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Vorwort der Autoren

In diesem Forschungsbericht wird erstmals eine Kombination des Kaufrei-
henfolge- mit dem Marktanteilskonzept zur Messung der Markentreue vor-
gestellt. Damit beinhaltet diese Arbeit einen kombinierten behavioristischen
Ansatz zur Messung der Treue von Haushalten gegenuber Marken. Dieser
Ansatz wird anhand von literaturbasierten Hypothesen fundiert und mit Hilfe
von Haushaltspaneldaten iiber zehn Jahre empirisch tiberpriift.

Im Rahmen dieser Untersuchung wird am Beispiel von Tafelschokolade ins-
besondere der Fragestellung nachgegangen, ob die Produktdifferenzierung
fiir Herstellermarken dazu geeignet ist, die Anzahl treuer Haushalte zu erho-
hen. Dartiber hinaus werden mit dem durchschnittlichen Preis, der Modera-
tion durch marktfiihrende Marken, der Einkaufshédufigkeit, den konkurrieren-
den Produktvarianten sowie den eigenen Produktvarianten weitere Einfluss-
faktoren analysiert.

Die empirische Untersuchung basiert auf einem Haushaltspanel der Gesell-
schaft fiir Konsumforschung (GfK).1 Die Daten wurden zwischen 2006 und
2015 in Deutschland erhoben und beinhalten Informationen von durch-
schnittlich 30.000 Haushalten pro Jahr. Fiir die vorliegende Analyse werden
in einen Zeitraum von 120 Monaten 166 Herstellermarken aus der Waren-
gruppe Tafelschokolade berticksichtigt.

Den stirksten positiven Einfluss auf die Anzahl treuer Haushalte einer
Herstellermarke ist der Produktdifferenzierung zuzuordnen. Durch den
gezielten Einsatz der Produktdifferenzierung innerhalb einer Herstellermarke
konnen Konsumenten an diese gebunden werden, auch wenn sie eine hohe
Explorationsneigung besitzen. Diese Aussage wird auch durch die kaum
spiirbare Wirkung der Produktvielfalt der konkurrierenden Herstellermarken
auf die Anzahl treuer Haushalte gestiitzt.

Wir danken der GfK SE fiir diese Daten aus ihrem Haushaltspanel (GfK Consumer
Panels & Services).

kombinierter
behavioristischer
Ansatz zur
Messung von
Markentreue

Untersuchungs-
gegenstand

empirische
Untersuchung

Ergebnisse
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Die Ergebnisse der Untersuchung im Uberblick

II.

I11.

IV.

Dieser Forschungsbericht beinhaltet erstmals einen kombinierten verhaltens-
wissenschaftlichen (behavioristischen) Ansatz zur Messung von Markentreue.
Die Kombination des Kaufreihenfolge- mit dem Marktanteilskonzept liefert neue
Erkenntnisse zur Messung der Treue von Haushalten gegeniiber Hersteller-
marken.

Der negative Einfluss des durchschnittlichen Preises auf die Anzahl treuer Haus-
halte wird durch die zehn marktfiihrenden Marken moderiert. Dies deutet zum
einen auf die Dominanz der marktfiihrenden Herstellermarken hin. Fiir alle
anderen Herstellermarken bedeutet dieses Ergebnis somit auch, dass der Preis
der nicht marktfithrenden Herstellermarken lediglich einen marginalen Einfluss
auf die Anzahl der treuen Haushalte hat.

Die Einkaufshiufigkeit in der Artikelgruppe wirkt nicht — wie erwartet — negativ
auf die Anzahl treuer Haushalte. Dieses Ergebnis deutet mit Blick auf Tafel-
schokolade darauf hin, dass eine hohe Anzahl treuer Haushalte bei gleichzeitig
hoher Einkaufshiufigkeit entstehen kann.

Mit Blick auf die Produktvarianten der konkurrierenden Herstellermarken
deuten die Ergebnisse auf keinen nennenswerten Einfluss auf die Anzahl treuer
Haushalte hin. Hier liegt die Vermutung nahe, dass durch den sogenannten
,Overchoice-Effekt der Einkauf bei einer zu grolen Auswahl abgebrochen wird
oder der Konsument auf bekannte Produkte zuriickgreift.

Die Anzahl treuer Haushalte gegeniiber Herstellermarken wird am stirksten
positiv durch die eigene Produktdifferenzierung beeinflusst. Die Ergebnisse
zeigen, dass durch den gezielten Einsatz der Produktdifferenzierung innerhalb
einer Herstellermarke die Konsumenten an diese Marke gebunden werden
konnen.






1. Der Einsatz von Produktdifferenzierung

1.1. Problemstellung

In gesattigten Markten kann ein hoherer Marktanteil lediglich durch Verdran-
gung konkurrierender Anbieter erzielt werden. Besonders in Markten, die
durch viele Konsumenten geprégt sind, die aus verschiedenen Griinden hiu-
fig Produkte wechseln, gewinnt daher das Bemuhen der Anbieter um Kun-
denbindung an Bedeutung. Dies gilt insbesondere fiir den Konsumgiiter-
markt.

