, Lotterie, Direkte Abfrage, Conjoint-Analyse, Kaufsimulation], verwen-
deten ReferenzgrofRen und Testverfahren [Zahlungsbereitschaft vs. Kompensationszahlung;
Korrelationsanalyse vs. t-Test]) der Studien abhéangen (MURPHY et.al. 2005, S.313)™:

Abb. 5: Kalibrierungsfaktoren zwischen realen und hypothetischen ZByax

Verteilung der Kalibrierungsfaktoren
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Die hypothetisch bekundete ZByax ist somit um den Kalibrierungsfaktor 2,6 hoher als die real beobachtete!
Uberraschenderweise kommt eine Vielzahl der Studien zur Erkenntnis, daR — im Gegensatz zu Conjoint-
Analysen und Auktionen — speziell bei den stark kritisierten direkten Abfragen nach maximalen Zahlungsbe-
reitschaften kein hypothetischer Bias auftritt, wenn die Kaufentscheidung unverbindlichen Charakter auf-
weist (vgl. SATTLER/NITSCHKE 2003, S.278 f.)
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Gemal einer Studie zeigt sich, dal mittels kaufverpflichtender Designs auf Basis privater
Budgets (Lotterie-Modus) erhobene Zahlungsbereitschaften beziglich einzelner Nahrungsmit-
tel niedriger ausfallen und starker mit parallel ermittelten Bedurfnisangaben (Hunger/Durst-
Empfinden) korrelieren als die hypothetischer direkter Preisabfragen (WERTENBROCH/
SKIERA 2002, S.232 f.). Dieser nachweisliche positive hypothetische Bias spricht flr die
Anwendung verbindlicher Kaufe und realer Geldmittel. Praktische empirische Erfahrungen
mit mehrstufigen (dynamischen) Kaufsimulationen erbringen indes: Haben Kaufentscheidun-
gen hypothetischen Charakter (fiktives Budget), sind Zahlungsbereitschaften tberraschen-
derweise oft zu niedrig und Preiselastizitaten zu hoch ausgepragt (ERICHSON 2005, S.5).

Bei Kaufverpflichtungen unter Vorgabe externer Budgets ist grundsatzlich von nachhaltigen
Verhaltenswirkungen des materiellen Anreizes auszugehen. Beispielhaft belegt eine Studie
hierzu, daB zur Verfligung gestellte monetare Anreize (Incentives) tatsachlich zu einem héhe-
ren Ricklauf bei schriftlichen Befragungen fuhren, was sich nicht zuletzt in einer empfunde-
nen sozialen Verpflichtung (committment) durch den Erhalt monetdrer Mittel begrindet
(JOBBER/SAUNDERS 1988, S.371)%. Fir Kaufsimulationen konnte dies bedeuten, daB ex-
terne Budgets im Vergleich zu hypothetischen Geldmitteln mutmallich zu einer starkeren
Bereitschaft zur gedanklichen Rekapitulation bzw. Orientierung am realen Kaufverhalten fiih-
ren. Eine weitere Untersuchung belegt, dal} die Risikoeinstellung (i.e. Risikoaversion) von
Probanden, die an Entscheidungen zwischen sicheren/unsicheren Lotterien mit niedri-
gen/hohen Auszahlungen (Payoffs) gemessen wird, maRgeblich von der Hohe des tatsachlich
ausgezahlten Payoffs abhangt (HOLT/LAURY 2002, S.2). Das Verhalten von Probanden
wird also durch die erwartete Konsequenz der Entscheidung determiniert. Ubertragen auf die
vorliegende Problemstellung fiihrt eine engere Bindung an reale Konsequenzen (Verlust des
extern gegebenen oder aber des privaten Budgets) zu hoherer Risikoaversitat, einem starkeren
personlichen Involvement® und damit mutmaRlich zu realistischeren Entscheidungen. Aller-
dings zeigt die Praxis, dal3 bei Vorgabe externer Budgets, Uber das die Probanden in Kaufsi-
mulationen frei verflgen kdnnen, billige Alternativen (z.B. Discountermarken) typischerwei-
se unterreprésentiert sind und damit z.B. die Preissensitivitat herabgesetzt ist. So kommt es in
verpflichtenden Kaufsimulationen auf Basis externer Geldvorgaben zu tberhdhten (unter-
schatzten) Marktanteilsprognosen fur teure (billige) Produkte) (ERICHSON 2005, S.5).

12 Allerdings Ia6t sich in der beschriebenen Untersuchung keine signifikante Abhangigkeit der gezahlten Hohe

des Incentives von der realisierbaren Riicklaufrate (Responserate) nachweisen.
Unter Involvement ist die personliche Ich-Beteiligung (kognitive Einbindung bzw. Bereitschaft zu Informati-
onsverarbeitung) im Rahmen von allgemeinen Entscheidungs- oder Verhaltensprozessen zu verstehen.

13
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Die Wirkungsrichtung externer Budgets auf das Kaufverhalten und die Zahlungsbereitschaf-
ten in Kaufsimulationen kann unterschiedlich ausfallen. Gemal} der verhaltensorientierten
Preistheorie memorieren Nachfrager Anker- oder Referenzpreise, die der Einordnung aktuel-
ler Angebotspreise in Enkodierungskategorien (Preislagen wie z.B. ,billig*) dienen (MUL-
LER 2005b, S.186). Durch die materielle Schenkung in Form externer Budgets erhalten die
zur Wahl stehenden Alternativen — insbesondere teure Produkte — in der Kaufsimulation aus
Sicht der Probanden eine kiinstlich erzeugte, de facto indes unbegriindete Preisguinstigkeit
(,,Schnéppchencharakter®). Verglichen mit realem Kaufverhalten kann dies zu Uberhohten
Zahlungsbereitschaften und einer verminderten Preissensitivitat flhren. Die Referenzpreise
selbst bleiben davon unberiihrt, da sie primar durch langfristige Kauferfahrungen geformt und
daher von strukturellen Marktpreisentwicklungen determiniert werden. Laut der empirisch
verifizierten Assimilations-Kontrast-Theorie (SHERIF/HOVLAND 1961) sind derartige Re-
ferenzpreise namlich durch Kontrastierungsprozesse vor sprunghaften Verénderungen ge-
schiitzt und bleiben von einmaligen oder geringen Uberschreitungen durch Angebotspreise
weitgehend unbeeinflult. Auch Erkenntnisse der auf KAHNEMANN/ TVERSKY (1979)
zurlickgehenden Prospect-Theorie lassen — zumindest bei zweckgebundener VVorgabe externer
Budgets — eine verminderte Preissensitivitat erwarten. Die Prospect-Theorie setzt die Existenz
von Referenzpreisen voraus, an denen alle mit einer Transaktion verbundenen Preiskompo-
nenten (Angebotspreise, gewahrte Rabatte etc.) unter der Annahme abnehmender Grenzraten
als Gewinn respektive Verlust bewertet und saldiert werden. Die fir beliebige K&ufe in der
Simulation verwendbare Schenkung wird prinzipiell als Gewinn® empfunden; eine wie fir
private Budgets typische Verlustwahrnehmung infolge des Kaufes entsteht durch die vorab
kommunizierte Rickzahlung aller nicht in der Simulation verwendeten Betrége nicht. Im Fal-
le zweckfreier externer Budgets hingegen kann dartiber hinaus der sogenannte Besitzstand-
(Endowment-) Effekt zum Tragen kommen. Demnach neigen Individuen starker dazu, einmal
gewonnene Leistungen (transferierter Geldbetrag) zu verteidigen als um Zugewinne (Ausgabe
des Budgets fur Kaufe in der Simulation) zu kdmpfen (DILLER 2000, S.133). Zweckfreie
Schenkungen miRten folglich im Vergleich zu verbindlichen Designs mit zweckgebundenen
Budgets geringere Zahlungsbereitschaften und mithin hohere Preissensitivitaten induzieren.

¥ SHERIF/HOVLAND gehen von der Existenz eines durch Preisober- und Untergrenzen eingefa3ten Bereichs

akzeptabler Preise (range of acceptable prices) aus. Weicht ein Preisreiz nur leicht von diesem Bereich ab,
wird er typischerweise assimiliert, d.h. als zur betreffenden Range zugehérig wahrgenommen. Dabei wird die
Range in Richtung des Preisreizes verschoben bzw. ausgedehnt. Fallt die Abweichung indes zu stark aus,
wird der Reiz kontrastiert. Eine Anpassung der Preisgrenzen erfolgt dann nicht. Eine empirische Léngs-
schnittanalyse im nationalen Markt fiir Zigaretten bestitigt diese Effekte (MULLER 2006b).

> Die Schenkung wiest in diesem Fall quasi den Charakter eines 100%-igen Rabatts auf.
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Fur diese Vermutung spricht auch die Tatsache, dal3 lediglich bei privaten und externen
zweckfreien Budgets Opportunitatskosten der liquiden Mittel zum Tragen kommen. Dies be-
trifft alternative konkurrierende Sparvorgénge oder Konsumausgaben fur andere Produkt-
gruppen aullerhalb der Kaufsimulation. Theoriegeméal3 wirkt dies auf Kaufentscheidungen in
der Simulation zahlungsbereitschaftssenkend bzw. preissensitivitatssteigernd.

Neben der unbestimmten Wirkungsrichtung derartiger Designtyps lassen sich weiterhin
grundsétzliche Nachteile externer Budgets identifizieren. So finden in verbindlichen Kaufsi-
mulationen zur Gewinnung einer hinreichenden Probandenzahl haufig Kompensationszahlun-
gen statt. Diese besitzen bei Auszahlung vor dem Experiment den Charakter externer zweck-
freier Budgets, da sie beliebig fir Ausgaben wéhrend/nach der Kaufsimulation verwendet
werden konnen. Die verzerrenden Wirkungen solcher Zahlungen zeigen sich bereits in einer
prospect-theoretischen Studie von THALER/JOHNSON (1990). Die Autoren weisen nach,
dal? das Entscheidungsverhalten von Probanden (Risikobereitschaft in zweistufigen Lotterien)
signifikant von Hohe und Existenz potentieller Startausstattungen respektive Gewinnen in der
ersten Spielrunde — was inhaltlich als identisch zu Kompensationszahlungen zu interpretieren
ist — abhangt™. Als Konsequenz schlagen WERTENBROCH/SKIERA (2002, S.230 f.) daher
vor, auf derartige Kompensationszahlungen ganzlich zu verzichten und nur verbindliche
Kaufentscheidungen auf Basis privater Budgets (,,out of pocket money*) zu realisieren. Dem
durch moglicherweise fehlende liquide Mittel hervorgerufenen Non-Response-Problem bei
privaten Budgets begegnen die Autoren dadurch, daR die durchgefuhrten Lotterien direkt an
Orten des natirlichen Erwerbs stattfinden, so dal} zumindest von einer latenten Bedarfsdring-
lichkeit und mithin einer potentiellen Kaufkraft der Teilnehmer auszugehen ist.

