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Summary

To allocate overhead costs to cost objects, activity-based costing (ABC) uses cost
drivers that measure the cost objects’ resource utilization. In selecting cost drivers,
accuracy must be traded off against ABC-system complexity. On one hand, a high
accuracy in allocating overhead costs often requires a high number of cost drivers.
On the other hand, a small number of cost drivers is desirable to achieve accept-
able information cost and to make the ABC-system easier for management to
understand. In this paper we propose a model for optimal cost driver selection.
Our approach differs from existing approaches in that we take into account the
possibility of combining several cost drivers. This extension yields a more accurate
cost allocation with the same ABC-system complexity.
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Wolfgang Gaul/Michael Loffler

Zur Charakterisierung von Preisspielraumen

1 Einleitung

Preisentscheidungen erfordern die Beriicksichtigung zahlreicher Aspekte, wobei in
der Literatur regelmifig die Notwendigkeit betont wird, dag eine Abstimmung
unternchmerischer Preissetzungsziele, konkurrenzspezifischer Faktoren und kon-
sumentenseitiger Determinanten vorzunehmen ist!, Im Vordergrund unternehmeri-
scher Preissetzungsziele stehen zumeist Gewinn- oder Barwertmaximierung?. Mog-
liche Aspekte konkurrenzbezogener Preissetzungsiiberlegungen reichen von der
Betrachtung marktmorphologischer Charakteristika in frithen Arbeiten3 bis hin zu
Strukturierungsansitzen fiir entsprechende Entscheidungssituationen . Hinsichtlich
der Einbeziehung preisbedingten Konsumentenverhaltens in Preisentscheidungen
wird auf eine Vielzahl relevanter Teilprobleme verwiesens, Wihrend die Preislage
einer Marke eine im allgemeinen lingerfristige Entscheidung darstellt, kann kurz-
fristig die Moglichkeit bestehen, Preisspielriume auszunutzen. Dabei ist nicht nur
der absolute Preis einer Marke, sondern das gesamte Preisgeflige konkurrierender
Marken in der zugrundeliegenden Produktkategorie zu betrachten. Von Interesse
sind unter anderem folgende Fragestellungen: Aus Praxissicht ist zu untersuchen,
inwiefern Spielriume fiir Preiserhthungen bestehen, die nur eine geringe Markt-
anteilsverringerung implizieren. Hierdurch ergeben sich Hinweise auf Preisberei-
che, in denen Stiickdeckungsbeitragserhhungen nicht durch Marktanteilsverringe-
rungen kompensiert werden. Dies kann ein Indiz fir zusitzliche Gewinnpotentiale
darstellen. Andererseits ist zu untersuchen, in welchem Umfang Preisreduktionen
zu Marktanteilserhéhungen fithren. Geht eine Preisreduzierung nicht mit einer ent-
sprechenden Marktanteilserhdhung einher, so fithrt diese Preismanahme zu einer

* Prof. Dr. Wolfgang Gaul ist Mitglied der kollegialen Leitung des Instituts filr Entscheidungstheorie
und Unternehmensforschung der Universitit Karlsruhe. Dr. Michael Léffler ist bei der Dr. Ing. h.c.
F. Porsche AG im Bereich Marketingplanung/Murkeringsmtegien titig.

Vel etwa Gijsbrechts (1993); Nagle/Holden (1995).

2 Des weiteren finden sich Vorschliige, anstelle oder zusitzlich zu den genannten Zielen beispiels-
weise Marktanteils- oder Renditegesichtspunkte zu beachten, vgl. etwa Diamantopoulos (1991);
Rao (1993); Sivakumar(1995),

3 Fur eine Gegeniiberstellung entsprechender Responsemodellierungen sei auf etwa Hanssens et al,
(1992) verwiesen.

4 In Tellis (1986) wird diesbeziiglich ein vielbeachteter Strukturierungsvorschlag vorgestellt, der erwa
in Gijshrechts (1993) und Lilien et al, (1992) aufgegriffen wird.

5 Beispielsweise diskutieren Rajendran/Tellis (1994) die Méglichkeit, bei einer heterogenen Kon-
sumentengrundgesamtheit Preispromotionen als Mittel der Preisdifferenzierung einzusetzen; die
langfristigen Auswirkungen von Preismafnahmen auf die Preissensitivitit werden in Mela et al,
(1997) beleuchtet; Davis et al. (1992) untersuchen den Einflu von Sonderpreisaktionen auf die
Produktevaluation und Krishna (1994) beschreilst mogliche Auswirkungen von Sonderpreissetzun-
gen auf das Einkaufsverhalten der Konsumenten,
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Verschlechterung der Gewinnsituation. Von der Durchfithrung einer derartigen
temporiren Preisreduktion sollte Abstand genommen werden, falls nicht zusitzli-
che, nicht gewinnorientierte Preissetzungsziele vorliegen.

Als fiir die Praxis einfach handhabbare, trotzdem flexible und den soeben ange-
sprochenen Anspriichen an die Charakterisierung von Preisentscheidungen ge-
recht werdende Alternative wird nachfolgend die Moglichkeit einer Preisresponse-
modellierung mit Schwellenwerten erldutert, die bei der Bestimmung solcher
Preisspielriume eingesetzt werden kann. Zur weiteren Vereinfachung werden
stiickweise lineare Verlaufsformen fiir die Preisresponse benutzt. Anhand eines
Beispiels konkurrierender Marken aus dem Bereich regelmiRig gekaufter Lebens-
mittel wird gezeigt, wie entsprechende Preiserhohungs- und Preissenkungsspiel-
viume bestimmt werden konnen. Dabei wird Wert auf die Beriicksichtigung der
preisbezogenen Marktanteilsinterdependenzen innerhalb der benutzten Produktka-
tegorie gelegt. Eine Responsemodellierung mit Schwellenwerten erlaubt die Ablei-
tung von intuitiv nachvollziehbaren Handlungsempfehlungen fiir die Preisgestal-

tung.