In wettbewerbsintensiven, etablierten Méarkten wird ein Grofteil neuer Pro-
dukte hiufig unter wenigen bestehenden Marken eingefiihrt.3 In zahlreichen
Artikelgruppen ist eine groBe Auswahl immer feiner differenzierter
Varianten zu beobachten.’ So werden derzeit in der Artikelgruppe Tafel-
schokolade Varianten einer Marke mit kleinen Abstufungen unterschied-
licher Kakaoanteile oder exotische Geschmackskombinationen angeboten.
Die Marke Lindt bietet z. B. Produktvarianten wie ,Excellence 60 %°, ,Ex-
cellence 70 %°, ,Excellence 70 % Mild*, ,Excellence 78 %° und ,Excellence
85 %° an,5 wiahrend Milka z. B. Tafelschokoladen mit ,TUC Crackern® oder
,Lu Keksen® anbietet.6 Mit Blick auf den Markt fiir Tafelschokolade scheint
hier Produktdifferenzierung eine Alternative zum Preiskampf zu sein.’

Durch den Einsatz von Produktdifferenzierung entstehen oft relativ geringe
Kosten fiir MarketingmafBnahmen sowie vergleichsweise niedrige For-
schungs- und En‘cwicklungskosten.8 Weiterhin kann der Einsatz von Produkt-
differenzierung hédufig zu einer Steigerung interner Synergien zur Kostenre-
duktion fithren und somit auch das ,Floprisiko* der neu eingefiihrten

Vgl. fiir diesen Absatz DILLER/GOERDT 2005, S. 1214.
Vgl. HERMANN/HUBER 2013, S. 373.

Vgl. SHARMA/NAIR 2017, S. 153.

Vgl. URL 1.

Vgl. URL 2.

Vgl. DILLER/GOERDT 2005, S. 1211 f.

Vgl. ESCH 2014, S. 414 f.

Bemiihen der An-
bieter um Kun-
denbindung

immer feiner
differenzierte
Varianten

Vorteile der
Produkt-
differenzierung



1. Der Einsatz von Produktdifferenzierung

Bediirfnisse der
Konsumenten

langfristiger Erfolg
einer Marke

Varianten senken. Jedoch konnen die Komplexititskosten durch die gleich-
.. . e . . . 10
zeitige Produktion und Distribution vieler Varianten steigen.

Uber die ErschlieBung von — fiir eine bestimmte Marke — neuen Kiuferseg-
menten kann der Einsatz von Produktdifferenzierung dazu beitragen, den
Marktanteil dieser Marke zu erhdhen. — Dies kann durch das Abwerben neuer
Kéaufer von konkurrierenden Marken geschehen. Durch neue Produktvarian-
ten einer Marke konnen so Konsumenten angesprochen werden, die bisher
andere Marken gekauft haben. .

Dariiber hinaus kann Produktdifferenzierung dazu fiithren, dass Konsumenten
im Rahmen eines Produktwechsels nicht auf konkurrierende Marken auswei-
chen. So argumentieren DECHENE und KUNTER, dass die Produktdifferenzie-
rung innerhalb einer Marke dazu beitragen kann, Bedlrfnisse der Konsumen-
ten umfassender zu befriedigen und entstehender Lust auf Abwechslung
durch Vielfalt im eigenen Sortiment gerecht zu werden. Die Autoren zeigen
in ihrer Studie anhand der Artikelgruppe Konfitiire, dass der Drang nach Ab-
wechslung zumeist stiarker in einem Wechsel der Geschmacksrichtung als in
einem Markenwechsel resultiert. . Somit kann das gleichzeitige Angebot
mehrerer Produktvarianten einen Ansatz zur Generierung von Markentreue
bieten.

Markentreue Konsumenten konnen sowohl den Absatz, als auch den De-
ckungsbeitrag einer Marke steigern sowie deren Markenwert erhohen, da mit
der Markentreue i. d. R. wiederholte Kéufe und eine geringe Preiselastizitét
einhergehen konnen. * Vor diesem Hintergrund kann eine hohe Zahl an mar-
kentreuen Konsumenten den langfristigen Erfolg einer Marke fordern, was
wiederum die wahrgenommene Kompetenz der Marke und die Vertrautheit
mit der Marke erhohen und dadurch weitere Konsumenten in ihrer Kaufent-
scheidung stérken kann. S

Vgl. COURT/LEITER/LOCH 1999, S. 102 ff.

Vgl. OLBRICH/BATTENFELD 2005, S. 170 f.; MEFFERT et al. 2019, S. 464.
Vgl. HERMANN/HUBER 2013, S. 372.

Vgl. HERRMANN/SEILHEIMER/SHARIF 1998, S. 336 f.

Vgl. DECHENE/KUNTER 2010, S. 100.

