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Beriicksichtigung von Kaufvergangenheiten
bei der Markenwahl

1. Problemstellung

Wichtige Voraussetzungen fiir die Ausgestaltung
erfolgversprechender Marketing-Konzepte sind die
Verfligbarkeit und Interpretierbarkeit geeigneter In-
formationen, z.B. Uber die gegenwartige und zuknf-
tige Wettbewerbssituation der auf einem interessie-
renden Markt konkurrierenden Anbieter. Durch die
problemorientierte Anwendung multiattributiver Aus-
wahlmodelle auf der Basis von Kaufverhaltensdaten
kann die Analyse von Wettbewerbssituationen un-
terstlitzt werden.

Mit Hilfe solcher Modelle |aBt sich z.B. die Kaufent-
scheidung von Konsumenten fiir eine von endlich
vielen zur Auswahl stehenden Alternativen (Marken)
auf eine oder mehrere erklarende Variablen (Attribu-
te) zuriickfiihren. Ziele entsprechender Modellan-
wendungen konnen u.a. die Erklarung vergangener
und die attributgestlitzte Prognose zukiinftiger Aus-
wahlentscheidungen, die Beschaffung diagnosti-
scher Informationen hinsichtlich der Sensitivitat von
Marktanteilen gegentiber Attributdnderungen sowie
der Nachweis von Substitutions- oder Komple-
mentaritatseffekten zwischen verschiedenen Alter-
nativen sein. Einen guten Uberblick iiber bereits
existierende multiattributive Auswahlmodelle geben
Maddala (1983), Cooper, Nakanishi (1988), Pudney
(1989) und Ronning (1991).

Die vorliegende Arbeit motiviert einen erweiterten
Ansatz zur Markenwahlmodellierung, mit dessen
Hilfe Kaufvergangenheiten in die Betrachtung einbe-
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zogen werden kénnen. Die auf einem multinomialen
Logit-Modell aufbauende Verallgemeinerung ermog-
lichtu.a. die Analyse von variablenabhéangigem Mar-
kenwechselverhalten und liefert Ansatzpunkte flr
die Berechnung aussagekraftiger Marktkennzahlen.

2. Zur generellen Vorgehensweise
bei der Markenwahimodellierung

Zu den bekanntesten und in der einschlagigen
Literatur mit am haufigsten diskutierten Ansétzen zur
Modellierung des Auswahlverhaltens und zur Analy-
sevon Marktanteilsentwicklungen auf Konsumgtter-
markten zéhlt das MultiNomiale Logit-Modell (im
folgenden kurz MNL-Modell genannt).

Dabei geht man von der Annahme aus, daB sich
der Nutzen v,, der einem Kaufer aus der Entschei-
dung fur eine Alternative bzw. Marke i (i=1x ./ in
Periode ¢ (r=1,x ,T) entsteht, aus einem determi-
nistischen Nutzenanteil , und einer stochastischen
StorgroBe &, gemaB

(1) U,=u,+¢,VYit,

zusammensetzt. Mit dem Faktor ¢, tragt man - in der
Interpretation von McFadden (1974) - den unter-
schiedlichen individuellen Praferenzen und damit
u.a. der Heterogenitéat des Kaufverhaltens sowie
moglichen Erhebungs- und/oder Spezifikations-
fehlern Rechnung. Unterstellt man, daB sich ein
Konsument immer flr die Alternative entscheidet,
die ihm den groBtmoglichen Nutzen verspricht, so
1aBt sich die Wahrscheinlichkeit

(2) pir = P(Uir > Ukr'Vk # i),Vi,I,

daB in Periode t die Alternative i gewahlt wird (unter
der Extremwert-Verteilungsannahme fir die in jeder
Periode unabhangig identisch verteilten Stérterme
¢,), als sogenanntes Standard-MNL-Modell bzw. als
Standardform des MNL-Modells durch die Glei-
chung
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exp(u,)
PSS 7 &
2fl'=| exp(uhr)
ausdriicken. Ausfiihrlichere formale Herleitungen des

Standard-MNL-Modells finden sich bei McFadden
(1974), Maddala (1983) und Ronning (1991).