2 Preisresponsemodellierung mit Schwellenwerten

Der Preis py, einer Marke m in Periode t kann konsumentenseitig nicht nur abso-
lut, sondern auch in Relation zu anderen internen und externen Preisinformatio-
nen evaluiert werden. Zu den internen Preisinformationen ist dabei der Referenz-
preis pyy; der Marke m zu rechnen, der die Konsumentenvorstellung hinsichtlich
eines ,mittleren* oder  fairen" Preises widerspiegelt®. Zu den externen Preisinfor-
mationen gehoren die Preise py; konkurrierender Marken i=1,...,m—1 innerhalb
der betrachteten Kategorie. Je nachdem, ob der Preis py, der untersuchten Marke
m in Periode t den periodigen Referenzpreis pi, tibersteigt oder unterschreitet,
sind beziiglich Richtung und Betrag dieser Abweichung verschiedene Absatz- und
Marktanteilsimplikationen zu erwarten; entsprechendes trifft auf externe Preisinfor-
mationen zu”. Wird eine stiickweise lineare Verlaufsform der Preisresponse unter-
stellts, so kann zur Modellierung des Periodenmarktanteils g, folgende Response-

beziehung

Qs = a _bpm,r
B, U Py, < p;,ff — €5 )Py = Dot + €
=B}, Uy > P+ €l Py = Pyt = Em) o

_Et:ﬂf- “Upmy S Pip— € Py = Pir* € )
-gﬁ:‘ A Py > Pig+ €V Py = Pis— €1

6 FEine ausfiilhrliche Diskussion verschiedener Referenzpreisvorstellungen findet sich etwa bei Diller
(1991) und Monroe (1990).

7 Dieser Auffassung liegt eine prospekitheoretische Sichtweise zugrunde, wie sie etwa in den Arbei-
ten von Greenleaf (1995), Kopalle/Winer (1990), Rajendran/Tellis (1994) sowie Sethuraman (1996)
vertreten wird. Eine Beriicksichtigung bei der Responsemodellierung wird beispiclsweise in Rao
(1993), S, 541, als natwendig erachtet,

8 Denkbar ist eine Vielzahl anderer struktureller Verlaufsformen, in welche die nachfolgend dis-
kutierte Modellerweiterung jedoch in analoger Weise cinbezogen werden kann. Einen reichhaltigen
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herangezogen werden, wobei

1x <y i
x < yk=
Y 0, sonst,

die sogenannte Indikatorfunktion b
werden konnen, in denen gewisse
schritten werden.

Gleichung (1) stellt eine Verallgemeinerung linear-additiver Responsefunktionen
dar und enthilt als Spezialfille Formulierungen, wie sie in jungeren Arbeiten zur
Preismodellierung verwendet wurden?. Die Eigenschaft, Bereiche akzeptierter
Preise in der dargestellten Form explizit einbeziehen zu kénnen, wird nachfolgend
noch detailliert erlautert.
Statt der letzten beiden Su
ken kann man von einem
wenn die explizite Bertc
erscheint!’.

Dann hat Gleichung (1) die Gestalt

mit der Situationen beschrieben

ezeichnet,
gsweise unter-

Preisgrenzen Uber- beziehun

nkurrierenden Mar-
n7! pi, ausgehen,
ken zu aufwendig

mmenausdriicke fiir die einzelnen ko
mittleren Konkurrenzpreis p.; = L
ksichtigung aller Konkurrenzmar

‘Jm,r B = bpm.f )
—ﬁ;v : llpm.r S P;(,:;)- E;:KPm,r - p:;:“" E;: )
"B; : upm.r > P:,:::"' E:a\(Prn,r - P,(,::“' E:;l)
_ﬁ_ ) llpm,r = ﬁ_;— € V(P — i-).'r+ €)
_ﬁ+ 3 llpm.r > 5..;'*' e’ ](pm,r = I_J.'g_ e
nden gehen in die Gleichungen (1) beziehungsweise (2)
B B BT, Bi beziehungsweise B, By B, B multipli-
kativ verkniipften Terme jeweils mit negativem vorzeichen in die Responsefunk-

tion ein. Da die genannien Koeffizienten keinen Vorzeichenbeschriinkungen unter-
liegen, konnen insgesamu sowohl marktanteilserhohende wie auch marktanteils-

senkende Effekte abgebildet werden.
Bei der preisresponsemodellierung gemif Gleichung (1) beziehungsweise Glei-
chung (2) wird offensichtlich davon ausgegangen, daR bei der Preisfestsetzung
von Marke m Schwellenwerte als Grenzen von Intervallen vorhanden sein kon-
nen, innerhalb derer zugehorige Preisreaktionen (so gut wie) nicht sptirbar sind.
So sind zum Beispiel Preisinderungen von P im Intervall [p) — €mPot * €ml
aufgrund von Referenzpreisiiberlegungen oder + e/l

(2)

Aus Vereinheitlichungsgrii
die mit den Koeffizienten

im Intervall [py — €0

nktionen bieten Hruschka (1996), 8. 126ff,, und
n moglicher Verlaufsformen zu verhaltenswissen-
enzeffekten werden in Lilien et al, (1992),

{Iberblick iiber mégliche Typen von Responsefu
Hanssens/Parsons (1993), 8. 454; die Verbindunge:
schaftlichen Theorien unter Berticksichtigung von Refer
S, 204ff., aufgezeigl.

9 Die Responsefunktionen von
(1) direkt verallgemeinert. Linear

Preise der dargestellten Art finden sic!
10 Neben der Bildung des mittleren Konkurrenzpreises der Form ., sinc
lichkeiten denkbar, z. B. unter Einbeziehung von Marktanteilsgewichtungen.

alle et al. (1996) werden durch Gleichung

_additive Ansiitze ohne Einbeziehung von Bereichen akzeptierter

h ferner bei Natter ( 1994) und Sethuramat {1995), (1996).
| weitere Modellierungsmog:-

Greenleaf (1995) und Kop
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beziiglich Konkurrenzmarke i in Gleichung (1) beziehungsweise im Intervall [p., -
e, p.s + €] bei Unterstellung eines mittleren Konkurrenzpreises p., in Gleichung
(2) vernachlissigbar. Theoretische wie empirische Befunde stiitzen eine solche
Sichtweise, daf erst bei Uberschreiten gewisser Wahrnehmungsschwellen kon-
sumentenseitig eine preisbedingte Reaktion und damit eine Marktanteilsverinde-
rung stattfindet!. Uber die Schwellenwerte der links- und rechtsseitigen Intervall-
lingen ist der Grad der Beeinflussung auf das Responseverhalten sehr flexibel
modellierbar, da hierzu Schitzungen mittels der zugrundeliegenden Preisresponse-
daten herangezogen werden konnen. Dabei kann sich ergeben. daf links-
und/oder rechtsseitige Intervallanteile die Linge Null aufweisen. AuBerhalb der
soeben beschriebenen Intervalle sorgen unterschiedliche Steigungsparameter 3,
Br und B7, Bi beziehungsweise 7, B* fiir flexible Anpassungen. Wenn optimale

Schwellenwerte €7 = (€] ,€1 ... m,€ m) bekannt sind, lassen sich Schitzungen
< ~~

P -~
B=(B1.B1,....Bm, B fiir die Steigungsparameter sowie fiir @ und b mittels Regres-
sion bestimmen. Die Berechnung optimaler Schwellenwerte €* kann iber eine
geeignete Gittersuche durchgeftihrt werden.