Vgl. ESCH/GEUS/LANGNER 2002, S. 475 und auch ESCH 2014, S. 53 ff.
Vgl. AAKER/STAHL/STOCKLE 2015, S. 44.
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1.2. Ziel der Untersuchung

1.2. Ziel der Untersuchung

Im Rahmen dieser Untersuchung wird der iibergeordneten Fragestellung
nachgegangen, ob Produktdifferenzierung fiir Herstellermarken geeignet ist,
thre Anzahl treuer Haushalte zu erhohen.

Es wird vermutet, dass Produktdifferenzierung dazu beitragen kann, den
Marktanteil einer Marke direkt zu erhohen, indem Konsumenten, die bis da-
hin andere Marken préferierten, durch die neuen Varianten auf die Marke
aufmerksam werden oder bereits iliberzeugte Konsumenten ihren Konsum
durch die neue Variante erhshen. *

Gleichzeitig wird vermutet, dass Produktdifferenzierung geeignet ist, den
Marktanteil einer Marke indirekt zu erh6hen, indem Konsumenten vom
Wechsel zu konkurrierenden Marken durch ein umfassendes Sortiment einer
Herstellermarke abgehalten werden konnen.  So ist es denkbar, dass Konsu-
menten Markentreue entwickeln und infolgedessen auch langfristig hohere
Marktanteile generieren.

Mit Blick auf die Markentreue der Konsumenten sollen in diesem Beitrag
zudem weitere Faktoren betrachtet werden, auf die die Markenartikelindust-
rie keinen oder nur einen geringen Einfluss nehmen kann. Dazu zdhlen der
durchschnittliche Preis der Marke, die Einkaufshdufigkeit in der Artikel-
gruppe und die Anzahl konkurrierender Produktvarianten au3erhalb des ei-
genen Sortiments.

Die Datengrundlage des Forschungsberichts bilden Haushaltspaneldaten, die
iiber einen Zeitraum von zehn Jahren in Deutschland erhoben wurden. Die
Artikelgruppe Tafelschokolade wurde exemplarisch gewéhlt und ist aus fol-
genden Griinden fiir die Betrachtung besonders geeignet:

Mit Blick auf den Markt fiir Tafelschokolade scheint es sich um einen gesét-
tigten Markt zu handeln. = Tafelschokolade wird von vielen Konsumenten
gekauft und die verschiedenen Produktvarianten unterscheiden sich in ihren

16
Vgl. HERRMANN/SEILHEIMER/SHARIF 1998, S. 336 f.; DECHENE/KUNTER 2010, S.

100.

Vgl. VAN TRUUP/STEENKAMP 1992, S. 191; KOPPELMANN/BRODERSEN/VOLKMANN
2001, S. 56 ff.; KOPPELMANN/BRODERSEN/VOLKMANN 2002, S. 44 ff.; DECHENE/
KUNTER 2010, S. 100; MEFFERT et al. 2019, S. 465.

Vgl. STATISTA 2018.
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1. Der Einsatz von Produktdifferenzierung

Aufbau des For-
schungsberichts

moglichen Verwendungszwecken nur gering. Als ein i. d. R. hedonistisch
konsumiertes Gut  mit geringem Fehlkaufrisiko ist Tafelschokolade dartiber
hinaus fritheren Studien folgend sehr gut geeignet, um Abwechslungsverhal-
ten und dementsprechend auch Markentreue von Konsumenten zu untersu-

20
chen.

Dieser Forschungsbericht ist wie folgt aufgebaut: Zunichst werden die Ar-
beitsdefinitionen der grundlegenden Begrifflichkeiten ,Produktdifferenzie-
rung‘ und ,Markentreue* vorgestellt (Kapitel 2.). Dann werden die Hypothe-
sen hergeleitet und das zugrunde gelegte Untersuchungsmodell vorgestellt
(Kapitel 3.). Im Anschluss an die Beschreibung der Datengrundlage, die Ope-
rationalisierung der Variablen und die Giitepriifung werden die Ergebnisse
einer Pooled-OLS-Schétzung dargestellt und die sich daraus ergebenden Im-
plikationen fiir Herstellermarken abgeleitet (Kapitel 4.). AbschlieBend wer-
den die Ergebnisse des Berichts in einem Fazit zusammengefasst und Limi-
tationen sowie weiterer Forschungsbedarf formuliert (Kapitel 5.).

19
Vgl. DECHENE/KUNTER 2010, S. 92; SRINIVAS 2015, S. 17.

Vgl. VAN TRIJP 1994, S. 1; INMAN 2001, S. 105.

20



2. Grundlagen

2.1. Produktdifferenzierung

Produktdifferenzierung liegt vor, wenn das bestehende Sortiment eines Her-
stellers in einer Artikelgruppe um mindestens eine Variante erhoht wird und
daraus eine Erginzung der am Markt bestehenden Produkte resultiert. Hierzu
gehoren z. B. kleinere Verpackungseinheiten, zusétzliche Geschmacks- oder
Geruchsvarianten oder auch die Erweiterung des Sortiments um eine zusitz-
liche Marke oder Submarke.