Der auf dieser Bedarfsdringlichkeit basierende Nachfrage-Bias stellt abschlieBend ein grund-
sétzliches Problem von Kaufsimulationen dar. Im Falle konsequenzgebundener Kaufsimulati-
onen erhoht sich logischerweise die Preissensitivitat, falls der Proband im Moment der Teil-
nahme keinen latenten Bedarf an Alternativen der Produktgruppe aufweist. Auch das Nicht-
vorhandensein liquider Mittel fiihrt speziell im Fall der Verwendung privater Budgets zu einer
verminderten Nachfrage. Aus praktischen Beweggrinden kann also die Anwendung hypothe-
tischer oder verbindlicher Designs mit externer Budgetvorgabe zur Verminderung des Nach-
frage-Bias beitragen, was indes nicht im Vordergrund der dargelegten Untersuchung steht.

1% Die Studie statuiert, daB Startausstattungen (initial outcome) zu Verhaltensdnderungen in folgenden Spiel-

runden flihren. So stellt sich der ,,House-Money-Effekt” ein, bei welchem vorab erzielte Betrdge in nachfol-
genden Spielen mit Verlusten verrechnet und nicht als eigentlicher absoluter Verlust der Spielrunde, sondern
als Reduktion der friiheren Gesamtgewinnsumme empfunden werden (THALER/JOHNSON 1990, S.657).
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3.2 Konkretisierung der Forschungshypothesen
Die vorliegende Untersuchung wird vier Auspréagungen der experimentellen Faktoren ,, Trans-
aktionskonsequenz® bzw. ,,Materieller Anreiz* Gberprufen. So finden ein hypothetisches und
drei verbindliche Designs in Form experimenteller Splits Einzug in die Studie, wobei letztere
durch die beschriebenen Konfigurationen externer (mit und ohne Zweckvorgabe) und privater
Budgets charakterisiert sind. Die auf Ergebnissen bisheriger Studien basierenden theoreti-
schen Uberlegungen des Vorkapitels lassen eine unterschiedliche Wirkung der so konfigurier-
ten experimentellen Designs (Splits: DI, DII, DI, DIV) auf das Entscheidungsverhalten der
Probanden in klassischen Kaufsimulationen erwarten. Diese Vermutung wird anhand der fol-

genden Indizes unter teilweiser Anwendung statistischer Tests und Analysen verifiziert:

Index 1: Aggregierte Kaufanteile /Nichtkaufanteile
Die Kaufsimulationen erheben probandenseitig Kaufentscheidungen relevanter Alter-
nativen, wobei deren Preise in separaten Unterstichproben systematisch Veranderun-
gen in Form sogenannter Preisstufen (Preisszenarien) unterzogen werden. Bei Wirk-
samkeit der Faktoren ,, Transaktionskonsequenz® bzw. ,Materieller Anreiz“ mifRten
sich folglich die uber alle Probanden aggregierten Kauf- und Nichtkaufanteile in den

jeweiligen Preisszenarien der vier experimentellen Splits signifikant unterscheiden.

Index 2: Basis-Premium-Index (BPI)
In die Kaufsimulationen werden vier feststehende Marken integriert, wobei es sich je-
weils um zwei relativ billige und zwei teure Marken des betrachteten Marktes handelt.
Bei Wirksamkeit der experimentellen Faktoren sollte sich ein aus dem Verhéltnis der
Wahlanteile billiger und teurer Marken gebildeter Index (Basis-Premium-Index; im
folgenden kurz: BPI) in den jeweiligen Preisszenarien signifikant unterscheiden:

_ Aggregierte Wahlanteile billiger Marken

BPI
Aggregierte Wahlanteile teurer Marken

Index 3: Kaufanteile einer teuren (billigen) Vergleichsmarke
Die in den unterschiedlichen Preisszenarien realisierten Kaufanteile einer teuren (billi-
gen) Marke sollten sich zwischen den vier Designs infolge der unterschiedlichen

Transaktionskonsequenz sowie der finanziellen Ausstattung signifikant unterscheiden.
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Index 4: Maximale Zahlungsbereitschaften (ZBMAX)17
Die von den Probanden in den unterschiedlichen Preisszenarien der experimentellen
Designs maximal akzeptierten Preise muften sich bei Wirksamkeit der experimentel-

len Faktoren signifikant unterscheiden.

Grundsatzlich ist dabei als Tendenz zu erwarten, da3 die aggregierten Nichtkaufanteile und
der Basis-Premium-Index im hypothetischen Design am niedrigsten und im verbindlichen
Design auf Privatbudgetbasis am hochsten ausfallen. Fir die maximale Zahlungsbereitschaft
sowie die Wahlanteile einer teuren Marke in der Kaufsimulation gilt dies entgegengesetzt.

Hieraus ergeben sich zusammenfassend vier zentrale quantitative Forschungshypothesen:

HI1: Vom experimentellen Design geht eine Wirkung auf die generellen Kauf- bzw. Nicht-
kaufanteile in Kaufsimulationen aus.

H2:  Vom experimentellen Design geht eine signifikante Wirkung auf das Verhdltnis der
Kaufanteile billiger und teurer Marken (BPI) in Kaufsimulationen aus.

H3:  Vom experimentellen Design geht eine signifikante Wirkung auf die Kaufanteile einer rela-
tiv teuren (billigen) Vergleichsmarke in Kaufsimulationen aus.
H4:  Vom experimentellen Design geht eine signifikante Wirkung auf die maximale Zahlungsbe-

reitschaft (ZByx) in Kaufsimulationen aus.

Beziliglich der Qualitat der Kaufsimulationsergebnisse (externe Validitat) wird auf Erhebun-
gen realer Kaufdaten mit analogen Wahlalternativen und Preisen zurtckgegriffen. Zur Beur-
teilung der Prognosegute der experimentell ermittelten Kaufanteile (KA) mit den Marktan-
teilsreihen (MA) dieses Benchmarks kommen als Indizes u.a. Korrelationskoeffizienten (r)

sowie die mittlere quadratische Abweichung (Mean Squared Error: MSE) zum Einsatz:

Abb. 6: Indizes der externen Validitiit

Korrelationskoeffizient (Pearson) Mean Squared Error (MSE)
A o o 1 A
2, (MA, ~MA)- (KA, ~KA) MSE === > (MA, —-KA,)?
T = —2l A
MA, KA ~ — A — =1
\/Z(MAa ~MA)*- > (KA, -KA)? mita = Wahlalternative (a =1,2...A)
a=1 a=1

Die eher qualitativ orientierte Forschungshypothese finf formuliert sich wie folgt:

H5:  Die am Realkaufverhalten gemessene externe Validitiit verbindlicher Designs ohne externe
Budgetvorgaben (Privatbudgetbasis) ist denen anderer Designs iiberlegen.

" Die maximalen Zahlungsbereitschaften werden hier approximativ mit dem hdchsten in der Kaufsimulation

akzeptierten Preis einer Alternative gleichgesetzt. Es 1Rt sich leicht nachvollziehen, daR damit keine exakte
sondern lediglich eine n&herungsweise Auslotung oberer Zahlungsbereitschaftsgrenzen gelingt.
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4. Experimentelles Untersuchungsdesign

Die im anschlieenden Kapitel dargelegten Analyseergebnisse basieren auf einer Untersu-
chung des Marktes fir Zahnpflegeprodukte (i.e. Zahncremes) aus dem Zeitraum der Monate
Juli/August des Jahres 2007. Die insgesamt 200 befragten Studenten der Otto-von-Guericke-
Universitat Magdeburg verteilten sich dabei proportional auf vier experimentelle Splits, wel-
che grundsétzlich den in den vorangegangenen Kapiteln beschriebenen Ausprégungen der
Faktoren Transaktionskonsequenz respektive materieller Anreiz entsprechen. Die Hohe des in
zwei dieser Unterstichproben vor der Kaufsimulation ausgehéndigten externen Budgets (DII,
DIII) belief sich auf jeweils 2,00€. Bei den Versuchspersonen des Splits auf Basis privater
Budgets (DIV) stellten Filterfragen sicher, da den Teilnehmern zum Zeitpunkt des Experi-
ments liquide Mittel in analoger H6he bar zur Verfigung standen. Den Probanden des hypo-
thetischen Designs (DI) schliel3lich wurde aus Vergleichszwecken ein dem Betrag nach iden-
tischer, aber lediglich fiktiv vorhandener Ausgabebetrag fiir Kaufentscheidungen in der ent-

sprechenden Produktgruppe fiir Zahncremes verbal suggeriert.

Abb. 7: Experimentelles Design der Studie

Kennung DI DII DIII 1)) 0%
Hypothetische Verbindliche Verbindliche Verbindliche
Kaufentscheidung Kaufentscheidung Kaufentscheidung Kaufentscheidung

Konsequenz
(keine Zahlungs-/ (reale Zahlungs- und | (reale Zahlungs- und | (reale Zahlungs- und
Leistungstransfers) Leistungstransfers) Leistungstransfers) Leistungstransfers)
Fiktives Budget i.S.v. | Zweckgebundenes Zweckfreies Privates Budget i.S.v.
Anre Suggestivkaufkraft externes Budget externes Budget Realkaufkraft
nreiz

(Fiktivbudget 2,00 €; | (Schenkung 2,00 €; (Schenkung 2,00 €; (Vermdogen 2,00 €;

Freie Disposition des | Rickgabe samtlicher | Privatisierung sémtli- | Freie Disposition des
Budgets) Restgeldbetréage) cher Restgeldbetréage) | Budgets)

Sample N =50 N =50 N =50 N =50

Die Befragung bestand aus acht Komplexen, von denen jedoch lediglich sechs fiir die vorlie-
gende Themenstellung maBgeblich sind™®. Das Experiment begann mit allgemeinen organisa-
torischen Abfragen (Teilnahmebereitschaft, Anforderungen und Ablauf des Experiments, Fil-
terfragen filr Quotenvorgaben)®™. AnschlieRend wurden Informationen zu Relevant Sets (RS)
erhoben. Diese stellen die individuellen Mengen von akzeptablen Alternativen dar, die fur den
Befragten zur Bedurfnisbefriedigung grundsatzlich in Frage kommen. Dies vollzog sich in

8 Die tbrigen Komplexe stellten hier nicht ndher beschriebene Abschnitte zur Ermittlung von Préferenzen und

paarweiser Preistoleranzen in Abh&ngigkeit von der Anzahl der zur Verfiilgung stehenden Marken dar.

9" Der verwendete standardisierte Fragebogen findet sich ergdnzend im Anhang A.
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enger Anlehnung an die gangige Marktforschungspraxis durch die sukzessive Abfrage der
Marken, die dem Probanden erstens bekannt sind, die er zweitens mindestens einmal flr den
personlichen Gebrauch erworben hat und die drittens bei einem Kauf in der betreffenden Pro-
duktgruppe definitiv erneut in die engere Auswahl kommen. Als Basis diente dabei ein abge-
grenztes Set von Marken (Kunstmarkt), welches die beiden qualitativ gehobenen (Premium-)
Marken Odol-med3 und Colgate sowie die etwas gunstigeren Standardprodukte blend-a-med
und Signal umfalite. Angaben zur letzt- bzw. meistgekauften Alternative sowie zu allgemei-
nen Praferenzen beziiglich der genannten Marken beendeten diesen Komplex.

Der néchste Abschnitt erhob Preiswahrnehmungen der Probanden im Markt fur Zahncremes.
Durch Abfrage von Preisober- (zu teuer) und Untergrenzen (zu billig) konnten absolute Reak-
tionsschwellen identifiziert werden. Ferner erfolgte die Fixierung individueller Wahrneh-

mungsschwellen via Erhebung billiger und teurer Preisanmutungen im betreffenden Markt.