(3) Vi,

Den deterministischen Nutzenanteil einer Alterna-
tive 1 kann man als Linearkombination

L
@ =M Vi,
I=1

relevanter Attribute bzw. Marketing-Mix-Variablen
(wie z.B. Preis und Displayaufwendungen) auffas-
sen, wobei x, die Auspragung des /-ten Attributes
bzw. der I-ten erkldarenden Variablen von Alternative
i in Periode r und 1, eine periodenunabhéngige
Gewichtung bezeichnet. Setzt man x,, =1,¥i.t, so
entspricht n, dem bei Response-Modellierungen
héaufig verwendeten konstanten Intercept und kann
als eine Art alternativenspezifischer ,,Grundnutzen*
interpretiert werden.

Die nachfolgenden Ausflihrungen gehen von ei-
nem die Gesamtbevdlkerung reprasentierenden
,Durchschnittskonsumenten® aus, so daB die Aus-
wahl- bzw. Markenwahlwahrscheinlichkeit p, auch
gleichzeitig als Marktanteil interpretiert werden kann.

3. Ein Ansatz zur Beriicksichtigung
von Kaufvergangenheitenin MNL-
Modellen

Bei dem soeben beschriebenen Standard-MNL-
Modell wird unterstellt, daB die Auswahlwahr-
scheinlichkeit nur vom aktuellen, d.h. zum Zeitpunkt
des Kaufaktes wirksamen Marketing-Mix beeinfluBt
wird. Kaufvergangenheiten finden hingegen keine
Berlicksichtigung.

Modifizierte MNL-Ansétze, die u.a. die Berlick-
sichtigung von Kaufvergangenheiten zum Gegen-
stand haben und eine Modellierung des Marken-
wechselverhaltens erlauben, finden sich z.B. bei
Carpenter, Lehmann (1985) und Zufryden (1986).

In der Arbeit von Carpenter, Lehmann (1985) wird
ein funktionaler Zusammenhang zwischen den
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Markenwechselwahrscheinlichkeiten und speziellen
(den Wert einer Alternative i relativ zum Wert einer
Alternative k beschreibenden) Interaktionsvariablen
sowie entsprechenden Gewichtungsparametern
hergestellt. Probleme kdnnen sich dabei allerdings
aus der Bestimmung der als Modell-Input bendétig-
ten Variablenwerte ergeben.

Die von Zufryden (1986) vorgeschlagene Variante
eines MNL-Modells basiert auf der Einbeziehung
markovscher Ubergangswahrscheinlichkeiten zur
Beschreibung des Markenwechselverhaltens. Zu-
rickliegende Kaufentscheidungen werden dabei in
der Weise beriicksichtigt, daB die aktuelle Marken-
wahlentscheidung eines Konsumenten mittels ge-
eignet definierter Binarvariablen zu der jeweils letz-
ten Markenwahlentscheidung dieses Konsumenten
in Beziehung gesetzt wird. Dies setzt allerdings die
Verwendung tagesgenauer, individuenspezifischer
Kaufverhaltensdaten voraus. Da aber die Berech-
nung aussagekraftiger Marktkennzahlen in vielen
Fallen eine alternativenspezifische Zusammenfas-
sung mehrerer Markenk&aufe in einer Periode erfor-
derlich machen kann bzw. das Aggregationsniveau
des flir die Modellkalibrierung zur Verfligung stehen-
den Datenmaterials diese Zusammenfassung be-
reits impliziert, ist eine solche Vorgehensweise in
erster Linie flr Betrachtungen auf Individualebene
interessant.

Ausgehend von den beiden angesprochenen
Modellierungsansatzen und unter Berlicksichtigung
eigener Untersuchungsergebnisse zum vorliegen-
den Problemkreis erscheint es sinnvoll, die Wahr-
scheinlichkeit, daB beim Ubergang von Periode -/
nach Periode  ein Wechsel der Préaferenz von Marke
J zu Marke i stattfindet, lber die Differenz der
deterministischen Nutzenanteile «, und u,, , der bei-
den Alternativen in den betreffenden Perioden zu
bestimmen. Durch die Nutzendifferenz kann das
AusmaB einer Nutzensteigerung bzw. eines Nutzen-
verlustes infolge eines Markenwechsels zum Aus-
druck gebracht werden. Ein Wechsel von Marke j zu
Marke i wird somit um so wahrscheinlicher, je gréoBer
diedadurch zu erzielende Nutzensteigerung ausfallt.
Umgekehrt macht eine kleine oder sogar negative
Nutzendifferenz den betreffenden Markenwechsel
weniger attraktiv bzw. sogar ganzlich uninteressant.