Der Einsatz von Produktdifferenzierung fiihrt also zu einem gleichzeitigen
Angebot mehrerer Produktvarianten innerhalb einer Alrtikelgruppe.21 Durch
die Abwandlung einzelner Elemente eines bestehenden Produktes werden
neue, zusitzliche Produkte angeboten.22 Hiermit wird das Ziel verfolgt, den
Bediirfnissen verschiedener Zielgruppen zu entsplrechen.23

Abzugrenzen ist der Begriff der Produktdifferenzierung von dem Begriff der
Produktvariation. Im Rahmen der Variation werden einzelne Varianten in
zeitlicher Abfolge angeboten.24 So konnen bereits im Markt vorhandene Pro-
dukte verdndert und ersetzt werden, um den Bediirfnissen der Nachfrager
besser zu e:ntsplrechen.25 Die Produktvariation dient demnach der Produkt-
pflege oder -modifikation und beeinflusst die Sortimentstiefe nicht.”®

Produktdifferenzierung bietet sich z. B. an, wenn einzelne Gruppen von Kon-
sumenten einer Marke divergente Priferenzen mit Blick auf ein spezielles
Bediirfnis haben. Mit Hilfe der Produktdifferenzierung konnen die Bediirf-
nisse dieser Zielgruppen besser befriedigt werden.”” Uber das zusitzliche An-
gebot weiterer Varianten (Variantenvielfalt) nimmt die Produktdifferenzie-
rung Einfluss auf die Sortimentstiefe einer Produkt- bzw. Artikelgruppe.28

21
Vgl. OLBRICH 2006, S. 120.

Vgl. BUSCHKEN/VON THADEN 2007, S. 597; MEFFERT et al. 2019, S. 460.
Vgl. OLBRICH 2006, S. 120; MEFFERT et al. 2019, S. 457.

Vgl. OLBRICH 2006, S. 120.

Vgl. MEFFERT et al. 2019, S. 457.

Vgl. BUSCHKEN/VON THADEN 2007, S. 597, MEFFERT et al. 2019, S. 458.
Vgl. BUSCHKEN/VON THADEN 2007, S. 597.

Vgl. OLBRICH 2006, S. 120.

22

23

24

25

26

27

28
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2. Grundlagen

In der Artikelgruppe Tafelschokolade bietet ein gleichzeitiges Angebot von
mehreren Geschmacksvarianten ein Beispiel flir eine Produktdifferenzie-
rung. Mit Blick auf die Ausrichtung auf eine spezielle Zielgruppe wére bei-
spielhaft Tafelschokolade fiir Diabetiker zu nennen.

2.2. Das Konstrukt der Markentreue

In der Literatur herrscht weitgehend Einigkeit dariiber, dass Markentreue im
Wesentlichen durch eine Einstellungskomponente sowie eine Verhaltens-
komponente der Konsumenten bestimmt wird. Daraus ergeben sich einstel-
lungsorientierte, behavioristische und kombinierte Ansidtze zur Messung der
Markentreue. Im Rahmen einstellungsorientierter Anséitze werden 1. d. R.
mithilfe von Fragebdgen dem Kauf vorgelagerte Konstrukte, wie z. B. die
Markenloyalitét oder die Beziehungsqualitit zur Marke, abgefragt. Behavio-
ristische Ansétze untersuchen auf Basis von Realdaten das tatsédchliche Kauf-

29
verhalten von Konsumenten.

Bereits 1978 verglichen JACOBY und CHESTNUT 200 Studien mit Blick auf
das Konstrukt der Markentreue. Sie fassten zusammen, dass Markentreue
dann vorliegt, wenn Konsumenten aufgrund einer positiven Einstellung ge-
geniiber einer Marke diese in einem zweckméafig definierten Zeitraum wie-
derholt nachfragen.30

29 .
Vgl. fiir eine Ubersicht der unterschiedlichen Ansétze bereits NOLTE 1976 und BAUM-

GARTH 2014, S. 404 ff.
Vgl. JACOBY/CHESTNUT 1978, S. 10 ff.

30



2.2. Das Konstrukt der Markentreue 7
2.2.1. Einstellungsorientierte Ansitze
Zu den einstellungsorientierten Ansatzen der Messung von Markentreue zéh- einstellungsorien-

len Konzepte, deren Betrachtung auf der Einstellungskomponente liegt,31 wie
z. B. das Markenpraferenzkonzept oder das Wiederkaufabsichtskonzept.

Im Rahmen des Markenpraferenzkonzeptes wird mithilfe von Befragungen
versucht, eine affektive Bindung eines Konsumenten an eine Marke zu er-
mitteln. Aus dieser emotionalen Bindung wird auf eine Préaferenz des Kon-
sumenten fiir eine bestimmte Marke gegentiber allen anderen Marken, die in
derselben Produktkategorie angeboten werden, geschlossen.32 Dieses Kon-
zept gibt jedoch keine Hinweise darauf, ob aus der Markenpréferenz auch ein
entsprechendes Kaufverhalten resultiert. Auch gibt es keine begriindbaren
Schwellenwerte, wie stark die Markenpréiferenz der Konsumenten ausge-

. . .. 33
prigt sein muss, um als Indikator fiir Treue zu gelten.