Im folgenden wird an einem Beispiel aus dem Bereich regelmifig gekaufter
Lebensmittel demonstriert, welches Potential die hier vorgeschlagene stickweise
lineare Preisresponsemodellierung mit Schwellenwerten besitzt.

3 Praxisbeispiel: Modellierungsaspekte
3.1 Datengrundlage und erste Auswertungen

Zur empirischen Uberpriifung der zuvor skizzierten Responsemodellierung mit
Schwellenwerten standen periodenbezogene Marktanteils- und Preisgrofen fiir
vier Marken iiber 96 Perioden zur Verfligung'?, Es wurde eine Umnumerierung
dergestalt vorgenommen, daf die Marke, deren Preisspielriume untersucht wer-
den sollen, mit m = 4 bezeichnet wurde. Marke 1 befand sich eher im niedrigprei-
sigen Bereich, wihrend die Marken 2 und 3 eher dem hochpreisigen Bereich
zuzuordnen waren. Auf die Verwendung einer aggregierten Konkurrenzpreisgrofie
P.. (siehe Gleichung (2)) wurde zugunsten der expliziten Berticksichtigung der
einzelnen vorhandenen Konkurrenzpreise verzichtet. Eine erste Auswertung
zeigte, da® sich das Preisgefiige innerhalb der betrachteten Produktkategorie iiber
die durchschnittlichen Marktpreise wihrend der zur Modellkalibrierung verwende-
ten Perioden gemif B, < Py. < Ps. < P, beschreiben i, wobei mit geeignet ge-
wihlter Periodenanzahl 7 die Beziehung ﬁ‘_.=%, ;.? P i=1,...,4, gilt. Da im
gesamten Datensatz keine Perioden existieren, in denen die Preiskonstellationen
piy>pas und py,> ps, beobachtet wurden, brauchten keine Schwellenwerte
€5 €5 und keine Steigungsparameter B3, B} in Gleichung (1) berticksichtigt zu
werden.

11 Empirisch geht diese Sichtweise u, a. auf die Assimilations-Kontrasttheorie zuriick, vgl. hierzu etwa
Sherif (1963). Uber entsprechende empirische Befunde in dieser Richtung berichten u.a. Kal-
wani/Yim (1992), Marchesini (1992) und Rao/Sieben (1992).

12 Die Datengrundlage beinhaltete ausschlieflich Preis- und MarktanteilsgriBen. Die Berticksichti-
gung weiterer Marketing-Instrumente und ihrer Interaktionsbezichungen, wie sie etwa in Hruschka
(1991) diskutiert werden, unterbleibt daher im vorliegenden Beitrag,
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Um explizit zeigen zu konnen, daf die Einbezichung von Schwellenwerten zur
Verbesserung bei der Beschreibung der hier betrachteten Preissituation fiihrt, wur-
den in Tabelle 1 Schitzungen der Steigungsparameter fiir ein Modell ohne Schwel-
lenwerte € = (0,...,0) und ein Modell mit optimierten Schwellenwerten € ¥ = (0.56,
0.00,2.25,—,0.46,—,0.03,0.18) gegeniibergestellt!®. In der ersten Spalte der Tabelle
wird nochmals auf den zugrundeliegenden Effekt hingewiesen.

3.2 Ermittlung der Referenzpreise und Optimierung der Schwellenwerte

Bei der Uberpriifung der Anpassungs- und Prognosegiite der Modellierung wur-
den die ersten 5 Perioden des Datensatzes zur Stabilisierung der Referenzpreise

von Marke 4 gemifs

pr= aP;:)q +(A-a)pyy, «cl0,1]>], (3

T

herangezogen' 15, Zur Glittung wurde derjenige Parameter a" verwendet, der bei
der zugehorigen Responsefunktion ohne Beriicksichtigung von Schwellenwerten
im hochsten R2-Wert resultierte, Hierzu wurde eine Gittersuche {iber o € [0,1]
(Schrittweite 0,01) implementiert und die Responsefunktion auf Grundlage der
Daten der Perioden 6 bis 75 geschitzt 19, Es ergab sich ein Wert von o’ = 0,94. Die-
ser o'-Wert wurde auch fiir das Modell mit optimierten Schwellenwerten €* ver-
wendet. Dies entspricht einer konservativen Vorgehensweise zugunsten des
Modelles ohne Schwellenwerte, das heiSt der hier vorgeschlagene Ansatz mit
Beriicksichtigung von Schwellenwerten hatte seine Uberlegenheit auch bei nicht
optimal fiir ihn bestimmten o-Wert unter Beweis zu stellen. Fir die Optimierung
der Schwellenwerte wurde ein lokales Suchverfahren eingesetzt, wobei iterativ die
Schrittweite des zugrundeliegenden Gitters halbiert wurde.,

3.3 Uberpriifung von Multikollinearitéitsproblemen

Aus Okonometrischer Sicht liegen durch die Einfilhrung stickweise linearer
Responseanteile in Gleichung (1) und (2) sogenannte Strukturbriiche vor!”. Die
paarweise (mittlere) Korrelation der Preisgrofen und des Referenzpreises des
Datensatzes lag bei 0,808, Die mittlere paarweise Korrelation der Regressoren in

13 Der preisliche Haupteffekt & erwies sich in beiden Fillen als insignifikant und wurde bei der end-
giiltigen Modellschitzung daher nicht weiter berticksichtigt, vgl. hierzu auch die Befunde von Kal-
wani et al, (1990), Andere Autoren wie Rajendran/Tellis (1994) verzichten von vornherein auf die
Einbeziehung eines preislichen Haupteffektes (ebd., Gleichung (5), §, 26),

14 Die Initialisierung erfolgte durch p{}:= 1 7., p, . Durch die Mittelung wird die Abhingigkeit vom
Anfangspreis des Beobachtungszeitraums py | reduziert, wie das bei der Initialisierung pil:= py, der
Fall wiire.