Formal |aBt sich der beschriebene Sachverhalt auf
einfache Weise mit Hilfe des bereits vorgestellten
MNL-Konzeptes modellieren. Zu diesem Zweck be-
nutzt man - unter Berlcksichtigung der angespro-
chenen Nutzendifferenzen - einen zum Standard-
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MNL-Modell analogen Ansatz und erhlt so die
Wahrscheinlichkeit eines Praferenzwechsels von
Marke j (in Periode 1) zu Marke i (in Periode 1) als

exp( ﬁj,.(l +u, —uj_,_l))
pj,_l,‘, = 1 -
©) Zh:l exp( nﬂ'(] Uy U ))

EXP( F’ji(] + Z::l ( X = X jta-n )))

= Vi jit> L

Z:m e"p( M (1 + EL (s = T4 )))

Der zweite Teil der Gleichung (5) verdeutlicht die
funktionale Abhzngigkeit der Wechselwahrschein-
lichkeiten p, , von den Auspragungen der erklaren-
den Variablen in den verschiedenen Perioden. Die
zusétzlich zu den jeweiligen Nutzendifferenzen hin-
zugefiigte 1 in der Formel gewahrleistet, daB die vom
jeweiligen Markenpaar i, j abhéngigen Wechsel-
wahrscheinlichkeiten auch dann definiert sind, wenn
keine erklarenden Variablen berticksichtigt werden,
d.h. wenn x, =0,Vi.Lt, gilt und damit ein statisches
Modell vorliegt. In diesem Fall kénnen die 7, als eine
Art Ubergangsparameter interpretiert werden. Die
vorliegende Parametrisierung mit unterschiedlichen
Gewichten 7, und 7, ist darliber hinaus bei mehr als
einer Marke und mehr als einer erklarenden Varia-
blen sparsamer als die - zugegebenermaBen nahe-
liegende - alternative Form, bei der Gewichtungen
n,, Verwendung finden wirden.

Betrachtet man die Ubergénge zwischen allen
Marken j und i, so filhrt dies auf die Ubergangsmatrix

P, L P
(6) 'F:l—l.ﬁ!'__(P.J,wl,)‘},;‘ =l M M |\Vi>l

P, L Py,

Aus der Definition der Wechselwahrscheinlichkeiten
p,, folgt: 0<p, , <tvijusrund 3. p, =1vie=1, d.h., die
Zeilensummenrestriktion fiir markovsche Uber-
gangsmatrizen ist erfillt und £, ist eine sto-
chastische Matrix. Abkiirzend werden wir den mit-
tels Gleichung (5) beschriebenen Ansatz als mar-
kovsches MNL-Modell bezeichnen.

Die mittlere Markenwahlwahrscheinlichkeit (bzw.
der Marktanteil) p, in bezug auf Marke / in Periode t
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in Abhangigkeit von den Markenwahlwahrschein-
lichkeiten (bzw. Marktanteilen) der Vorperiode und
der Ubergangsmatrix 2,_,, ergibt sich als

r
(7) pll' = (pl.r-l'K "pf,rl)' P,-(,,“] = p;.:—1ph H}.Vi;f) L.

!
=l

P =P o ]' bezeichnet dabeiden i-ten Spalten-
vektor der Ubergangsmatrix £, .. Durch diebeschrie-
bene Vorgehensweise finden Kaufvergangenheiten
bei der Berechnung der Auswahlwahrscheinlichkeit
p, Berlicksichtigung.

Es sei bereits an dieser Stelle darauf hingewiesen,
daB durch den vorgeschlagenen Modellierungsan-
satz die bei der Standardform des MNL-Modells
vorhandene und in der Literatur zum Teil eher kritisch
gesehene lIA-Eigenschaft (— Independence from
Irrelevant Alternatives), d.h. die Unabhé&ngigkeit des
Verhaltnisses der Auswahlwahrscheinlichkeiten be-
zliglich zweier Alternativen vom Rest der zur Aus-
wahl stehenden Alternativen, vermieden werden
kann.