Mit Blick auf das Wiederkaufabsichtskonzept werden diejenigen Konsumen-
ten als markentreu betrachtet, die beabsichtigen, dieselbe Marke beim néchs-
ten Einkauf erneut zu erwerben. Hierbei wird jedoch i. d. R. der Grund fiir
den geplanten Wiederkauf nicht beriicksichtigt. Zudem bleibt oft unklar, ob
aus der reinen Kaufabsicht auch tatsidchlich eine Kauthandlung resultiert.”

Den einstellungsorientierten Ansitzen ist gemein, dass allein von einer posi-
tiven Einstellung gegeniiber einer Marke noch nicht auf tatsdchliche Kauf-
handlungen der Konsumenten geschlossen werden kann, zumal Konsumen-
ten unterschiedliche Griinde fiir den Erwerb verschiedener Marken oder Pro-
dukte haben kénnen.™

. Vgl. fir eine Gegeniiberstellung dieser Konzepte NOLTE 1976, S. 71 ff.

? Vgl. zum Markenpréferenzkonzept bereits GUEST 1942 und GUEST 1944.
Vgl. zur Kritik am Markenpraferenzkonzept z. B. NOLTE 1976, S. 73 ff.
Vgl. z. B. ITO 1967; GRUBER 1970.

Vgl. NAMIAS 1959; HARRELL/BENNETT 1974.

33
34
35

36
Vgl. hierzu tiefer gehend Abschnitt 3.2.
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2.2.2. Datenaufbereitung und Variablenberechnung

Behavioristische Ansatze zur Messung von Markentreue untersuchen auf Ba-
sis von Realdaten das tatsdchliche Kaufverhalten von Konsumenten. Das Au-
genmerk liegt hier auf der Verhaltenskomponente. Das Kaufreihenfolge- und
das Marktanteilskonzept gehoren dabei zu den am hiufigsten verwendeten
Verfahren, um auf die Markentreue der Konsumenten zu schlieBen.37

Die Erfassung der Markentreue auf Basis der Kaufreihenfolge geht in erster
Linie auf BROWN zuriick. Dieser untersuchte mithilfe von Paneldaten aus
dem Jahr 1951 das Kaufverhalten von 100 Haushalten, um so Markentreue
aufzuzeigen. In Abhingigkeit der Kaufsequenzen der einzelnen Haushalte
1dentifizierte BROWN dabei vier Arten der Markentreue:38

1. Ungeteilte Markentreue liegt vor, wenn ein Haushalt in dem betrach-
teten Zeitabschnitt lediglich eine Marke A erwirbt.

Kauffolge: AAAAAA

2. Geteilte Markentreue liegt vor, wenn ein Haushalt in dem betrachteten
Zeitabschnitt in zwei aufeinanderfolgenden Kéufen abwechselnd die
Marken A und B erwirbt.

Kauffolge: ABABAB

3. Instabile Markentreue liegt vor, wenn ein Haushalt in dem betrachte-
ten Zeitabschnitt nach mehrmaligem Kauf der Marke A mehrmals
nacheinander die Marke B erwirbt.

Kauffolge: AAABBB

4. Keine Markentreue liegt vor, wenn ein Haushalt nach dem Zufalls-
prinzip kauft.

Kauffolge: AFCBDE

Mit Blick auf das Kaufreihenfolgekonzept ist unklar, wie oft ein Konsument
eine Marke wiederholt kaufen muss, um als treu identifiziert zu werden. TU-
CKER und STAFFORD schlagen drei, MCCONNELL vier aufeinanderfolgende

37 .
Vgl. BAUMGARTH 2014, S. 404 f. Fiir einen Uberblick dieser und weiterer Verfahren

siche NOLTE 1976.
Vgl. BROWN 1953, S. 29.

38
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Kaufe als Indiz fiir Markentreue vor, wihrend LAWRENCE mindestens finf
aufeinanderfolgende Kéufe fordert.”” An dieser Stelle sei darauf verwiesen,
dass der Einsatz unterschiedlicher Schwellenwerte zu unterschiedlichen Er-
gebnissen bei der Auswertung desselben Datensatzes fithren kann. Zudem
fehlt es an einer klaren und umfassenden Klassifizierung aller denkbaren
Kaufreihenfolgen.40 So werden Kaufsequenzen wie etwa A AB ACA in
bisherigen Ansitzen nicht erfasst, wobei hier eine Praferenz der Marke A zu
vermuten ware.

Mit Blick auf das Marktanteilskonzept wird Markentreue anhand der Be-
darfsdeckung eines Konsumenten durch eine bestimmte Marke in einem be-
obachteten Zeitraum ermittelt. Die Bedarfsdeckung eines Konsumenten
oder Haushalts ergibt sich dabei als Quotient aus der konsumierten Menge
einer Marke zu der gesamten konsumierten Menge iiber alle Marken aus der
entsprechenden Artikelgruppe.