15 Fine Referenzpreisoperationalisierung gemif (3) wird u. a. bei Greenleaf(1993), Kalyanaram/Litile
(1994), Kopalle et al, (1996), Lattin/Bucklin (1989) verwendet. Vielversprechend ist der Ansatz,
Referenzpreise als dynamische latente Variablen im Rahmen einer konnexionistischen Vorgehens-
weise zu modellieren, vgl. Hruschka/Natter (1996),

16 Diese Vorgehensweise zur Bestimmung von Schwellenparametern wenden . a. Greenleaf (1995)
und Kalwani/Yim (1992) an,

17 Das Konzept der Strukturbriiche ist klassischer Bestandteil der dkonometrischen Literatur, siche
etwa Schneeweiss (1971). Eine Diskussion dieses Modellierungskonstruktes aus marketingspezi-
fischer Sicht findet bei Hanssens et al. (1992) statt.
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Tabelle 1: Schdtzergebnisse fiir die Modelle obne und mit Schwellenwertetn)
(p-Werte in Klammern)

Modell ohne Modell mit
Schwellenwerte Sehwellenwerten
Auswirkungen £=(0,....0) | ¢ =(0.56,0.00,2.25,—,
von 0.46, —,0.03,0.18)
a 0.057 0.084
(0.01%) (0.01%)
tiefen Preisen BY 0.031 -0.296
der Marke 1 (33.16%) (1.94%)
hohen Preisen [ 0.013 0.015
der Marke 1 (5.67%) (0.26%)
tiefen Preisen By 0.002 -0.063
der Marke 2 (76.92%) (11.88%)
= ;‘ - =
tiefen Preisen Ay 0.054 0.059
der Marke 3 (0.01%) (0.01%)
= BT = -
tiefen Preisen der ,@2‘ -0.016 0.065
Marke § (Ref.preiseffekt) (69.99%) (0.42%)
hohen Preisen der BT 0.016 0.020
Marke | (Ref.preiseffekt) (1.58%) (0.51%)

Gleichung (1) konnte demgegeniiber auf 0,281 deutlich reduziert werden. Sie liegt
damit in einem Bereich, der kein problematisches Ausmaf von linearen Abhiingig-
keiten erster Ordnung erwarten Lift. Um potentielle Abhingigkeitsstrukturen
hoherer Ordnung aufzudecken, wurden zusitzlich die VIF (variance inflation fac-
tor)-Werte der Regressoren berechnet, die im Miuel bei 1,815 lagen. Auch hier
sind keine Multikollinearititsprobleme zu erwarten, welche die nachfolgende Dis-
kussion der Schitzresultate problematisch werden lassen konnte.

3.4 Anpassungs- und Prognosegiite

Die Anpassungsgiite respektive Prognosegiite der beiden Modelle wurde anhand
der Perioden 6 bis 75 respektive 76 bis 96 tberpriift. Tabelle 2 zeigt das Ergebnis.
Beziiglich der Datenanpassung ist nicht erstaunlich, dag die Beriicksichtigung von
Schwellenwerten zu einer Verbesserung des R-Wertes fithrt. Bemerkenswert ist
jedoch, daB zusiitzlich eine hohere Prognosegiite zu verzeichnen ist, wobei die
Theilschen Koeffizienten [/und U, verwendet wurden 18,

Die Resultate der Tabellen 1 und 2 belegen, daff die Marktgegebenheiten durch
die vorgenommene Einbezichung von Schwellenwerten wesentlich besser wieder-
gegeben werden. Nachfolgend werden die numerischen Werte der geschitzten
Parameter sowie der Schwellenwerte diskutiert und mégliche marketingspezi-
fische, insbesondere preispolitische Implikationen beleuchtet.

18 Als Mag der Prognosegiite wird vielfach der Theilsche Ungleichheitskoeffizient 7 empfohlen (vgl.
etwa Polster (1994)), wobei der Optimalwert bei 0 liegt und Werte (deutlich) kleiner als Eins wiin-
schenswert sind. Die Verwendung des Theilschen Ungleichheiiskoeffizienten ist allerdings mit Pro-
blemen hehaftet, so daf in der 6konometrischen Literatur der ebenfalls auf Theil zuriickgehende
Koeffizient U} (Thetl (1996)) zum Einsatz kommt (vgl. Maddala (1977)).
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Tabelle 2: Anpassungs- und Prognosegtite der Modellansditze

Modell ohne Modell mit
Schwellenwerte | Schwellenwerten
R? 0.7296 0.7532
U, 0.2552 0.1758
U 0.1428 0.0912

4 Praxisbeispiel: Implikationen aufgrund der Einbeziehung von
Schwellenwerten

4.1 Preisspielrdume als Enischeidungshilfen

Einen ersten Eindruck von den verschiedenen Preisspielrdumen, in denen die ver-
mége der obigen Responsemodellierung erfaten Effekte wirksam sind, vermittelt
Abbﬂduan Die Werte sind auf der Basis der durchsLhmt[IlChen Markenpreise
Pi, 1=1,...,3, sowie des durchschnittlichen Referenzpreises p, ? abgetragen. Im
Animns, wnd gezeigt, dad durch den Ubergang der periodigen GroRen p;, sowie
p" zu den durchschnittlichen Werten p;, i=1,...,3, und p.”, die fir die graphische
Darstellung benétigt werden, nur eine germgr. Abweichung in den berechneten
Marktanteilswerten resultiert,

Es ist augenfillig, da® p,. — &, und p;. von der gleichen GriRenordnung sind,
wobei nochmals zu betonen ist, daf es sich bei den Marken 1 und 2 um Vertreter
aus dem Niedrigpreis- beziehungsweise Hochpreisbereich handelt. Diese in preis-
licher Hinsicht extrem positionierten Marken besitzen fiir die Evaluation von
Marke 4 in der beschriebenen Praxissituation besondere Bedeutung,

Konsumentenseitig wird dem breiten Preisbereich der vorliegenden Produktkate-
gorie eine differenzierte Qualitdtsbeurteilung der einzelnen Marken entsprechen.
Die empirisch ermittelte Beziehung
El.- = Py~ 4
erlaubt die approximative Ermittlung des monetiren Aquivalentes € der wahr-
genommenen Qualititsdifferenz der beiden preislich extrem positionierten Marken
1 und 2 (,Preispramie”),

Diese Interpretation wird durch die negativen Vorzeichen von 7 und f5 gestiitzt:
beide zu den Marken 1 und 2 gehungen Parameter weisen bei einer l’relqsmkung
von Marke 4 (unterhalb der Schwellen p,. — € bzw, p,. — €] ) einen Absatz-
riickgang fiir Marke 4 aus und unterstreichen die Sichtweise, dag ein Preis/Quali-
tits-Effekt vorliegt.

Weiterhin ist darauf hinzuweisen, da sich der Wert €] =0 ergab. Gleichzeitig
nehmen die Parameter B7 und B die beitragsmifiig groften beziehungsweise
kleinsten Schiitzwerte iiberhaupt an. Preissetzungen von Marke 4 oberbalb von
Marke 1 haben nur geringe Marktanteilsimplikationen (| 811 ist betragsmiBig der

19 Unabhiingig hiervon stellt sich die Frage, ob diese subjektive, preisgeleitete Qualititsbeurteilung
objektiv gerechtfertigt ist, vgl. z. B. Gerstner (1985).