Die weiteren relevanten Komplexe erhoben Kéauferprofildaten (Kaufintensitat, Preis-Marken-
BewuRtsein®) sowie demographische Informationen (Alter, Geschlecht, Fakultatszugehorig-
keit, Semesteranzahl und Herkunft) der Probanden.

Im letzten Abschnitt des Experiments fand die eigentliche Kaufsimulation statt. Nach design-
spezifischen Instruktionen (Ubergabe des externen Budgets in DIl und DIII, Suggestion des
fiktiven Budgetrahmens in DI, Hinweis auf Privatbudgetausgabe in DIV, Briefing der Konse-
quenz des Simulationsablaufs) wurden die vier Zahncrememarken physisch prasentiert, mit
Preisen® versehen und zum einmaligen Kauf angeboten. Dabei sollten die Versuchspersonen
genau diejenige Marke des Kunstmarktes auswahlen, die sie unter den gegebenen Preisver-
haltnissen (Preisszenario, im folgenden kurz: PS) auch in der Realitat k&uflich erwerben wiir-
den. Mehrfachk&ufe einer oder mehrerer Marken waren somit ausgeschlossen. Nach Abwick-
lung der Transaktion (physische Ubergabe der gewahlten Marke und Barzahlung in DII/ DI/
DIV sowie Restgeldriickgabe seitens der Probanden in DII) wurde die Transaktion unter Be-
grindung eines Probedurchgangs ruckgangig gemacht und mit dem Hinweis auf eine erneute,
nun jedoch endgultige Transaktion analog zum oben beschriebenen Muster (allerdings jetzt
mit variierten Preisen) wiederholt. Somit konnten pro Versuchsperson zumindest zwei Preis-

szenarien unter weitgehender Wahrung einer hinreichenden Realitatsndhe abgefragt werden.

2 Die Abfrage beziiglich des Preis-Marken-BewuRtseins erhob unter \VVorgabe kategorialer Antworten, ob sich

der Befragte bei K&ufen in der Produktgruppe eher an Preisen oder an Marken orientiert.

Der Kauf erfolgte unter dem nachfrageforderlichen Hinweis auf den Discountpreischarakter aller Angebote.
Die Produkte wurden dabei aus Griinden der Realisierung einer designiibergreifend hinreichenden Zahl an
Ké&ufen tatsachlich zum Teil 30% gtinstiger als der gdngige Marktpreis der Alternativen angeboten.

21
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Zur weiteren Verbreiterung des zu testenden Preisspektrums wurde ferner eine zufallige Auf-
teilung der 50 Testpersonen eines experimentellen Design-Splits auf Untergruppen (A,B mit
na = ng = 25) vorgenommen, die jeweils zwei unterschiedlichen Preisszenarien unterworfen
waren (PS_1/PS_3 bzw. PS_2 /PS_4). Dies visualisiert folgende Abbildung:

Abb. 8: Splits und Preisszenarien

Design DI ‘ DIl ‘ DI ‘ DIV
Splitgrofie 50 50 50 50
Untergruppe A B A B A B A B
Grifle 25 25 25 25 25 25 25 25
1.Szenario | PS_1 PS 2 PS 1 PS 2 PS 1 PS 2 PS 1 PS 2
2.Szenario | PS_3 PS_4 PS 3 PS 4 PS 3 PS 4 PS 3 PS 4

Mit folgenden Markenpreisen in den Preisszenarien:

Preisszenario blend-a-med Colgate Odol-med3
PS_1 0,49 0,69 1,09 0,69
PS_2 0,49 0,69 1,09 1,09
PS_3 0,75 1,05 1,65 1,65
PS_4 0,89 1,29 1,99 1,99

Die grundsatzliche Konfiguration der Preisszenarien wurde systematisch gestaltet. So stimm-
ten die ersten beiden Szenarien (PS_1 und PS_2)* mit zwei Preiskonstellationen zeitlich vor-
gelagerter Realmarktbeobachtungen tberein, welche interviewfreie reale Abverkaufe der vier
Zahncrememarken an stark frequentierten Orten der Universitat (Mensa, Bibliothek) erfaliten.
Dabei wurde — fur die befragten Studenten unbewuft — der Preis der Marke Odol-med3 in
insgesamt sechs Unterstichproben experimentell variiert®. Die so registrierten Kaufanteile
dienten spater als Benchmark zur Uberpriifung der externen Validitat der Designergebnisse
(\Validierungssample). Die weiteren Preisszenarien folgten der Intention einer kontinuierli-
chen Steigerung des Durchschnittspreises, um die Wirkungen der Transaktionskonsequenz
sowie des materiellen Anreizes trennscharf zu identifizieren. Dementsprechend kommt es zu
einer systematischen Anhebung des Preises aller Marken von PS_2 zu PS_3 um den Faktor
1,5 und von PS_3 zu PS_4 um den Faktor 1,2. Der Durchschnittspreis betrug somit in den
ersten beiden Preisszenarien 74 bzw. 84 Cent und stieg in PS_3/ PS_4 auf 1,29 bzw. 1,54€.

2 \Wie zu erkennen, wurde hier nur der Preis der Marke Odol-med3 von 0,69€ auf 1,09€ bei Konstanz der An-

gebotspreise aller anderen Marken des Kunstmarktes variiert.
% Bei Konstanz der Markenpreise fur Signal (0,49€), Colgate (1,09€) und blend-a-med (0,69€) betrugen die
Preisstufen von Odol-med3 in den Unterstichproben 0,29€, 0,39€, 0,49€, 0,69€, 0,89€ und 1,09€.
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Zur Vermeidung eines systematischen Auswahlfehlers stellten fixierte Quotenvorgaben si-
cher, daB3 sowohl die vier designspezifischen Stichproben DI, DII, DIIl und DIV untereinan-
der als auch bezuglich des Validierungssamples hinreichend homogene und mithin vergleich-
bare Stichproben repréasentierten. Hierzu wurde einerseits das demographische Merkmal ,,Ge-
schlecht”, andererseits das sich deutlich ndher am Kaufverhalten orientierende Merkmal
»letztgekaufte Marke* herangezogen. Die zeitlich vorgelagerten Realmarktbeobachtungen des
Validierungssamples bildeten dabei logischerweise den maRgebenden Verteilungsschliissel

fur die Quotenaufteilung bei den Letztkdaufen in den experimentellen Kaufsimulationen.

Abb. 9: Quotenplan der empirischen Studie

Design D1: Hypothetisch D2: Extern Zweckbindung D3: Extern Zweckfrei D4: Privatbudget
|3viiellill Blend | Odol | Signa | Colg | Blend | Odol | Signa | Colg | Blend | Odol | Signa | Colg | Blend | Odol | Signa | Colg
(¢ 0 0 O 0 0} 0 0 O O 0] (¢ 0 0 O O
(@] O 0 O ¢} 0} 0 0 O O 0} (@] 0 0 O O
Preis VIII (@] 0} O (0] 0 0} 0 O (0] O 0} (0] O 0 O O
0 O 0 O o 0} 0 O O O 0} 0 0 0 O O
0 0 0 O 0 0} 0 o O 0 0} 0 0 0 O O
0 0 0} 0} 0 0 0 0} 0 0 o} O
00 00 00 00
0 0 0 0} 0 0} O O 0 0 0} 0 0 0 O 0
(¢ 0 0 0} 0 0} 0 0 O O 0] (¢ 0 0 O O
Preis IVIV (@] O 0 O ¢} 0} 0 0 O O 0} (@] 0 0 O O
0 0 0 O 0 0} 0 o O 0 0} 0 0 0 O O
0 0 0 0} 0 0} 0 0 0 0 0} 0 0 0 o} O
0 O 0} 0} 0 0 0 0} 0 0 O O
00 00 00 00

000000000000 | O00000000000 | 000000000000 | OO0O0O0O0O0OOO0O0O0O0

Miinnlich 0000000000000 (0000000000000 0000000000000 | 0000000000000

— 000000000O0O0O 00000000000 000000000000 | OOO00O00OO00O0O0

0000000000000 (0000000000000 0000000000000 | 0000000000000

SUMME 50 50 50 50

Abschlieend sei erwéhnt, dal} speziell bei der Auswertung der Kaufsimulationsergebnisse
Stichprobenbereinigungen erfolgten. So wurden Kaufentscheidungen bestimmter Probanden
aus Griunden der Beseitigung von Inkonsistenzen aus dem Datensatz ausgeschlossen bzw.
gefiltert*, weswegen die absoluten Kaufbeobachtungen zum Teil geringfiigig von der Summe
der Teilstichprobenelemente (50) abweichen. Die Auswertungen der Kaufsimulationen orien-

tieren sich aus Grinden der besseren Vergleichbarkeit im folgenden an relativen Anteilen.

2 Exemplarisch wurden Kaufentscheidungen von Probanden eliminiert, in denen sich der fiir eine Alternative

akzeptierte Preis oberhalb der vorab direkt bekundeten maximalen Zahlungsbereitschaft fir Marken der un-
tersuchten Produktgruppe fiir Zahncremes positionierte.
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5. Empirische Ergebnisse der Untersuchung

5.1 Allgemeine Stichprobencharakteristika und Voranalysen

Die insgesamt 200 teilnehmenden Versuchspersonen des Experimentes zeigen bezuglich der
demographischen und der K&uferprofil-Informationen folgendes Bild:

Abb. 10: Sample-Konfiguration der empirischen Studie (Angaben als absolute Nennung)

Merkmal \ Gesamt \ DI \ DIl \ DIII \ DIV
Sampleumfang N =200 50 50 50 50
Mannlich = 99 26 24 24 25
Geschlecht —
Weiblich = 101 24 26 26 25
Bis 21 Jahre = 27 5 8 6 8
Alter 22-25 Jahre = 132 32 34 37 29
Uber 25 Jahre = 41 13 8 7 13
Preis-Marken- MarkenbewuR3t = 129 28 34 30 37
Bewulitsein PreisbewuRt = 71 22 16 20 13
Niedrig = 141 33 33 37 38
Kauﬁntensitéit25
Hoch =59 17 17 13 12
Herkunft ABL = 47 14 11 10 12
NBL = 153 36 39 40 38

Wie zu erwarten, besteht ein zumindest schwach signifikanter Zusammenhang zwischen Alter
und Geschlecht (Signifikanzniveau Chi2-Test: oo = 0,134)%. So sind ménnliche Befragte ten-
denziell &lter, was mit dem spéteren Studieneintritt infolge des abzuleistenden Bundeswehr-
bzw. Zivildienstes zu begriinden ist. Als plausibel erweist sich auch, dal} Versuchspersonen
aus den Neuen Bundeslandern auf dem betrachteten Markt fir Zahncremes preisbewufter
agieren (o = 0,048). Konsistenterweise tatigen markenbewul3te Probanden Uberdies h&ufiger
Kaufakte als Preisbewul3te, da letztere vermutlich arhythmisch auf Sonderangebotsaktionen
spekulieren, um dann entsprechend grél3ere Mengen zu glinstigeren Preisen zu erwerben (o =
0,067). Insgesamt lassen diese ersten logischen Zusammenhdnge darauf schliel3en, dal3 die
erhobene Stichprobe (n = 200) insgesamt keinen systematischen Auswahlfehlern unterliegt.