Die Bedarfsdeckung des i-ten Konsumenten oder Haushalt in einem Zeit-

raum t iiber eine Marke aus dem gesamten Angebot aller Marken kann wie
. 42

folgt beschrieben werden:

gekaufte Menge der Marke pro Monat;;

Bd;; =
Lt gekaufte Menge in der Artikelgruppe pro Monat;¢

(D
Mit:

Bd: Bedarfsdeckung,

i: Konsument oder Haushalt i und

t: Zeitpunkt t.

Ein Vorteil des Marktanteilskonzeptes gegeniiber dem Kaufreihenfolgekon-
zept liegt in der Moglichkeit eines kardinalen Vergleichs der Markentreue
der Konsumenten. Ebenso wie mit Blick auf das Kaufreihenfolgekonzept
bleibt jedoch auch hier unklar, ab welchem Schwellenwert ein Konsument

39
Vgl. TUCKER 1964, S. 34; STAFFORD 1966, S. 72 f.; MCCONNELL 1968, S. 14; LAW-

RENCE 1969, S. 137.

Vgl. FARLEY/KUEHN 1965, S. 447.

Dieses Konzept ist auf CUNNINGHAM 1956 zuriickzufiihren.
In Anlehnung an NOLTE 1976, S. 23.

Vgl. NOLTE 1976, S. 24.

40

41

42

43
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als markentreu bezeichnet werden kann. Wiahrend BROWN einen Mindest-
44 )

wert der Bedarfsdeckung von 75 % voraussetzt, bezeichnen CUNNINGHAM,

HARARY und LIPSTEIN oder auch RUCH einen Haushalt im Rahmen einer

Paneldatenanalyse als markentreu, wenn er mindestens 50 % seines Bedarfs

N . ) a5

iber eine spezielle Marke deckt.

Im Rahmen des Marktanteilskonzeptes wird nicht bertlicksichtigt, zu wel-
chem Zeitpunkt ein Haushalt die entsprechenden Marken innerhalb des be-
trachteten Zeitraums gekauft hat. So flihren z. B. die beiden Kauffolgen
AAABCDund BCD A A A jeweils zu einer Bedarfsdeckung von 50 %,
jedoch sind beide Varianten mit Blick auf die Treue zu einer Marke unter-
schiedlich zu interpretieren. Wihrend die erste Folge auf ein Abwenden von
der Marke A hinweist, deutet die zweite Kauffolge auf eine entstehende Pra-
ferenz zur Marke A hin."

Als weiterer Kritikpunkt des Marktanteilskonzeptes ldsst sich anfiihren, dass
die Einkaufshaufigkeit nicht beriicksichtigt wird. Mit jedem Einkauf muss
eine neue Entscheidung fiir oder gegen eine Marke getroffen werden, sodass
seltenere Einkédufe in einer geringeren Wahrscheinlichkeit des Markenwech-
sels resultieren ké’)nnen.47 So ist es denkbar, dass zwei Haushalte innerhalb
einer Einkaufsperiode insgesamt 20 Tafeln Milka-Schokolade kaufen. Beide
Haushalte wiirden im Rahmen der Bedarfsdeckung von 100 % als treu be-
trachtet werden, auch wenn ein Haushalt sich in 20 einzelnen Einkdufen fiir
Milka entschieden hat, wahrend der andere nur zwei Kaufe mit jeweils zehn
Tafeln getitigt hat.

Farley wandelt das Marktanteilskonzept in dem Mal3e ab, dass Konsumenten
als treu bezeichnet werden, die in zwei aufeinanderfolgenden Zeitperioden
ihren Bedarf zum groBten Anteil iiber dieselbe Marke decken.*® Durch diesen
Schritt wird laut Nolte zwar die Kritik beziiglich des Zeitaspektes stark
abgeschwicht, die iibrigen Kritikpunkte bleiben jedoch weiterhin bestehen.”

44
Vgl. BROWN 1952, S. 54.

Vgl. CUNNINGHAM 1956, S. 122 f.; HARARY/LIPSTEIN 1962, S. 34; RUCH 1966, S.
180.

Vgl. tiefergehend NOLTE 1976, S. 25 ff.
Vgl. RAO 1969, S. 321.

Vgl. z. B. FARLEY 1964a; FARLEY 1964b.
Vgl. NOLTE 1976, S. 27.

45

46

47

48

49
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2.2.3. Allgemeine Kritik an behavioristischen Ansitzen

In allen behavioristischen Ansédtzen wird explizit oder implizit die Annahme
getroffen, das Kaufverhalten der Konsumenten spiegele deren Einstellung
gegenlber einer Marke oder einem Produkt wider. Es wird demnach eine
Ubereinstimmung von Markeneinstellung und Markenwahlverhalten unter-
stellt. Diese Behauptung kann jedoch ohne eine zusitzliche Untersuchung
der Finstellung der Konsumenten gegeniiber einer Marke sowie deren Kauf-
absicht nicht zweifelsfrei aufrecht erhalten werden.” Erwirbt ein Konsument
eine Marke wieder, so ldsst dies noch keine Aussage dariiber zu, ob er die
gekaufte Marke tatséchlich gegeniiber allen anderen Marken bevorzugt.51 So
hat z. B. nicht jeder Konsument die finanziellen Mittel, um die préaferierte
Marke zu kaufen, und kauft aus diesem Grunde u. U. ein weniger priaferiertes
Produkt.