4. Ausgewihlite Marktkennzahlen

Als anwendungsorientierte Ergdnzung der voraus-
gegangenen formalen Beschreibung und im Hin-
blick auf den praktischen Einsatz des markovschen
MNL-Modells wird im folgenden auf einige ausge-
wahlte marktdiagnostische KenngréBen eingegan-
gen.

Eine besonders fiir die Planung des zukiinftigen
Marketing-Mix interessante Kennzahl ist die Elastizi-
tat £, der Auswahlwahrscheinlichkeit (bzw. des
Marktanteils) p, in bezug auf Anderungen der /-ten
erklarenden Variablen x,, bei Marke k. Mit ihrer Hilfe
|&Bt sich u.a. die Reagibilitat der Auswahlwahr-
scheinlichkeiten gegeniiber Anderungen der (in die
Modellierung einbezogenen) Marketing-Variablen
tiberpriifen. Die allgemeine Definition dieser Kenn-
zahl lautet

~ 0 Fu i g,

(8)
Xy Py

Pie s Xkue

Im Falle der zu Orientierungszwecken angegebe-
nen Standardform des MNL-Modells hat die Elasti-
zitat folgende einfache Gestalt
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Py s Xy

9) = nuxm(] - P;,),Vi,k,],{;i =k,
= NyX Pres Vi K LT £ K,

und hangt unmittelbar von der GréBe des Variablen-
wertes y,, ab.

Fir i=k bezeichnet man die durch Gleichung (9)
beschriebene Kennzahl auch als direkte Elastizitat,
wahrend man bei i =k von Kreuzelastizitat spricht.
Im Interesse der Vergleichbarkeit der Elastizitaten in
bezug auf unterschiedliche erklarende Variablen
empfiehlt es sich, letztere vor der Modellanwendung
geeignet zu normieren. Aus der Formel flr die direkte
Elastizitét ist ersichtlich, daB bei Marken mit kleinem
Marktanteil bereits geringe Variationen in den
Variablenwerten (bei entsprechenden Parameter-
konstellationen) zu verhltnismaBig groBen Ande-
rungen des Marktanteils fihren kénnen und damit
eine elastische Nachfrage implizieren. Umgekehrt
zeichnen sich Marken mit groBem Marktanteil durch
ein eher unelastisches Reaktionsverhalten aus. Die
Kreuzelastizitdt beschreibt Auswirkungen der Mar-
keting-Aktivitidten konkurrierender Anbieter auf den
Marktanteil der Marke i. Beim Standard-MNL-Mo-
dell ist in diesem Zusammenhang bemerkenswert,
daB die Kreuzelastizitat von der Variablenkonstellation
der gerade untersuchten Konkurrenzmarke & ab-
hangt. Das bedeutet, daB sich Anderungen der /-ten
Marketing-Variablen einer Marke k auf alle Marken i
(1=4)ingleicher Weise auswirken (— llA-Eigenschaft).

Fiir das markovsche MNL-Modell erhalt man ana-
log

"’lr ! n P . I
T F‘_E“"' Pl P (l = Pi,,.u.)'v"k‘l" >Li=k,
G =
_,T“F_Zﬁpwlnl‘ Pl VLKL Bi# k.

i

Eine ausfiihrlichere Herleitung dieser KenngroBe
findet sich im Anhang. Im Falle der direkten Elastizi-
tét (i = k) erkennt man strukturelle Ahnlichkeiten mit
dem Pendant im Standard-MNL-Modell. Wahrend
sich letztere aber nur auf die ,eigene” Auswahl-
wahrscheinlichkeit p, bezieht, besteht in Gleichung
(10) eine zusétzliche funktionale Abhangigkeit von
allen / Kaufwahrscheinlichkeiten bzw. Marktanteilen
der Vorperiode. Im Gegensatz zum Standard-MNL-
Modell kann daher auch (periodentbergreifenden)
Interaktionseffekten zwischen den betrachteten
Marken Rechnung getragen werden. Auch bei der
Kreuzelastizitat (i=4) besteht (im Gegensatz zum
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Standard-MNL-Modell) eine Abhangigkeit sowohl
vonden Marktanteilen aller Marken in der Vorperiode
als auch vom eigenen, aktuellen Marktanteil p,. Auf
diese Weise kdnnen Interaktions- bzw. Konkurrenz-
beziehungen zwischen den Alternativen einer
Produktklasse Berlicksichtigung finden. Die IlA-Ei-
genschaft wird vermieden.