% Dieses Kriterium wurde anhand ordinaler Kategorien erhoben, wobei Probanden mit mindestens (weniger

als) zwei Kédufen je Monat als K&ufer mit hoher (niedriger) Kaufintensitat klassifiziert wurden.

Anwendung findet hier ein kreuztabellarisch basierter Chi2-Test, welcher Zusammenhénge zwischen nominal
(bzw. ordinal) skalierten Variablen unter der Nullhypothese der Unabhé&ngigkeit der Variablen tberprift. Das
im Text angegebene Signifikanzniveau drickt dabei aus, mit welcher Irrtumswahrscheinlichkeit diese Null-
hypothese (falschlicherweise) verworfen wird, wenngleich tatséchlich kein Zusammenhang besteht.

26
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Beziiglich der Relevant Sets der Befragten ergeben sich erstens hohe Bekanntheitsgrade. Dies
gilt als typisches Merkmal solcher Marken, die — wie im vorliegenden Fall — intensiven kom-
munikativen Maltinahmen (Werbe- und Promotion-Aktivitaten seitens Hersteller/Handel) un-
terliegen. Aufféllig ist zweitens, dal3 im Schnitt jeder zweite Proband die Marken bereits min-
destens einmal fir den personlichen Gebrauch erworben hat. Dies spricht fir einen ver-
gleichsweise hohen Grad an markentibergreifender Produkterfahrung und Produktkenntnis im
betrachteten Markt fir Zahncremes. Die Kategorie der zuletzt- respektive am hdufigsten ge-
kauften Alternative wird von den Marken Odol-med3 und Colgate dominiert, was freilich

durch die vorgegebene Quotierung anhand der Letztkdufe (vgl. Kap. 4) quasi erzwungen ist.

Abb. 11: Relevant Sets der Stichprobenelemente

Relevant Sets der Probanden
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Um die Wirkung der Transaktionskonsequenz und materieller Anreize weitgehend von sys-
tematischen Storeinfliissen zu isolieren, mussen die vier experimentellen Splits (DI-DIV) hin-
reichend homogene Subsamples der Gesamtstichprobe darstellen. Diese fur vergleichende
Analysen der Stufen eines experimentellen Faktors erforderliche und auch als Strukturidenti-
tat bezeichnete Eigenschaft (MULLER 2006b, S.15) ist im vorliegenden Fall gegeben. Wie
Abb. 10 bereits vermuten l&Bt, erbringen kreuztabellarische Analysen der Zugehorigkeit der
Probanden zu den Splits weder mit den demographischen noch mit den k&uferprofilorientier-
ten Daten signifikante Zusammenhange. Obwohl im Rahmen einer nichtzufélligen Auswahl
von Versuchspersonen also lediglich nach den Merkmalen Geschlecht und Letztkauf quotiert
wurde, gewéhrleistet die erhobene Stichprobenkonfiguration die notwendige Strukturidentitat.
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5.2 Wirkung des experimentellen Faktors ,,Transaktionskonsequenz*

Als erster Kennwert zur Untersuchung der Wirkung des experimentellen Faktors wird der
prozentuale Anteil preislich bedingter Nichtkdufe wahrend der realisierten Kaufsimulationen
in den Splits DI-DIV herangezogen®. Derartige Nichtkaufanteile lassen sich als pauschaler
Indikator der Preissensitivitat interpretieren, driickt sich hierin doch der Grad der Uberschrei-
tung maximaler Zahlungsbereitschaften auf spezifischem Preisniveau aus. Ein vergleichswei-
se groRerer Nichtkaufanteil eines Designs ist somit ein Zeichen fiir hdhere Preissensitivitat.

Es zeigt sich, dal? bei diesem Index insbesondere das auf Privatbudgets basierende, kaufver-
bindliche Design DIV — bei weitgehender Gleichheit der anderen Designs — deutlich hohere
Werte realisiert. Untersucht man die statistische Zufallsverschiedenheit dieses Befundes mit-
tels einfaktorieller Varianzanalyse, so erweist sich die Designwirkung als hoch signifikant?®.
Auffallig ist ferner, dal} der mittlere Nichtkaufanteil im durch zweckfreie Schenkungen cha-
rakterisierten Design DIIl noch leicht hoher als im zweckgebundenen bzw. hypothetischen
Design DIl und DI ausfallt. Hier scheinen folglich — theoriegemdR und &hnlich wie im Falle
privater Budgets — alternative Verwendungsmaoglichkeiten des ausgehandigten Budgets fiir
Spar- und Konsumausgaben auRerhalb der Kaufsimulation verhaltenswirksam zu werden, was

die generelle Kaufbereitschaft in der Simulation senkt und die Preissensitivitat steigert.

Abb. 12: Designspezifischer Anteil preislich bedingter Nichtkiiufe (in %)

Preisszenario Mittlerer

Markenpreis

PS 1 0,74 € 0 0 24

PS 2 0,84 € 0 0 32

PS 3 1,29€ 0 4 12 40

PS 4 154 € 4 0 0 40
Mittelwert 1 1 4 34
ANOVA Abhéngige: Nichtkauf; Feste Faktoren: Design; Kovariate: Preisszenario

R2 = 0,932; R, = 0,907; Signifikanz Design o = 0,0001**

27
28

Logischerweise liefert die Analyse der realisierten Kéufe ein spiegelbildliches Ergebnis zu den Nichtk&ufen.
Die Varianzanalyse gilt als allgemeines Standardanalyseverfahren zur Uberpriifung der Wirkung experimen-
teller Faktoren. Die hier und im Rahmen der folgenden Indizes angewandte Varianzanalyse untersucht die
Wirksamkeit der nominal skalierten Faktorstufen Design (DI, DII, DI, DIV) auf eine abhé&ngige, zumindest
approximativ normalverteilte metrische Variable (hier: Nichtkaufanteil). Alternativ wéren auch paarweise
Vergleiche der Designs anhand anderer Testverfahren (Kolmogorov-Smirnov-Test/Mann-Whitney-U-Test
moglich (vgl. hierzu z.B. SATTLER/NITSCHKE 2003, S.273 f.). Als miterklérende Kovariate der Varianz-
analyse wurden die Auspragungen der Preisvariable (mittleres Niveau der Preisszenarien PS_1, PS 2, PS 3,
PS_4) herangezogen, da hiervon mutmallich ein plausibler, jedoch nicht im Rahmen der Untersuchung zu
testender EinfluB auf die Abhéngige ausgeht. Zu Besonderheiten der fur diese Varianzanalyse zur Verfugung
stehenden Datenmatrix (Anzahl der Beobachtungen je Faktorstufenkombination) vgl. BACKHAUS et.al.
2004, S.130 f. sowie die dort angegebene weiterfiihrende Literatur.
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Dariiber hinaus 1&Bt sich aus der Relation der aggregierten Wahlanteile der relativ billigen
(Signal, blend-a-med) zu den vergleichsweise teuren Marken (Odol-med3, Colgate) in den
jeweiligen Preisszenarien® der in Kapitel 3.2 beschriebene Basis-Premium-Index (BPI) her-
leiten. Fir den Fall BPI>1 (BPI<1) gilt demzufolge, dal} die summierten Wahlanteile der bil-
ligen Alternativen die der teuren Marken Ubersteigen (unterschreiten). Ein groRerer BPI
driickt daher im allgemeinen eine hohere designinduzierte Preissensitivitat aus.

Die diesbezuigliche Analyse belegt erstens, dall der BPI-Wert in nahezu allen experimentellen
Designs mit steigenden Markendurchschnittspreisen zunimmt. Dies spricht fiir eine grund-
satzliche Konsistenz der Kaufsimulationsergebnisse, da die Probanden dann folglich — wie in
der Realitat tiblich — bei Uberschreitung maximal akzeptierter Preise fiir prinzipiell préferierte
Marken alternative und in der Regel billigere Produkte zur notwendigen Bedarfsdeckung he-
ranziehen. Zweitens wird deutlich, daB der Gber die drei relevanten Preisszenarien gemittelte
BPI in Design DIV auf einem Niveau von 4,11 vergleichsweise hoch ausféllt und den Wert
des durch eine zweckgebundene Schenkung charakterisierten Designs DIl (0,75) um mehr als
das flnffache Ubersteigt. Offensichtlich liefert DII durch die dem Probanden bewuf3te Rick-
schleusung nichtverbrauchter Geldbetrdge an den Experimentator also explizite Anreize, das
gegebene Budget mdglichst vollstandig auszugeben und vermehrt Kaufentscheidungen zu-
gunsten teurer Alternativen zu treffen — was durch die Relation BPI<1 in allen Preisszenarien
dieses Splits bestatigt wird. Die Preissensitivitat ist somit deutlich herabgesetzt. Uberraschen-
derweise generiert das hypothetische Design DI den zweithochsten mittleren BPI-Wert in
Hohe von 2,23. Trotz der konsequenz- und bargeldlosen Abwicklung der Transaktionen in
diesem Kaufsimulationsdesign entscheiden sich die Probanden hier also regelmafi3ig — und wie
sich spéter noch zeigen wird durchaus realitdtsgemal — fur gunstigere Alternativen. Die Un-

terschiede der BPI-Auspréagungen sind wiederum als hochsignifikant (o = 0,027) einzustufen.

Abb. 13: Designspezifische Werte des Basis-Premium-Index (BPI)

Preisszenario DI | DIl | DIII DIV
PS 2 1,08 0,47 1,27 1,83
PS 3 3,17 0,85 2,14 4,00
PS 4 2,43 0,92 2,13 6,50
Mittelwert 2,23 0,75 1,85 4,11
ANOVA Abhéngige: BPI; Feste Faktoren: Design; Kovariate: Preisszenario
R2 = 0,769; R, = 0,638; Signifikanz Design o = 0,027**

29

Es ist zu beachten, daR der BPI aus Plausibilitatsgrinden nur fir die Preisszenarien PS_2, PS_3 und PS_4

kalkuliert wird, da der Preis der per se teuren Marke Odol-med3 in der ersten Preisstufe mit 69 Cent identisch
zum Preis der billigen Marke blend-a-med ausféllt. Eine wie in den anderen Preisszenarien mdgliche Klassi-
fikation von jeweils genau zwei Marken als Basis- und Premiumprodukt ist in PS_1 daher nicht méglich.
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Betrachtet man die Kaufanteile der relativ teuren Premiummarke Odol-med3 separat, bestéati-
gen sich die oben getroffenen Aussagen®*. Zwar weisen nahezu alle Designs Konsistenz hin-
sichtlich sinkender Kaufanteile bei zunehmenden Markenpreisen auf und erzeugen damit ty-
pische (negative) Preiselastizitaten der Nachfrage (¢)* dieser Marke. Jedoch fallt der tber alle
Preisszenarien gemittelte Wahlanteil von Odol-med3 in Design DIV mit 12 % am geringsten,
in DIl indes am hochsten (31%) aus. Dies I&Bt sich erneut mit der von DII ausgehenden Ver-
haltensinduktion in Form einer moglichst vollstdndigen Ausschdpfung des erhaltenen Budgets
durch die vermehrte Wahl teurer — und in normalen Kaufsituationen vergleichsweise selten
selektierter — Alternativen erkldaren. Analog zu den Erkenntnissen aus der Analyse des BPI
zeigt das hypothetische Design DI im Vergleich zu den verbindlichen Designs mit externer
Budgetvorgabe (DI1, DIII) in nahezu allen Preisszenarien geringere Kaufanteile. Damit gene-

riert Design DI Uberraschenderweise eine relativ stark ausgepragte Preissensitivitét.