Ein weiterer Nachteil des behavioristischen Ansatzes zur Messung der Mar-
kentreue liegt nach NOLTE darin, dass die beobachteten Einkéufe keinem be-
stimmten Zweck zugeordnet werden konnen. So konnen Konsumenten be-
stimmte Marken fiir unterschiedliche Verwendungszwecke bevorzugen. Es
kann also aufgrund einer verwendungszweckbezogenen Markentreue zu ei-
nem verwendungszweckbezogenen Markenwechsel kommen. Ein Beispiel
fiir verwendungszweckbezogene Markentreue wire das Kaufen von Milka
fiir den Alltagskonsum, Lindt als Geschenkbeigabe und einer glinstigen Han-
delsmarke zum Backen. In behavioristischen Markentreuekonzepten kann es
so zu Verzerrungen der gemessenen Treue kommen.”’

50
Vgl. DAY 1969, S. 30 und WILLIAMS 1970, S. 9 {f.
51
Konsumenten konnen z. B. Marken wiederholt kaufen, wenn die von ihnen préferierte

Marke in einem ldngeren Zeitraum nicht erhéltlich war, Sonderaktionen oder Preisak-
tionen seitens des Handels oder besondere absatzpolitische Aktionen des Herstellers
der gekauften Marke vorlagen. Vgl. DAY 1969, S. 30 oder NEWMAN 1966, S. 16. Aus
diesem Grund unterscheidet DAY 1969 die sogenannte ,echte Markentreue®, bei der
die Einstellung des Konsumenten mit seinem Wahlverhalten tibereinstimmt, und die
,unechte Markentreue®, bei der die Konsumenten eine Marke zwar wiederholt kaufen,
jedoch keine emotionale Bindung an die Marke zeigen. Vgl. DAY 1969, S. 30.

Vgl. NOLTE 1976, S. 70.

52

Einstellung ge-
geniiber einer
Marke

verwendungs-
zweckbezogene
Markentreue
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Die Erfassung der Markentreue anhand eines Verhaltensmusters erlaubt zu-

dem keinen Riickschluss dariiber, fiir wen die entsprechenden Marken ge-
. . 1 53

kauft wurden oder wer die Markenauswahl tatséchlich traf.

Zwar erlaubt die Messung der Markentreue auf Basis von Verhaltensmustern
keine Aussage dariiber, ob ein Konsument eine emotionale Bindung an die
erworbene Marke hat,54 jedoch konnte z. B. GUEST knapp 70 % Ubereinstim-
mung zwischen einer emotionalen Bindung an eine Marke und dem tatsich-

lichen Kauf dieser Marke zeigen.55

2.24. Markentreue in der vorliegenden Analyse

Der nachfolgenden Analyse liegen Haushaltspaneldaten zugrunde. Mithilfe
von Paneldaten kdnnen konsumrelevante Verhaltensweisen eines gleichblei-
benden Adressatenkreises liber einen ldngeren Zeitraum erfasst werden.
Identische Sachverhalte werden hierbei in regelméifBigen Zeitabstédnden in ei-
ner stets gleichen Art und Weise erhoben. Somit ermoglichen es Paneldaten,
sowohl das Verhalten einzelner Erhebungseinheiten (wie z. B. die Marken-
wahl eines Haushalts) als auch Veridnderungen aggregierter GroBen (wie
z. B. den Absatz bestimmter Marken) zu erfassen.

Die taggenauen Daten zum Kaufverhalten werden nicht von entsprechenden
qualitativen Befragungen begleitet, die Riickschliisse auf mogliche Praferen-
zen der Konsumenten gegeniiber bestimmten Marken zulassen. Somit erfolgt
die Identifizierung von Markentreue auf Basis eines kombinierten behavio-
ristischen Ansatzes, der das Kaufreihenfolge- mit dem Marktanteilskonzept
vereint. Hierbei gilt ein beobachteter Haushalt als treu, wenn er seinen Bedarf
zu mehr als 50 % in mindestens drei aufeinanderfolgenden Zeitrdumen tiber
dieselbe Marke deckt.

53
Vgl. fiir diesen Abschnitt auch NOLTE 1976, S. 70; MCALISTER/PESSEMIER 1982, S.

313.
Vgl. DAY 1969, S. 30.
Vgl. GUEST 1955, S. 407.

Vgl. HUNDT 2014, S. 239. Vergleiche zur Unterscheidung verschiedener Panelarten
OLBRICH/BATTENFELD/BUHR 2012, S. 77.

54

55

56
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Ein Haushalt i ist demnach einer Marke in einem Zeitraum t_, bis t, dann
als treu zuzuordnen, wenn er die Bedingungen

Bdi,t_z > 0,5, Bdi,t_1 > 0,5, Bdi,to > 0,5 (2)
erfiillt.