AbschlieBend sei noch auf einige bei Topritzhofer
(1974) naher beschriebene Marktkennzahlen hinge-
wiesen, die sich ebenfalls aus dem markovschen
MNL-Modell ableiten lassen. Zu nennen ware hier
z.B. der langfristig zu erwartende Gleichgewichts-
marktanteil einer Marke i bei Fortdauer der gegen-
wartig (d.h. in Periode 1) vorherrschenden Marktsi-
tuation. Weiterhin stellt die mit Hilfe der Wiederhol-
kaufwahrscheinlichkeit p, , berechenbare mittlere
Verweilzeit eines (reprasentativen) Konsumenten bei
der Markei einen Indikator fur die Retentionsfahigkeit
dieser Marke (d.h. die Fahigkeit, einmal gewonnene
Kunden auch zukinftig an sich zu binden) dar. Die
sogenannte Konvergenzrate schlieBlich beschreibt
die Schnelligkeit, mit der sich ein Markt - vom aktu-
ellen Zustand in Periode 1 aus betrachtet - auf den
Gleichgewichtszustand zubewegt.

5. Anwendungsbeispiel

Im vorliegenden Abschnitt soll die Leistungsféhig-
keit des markovschen MNL-Modells anhand eines
Datenbeispiels demonstriert werden. Ausgangsba-
sis sind die in Abbildung 1 (zur Veranschaulichung
graphisch) dargestellten zeitlichen Entwicklungen
zweier normierter Marketing-Variablen ,Preis” [in
GE] und ,Displayaufwendungen® [in GE] fir drei
Marken M_1, M_2 und M_3 sowie die zugehorigen
und in Tabelle 1 wiedergegebenen Marktanteile. Die
Preis- und Marktanteilsentwicklungen sind flr die
einzelnen Marken negativ, die Display- und Marktan-
teilsentwicklungen hingegen positiv korreliert. Es
wurde bewuBt ein Beispiel (und innerhalb des Bei-
spiels ein Zeitraum) mit teilweise markanten Schwan-
kungen der Marktanteile im Zeitablauf gewahlt, um
die Sensibilitat des Ansatzes gegentber derartigen
Strukturdnderungen zu verdeutlichen.

Auf dieser Datengrundlage kann nun eine Schat-
zung der insgesamt neun unbekannten Ubergangs-
matrizen erfolgen und zwar derart, daf3 ausgehend
von den tatséchlichen Marktanteilen der drei Marken
in Periode 1 und unter Beriicksichtigung der zeitli-
chen Entwicklung der beiden erkldrenden Variablen
eine moglichst gute Anpassung an die Marktanteils-
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Preise
M.l M_l2 M_.E
1.05’)1 1.05 1.05
1.00 1.00 1.00
0.95 0.85 0.85
0.90 0.80 0.20
1 5 T 1 TR 1 5 TR
Displayaufwendungen
Mfl MI2 MI?»
1.10 1.10 1.10
1.05 1.05 1.05
1.00 1.00 1.00
0.95 .t 085 .t 0.85 Bt
1 5 10 1 10 1 5 10

Abb. 1: Zeitliche Entwicklung der Marketing-Mix-Variablen

Periode
Marke 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
M_1 0.330 0.430 0310 0.330 0.280 0.195 0.270 0.360 0.220 0.185
M_2 0.345 0.335 0.280 0.375 0.290 0.205 0.320 0.225 0310 0.405
M. 3 0.325 0.235 0410 0.295 0.430 0.600 0410 0.415 0470 0.410

Tab. 1: Tatsachliche Marktanteile der drei betrachteten Marken

Periode

Marke 1 2 3 4

5 6 7 8 9 10

0.345 0.329 0.281

M_1 0.330 0.436 0.319 0.330 0.291
2 0.390 0.275 0.205 0.311
3 0.325 0.235 0.400 0.280 0.434 0.589 0.430

0.206 0.259 0.335 0.219 0.187
0.246 0.299 0.406
0.419 0.482 0.407

Tab. 2: Geschitzte Marktanteile im markovschen MNL-Modell

verteilung in den Perioden 2 bis 10 erzielt wird. Die
aufdiese Weise erhaltenen Marktanteilsschatzer sind
in Tabelle 2 zusammengestellt.