Abb. 14: Designspezifische Kaufanteile der Marke Odol-med3 (in %)

Preissze- Preis

nario Odol-med3

PS 1 0,69€ 32 40 28 24

PS 2 1,09€ 16 32 24 10

PS 3 1,65€ 16 24 16 8

PS 4 1,99¢€ 8 28 16 4
Mittelwert 18,0 31,0 21,0 11,5
ANOVA Abhéngige: KA Odol; Feste Faktoren: Design; Kovariate: Preisszenario

R2 = 0,896; R?,= 0,858; Signifikanz Design o = 0,0001**

Die Analyse der wahrend der Kaufsimulation vom Probanden maximal akzeptierten Preise fur
ein gewahltes Produkt erbringt dahnliche Befunde. Trotz anndhernd gleicher StreuungsmaRe
(Standardabweichung [im folgenden kurz: Std.Abw.] in H6he von etwa 0,4) liegen die so de-
finierten, approximativen maximalen Zahlungsbereitschaften (ZBuux) der verbindlichen De-
signs DIl und DI mit 1,46€ und 1,29€ im Mittel auf deutlich hdherem Niveau als in DI und
DIV (1,21€ bzw. 1,09€). Die Vorgabe externer Budgets erweist sich somit unabhangig von
der Ausgestaltung als zweckfreie oder zweckgebundene Schenkung wiederum als preissensi-
tivitatssenkender respektive kaufbereitschaftsfordernder Faktor.

% Die Marke Odol-med3 wurde hier nur deshalb ausgewdhlt, weil sich die fur die Uberpriifung der externen

Validitat vorliegenden Marktbeobachtungen ebenfalls auf Kdufe von Zahncrememarken unter preislicher Va-
riation eben dieser Alternative fokussierten (vgl. hierzu Kapitel 4).

Die Preiselastizitat der Nachfrage (g) weist im Falle normaler Giiter ein negatives Vorzeichen auf, da héhere
Preise geringere Absatzmengen respektive Kaufanteile induzieren. Sie kalkuliert sich im folgenden als Bo-
genelastizitat gemal der Formel: [e = dx/dp*p/x] mit: dx = preisinduzierte absolute Anderung des Kaufan-
teils, dp = absolute Anderung des Preises, x = Kaufanteil vor Preisanderung, p = Preis vor Preisinderung

31
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Abb. 15: Designspezifische maximale Zahlungsbereitschaften (in €)

ZByax DL DO DHl DIV |
Mittelwert 1,21 1,46 1,29 1,09
Streuung (Std.Abw.) 0,41 0,41 0,40 0,38
Median 1,07 1,65 1,09 1,09
ANOVA Abhdngige: ZByax; Feste Faktoren: Design; Kovariate: Preisszenario
R2 = 0,129; R?,= 0,110; Signifikanz Design o = 0,01**

Boxplots der ZBy;x in den experimentellen Splits
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Im abschlieRenden Analyseschwerpunkt werden produktgruppenbezogene Kaufelastizitditen,
welche sich allgemein als Kennwerte aus den preisabhangigen Entwicklungen der Kaufmen-
gen in den einzelnen Preisstufen ableiten, untersucht. Die nachfolgend diskutierten designspe-
zifischen Elastizitatswerte (¢) basieren dabei im speziellen auf VVerdnderungen der summier-
ten Kaufanteile aller Marken, welche durch die je Preisszenario erfolgende Anhebung der
durchschnittlichen Markenpreise induziert werden. Das typischerweise im Intervall [-o0;0]
liegende ¢ versteht sich somit als ein dimensionsloses Mal3, welches das prozentuale Vielfa-
che der eine Nachfrageanderung hervorrufenden Preisvariation ausdriickt. BetragsmaRig gro-
Rere Elastizitatswerte sind dabei gleichbedeutend mit einer stérkeren relativen Nachfragereak-

tion auf Preisénderungen und analog zu einer htheren Preissensitivitat zu interpretieren.

2 Markenspezifische Elastizitaten lassen sich aus den vorliegenden Simulationsdaten auf direktem Wege nur

fiir die Marke Odol-med3 berechnen, da deren Preis beim Ubergang vom Preisszenario PS_1 zu PS_2 von 69
Cent auf 1,09€ bei Konstanz aller anderen Preise variiert wird. Bei allen anderen Preisszenario-Ubergangen
verdndern sich die Preise sémtlicher Marken, so daB sich eine Markenelastizitét in Abhangigkeit vom spezifi-
schen Markenpreis nicht trennscharf isolieren I&Rt. Hierzu bedirfte es der Ermittlung einer Preisresponse-
funktion, in welche sowohl die Preise der untersuchten als auch die der sonstigen Marken einfliel3en.
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Bei einer preisstufentibergreifenden Betrachtung der Kaufelastizitaten wird deutlich, daB das
generelle absolute Ausmal? in allen Designs relativ gering, im verbindlichen Design auf Pri-
vatbudgetbasis (DIV) im Mittel mit |-0,33| allerdings noch am gréiiten ausféllt. Eine einpro-
zentige Preisanhebung fiihrt demnach zu einem mittleren Kaufanteilsverlust aller Marken in
Hohe von 0,33 Prozentpunkten. Die fur normale Guter uniiblichen positiven mittleren Elasti-
zitaten in D11 und DII1 sind dabei dem experimentellen Gesamtaufbau geschuldet und vermut-
lich rein stichprobenbedingte Effekte eines Zufallsfehlers, da die VVersuchspersonen entweder
den Preisszenariofolgen PS_1 zu PS_3 (Untergruppe A) oder aber PS_2 zu PS_4 (Untergrup-
pe B) ausgesetzt waren (vgl. hierzu ausfiihrlich Kap. 4). Die Kaufanteile bei den Ubergéngen
direkt benachbarter Preisszenarien (z.B. PS_3 zu PS_4) entstammen also unterschiedlichen
(offensichtlich nicht ganzlich perfekt homogenen) Untergruppen, weshalb die aggregierten
Kaufanteile trotz steigender Preise teilweise zunehmende Verldufe aufweisen. Bei hinrei-
chender VergroRerung des mit 25 Probanden relativ geringen Stichprobenumfangs dieser Un-
tergruppen A und B liel3e sich dieser Zufallsfehler allerdings verringern.

Analysiert man die Preisentwicklungen der Szenarien in den Untergruppen A und B separat,
ergeben sich wie zu erwarten grundsétzlich nichtpositive, wenngleich betragsmaiig ebenfalls
aulerst geringe Elastizitaten. Dies begriindet sich nicht zuletzt dadurch, dal3 die Probanden
auf Preisanhebungen speziell in den Designs DI, DIl und DIl infolge der gegebenen hypothe-
tischen bzw. materiellen Anreize (keine Konsequenz fir das private Budget) primar mit einem
Markenwechsel und nicht mit Kaufverzicht reagieren. In DIV féllt das allgemeine Niveau des
Nichtkaufanteils zwar — wie bereits zu Beginn dieses Kapitels dargestellt — deutlich groRer
aus. Allerdings ist die relative Zunahme dieses Nichtkaufanteils gemessen an der relativen
Preisdnderung ebenfalls zu gering, um hohere Elastizitatswerte zu generieren. Gleichwohl
weist das verbindliche Design auf Basis privater Budgets wiederum die betragsmaRig héchste

Preissensitivitat aller untersuchten experimentellen Faktorstufen (e = -0,25) auf.

Abb. 16: Designspezifische Kaufelastizititen

Preisszenario DI b0 DIl DIV |
¢ (PS_1zuPS_2) 0,00 0,00 0,31 -0,78
¢ (PS_2zuPS_3) 0,00 -0,08 -0,23 -0,22
¢ (PS_3zuPS_4) -0,20 0,21 0,69 0,00
Mittelwert -0,07 0,04 0,26 -0,33
Untergruppe A: € (PS_1 zu PS_3) 0,00 -0,05 -0,11 -0,29
Untergruppe B: ¢ (PS_2 zu PS_4) -0,07 0,00 0,00 -0,22
Mittelwert -0,04 -0,03 -0,06 -0,25
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5.3 Analyse der externen Validitiit
Wie in Kapitel vier beschrieben, lagen fir die in das Experiment integrierten Preisszenarien
PS 1 und PS_2 zeitlich vorgeschaltete reale Marktbeobachtungen einer weitgehend struktur-
identischen Stichprobe vor®. Diese dienen im folgenden als Benchmark fiir die Einschatzung
der externen Validitéat der designspezifischen Kaufsimulationsergebnisse.
Abb. 17: Pauschale Indikatoren der externen Validitit

Indikator Benchmark DI DIl DIII DIV
Nichtkaufanteil in PS_1 19 0 0 4 24
Nichtkaufanteil in PS_2 23 0 0 0 32
BPI-Wert in PS_2 2,35 1,08 0,47 1,27 1,83
€cesamt DEI Wechsel PS_1 zu PS_2 -0,37 0,00 0,00 0,31 -0,78
€odol DEI Wechsel PS_1 zu PS_2 -1,34 -0,86 -0,35 -0,25 -1,01

Wie zu erwarten, generiert das auf verbindlichen Kaufentscheidungen unter VVerwendung pri-
vater Budgets basierende Design DIV gemessen an den bisher diskutierten Preissensitivitcits-
indizes die realistischsten Ergebnisse. Sowohl die real stark ausgepragten Nichtkaufanteile in
den Preisstufen PS_1 und PS_2 als auch der aus den Marktbeobachtungen abgeleitete Basis-
Premium-Index des Preisszenarios PS_2 konnen grundsatzlich nur durch DIV hinreichend
genau repliziert werden. Die verzerrenden, weil preissensitivitatssenkenden Effekte eines ex-
tern vorgegebenen Budgets oder aber der hypothetischen Ausgestaltung einer Kaufsimulation
werden bei diesen Indikatoren also besonders deutlich und wirken sich offensichtlich nachtei-
lig auf die externe Validitat der Simulationsergebnisse aus. Speziell beim Blick auf die ermit-
telten Markenelastizitdten der Alternative Odol-med3 wird allerdings deutlich, dal sich die
real gemessene Preissensitivitat in Hohe von -1,34 nicht nur durch das Design DIV (eogol = -
1,01) sondern auch durch das hypothetische Design DI (gog01 = -0,86) zumindest approximativ
abbilden 1&Rt. Dies erklart sich vermutlich dadurch, daR dem im Experiment verwendeten
hypothetischen Design ein fiktiver Budgetranmen zugrunde lag, der den Probanden verbal
suggeriert und von diesen bei den Wahlentscheidungen in der Kaufsimulation quasi als privat
zur Disposition stehende Budgethdhe interpretiert wurde. Wenngleich die Probanden in Kauf-
simulationen des Typs DI also deutlich Uberhdhte aggregierte Kaufbereitschaften (gemessen
an den insgesamt zu diesen Preisniveaus getatigten Kaufakten) aufweisen, gelingt zumindest

auf Markenebene eine adaquate Abbildung der realen Preissensitivitét.