20 In Sivakumar (1995) werden weitere Moglichkeiten vorgestelll, solche Preispriimien empirisch zu
ermitteln.
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Abbildung 1: Preisspielrdume aufgrund der einzelnen Preiseffekte im
beschriebenen Beispiel
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kleinste der geschiitzten Parameterwerte, zusitzlich gilt €1 =0). In bezug auf
Preise der Marke 4 unterbalb von p,. — €7 ist ein Qualititseffekt mit dem bei-
tragsmiSig groften Responseparameter (B =-0,296) zu verzeichnen. Auch das
stitzt die Auffassung, dag die GroBen p,— €7 und p, — €] als Untergrenzen
beziehungsweise die Preise py, beziehungsweise p,. und D2 beziehungsweise p, .
als Vergleichsstandards fiir die Preissetzung der Marke 4 heranzuziehen sind.

Die Parameter B% und B3 sind gemiR Tabelle 1 im Modell mit Schwellenwerten
signifikant. Insbesondere ist ein deutliches marktanteilserhohendes Potential bei
Preissenkungen der Marke 4 unterhalb des mittleren Referenzpreises zu verzeich-
nen. Fiir den Anbieter von Marke 4 ist dabei giinstig, da® Preissenkungen unter-
halb des Referenzpreises beinahe sofort absatzstimulierend sind (e =0.03). Hin-
sichtlich geringfligiger Preiserhdhungen py, > p!” in einzelnen Perioden ¢ sind die
Konsumenten auf aggregierter Ebene innerhalb eines nennenswerten Bereiches
insensitiv (e} =0.18), so daf hier ein latentes Potential fiir Preiserhdhungen
besteht. Entgegen dem Postulat der Prospekitheorie ist |71 > |81, Dies ent-
spricht allerdings den Befunden anderer empirischer Untersuchungen, die als
Ursache hierfir zum Beispiel Werbemanahmen ansehen, die regelmiBig zur
Unterstiitzung temporirer Preisreduktionen eingesetzt werden?!, Es ist festzuhal-
ten, daf der Bereich herabgesetzter Preissensitivitit um den Referenzpreis relativ
schmal ist; die Breite (p{” + €1) = (pY — €]V =€}  + €] betrigt weniger als
3 Prozent des Durchschnittspreises ;. Konsumentenseitig scheint daher eine rela-
tiv klare Vorstellung hinsichtlich des ,mittleren” Preises der Marke 4 zu bestehen.
Konsistent ist diesbeziiglich der hohe ermittelte Wert des Glittungsparameters o =
0,94 bei der Fortschreibung des Referenzpreises der Marke 4. GemiR der Spezifi-
kation der Referenzpreisformation in Gleichung (3) gehen neue Preisinformatio-
nen nur mit geringer Gewichtung in die Aktualisierung des Referenzpreises ein;
der Referenzpreis der Marke 4 ist im Zeitlauf sehr stabil. Eine Erhéhung des Refe-

21 Vgl etwa Kucher (1985), Natter/Hruschka (1997), sowie weitere mogliche Erklirungsansitze in
Hruschka (1996), S. 1431
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renzpreises durch hohe Preissenkungen — etwa durch Pulsationsstrategien?? — ist
aufgrund der geringen Breite des Preisakzeptanzbereiches um den Referenzpreis
nur eingeschriinkt ohne Verlusteffekte méglich. Denkbar ist hier der weitere Ein-
satz nichtpreislicher Marketing-Mix-Instrumente, um die konsumentenseitige Refe-
renzpreisvorstellung positiv zu beeinflussen.

Bei sehr tiefen Preisen von Marke4 (d.h. p;,<min (P, — €] p.. — €; pi'—e; D
tiberlagern sich zumindest zwei gegenliufige Effekte. Es liegt ein hinsichtlich
Preissenkungen marktanteilsstimulierender Referenzpreiseffekt (Parameter 3 > 0)
vor, Dabei ist zu beachten, daf in dieser Situation

B Upy, < P €1y - i+ €7)>0

<0 5 <0
gilt, das heift, Preissenkungen in diesem Bereich tatsichlich zu einer Verbes-
serung der Marktanteilssituation fithren. Demgegeniiber liegen marktanteilshem-
mende Momente vor, die von den Marken 1 und 2 herriithren (Parameter ] < 0
und B3 < 0). Gemifd Spezifikation (3) geht in die Referenzpreisinformation die
gesamte Preishistorie des Produktes ein®® 21, Das hierzu erforderliche ausgeprigtle
Preisinteresse und Preiswissen ist insbesondere bei markentreuen Konsumenten
vorhanden. Vor allem dieses Konsumentensegment wird auf die Variation des Prei-
ses der Marke 4 im Zeitablauf achten und den Produktpreis pg, mit dem Referenz-
preis pi) vergleichen. Im Gegensatz hierzu wird fiir Konsumenten mit wenig aus-
gepriigter Markenpriferenz eher der Vergleich der Periodenpreise der jeweiligen
Marken im Vordergrund stehen, so dafs hier die Preisgrofien py, und p,, eine gro-
fsere Wichtigkeit erhalten?5. Die Parameter der hier vorgestellten Responsemodel-
lierung mit Schwellenwerten kdnnen daher auch Hinweise auf das Vorhandensein
einer inhomogenen Konsumentengrundgesamtheit (markentreue und eher wech-
selbereite Konsumenten) geben.

Der preisabhingige Marktanteilsverlauf der Marke 4 ist in Abbildung 2 skizziert,
wobei die Darstellung auf den durchschnittlichen Preisen p, ., ps., ps. der Marken
1, 2 und 3 sowie des durchschnittlichen Referenzpreises p{” der Marke 4 basiert.
Im Bereich mittlerer Preise ist erkennbar, in welchem Umfang Preissenkungen zu
Marktanteilserhéhungen fithren. Die marktanteilsstimulierende Wirkung nimmt
allerdings mit sinkendem Preis p,;, auch wieder ab. Bei sehr tiefen Preisen der
Marke 4 ist der diskutierte Qualitiitseffekt dominierend. Offensichtlich sind die

22 Die Optimalitit von Pulsationsstrategien wird in der Literatur oftmals erwithnt vgl. etwa Greenleaf
(1995), Simon (1992) sowie den Vergleich von Dauerniedrigpreis- und Promotionsstrategien in
Lal/Rao (1997),

23 Dieser Sachverhalt, Referenzpreise iber ein Integral historischer Produktpreise unter Einbeziehung
einer Gewichtsfunktion zu modellieren, wird bei kontrolltheoretischen Ansiitzen besonders deut-
lich; vgl. hierzu etwa Kopalle/Winer (1996), S. 43. Eine solche Sichtweise ist auch aufgrund der
Bezichung p,i= a'p{+(0-a) 1 adp, | nachvollziehbar,

24 Hier flieft entscheidend die konkrete Spezifikation der Referenzpreisbildung tiber einen Ansatz
adaptiver Erwartungen ein, Gemifls den Befunden von Urbany/Dickson (1991) siellen Referenz-
preise aul der Basis historischer Marktpreise im Falle regelmiiig gekaufter Giter diesbeztglich
eine geeignete Approximation dar.