Als Vergleichsgrundlage sind in Tabelle 3 die rela-
tiven Abweichungen zwischen den tatséchlichen
und den geschéatzten Marktanteilen angegeben, und
zwar sowohl fiir das variablengestiitzte markovsche
MNL-Modell als auch fiir das Standard-MNL-Modell
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und - als Kontrast - fir die statische Variante des
markovschen MNL-Modells, bei der keine zeitab-
héangigen erklarenden Variablen berlicksichtigt wer-
den. Die (iber die Marken gemittelten Ergebnisse
attestieren den beiden variablenabhangigen MNL-
Modellen eine sehr gute Anpassung an die gegebe-
nen Marktanteilsstrukturen und unterstreichen die
ZweckmaBigkeit dynamischer Ansétze, wenn es
darum geht, zeitabhangige Marktanteilsschwan-
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kungen adéquat abzubilden. Dariiber hinaus doku-
mentieren die in der letzten Tabellenspalte angege-
benen, liber alle Perioden gemittelten Abweichungs-
werte eine zusétzliche Uberlegenheit des markov-
schen Ansatzes gegeniiber dem Standard-MNL-
Modell. Das markovsche MNL-Modell eignet sich
damit auch flr die variablengestiitzte Prognose zu-
kinftiger Marktanteile und fiir die Durchfiihrung von
Sensitivitatsanalysen im Rahmen der Marketing-Mix-
Planung.

Ein weiterer Vorteil des markovschen Ansatzes
besteht darin, daB sich damit auch Erkenntnisse
Uber das Markenwechselverhalten bzw. die zwi-
schen den Marktanteilsstrukturen aufeinanderfol-
gender Perioden bestehenden Ubergangsbezie-
hungen gewinnen lassen.

Einen Eindruck von der Gestalt der auf Basis des
markovschen MNL-Modells geschétzten Ubergangs-
matrizen gibt Tabelle 4. Der durch die zeitliche Ent-
wicklung der Variablen bedingte Wechsel der Markt-
flihrerschaft von Marke 3 in Periode 3 zu Marke 2 in
Periode 4 (Preissenkung und Erhéhung der Display-
aufwendungen bei Marke 2; umgekehrte Entwick-
lung bei Marke 3) und zuriick zu Marke 3 in den
Perioden 5 und 6 (Preissenkung und Erhéhung der
Displayaufwendungen bei Marke 3; Preiserhéhung
und zurlickgehende bzw. konstante Displayauf-
wendungen bei Marke 2), der bereits aus den Tabel-
len 1 und 2 abzulesen war, wird auch an den in
Tabelle 4 gezeigten Ubergangsmatrizen deutlich (vgl.
hierzu auch die zeitliche Entwicklung der angegebe-
nen Spaltensummen).

Im Hinblick auf die Beurteilung der inhaltlichen
Qualitat der weiter unten diskutierten Elastizitaten

Markenwah!

empfiehlt es sich, zundchst einen Blick auf die ge-
schétzten Modellkoeffizienten zu werfen. Wie aus
Tabelle 5 zu ersehen ist, weisen alle Variablen-
gewichte 5, die (nach den oben beschriebenen Korre-
lationsbeziehungen zwischen den erklarenden Va-
riablen und den Marktanteilen) zu erwartenden Vor-
zeichen auf. Die GréBenunterschiede zwischen den
einzelnen Parametern resultieren u.a. aus der unter-
schiedlichen Schwankungsintensitat der korrespon-
dierenden Erklarungsvariablen und der Starke ihres
Einflusses auf die Marktanteilsentwicklung. Die
Schatzer flr die hier nicht gezeigten Parameter 7,
liegen durchweg im Intervall [0.5; 1.7]. Beim Stan-
dard-MNL-Modell ergeben sich fiir die entsprechen-
den Schatzer ahnliche Parameterkonstellationen
wie beim markovschen MNL-Modell.