B Ergénzend sei vermerkt, dafl der wesentliche Unterschied zwischen den in Kaufsimulationen des Typs DIV

beobachteten und den in Realmarktk&ufen registrierten Transaktionen darin bestand, dal erstere mit dem
Hinweis auf den experimentellen Charakter der Untersuchung und unter Abwicklung eines l&ngeren person-
lichen (face-to-face-) Interviews stattfanden.
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Uberpriift man weitergehend die markeniibergreifende Prognosequalitiit der wahrend der
Kaufsimulationen bei den Preisszenarien PS_1 und PS_2 punktuell ermittelten Kaufanteile,
zeigt sich jedoch designubergreifend eine bestenfalls befriedigende Vorhersagegenauigkeit. In
nahezu allen Designs kommt es im Vergleich zu den Marktanteilen des Validierungssamples
(Benchmark) zu einer relativ ausgepragten Reihenfolgeumkehr bzw. Uber- oder Unterschét-
zung marktanteilsstarker- und schwacher Marken®. Gleichwohl bestatigt sich zumindest im
internen Vergleich die Dominanz des auf Privatbudgets basierenden verbindlichen Designs
DIV: sowohl der mittlere quadratische Fehler (MSE) als auch der Korrelationskoeffizient (r)
der aus je funf Beobachtungen (vier Marken sowie ein Nichtkaufanteil) bestehenden Markt-
respektive Kaufanteilsreihen liefern hier die besten Werte. Dabei représentiert ein maximaler
Korrelationskoeffizient r den starksten linearen Zusammenhang, eine minimale mittlere quad-
ratische Abweichung MSE hingegen die geringste Gesamtabweichung zwischen experimen-

tell ermittelten Kauf- und real beobachteten Marktanteilen.

Abb. 18: Empirische Marktanteile und Designergebnisse in PS_1 (in %)

Marke "Benchmark DI DI DII DIV
Blend-a-med 12 24 12 20 8
Odol-med3 18 32 40 28 24
Signal 27 24 16 16 20
Colgate 24 20 32 32 24
Nichtkauf 19 0 0 4 24
Summe 100 100 100 100 100
Gutemalie zum MSE (min!) 145,20 206,00 114,80 25,20
Benchmark r (max!) -0,029 0,173 0,079 0,623
Abb. 19: Empirische Marktanteile und Designergebnisse in PS_2 (in %)
Indikator "Benchmark DI DI DIl DIV
Blend-a-med 23 24 20 24 28
Odol-med3 4 16 32 24 10
Signal 31 28 12 32 16
Colgate 19 32 36 20 14
Nichtkauf 23 0 0 0 32
Summe 100 100 100 100 100
Gutemalie zum MSE (min!) 170,40 394,40 186,40 78,40
Benchmark r (max!) 0,183 -0,609 0,042 0,482

Maoglicherweise kann dies einerseits auf den bereits im Vorkapitel angesprochenen geringen Umfang der
Unterstichproben A (PS_1 und PS_3) und B (PS_2 und PS_4) je experimentellem Split zurtickzufiihren sein.
Andererseits besteht die Mdglichkeit, dal3 die Préferenz- respektive Nachfragestruktur der Stichproben der
experimentellen Splits und der Marktbeobachtungen trotz Quotierung an Letztkdufen und demographischen
Merkmalen mehr oder minder deutlich voneinander abweichen.
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Abb. 20: Marktdaten vs. Kaufanteilsreihen des Designs DIV

Prognosequalitit DIV in PS_1 Prognosequalitit DIV in PS 2
MBenchmark  ODIV B Benchmark ODIV
35 35
-
25 +
20
15 +
10 +
5 4
0 | 4
Signal  Colgate Nichtkauf Odol- Blend-a- Signal  Blend-a- Nichtkauf Colgate  Odol-
med3 med med med3

Betrachtet man die empirisch beobachteten und experimentell ermittelten Kaufanteile der
Marke Odol-med3 in einer weiteren Analyse separat, zeigen sich wiederum deutliche Unter-
schiede zwischen den Designs. Die nachstehende Abbildung stellt hierzu diskrete Preis-
responsefunktionen® dar. Dabei ist zu beachten, daR eine direkte Vergleichbarkeit dieser PRF
grundsatzlich nur flr das Intervall [0,69€; 1,09€] gegeben ist, da sich hier die Preiskonstella-
tionen aller Marken sowohl im Validierungssample als auch in den experimentellen Stichpro-
bensplits auf einem identischen Niveau positionieren®*. Die Verlaufe der PRF machen deut-
lich, dalR Design DIV das reale Marktbild tatsdchlich sehr gut widerspiegelt. Ferner bestéatigt
sich die bereits bei der Analyse der Markenelastizitaten festgestellte akzeptable Anpassungs-
gute des hypothetischen Designs DI auf Markenebene. So liegt die Preisresponsefunktion von
DI aufgrund fehlender Nichtkaufanteile zwar oberhalb realer Marktbeobachtungen, allerdings
l4Rt die analoge Steigung der beiden Funktionen nachtragliche Justierungen (z.B. um erfah-
rungsbasierte Korrekturkoeffizienten) zu. Abschlielend wird erneut die verzerrende Wirkung
externer Budgets offensichtlich, da sich die PRF dieser Designs auf einem deutlich zu hohem
Niveau bei zum Teil unterschiedlichen Anstiegen befinden. Simulationsdesigns des Typs DI
und DIl neigen demnach — wie in der Marktforschungspraxis hinlanglich festgestellt
(ERICHSON 2005, S.5) — zu Uberschatzungen der Kaufanteile teurer Marken. Im Um-
kehrschluR zeigt sich ferner, daR billige Marken in Kaufsimulationen mit externen Budget-

vorgaben tendenziell zu selten gewéhlt werden, was hier aber nicht naher visualisiert wird.

% Hierbei werden die im Markt bzw. im Experiment beobachteten einzelnen (diskreten) Werte flr Preis-

Kaufanteils-Kombinationen der Einfachheit halber punktweise linear verbunden.

% Vgl. hierzu die Erlduterungen zum experimentellen Aufbau der Kaufsimulation in Kapitel 4.
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Abb. 21: Diskrete Preisresponsefunktionen

PRF der Marke Odol-med3

=Dl

Kaufanteil

O—DlII

—&—DIll

=&@-DIV

—REAL

1,6 1,8 Preis Odol

Um schlielBlich aus Grinden der besseren Vergleichbarkeit eine Uber das Preisintervall
[0,69€; 1,09€] hinausgehende PRF der Marke Odol-med3 zu generieren, wird auf einen Rela-
tivpreis zurtickgegriffen. Dieser druickt die Preisdifferenz der Referenzmarke Odol-med3 ge-
messen an einem ungewichteten Durchschnittspreis der Konkurrenzmarken (Blend-a-med,
Signal, Colgate) aus®. Die so resultierenden Beobachtungen von Preis-Kaufanteil-Kombi-
nationen in den Designs (nps = 4 Preisstufen ) sowie bei den realen Markttransaktionen (nps =
6 Preisstufen) bilden abschlielend die Datenbasis fur ¢konometrische Schatzungen. Dabei
wird im vorliegenden Fall ein durch zwei freie Schatzparameter (bo, b:) gekennzeichneter

logistischer Funktionstyp (KA) mit einer oberen Kaufanteilsschranke (s = 100%) unterstellt®:

Abb. 22: Modellzusammenfassung

ModellgroBe "Benchmark DI DI DIl DIV
) Logistisch: KA = v
Funktionstyp 1s+bg by e
BestimmtheitsmaR (R?) 0,949 0,894 0,819 0,855 0,955
Signifikanz 0,001** 0,055** 0,095* 0,076* 0,023**
b, (Konstante) 0,054 0,024 0,016 0,026 0,037
b, (Parameter) 84,481 9,244 2,662 3,129 16,276
s (Schranke) 100 100 100 100 100

¥ Die genaue Kalkulation dieser relativen Preise findet sich im Anhang B. Grundsatzlich fallt der Relativpreis

positiv (negativ) aus, wenn der Preis der Marke Odol-med3 den als ungewichtetes arithmetisches Mittel kon-
figurierten Durchschnittspreis der drei Konkurrenzmarken tibersteigt (unterschreitet).

Der logistische Funktionstyp gentigt durch geeignete Wahl einer oberen Schranke (s) der Forderung nach
logischer Konsistenz, da dann ein kritischer Hochstwert (100%) fiir die Kaufanteile nicht tberschritten wird.

38




-31-

Es zeigt sich, dal} alle geschéatzten Modelle bei nachweislicher Signifikanz einen hinreichen-
den Fit in Form eines designibergreifend tiber 80% liegenden BestimmtheitsmalRes R? (R? =
Anteil der durch das Modell erklarten Streuung gemessen an der Gesamtstreuung der Daten)
realisieren. Insbesondere das hypothetische Design DI wie auch das privatbudgetbasierte DIV
generieren indes die nach diesem Kriterium beste Anpassungsgute in Hoéhe von 90 bzw. 95%.
Sie weisen somit einerseits die gemessen an der allgemeinen Modellierungsgite hochste in-
terne Validitat auf. Andererseits wird deutlich, da der Parameter bs, welcher in den logisti-
schen Funktionen als Basis des preisvariablen Exponenten fungiert und folglich als Indikator
fur die Wirkungsstarke von Preisdnderungen auf den Kaufanteil interpretierbar ist, in diesen
beiden Designs mit 9,2 bzw. 16,3 vergleichsweise hoher als in den auf externen Budgets ba-
sierenden Designs DIl und DIl (2,7 bzw. 3,1) ausfallt.

Die 6konometrisch geschatzten Modelle erlauben nun abschlielend relativpreisbezogene Si-
mulationen und Kaufanteilsprognosen der Marke Odol-med3 auch flr nicht beobachtete
Preiskombinationen respektive Relativpreise. Hierbei ist eine moglichst gute Anpassung an
die auf Realmarktdaten basierende Preisresponsefunktion (im folgenden kurz: REAL) als op-

timal zu bezeichnen. Eine designibergreifende Darstellung zeigt hierzu nachstehendes Bild:

Abb. 23: Simulationsrechnungen auf Basis relativer Preise

PRF-Marke Odol-med3 —24—D| —0— DIl —e—DIIl —8—DIV —REAL

100

Kaufanteil in %

Relativer Preis Odol-med3
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Wie bereits aus den oben diskutierten niedrigeren Werten des Preiswirkungsparameters b;
ablesbar, senkt die externe Hingabe materieller Anreize in den Designs DIl und DIII die
Preissensitivitat nachhaltig, was sich in einem deutlich flacheren Verlauf der Preisresponse-
funktionen widerspiegelt. Die Probanden reagieren folglich auf Preissenkungen (Erhdhungen)
der Marke Odol-med3 unter (tber) den durchschnittlichen Konkurrenzpreis weitaus weniger
stark mit Kauferwanderungen zu anderen Marken respektive Nichtk&ufen, als dies laut regist-
rierten Marktbeobachtungen der Fall ist. Dartiber hinaus wird erneut die immanente Anreiz-
wirkung des Designs DII ersichtlich, in welchem die gegebenen finanziellen Mittel aus-
schlieBlich zweckgebunden fur Kaufe in der Simulation Verwendung finden kénnen. So pro-
gnostiziert dieses Design bei Preisgleichheit aller Marken (Relativpreis Odol-med3 = 0) fur
die relativ teure Alternative Odol-med3 einen Kaufanteil von etwa 40%, was einer Abwei-
chung von mehr als 20% zum realen Marktanteil (18%) entspricht.