25 Die Sichtweise, dat markentreue und wechselbereite Konsumenten die vorhandenen Preisinforma-
tionen mit unterschiedlicher Gewichrung zur Produktevaluation heranziehen, wird von Rajen-
dran/Tellis (1994) geteilt und groftenteils empirisch bestitigt. Ahnliche Befunde werden von Nara-

simban el al, (1996) berichtet.
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Abbildung 2: Preisabbdngige Entwicklung des Marktanteils der Marke 4.
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preislichen Spielriume stark von den konkurrenzpreislichen Gegebenheiten deter-
miniert. Dies unterstreicht nochmals die eingangs getroffene Feststellung der aus-
geprigten Konkurrenzpreisabhiingigkeit von Marke 42,

Bei sehr hohen Preisen von Marke 4 schwicht sich die Marktanteilsabnahme auf
einem niedrigen Niveau ab. Auch dies kann als Hinweis auf das Vorliegen eines
markentreuen Konsumentensegmentes gewertet werden, das hinsichtlich Marke 4
relativ preisinsensitiv ist und die Marke selbst bei hohem Preis erwerben wiirde.
Insgesamt zeigt die gewiihlte Responsemodellierung von Preisspielriumen mittels
Schwellenwerten, welch hohe Flexibilitit bei der Reprisentation des Marktanteils-
verlaufes gewihrleistet werden kann.

4.2 Empfeblungen fiir die Preissetzung

Vor dem Hintergrund der obigen Ausfiihrungen auf der Grundlage einer Response-
modellierung mit Schwellenwerten kénnen verschiedene qualitative Empfehlun-
gen fiir die Preissetzung der Marke 4 abgeleitet werden: Der Referenzpreis der
Marke lit sich durch Preismafnahmen nur gering beeinflussen. Gleichzeitig ist
ein stark positiver Effekt bei Unterschreitung des Referenzpreises durch den
Marktpreis beobachtbar. Dieser Effekt ist auf aggregierter Ebene bei Preissetzun-
gen py, < pi7 beinahe unmittelbar feststellbar (der Schwellenwerte ;"= 0.03 ist ver-
gleichsweise klein). Da die Referenzpreiseffekte stark ausgeprigt sind, durch
PreismaBnahmen allein eine Referenzpreiserhbhung jedoch nur schwer méglich ist
(der Glattungsparameter hat den hohen Wert o = 0,94), ist eine Verbesserung der
konsumentenseitigen Qualititsanmutung des Produktes durch kommunikations-
politische Mainahmen zu tiberpriifen.

26 Dies It sich beim vorliegenden Datensatz auch durch Kennzahlen wie z B, der vulnerability
belegen und quantifizieren, vgl. hierzu etwa Bronnenberg/Vanhonacker (1996) und Kamakura/
Russell (1989). Weitere Beschreibungsmiglichkeiten der Konkurrenzintensitit schlagen z. B. Blair-
berg/Wisniewski (1989) sowie Bronnenberg/Wathieu (1996) vor,
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nnerhalb eines breiten Preisintervalles zu Marktanteils-
fen Preissenkungen treten Effekte auf, die zu einer Ver-
porire Preisreduktion sollte

Preissenkungen fiihren i
wachstum?’. Bei sehr tie
schlechterung der Gewinnsituation fithren. Eine tem
daher eine Preisgrenze der GroRenordnung p, = g, nicht unterschreiten. Die in
der Praxis oft anzutreffende konkurrenzorientierte Preissenkung®® erfihrt aus theo-
retischer Sicht aufgrund der Bedeutung der Preise der Marken 1 und 2 eine par-
tielle Bestitigung. Feststellbar ist ferner, dag Preisreduktionen nur innerhalb eines
_mittleren” Preisbereiches zu deutlichen Marktanteilszugewinnen fithren. Preisset-
zungen in den Extrembereichen des empirischen Preisintervalles konnen nur
bedingt positive Gewinnbeitrige leisten. Beziiglich sehr tiefer Preise ist ein ,Preis-
spielraum® identifizierbar, in dem Marktanteilsriickginge zu verzeichnen sind und
der insbesondere durch die Preiswahl von Marke 1 mitbestimmt wird. Aufgrund
der diesbeziiglich empirisch belegten Sensitivitit ist bei der Setzung tiefer Preise
grofde Sorgfalt angezeigt.

Es wurden verschiedene Anzeichen fiir das Vorliegen inhomogener Konsumenten-
segmente aufgefunden. Eine differenzierte Segmentansprache kann mit preispoliti-
schen Mitteln durch pulsierende Preisstrategien erzielt werden? %, Problematisch
ist hier jedoch, da bei tiefen Preisen, die zu referenzpreisbedingten Gewinnwahr-
nehmungen fihren, die Gefahr besteht, in den von Marktanteilsrickgingen
gekennzeichneten Preisbereich zu gelangen.

4.3 Optimierung der Preisverteilung

Um fiir Marke 4 quantitative Hinweise zur barwertmaximalen Preisgestaltung abzu-
leiten, ist eine geeignete Modellierung des Konkurrenzverhaltens notwendig.
Hierzu wurden die empirischen Preisverteilungen der Marken 1, 2 sowie 3 be-
stimmt, [Tber eine Monte-Carlo-Simulation wurden 1000 Preisvektoren der Marken
1, 2 und 3 generiert?, Mittels Simulated Annealing wurde dann fiir die 1000 Kon-
kurrenzpreisvektoren der barwertmaximale Preispfad der Marke 4 fiir einen Zeit-
raum von 70 Perioden ermittelt?? und ebenfalls zu einer Preisverteilung aggregiert.