Marke Preisvariable Displayvariable
M_1 -4.654 2.391
M_2 -4.945 2.522
M_3 -3.699 1.671

Tab. 5: Geschatzte Gewichtungsparameter im
markovschen MNL-Modell

Betrachtet man die gemaB den Formeln (9) und (10)
berechneten Elastizitaten im Standard- bzw. im
markovschen MNL-Modell in Tabelle 6, so fallt bei
den zuerst genannten Elastizitatswerten die aus der
llA-Eigenschaft des zugrunde liegenden Modellan-
satzes resultierende (periodenweise) Identitét der
Kreuzelastizitaten in bezug auf die einzelnen Er-
klarungsvariablen ins Auge. Demnach wiirden sich
z.B. Anderungen des Preises bei der Marke M_1 in
Periode 4 auf den Marktanteil der Marken M_2 und
M_3 (im Standard-MNL-Modell) in gleicher Weise

(E,... =E,... =1338) auswirken. Die Marktbedeutung
Periode
Modellvariante 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | Mittel
Standard-MNL - 437 152 644 310 236 279 633 273 269 | 3.59
Markov. MNL - 1.13 185 299 334 260 389 581 231 072 2.74
Stat. mark. MNL - 26.79 7.06 21.41 3.27 39.04 439 2353 6.51 21.87| 17.10

Tab. 3: Relative Abweichungen von den tatsédchlichen Marktanteilen in Prozent

Periode 3 -4 Periode 4 - 5 Periode 5-6
Marke M1 M2 M3 (M1 M2 M3 |MI1 M2 M3
M_1 0.297 0.272 0.431 (0.245 0.220 0.535]0.148 0.125 0.727
M_2 0.182 0.693 0.125(0.284 0.366 0.350]0.236 0.347 0.417
M_3 0.460 0.270 0.270[0.354 0.213 0.433]0.226 0.169 0.605
Summe 0.939 1.235 0.826 | 0.883 0.799 1.318]|0.610 0.641 1.749

Tab. 4: Geschatzte Ubergangsmatrizen im markovschen MNL-Modell
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der beiden konkurrierenden Marken bleibt unbe-
riicksichtigt. Diese in vielen Produktbereichen
unrealistische Konstellation der KenngroBen wird
beim markovschen Ansatz vermieden. Im vorliegen-
den Beispiel ergeben sich (beim markovschen MNL-
Modell) Kennwerte (£, ., =1242und E, = 1.526), die
der unterschiedlichen Marktbedeutung der betref-
fenden Alternativen M_2 und M_3 (vgl. hierzu auch
Tabelle 2) Rechnung tragen. So spricht das
markovsche MNL-Modell z.B. der Marke M_2 in der
betrachteten Periode 4 eine geringere Empfindlichkeit
gegeniiber Preisanderungen der Konkurrenzmarke
M_1 zu als der Marke M_3.

Insgesamt weisen die aus dem markovschen MNL-
Modell berechneten Elastizitaten eine groBere Varia-
bilitét auf als jene des Standard-Ansatzes und sind
damit eher in der Lage, Interaktionsbeziehungen
zwischen den einzelnen Alternativen angemessen
su beschreiben. Existierende Abhangigkeitsbe-
ziehungen lassen sich auf diese Weise differenzier-
ter bewerten, was auch der Unterscheidbarkeit von
elastischen (g, . |>1)und unelastischen (|, .. |<1) Markt-
anteil-Variablen-Beziehungen zugute kommt.

Erganzend sei noch angemerkt, daf sich dermarkov-
sche MNL-Ansatz auch bei mehrmaliger Wiederho-
lung der Kalibrierung mit jeweils unterschiedlichen
Startkonfigurationen durch die Stabilitat der erhalte-
nen Schatzwerte auszeichnet.

6. Zusammenfassung und Ausblick

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wurde eine
Erweiterung des bekannten multinomialen Logit-
Modells vorgestellt, die es ermoglicht, Kaufver-
gangenheiten in die Modellierung des Auswahl-
verhaltens mit einzubeziehen und die in der Literatur
haufig kritisierte 1IA-Eigenschaft zu umgehen. Die
gute Anpassungsfahigkeitdesals markovsches MNL-
Modell bezeichneten Ansatzes an dynamische Markt-
strukturen wurde anhand eines konkreten Daten-
beispiels demonstriert. Das Modell erlaubt nicht nur
Aussagen (ber das Auswahlverhalten und die zeitli-
che Entwicklung von Marktanteilen bzw. deren Sen-
sibilitat in bezug auf Anderungen relevanter EinfluB-
gréBen, sondern auch Uber das gegenwartige und
das zukiinftig zu erwartende Markenwechsel-
verhalten auf einem interessierenden Markt.