Die Designs | und IV wiederum weisen eine deutlicher ausgepragte Preisempfindlichkeit auf,
was nicht zuletzt aus den beidseitig vom Wendepunkt liegenden steileren Anstiegen der ent-
sprechenden logistischen PRF hervorgeht. Der visuelle Vergleich mit der auf empirisch beo-
bachteten Daten basierenden Schatzfunktion (REAL) belegt, dal diese hohere Preissensitivi-
tat insgesamt sehr nah am realen Abbild preisabhéngiger Nachfragereaktionen der betrachte-
ten Marke Odol-med3 liegt. Zudem fallt die Prognose der Kaufanteile bei einem Relativpreis
von Null mit 27 respektive 20% deutlich besser aus als beispielsweise in DII. Die externe
Validitét dieser Designs ist folglich héher einzustufen.
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6. Zusammenfassung und Kritischer Ausblick

Insgesamt verdeutlichen die Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung, dal von der durch
eine unterschiedliche Transaktionskonsequenz sowie materielle Anreize bestimmten Konfigu-
ration einer klassischen Kaufsimulation nachweislich nachfragerelevante Effekte auf das
Kauf- und Entscheidungsverhalten von Probanden ausgehen. Die im Rahmen dieser Studie
herangezogenen Indizes der Preissensitivitat belegen dabei eine Wirkung des experimentellen

Faktors (Design) auf statistisch signifikantem Niveau:

Abb. 24: Auswertung der Forschungshypothesen

Hypothese Indikator Signifikanzniveau Korrigiertes R* der
o Varianzanalyse
H1 Nichtkaufanteile 0,0001 0,907
H2 Basis-Premium-Index (BPI) 0,0270 0,638
H3 Kaufanteile Vergleichsmarke 0,0001 0,858
H4 Maximale Zahlungsbereitschaft 0,0100 0,110
(ZBMAX)

Bezliglich der qualitativ orientierten Hypothese H5 ist festzuhalten, daB verbindliche Transak-
tionen auf Basis von Privatbudgets (DIV) erwartungsgemal die besten weil realistischsten
Ergebnisse generieren. Die Analogie derartiger Designs zur natirlichen Einkaufssituation
generiert auch in der vorliegenden Studie ein vergleichsweise hohes Mal} an externer Validi-
tat. Allerdings ist die Handhabbarkeit derartiger Kaufsimulationsdesigns mitunter einge-
schrénkt. So erweist sich einerseits die Rekrutierung von Probanden, andererseits die Gewahr-
leistung einer hinreichenden Auskunftsbereitschaft bezuglich der sensiblen Thematik person-
licher Zahlungsbereitschaften insbesondere in hochwertigen Produktgruppen héufig als nicht
unproblematisch.

Hypothetische Designs des Typs DI sind nach den Ergebnissen dieser Studie zumindest bei
Vorgabe eines fiktiven Budgetrahmens (wie etwa Uber vorab ermittelte individualisierte
Preisschwellen z.B. aus Pricesensitivity-Meter- [PSM-] Abfragen) durchaus als adaquate Al-
ternative zu bezeichnen. Zwar bestatigt sich die bereits in vielfaltigen Studien®* nachgewiese-
ne, grundsétzlich Uberhohte Kauf- und Zahlungsbereitschaft in Form verminderter Nicht-
kaufanteile. Es gelingt jedoch eine hinreichende Prognoseglite bei relativen Kaufanteilen der
Marken sowie der VVorhersage markenspezifischer Nachfragereaktionen auf Preisvariationen.
Fur die Anwendung hypothetischer Designs in klassischen Kaufsimulationen spricht tberdies

eine ausgepragte weil produktgruppenibergreifend gewéhrleistete Praktikabilitat.

% vgl. hierzu exemplarisch SATLLER/NITSCHKE 2003, S.278 f.
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Von der Verwendung externer Budgets ist im Gegensatz dazu grundsétzlich abzuraten. Die
verzerrenden Wirkungen solcher Kaufsimulationsdesigns werden in der Studie insbesondere
bei Zweckbindung der gegebenen liquiden Mittel offensichtlich, da die dort an K&ufe in der
Simulation gekoppelte monetdre Ausstattung starke Anreize zur moglichst vollstandigen Aus-
schopfung dieses Budgets liefert. Dies erhoht die beobachteten Zahlungsbereitschaften und
vermindert die Preissensitivitat auf ein unrealistisch niedriges MaR.

Bei zweckfreier Konfiguration des extern gegebenen Budgets kommen vermutlich zwei ge-
genlaufige Effekte zum tragen: zum einen die preissensitivitatserhohenden Opportunitétskos-
ten aus der Verwendung des Budgets flr alternative Spar- oder Konsumausgaben auf3erhalb
der Kaufsimulation, zum anderen preisempfindlichkeitssenkende Anreizeffekte aus der
Schenkung zusétzlicher liquider Ressourcen fir Transaktionen wahrend des Experiments.
Insgesamt flihrt dies in der vorliegenden Studie im Vergleich zum Designtyp DIl zu einer
etwas hoheren Preissensitivitat und einer leicht Gberlegenen Prognoseglte. Die Qualitat hypo-
thetischer und privatbudgetbasierter Designs wird hiermit allerdings nicht erreicht. Uberdies
senken die notwendigen Kosten externer Budgets (seien es vollstdndige Finanzierungen oder
aber lediglich partielle Kompensationszahlungen vor dem eigentlichen Experiment) die Prak-
tikabilitat insbesondere in teuren Produktgruppen nachhaltig herab.

AbschlieBend ist erstens anzumerken, dal alle in die Studie integrierten Designs beziglich
der externen Validitat nur befriedigende Ergebnisse erzielen. Dies laRt sich primar auf den
gering bemessenen Stichprobenumfang (der speziell in den jeweiligen Preisszenario-
Untergruppen A und B lediglich 25 Probanden umfal3t) und den hierdurch induzierten Zu-
fallsfehler zurtckflhren. Zweitens bestétigt sich die z.B. von SATTLER/NIT-SCHKE (2003)
fur Auktionen und Conjoint Analysen nachgewiesene Existenz eines hypothetischen Bias in
Form Uberhohter Zahlungsbereitschaften auch fir klassische statische Kaufsimulationen.
Mehrstufige (dynamische) klassische Kaufsimulationstypen® hingegen induzieren bei hypo-
thetischer Ausgestaltung erfahrungsgemald eine tiberh6hte Preissensitivitéat, welche sich durch
die Wahl geeigneter Preisvariationsmechanismen indes nachweislich auf ein realistisches
MaR reduzieren laRt (MULLER 2005a). Somit stellt sich die Frage, inwiefern solche dynami-
schen Kaufsimulationen vor dem Hintergrund der bestmdglichen Praktikabilitt hypotheti-
scher Kaufentscheidungen im Vergleich zu statischen klassischen und alternativen Kaufsimu-

lationen (Auktionen, Lotterien) nachhaltige Validitatssteigerungen realisieren kdnnen.

40 Beispielhaft sind hier das Brand-Price-Trade-Off-Verfahren (BPTO) oder die Erhebungstechnik des TESI-
Preismodells (TPM), welche Kaufentscheidungen unter systematischer respektive randomisierter Variation
der Angebotspreise der Wahlalternativen mehrstufig erheben, zu nennen.
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Anhang
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A. Fragebogen der Untersuchung

Lebrsmibl filr Marketing

FRAGEBOGEN: ., EXPERIMENTELLE ERHEBUNG IM MARKT FUR ZAHNCREMES™
Interviewemame: Fragebogennmmer: |:| |:| |:|

= Inrerv.; FRABQ-Nr. checken, relovanten Split sowie Preizszenarien in Tabellen ayf Seite 3 ankreuzen!!

Anzprache Proband

Guten Tag, mein Name ist « Ich bin Student'in der Otto-von-Guericke-Universitiat Magdeburg.
Im BEahmen meiner Diplomarbeit fubre ich derzeit eine Umfrage zum Thema ., Zabhnpflegeprodulkte®
durch! Nochmals vielen Danl, dafi Sie an dieser Umfrage teilnehmen!

Interv.: Dem Probanden den Studentenausweis vorzeigen!

Frage 1: Der Marks fiir Zahneremes umfaft viele Produkte, Wir haben exemplarizeh sinize Marken fir
Sie ausgewibklt und machten hierzu ein paar Fragen stellen:
a) Welche diezer Zabhnereme-Marken zind Ihnen bekannt, wenn auch nur dem Namen nach?
Interv.: Produkte physisch vorlegen, bekannre Mavken i 1. Zeile der Tabelle anlrenzen!
b) Welche dieser Produkte haben Sie sich schon einmal selbst gelcaufi”
Interv.: Gekayfte Mavken in 2. Zeile ankreuzen!
c) Und welche Marke haben Sie sich zuletzi gelcauft?
Interv.: Lerzigekanfte Mavke in 3. Zaile der Tabelle ankreuzen!
i) Welche dieser Marken kaufen Sie am hiufizsten?
Inrerv.: Meisrgeboyfte Marke in 4. Zeile der Tabelle ankrevzen!

Frage 2: Wir méchten nun noch etwas genauer wissen, ob Sie bestimmte Marken im Zahnerememarkt
bezonder: bevorzugen. Hierzu gebe ich Ihnen eine Skala, die von 0 {(="Produkt gefillt mir iiber-
haupt nicht) bis 100 (=*Produkt gefillt mir aufierordentlich gut™) verlauft. Bitte legen Sie die
vier Marken in einer Rangfolze auf diese Skala. Die unterschiedlichen Positionen sollen dabed
anzeigen, wie sehr Ihnen die einzelnen Produkie gefallen bzw. wie gern Sie zie kaufen wurden!

Interv. (VISUAL IV (Mavkenbilder) und VISUAL I (Prafevenzckala) voriegen, Marken bewerten laz-
sen! Rating in 5. Zeile notieven, Ordinalrange fir Faverit (1-4) zelbstandis in 0. Zeile eintragen!

Zeile Blend-a-med | Odol-med 3 Signal Colgate
1 Bakammthe:t
] Gekauft
3 Letzikauf
4 Westkauf
5 Priferenz (Fatmgs)
[ Favort (Fang)

Frage 3: Nun eine ganz allzemeine Frage zu den Preizen vou Zabnerememarken, Bitte stellen Sie sich vor,
Sie méchten eine handelsiibliche Tube Zabnereme beim gewihnlichen Einkauf erwerben.

Interv.: VISUAL [T (Preisskala PSM) présentieven, Fragen vorlezen, genamwnre Preize in unren ste-
hender Tabelle einragen! Konsistens (Pa=Pa~Pa=p prifen! /1]

a)  Welchen Preis einer Zabnereme empfinden %ie als angemessen, aber noch billig?

b}  Welchen Preis einer Zahnereme empfinden Sie alz relativ hoch, aber noch vertrethar?