Eine Gegeniiberstellung der empirischen Preisverteilung gemif des Kalibrierungs-
seitraumes des Datensatzes und der optimierten Preisverteilung findet in Abbil-
dung 3 statt. Der Preisbereich wurde in 10-Pfennig-Schritten diskretisiert, entspre-
chend ist die Schrittweite in Abbildung 3 gewihlt.

eilung ist dadurch charakterisiert, dafd Preise im mittleren
n Bereich bis auf wenige Ausnahmen mit dhnlich grofer
harakteristisches, durch besonders hiufige Preis-

Die empirische Preisvert
bis hohen sowie sehr tiefe
Hiufigkeit gesetzt werden. Ein ¢

optimale Kombination von stiickdeckungsbeitrag und

27 Dies unterstreicht die Problematik, eine
Je/Holden (1993), S, 8[ und S. 115ff. diskutiert

Marktanteil zu bestimmen, wie sie etwa von Neg
wird.
28 Diese Einschitzung der gingigen Preissetzungspraxis nehmen erwa Lilien et al. (1992) vor.
29 Die Auffassung, Preispromotionen als Mittel der Preisdifferenzierung einzusetzen, wird etwa in
Rajendran/Tellis (1994), 8, 32, vertreten.
30 Langfristig diirfte dadurch bei markentre
Preissensitivitit stattfinden; empirische Befunde hierzu find
31 Die Verwendung der empirischen Preisverteilung zur Modellierung des preisliche:
haltens wird beispielsweise auch von Natter/Hruschka ( 1906), 8, 76, praktiziert.
32 Dies entspricht dem Beobachtungsumfang, der fiir die Modellschitzung verwendet wurde.

uen wie wechselbereiten Konsumenten eine Erhdhung der
en sich etwa in Mela et al. (1997).
n Konkurrenzver-
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Abbildung 3: Empirische und optimierte Preisverteilung der Marke 4.
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setzungen gekennzeichnetes Intervall ist nicht vorhanden. Entsprechend ist allein
durch visuelle Inspektion der empirischen  Preisverteilung von Marke 4 keine
Zugehorigkeit zu einer bestimmten Preislage erkennbar. Die Preise tendieren cher
in den hoheren Bereich, was vor dem Hintergrund des geringen durchschnitt-
lichen Referenzpreises P! eher inadiiquat erscheint. Die Preispositionierung der
Marke 4 ist unklar. Das Preissetzungsverhalten L8t sich nicht vorbehaltlos als Kon-
stantpreisstrategie oder als Strategie mit fester Preislagenzugehérigkeit und lempo-
rir gewiihrten Preisreduktionen (Sonderangebotspolitik) charakterisieren .

Bei der optimierten Preisverteilung ist ein deutlicher peak erkennbar, der unter
Berticksichtigung der gewiihlten Preisschrittweite mit dem durchschnittlichen Preis
Pi. ibereinstimmt. Der durchschnittliche Preis Pi. und hiervon maximal um 3 Pro-
zent abweichende Preise py, sollten in tiber 51 Prozent der Fille (bei der empiri-
schen Verteilung: 26 Prozent der Fille) gesetzt werden. Marke 4 ist deutlich
erkennbar im mittleren Preisbereich positioniert,

Preise im hohen Bereich sollten zuriickhaltend gewiihlt werden, was in Einklang
mit dem vergleichsweise geringen durchschnittlichen Referenzpreis p{” steht. Die
Hiufigkeit niedriger Preise ist in beiden Situationen vergleichbar: wihrend die bei-
den niedrigsten Preise bei Zugrundelegung der optimierten Dichte in 19 Prozent
der Fille gesetzt werden soliten, liegt unter Berticksichtigung der empirischen
Dichte eine entsprechende Preiswahl in 15 Prozent der Fille vor, Eine Preissetzung

gemif der optimierten Dichte wiirde die Charakterisierung einer Sonderangebots-
politik zulassen 3,

—

Fiir Marke 4 kénnen anhand der Optimierungsergebnisse mehrere preispolitische
Empfehlungen abgeleitet werden: Insgesamt ist fiir Marke 4 eine geringere als die
beobachtete Preisvariation angezeigt. Dadurch wird die Zugehorigkeit der Marke
zu einer Preislage fiir die Konsumenten deutlicher als bisher erkennbar, Zusitzlich
liegt der erwartete Durchschnittspreis gemiR der optimierten Preisverteilung um
etwa 3 Prozent unterhalb des bisherigen Preismittelwertes P Die Grofenordnung

33 Hinsichtlich der Vorteilhaftigkeit beider Strategictypen findet sich in der Literatur eine intensive Dis-
kussion, vgl. etwa Lalkao (1997), Sivakumar/Raf (1997),

34 Die Klassifikation von Preisstrategien als Konstantpreis- oder Sonderangebotspolitiken findet sich
durchgiingig in der Literatur, vgl. z. B. Mulhern (1997),
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der empfohlenen Preissenkung stimmt dabei mit dem Preisspielraum hinsichtlich
des Referenzpreises {iberein. Generell erscheint fiir Marke 4 die Wahl einer klassi-
schen Sonderangebotspolitik vorteilhaft, bei der Konstantpreissetzungen um den
Preismittelwert py. durch temporire preisreduktionen erginzt werden.

Anhang
In Tabelle 2 sind die Schiitzwerte der Preisresponsefunktion
Gis= a=Bi AUpy < Pl =€Npiy = P+ €O

(r) +

—BiUpy, > P+ €D — P - €1
3 .
_E-lﬁi_ AU pyy S P~ € 1 pss — Pt € )

3
—?_3113? Upsy > Pt e 1 (pay = Pis— )

dargestellt (siche auch FuBnote 12). Fir die Ausfihrungen zu Abbildung 1 und
Abbildung 2 wurde aus Darstellungsgriinden die Responsefunktion

Giy = a—Bi Upi, < By — €K psy - 5+ ep)

+ +=(r) + Cr ot
B Upy, > DU+ e Py — 4 — €4

3 _ o =
—Elﬁi- AUps, € P~ € Py = Pt & )

3 1L S
~E.II3;+ U py, > Pt € WPy = Pig— ET)

verwendet, um periodenunabhingige Werte Py, i=123 und p§” benutzen zu

kénnen.
Hinsichtlich der obigen Preisempfehlungen ist daher die Differenz | g — ¢! zu
berticksichtigen. Erwiinscht ist eine Abschitzung, die keinen Periodenbezug t auf-

weist und global (fiir alle Perioden gleichermafen) gilt.
Es ist

|Q4J = éd.tl

< |B1] pws < By - €1 1pyy S B - €M by - P «|

—

=4,

¥ () ¥ —( + (r) +

) \54 "\”Pn;‘; >p-’1.l' +€; }_up‘i" 7 pi‘i,- +Ej ||~|P4_,u = F4, ﬁE-!l
-‘=:3;',

3
+ zelzl '
i=1
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wobei die Setzung gilt
ei.a = 'ﬁf— ’ 1{P4.r = D~ Ef—]' '(P-Lr =Pyt E}-)
=y
"'ﬁr ’ 1[.04..' > Pt E;r & (P4.f - Pl.r T E:r)
=AY,
=B WUpy, S =€) (pyy = Pyt )
=47,
=B Upy, > P+ €1 (Pyy = Pry— €D,
T
Fiir 8 , sowie & 1, sind folgende Fallunterscheidungen angezeigt:
Zud,
Fall 1: (p,, > p;.’r)_ e n(py, < ﬁ::”._ €, ) Hier ist
8, = |py — (o) -
Pyy =Dy - €D
B - piy

Fall 2 (py, < p)—€) A (py, > Py = €7 ): Hier ist

IA

8 = iy = (o) -
= Pﬁ,’,’* €1 —Diy
< P - B
Fall 3: p;, <min|p}; - €, p;"" = €;}: Hier ist
8;,=0.
Fall 4: p,, >max(p{)- ;. b~ €7 }: Hier ist
8;, =0.
Insgesamt gilt die Beziehung
i S Iﬁi? - 47
< max|(p}” - min p{max p7 = B

Véllig analog erhilt man fiir &7, die Beziehung

+ =) (r)
64.r < Ly, _Pru
=R : (), (r} _ ¢(r)
< maxlp{_ mrm i ,m{aqu.f ;. ).