Durch das zur Beschreibung des Markenwechsel-
verhaltens verwendete Modellierungskonzept kon-
nen bei konsumentenspezifischen Betrachtungen
Mehrfachkiufe innerhalb einer Periode zugelassen
werden. Das markovsche MNL-Modell kann damit
auch in ein stochastisches Markenwahimodell, das
sich seinerseits wiederum mit einem Modell zur
Beschreibung von Kaufhaufigkeiten kombinieren a8t
integriert werden. Fir eine anwendungsorientierte
Diskussion der Charakteristika von stochastischen
Kaufverhaltensmodellen verweisen wir z.B. auf Top-
ritzhofer (1974) und Wagner (1988).

Standard-MNL-Modell

Markovsches MNL-Modell

Markt- Preis Display

Preis Display

Xppy | X3 Yoz Xaa | Xz Yo Xam

anteil | x,,; X3 X33 | Ko Yom
Pia 22950 1.332 1.557| 1.700 -0.688
Pas 1.313 -3.425 1.557|-0.757 1.769
P 1.313 1.332 -2.214|-0.757 -0.688

0.812(-2.689 1.422 1.439] 1.460 -0.732 -0.718
20.812] 1.207 -3.443 1.289]-0.655 1.771 -0.643
1.154| 1.204 1.284 -2.054]-0.703 -0.661 1.025

X Xog Xaa | Xioa Ko

Xipg | Xa Xaa Xaia | M

X34 Xapa

P |-2767 1793 1.044| 1731 -1.095
Pse | 1338 2612 1.044 |-0.837 1.596
Pu | 1.338 1.793 -2.866|-0.837 -1.095

-0.502]-2.763 1.482 1.153] 1.628 -0.902 -0.531
20.502] 1.242 -2.204 0.851]-0.732 1.341 -0.392
1.379| 1.526 1.323 -2.544(-0.900 -0.805 1.171

Tab. 6: Aus den variablenabhangigen MNL-Modellen flr die Perioden 3 und 4 geschétzte Elastizitaten
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Anhang

Nachfolgend sind wesentliche Zwischenschritte
beider Berechnung der Elastizitatenim markovschen
MNL-Modell dargestelit.

Ausgehend von der durch Gleichung (7) spezifi-
zierten Berechnungsvorschrift fir den Marktanteil p,
in der aktuellen Periode ¢ und unter Berlicksichti-
gung der Tatsache, daf3 die Marktanteile p, _, der
Vorperiode (r—-1) nicht von den erkldrenden Varia-
blen x,, deraktuellen Periode abhangen, laBt sich die
Berechnung der direkten Elastizitat (i=4) auf die

Berechnung der Ableitung der Wechselwahrschein-
lichkeiten geman

ap, ~ d
(1) =*= = YL >,
3.\.‘,-,, ,;Z;TP“ I a—’cm
zurtickfiihren. Mit Gleichung (5) und unter Anwen-
dung der Quotientenregel gilt

Wi _ - )
(12) ? =M.P; (l =P ).Vl.j.l;! =1

il

Aus der sich damit ergebenden Ableitung der
Marktanteilsfunktion

ap,

(13) E®

i
= n.’.'z,[’j‘mﬁj.ﬂj, " (l =P ),Vf,f;l‘ >1,

ilt J=1

und Gleichung (8) erhalt man dann die in Gleichung
(10) dargestellte direkte Elastizitat.

Die Herleitung der Kreuzelastizitat (i = k) erfolgt
analog. Dabei wird ausgenutzt, daB fir i# k4 die
Ableitung des Zéhlers in Gleichung (5) nach x,, gleich
Null ist. Die Beziehung

ap, L - ' .
(1 4) aj"—" =—'7uz,f’1.r-|n;‘d’;, o [J"' ,A.'V’-k":f > i #k,
I

ke /=
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fihrt dann durch Einsetzen in Gleichung (8) auf die
gesuchte Formel fiir die Kreuzelastizitat.
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