¢)  Bei welchem Preis empfinden Sie eine Zahnereme als zu billiz, z0 daf Sie erhebliche Zweifel an
der Qualitit des Produktes haben®”

d)  Bei welchem Preis empfinden Sie eine Zahnereme al: zu teuer, so dali ein Kaof fiir Sie niche
mehr in Betracht kommot?

Preise in £ 3a) ,noch billig™ | 3b) ,relativ boch® 3¢} ozu billig™ 3d) *zu teuer™
Praisnenniung
Eonsistensz Diittzrafiter Preis Zweitgrdliter Prais Elemstar Prais Gréfiser Prais

L] Latrexkl S Murkeang, Ctio-so-lnemcoe-lnreael i Wagdebarg, FSF 41500, 2016 Magderrg Fragebwsgariand | |
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= Interv.: Markenrdnge sowie Preize noch billig/relativ hech (2. & 3. grafiter Preiz) in Tabelle ithartragen!

Preis ,noch hillig® Preiz ,relativ hoch* RANG1 RANG 2 RANG 3 RANG 4

Frage 4: Wir mdchten jetzt ein keine: Experiment mit [hnen durchfithren.
Sie sagten gerade, dal Sie einen Preiz von £ [relativ hoch] als relativ hoch, aber noch
vertrethar fiir eine Packung Zahnereme bezeichnen wirden, Stellen Sie sich nun bitte vor, die
Marken (Rang 4. Rang 3, Rang 2, Rang I) werden Ihnen zu diesem Preis rum Kauf angeboten.
Inrerv.: FISUAL IV 4 Mavkenbildchen) unrereinander gemal der Priferenzrangfolge ayf FISUAL F
{Preizskalen PT] jeweilzs beim Preiz , relativ hoch ™ positionieren!
a) Auf welchen Preis miilite die Marke (Rang 2) fallen, damit Sie zie kaufen wiirden?
Interv.: Rang 2 verzchieben laszen, bis Preistolevanz erreiche! Preiz notieren!
b) Und wenn die Marke (Rang ) preizlich gesenkt werden wiirde, ab welchem Preis wiirden Sie
sie bel den gegebenen Preizen der anderen Marken kaufen?
Interv.: Rang 3 ayf Skala verschieben laszen, bis Preistoleranz erveicht! Preis nofieren!
¢) Und ab welchem Preiz von (Rang ) wiirden 5ie zu dieser Marke wechszeln?
Interv.: Rang 4 verzchisben laszen, bis Preistolevanz erreiche! Preiz notieren!

Anschliefend alle Markenbildchen von Preizskala entfernen!

Frage =: Stellen 5ie zich nun bitte vor, dali Thnen lediglich ihre beiden Lieblingzmarken (Rang 1) und
(Rarng 2) zu einem Preiz von € [moch billig] anzeboten werden.
Interv.: Markenbildchen Rang 1 und Rang 2 anf Skala bei Preis | nochk billis” vorlegen!
Auf welchen Preis miilite sich die Marke (Rang I verteuern, damit Sie zur Marke (Bang 2) wech-
seln?
Interv.: Ramg I verschieben lassen, bis Preiztoleranz erveichi! Preis nofieren!
Inrerv.: Anzchiigfend alle Markenbildchen von Preizskala engfernen!

Frage 6: Zwizchenduorch habe ich nun ein paar Fragen zu Thren typischen Einkaufzzewohnheiten:
Achten Sie beim Kauf von Zahnereme grundsitzlich eher auf die Marke oder den Preis?
Interv.: Antwerten vorlesen und genamntes ankreuzen!

0 achte eher auf die AMarke O achte eher auf den Preis

Frage 7: Und wie haufig kaufen Sie zich eine Packung Zahnereme etwa im Durchsehmitt pro Monat?
Interv.: Antwerten vorlesen und genamntes ankreuzen!

QO viermal (jede Wocke ) O dreimal
QO zweimal (jede zweite Woche) O einmal (jede vierte Wocke)
O seltener

Frage §: Kommen wir zurick zu unzerem Preizexperiment. Die drei Marken (Rang I), (Reng 2) und
(Rang 3) werden Ihnen jetzt zu einem Preis von (Pretsnennung Frage 5) angeboten.
Interv.: Mavkenbildchen Rang 1 Rang 2 und Rang 3 auf Skala bei Preizs | Fragel) ™ vorlagen!
a) Wie stark miifite der Preis von Marke (Rang 7 sinken, damit Sie sie kaufen?
Inrerv.: Rang 2 verzchieben lazsen, biz Preiztoleranz erveiche! Preiz notieren!
b} Und auf welchen Preis miilfite Marke (Rang ) sinken, damit sie zu dieser wechseln?
Interv.: Rang 2 und Rang I ayf ihren Preizpositionen liegen lazsen!
Rang 3 verschieben lassen, biz Preiztoleranz erveicht! Preis noticren!

Interv.: Markenbildchen wund Preizskala entfernen! Physizche Produkre umd Preizschilder vorbereiten!

O Labrexkl S Markwasg, Ctio-eo-leesches- U sl i W agdebarg, FIF. £1550, 28014 Megdersg Fragetegarimal [ 2
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(8]

Frage®: Anus statistischen Griinden bendtige ich nun noch einige Informationen zu Threr Person:

Interv: a) nach Augenschein ankreuzen; andere Eategorien vorlesen und eintragen!

a) Geschlecht: O weiblich O minnlich by Alter:

c) Fakultiit: d) Semester:

&) Herlunft: O alte Bundeslander O neus Bundeslindsr
Frage 10: Zum Abschluf mchten wir Ihnen jetzt alle 4 Zahuereme-Marken zum Kauf anbieten, Die

Produlte werden mit konkreten Preizen versehen, Sie sollen genau eine Marke answahlen!

D1: HYFO DI: EXT _ZG D} EXT_ZF Dd4: PRIVAT
Stellen Sie zich hierzu | Ich gebe Thnen hierrn Ich gebe Ihnen hierzu Sie miizsen die von Thnen
bitte eine fypizche owei Euro, die Sie beliebiz | ooed Euro, die Sie beliebiz | zewiahlten Zahnereme-
Einkaufssituation vor. | fir diesen Einkaof ausge- | fir diesen Einkauf auzge- | Produkte owar sofort in
Sie mochten sich ben konnen. ben kinnen. bar ans: Threr eizenen
Zahmpasta kaufen und | Eventuelle Restzeldbe- Eventuelle Restzeldbe- Tazche bezahlen,
haben dafir cirea rwel | stinde oder nicke ausge- stinde oder nicht fir Dhe Preize sind aber etwa
Eure zur Verfizung, gebenes Geld milszen Sie | Kiufe verwendetes Geld 30%% niedriger als tbli-
Die im folgenden ze- uns nach der Kaufent- durfen %ie nach der Kauf- | cherweise im Handel.
forderten Preise sind scheiduns allerdings wie- | entscheidung fur sich
dabei etwa 209 nied- | der zuruckgeben! behalten!
riger als ublicherweize | The im folzenden gefor- e im folgenden gefor-
im Handel. derten Preize sind dabed derten Preize sind dabed
etwa 3% niedriger al: etwa 20%% medriger als
tiblicherweize im Handel, | diblicherweize im Handel,

Tuterv.: 2 € iibergeben!

Turerv.: 2 € iibergaben’

Interv.: Produlte mit erziem relevanten Preishlocksclild vorlegen! Eayf abfragen jober

ste Fragen in Preistabelle)!

Wenn wir IThnen die
Marken jetzt zu diesen
Preizen anbieten...
Tnterv.. oweites Szenmrio
vorlegen, Koy abfra-
gen!

Interv. - (eld Eassieven,
Wechzelzeld einbehalren,
Produkt tibergeben!

Wir machen Ihre Kauf-
entscheidung jetzt ruck-
gangig!

Interv.: Produks zurickfor-
dern, erneut 2 € itbergeben!
Nun bieten wir die Mar-
ken zu diesen Preisen an...
Interv.: sweltes Szenaric
vorlssen, Kauyf abfragen!

Inrerv.: Geld kaszieren,
Wechselzeld ausgeben,
Prodult iibergeben!

Wir machen Thre Kauf-
entscheidung jetzt ruck-
gangiz!

Tnrerv.: Produks wnd Wech-
selgeld zuriicifordern, er-
neut 2 € libergeben!

Nun bieten wir die Mar-
ken zu diezen Preizen an...
Interv.: sweites Szemario
vorlesen, Koyl abfragen!

Interv.: Geld kazsieren,
Wechselzeld ausgeben,
Proguky iibergeben!

Wir machen Thre Kaunf-
entzcheidung jetzt ruck-
gingig!

Interv.: Produi und Wech-
selgeld zuriicifordern, 2 €
muriickzeben!

Nun bieten wir die Mar-
ken za diesen Preizen an..
Interv.: oweites Szenario
vorlegen, Kayf abfragen!

=

Wiirden 5ie eine dieser Zahneremmarken zn diesen Preisen kaunfen?
Und fiir welches dieser Produlkte wiirden 5Sie sich entscheiden?
Interv.: Preis der gewdhiien Marke in entsprechender Zeile einlpeizen! Nur eine Mariven wihlbar!

Dann zuriick zur obigen Tabelle, Transaktion entsprechend relevantem Split abwickeln!!!

Bei Nichitkauf Eveuz in Spalre NE sefzen! Nach zweitem Szenario Eaufrilckgiingig machen,

Incentive itbergeben, freundlich bedanien und verabschiedan!!!!!!

RELEVANZ | Blend-a-med | Odol-med 3 Signal Colgate NK
I 0,69 € 0,69 € 049 € 109€
II 0,69 € 109 € 0.4% £ 1,09€
I 105 € 1,65 € 0,75 € 1,636
Iv 129€ 19%¢ 0,39 € 199¢€

Fielen Dank fiir Ihee Teilnahme. Ich wiinsche Ihnen noch einen schénen Tag!

T Lakrexhl #x .1

FEF. £1530, 1514 Hagdatrng




-30-

B: Berechnungstabelle zur Ermittlung relativer Preise der Marke Odol-med3

P_Mittel- Relativpreis (RP)
Kaufsimulation | p(odol) | p(blend) | p(sign) | p(colg) Konkurrenz Odol
PS_1 0,69 0,69 0,49 1,09 0,7567 -0,0667
PS 2 1,09 0,69 0,49 1,09 0,7567 0,3333
PS_3 1,65 1,09 0,75 1,65 1,1633 0,4867
PS 4 1,99 1,29 0,89 1,99 1,3900 0,6000
P_Mittel-
Markt-Kaufe Po Pb Ps Pc Konkurrenz Relativpreis Odol
PS_1 0,29 0,69 0,49 1,09 0,7567 -0,4667
PS 2 0,39 0,69 0,49 1,09 0,7567 -0,3667
PS_3 0,49 0,69 0,49 1,09 0,7567 -0,2667
PS 4 0,69 0,69 0,49 1,09 0,7567 -0,0667
PS 5 0,89 0,69 0,49 1,09 0,7567 0,1333
PS 6 1,09 0,69 0,49 1,09 0,7567 0,3333
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