Werden die Fehlergrofen entsprechend berticksichtigt, die sich durch die Verwen-
dung von P, anstelle von p;, ergeben, i=1, 2, 3, so resultiert die allgemeingtiltige
Fehlerabschitzung
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3 - _
|q.h, -—67,,.,| < EIIIBIHIﬁ,“II-max{p,, —min p,,;max P by

+ (1B 1+ 871 - max(p,” mmpfi':,ma.xp“’ o)

Diese Fehlerabschiitzung lifst sich verfeinern, wenn flir die einzelnen Preisgrofien
nur eine gewisse Variation um die Mittelwerte zugelassen wird, Eine der vorliegen-
den Situation angepalste Abschitzung kann dann wie folgt hergeleitet werden:

Fiir die Referenzpreismodellierung wurde die Beziehung

p—;? = - p(i’;'l | +(1-a)[).|',._| (5)
=1

= d'pfi+U-a0 % a/py,_ . ael01lr21], (6)
J=0

verwandt, In der hiesigen Situation galt o € (0,1), Ist nun (fiir alle ) p, € (B, —

&/2,p,. + 0/2), 6> 0 geeignet, so gilt fiir groBe ¢ unter Beachtung von Z)_, ¢/ =

1= qrr 1
=

gl <1, wegen

(r < (r) _ = IR
p) < dpl+0-a) 3 o/ (P, +8/2)
=0

1=
a’p§'},’+(1—a)1

!
‘; By +6/2)

und der analogen Abschiitzung nach unten oBdA
P\ e(Py.—8/2p, +8/2) sowiep.” e (p;. -8 /2P, +8/2). (9)

Hinsichtlich des Fehlers, der durch die Ersetzung des Referenzpreises pf? durch
den zu;,ehor:gen Mittelwert p,, entsteht, ist daher fiir langfristige Betrachtungen —
wie im hier vorgelegten Beitrag — die Ah'sr,hdtzung

\Bi 165, HBi1-67, <UBTIHBID -8 (10)
moglich.
208,

Hinsichtlich des Vektors A, := (A}, Af, A; i Af,) sind die Sitwationen A, =
(0,0,00,..., A;,=(1,1,1,1) in entqprechenden Fallunterscheidungen zu betrachten:

Fall A,, =(0,0,0,0%:0,, =0,
Fall A,, =(0,0,0,1:0,, =8Il p;, = p;,— €|, wobei

by > D+, an
Pay € (pf,f_ea'_spx,r+e:'+]- (12)

Fall A,, =(0,0,1,0:0,, =B, p,, - p,,+ €|, wobei

b € (By~€r,pyte], (13)
Py £ D€ (14)
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Fall A;, =(0,1,0,0):0,, =B/ py, = p,,— €1, wobei

Py > putel, (15)

bi, € (p.- &, b, +€ll (16)
Fall A;, =(1,0,0,0%:0,, =B ps, = p+ €71, wobei

by = py-e, an

p“." (=3 (ﬁ"‘, = E,'— N 5"'. + E: ]. (18)

Fall A, =(0,1,0,1):0,, =0,

FaII Ai,f - (1,0,0,]):91.’ =rﬁ; ' (pq.r _pf‘l+ E;—) _ﬁ:‘ N (p.‘” il pf.f— G: )', WObE’i
Dy S pf', - E,-. (19)
Py > po+e (20

.Fa“ Af.f = (0. 1, 1,0):0,., =|ﬁ,+ * (p,;»; == pf.f = E:) _'ﬂf_ ¢ (p'i.f = pu + Ef- )I, W()hf;‘i
Pis > py+el, 2D
Piy £ p-€ (22)

Fall Af‘; (1,0,1,0): ei.l =0.

Die Fille A, € [(0,0,1,1),(1,1,0,0),(1,1,1,0),(1,1,0.1),(1,0,1,1),(0,1,1,1,),(1,1,1,1)} sind
nicht méglich.

Gilt nun beispielsweise § < §° ;= minj_, | p;. =p,. | (mit & in Pfennig), so ist fiir

Py € [ﬁf, = gﬁ, + g] i=1,...,4,v¢, (23)
wegen

b, < by, < Dy, < Dy, (24)
(vgl. Abbildung 1), auch

Dy < Piy < P3y < pyy VU, (25)
gewiihrleistet. Fiir i=1 ergibt sich dann

9,, =0, (26)

da die Bedingungen (12), (14), (16), (17), (19) sowie (22) nicht erfiillt sind (es ist
€1=0), in den iibrigen Situationen gilt jedoch @, =0,

Fiir i=2, 3 ergibt sich wegen (11), (1 5), (20), (21) und unter Berticksichtigung der
jeweils zugehorigen Ungleichungen der restlichen Situationen die Abschitzung
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9, < lﬁ,’l-lp{, =Dyt e;l
= |ﬁ:—l‘maxip4,f ~ Dyt e Dy — Py -}
s [ﬁf_]'maﬂﬁi,- ~= PPy - i)
< |ﬁ,_l--;s—, i=23.
Es folgt damit
3
30, < 0122:2 lin 3D
=1
= 0,061-6 [in %], (32)

Zusammen mit dem durch die Referenzpreisapproximation bedingten Fehler ergibt
sich fiir hinreichend groRe ¢, falls

Diy e(ﬁ,., —g,ﬁm-g} i=1,...,4;V1, (33)

und & < & gilt, die Fehlerabschiitzung (siehe Ungleichungen (10) sowie (32))
g5, — 1< 0,146 - & [in %], 30
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Summary

This article presents an approach how consumer-specific latitudes of reduced
price sensitivity can be incorporated into a theoretically well founded price re-
sponse function. Based on threshold parameters included in the response function
these latitudes of reduced price sensitivity can be described and hints concerning
price variations within the product category under consideration can be derived.
Taking into consideration competitive price settings the price distribution of a se-

lected brand can be optimized and possibilities how profit-maximizing pricing
decisions can be designed are discussed,
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