Im Gegensatz zu FARLEYs Ansatz wird die zeitliche Komponente der Kauf-
reihenfolge mit drei aufeinanderfolgenden Zeitabschnitten (in Jahren) in der
vorliegenden Analyse noch starker berl'jcksichtigt.57 Gleichzeitig wird dem
von TUCKER und STAFFORD geforderten Mindestwert von drei aufeinander-
folgenden Beobachtungsperioden Rechnung getragen. Dieses Vorgehen
stellt nach bestem Wissen der Autoren eine Neuerung dar und wird durch den
langen Beobachtungszeitraum von zehn Jahren ermoglicht.

Durch den Schwellenwert der Bedarfsdeckung von tber 50 % wird ausge-
schlossen, dass ein Haushalt mehr als einer Marke gleichzeitig als treu zuge-
ordnet werden kann. Die Voraussetzung von mindestens drei aufeinanderfol-
genden Zeitrdumen, in denen der Bedarf entsprechend stark tiber eine Marke
gedeckt wird, gibt der Markentreue eine gewisse Kontinuitdt. Einmalkiufe
von Haushalten, die fiir gewohnlich keine Schokolade kaufen, wiirden bei
der reinen Betrachtung der Bedarfsdeckung ansonsten ebenfalls als treu gel-
ten. Andersherum bietet die Voraussetzung von mindestens drei Wiederho-
lungen im Rahmen des langen Beobachtungszeitraums die Moglichkeit, das
Hinzukommen und Abwandern von markentreuen Haushalten zu erfassen.
Natiirlich unterliegen der Schwellenwert und auch der Zeitraum einer gewis-
sen Willkiir und sollten in Abhingigkeit von dem Zweck und der Zielsetzung
einer empirischen Untersuchung gewihlt werden.

Da es sich in dem zugrundeliegenden Datensatz um Haushaltspaneldaten
handelt, ist davon auszugehen, dass die entsprechenden Haushalte nicht nur
zu unterschiedlichen Zwecken Produkte einer Artikelgruppe kaufen, sondern
auch filir verschiedene Familienmitglieder. Mit einer Bedarfsdeckung von
iiber 50 % wurde ein vergleichsweise niedriger Schwellenwert als Indiz fiir
Treue gewéhlt. Damit ldsst der gewéhlte Schwellenwert nur eine Zuordnung
der Haushalte zu einer einzigen Marke pro Zeitraum zu, auch wenn es denk-

FARLEY betrachtet insgesamt lediglich zwei Zeitrdume im Jahr 1957 fiir 199 Haus-
halte in Chicago. Vgl. FARLEY 1964a und FARLEY 1964b.

mindestens drei
aufeinander-
folgende Jahre

Bedarfsdeckung
von tiber 50 %
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bar ist, dass ein Haushalt z. B. aus zwei Personen besteht, die beide tatsach-
lich jeweils einer anderen Marke treu sind.

Der Einfluss der Einkaufshiufigkeit findet zwar auch in dieser Operationali-
sierung keine Beachtung, jedoch wird dieser Einfluss auf die Markentreue im
.. 58

verwendeten Pfadmodell explizit betrachtet.

2.2.5. Rechenbeispiel zur Markentreue

Der kombinierte behavioristische Ansatz soll an einem Beispiel erldutert
werden. In Abbildung 1 sind oben zunéchst die Einkaufsakte von drei exem-
plarischen Haushalten aufgefiihrt. So kauft Haushalt 1 z. B. in 2006 lediglich
500 Gramm der Marke Ritter Sport und 2007 sowohl 500 Gramm Ritter
Sport als auch 100 Gramm Milka.

Zunéchst wird fiir jeden Haushalt die Bedarfsdeckung aller gekauften Mar-
ken in einem Zeitraum ermittelt. So kauft Haushalt 2 im Jahr 2010 insgesamt
300 Gramm Milka, 200 Gramm Lindt und 100 Gramm Ritter Sport. Mit
Gleichung (1) ergeben sich daher fiir Haushalt 2 in 2010 folgende Bedarfs-
deckungen:

3009

Milka: Bd = =0,5
22010 ™ 3004+200g+100g !
) 200
Lll’ldt de 2010 — g =~ 0,3
, 3009+200g+100g
) 100
thter: Bd2’2010 == g = 0,2

300g+200g+100g

Die Berechnung fiir die iibrigen Jahre und Haushalte erfolgt analog.59

Liegt die Bedarfsdeckung tiber 50 %, so kann im Rahmen des Marktanteils-
konzeptes von Markentreue ausgegangen werden.” Die Fille, in denen diese
Bedingung erfiillt ist, wurden im mittleren Teil der Abbildung 1 fett
umrandet.

58
Vgl. Abschnitt 3.3.

Zur besseren Ubersicht wird die Bedarfsdeckung in Abbildung 1 ohne Indizes darge-
stellt.

Vgl. CUNNINGHAM 1956, S. 122 f.; HARARY/LIPSTEIN 1962, S. 34.

59

60
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I-{::;ts- 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
exemplarische Einkaufsakte der Haushalte 1 bis 3
100 g 500g | 500g | 500g | 100¢g
Milka Milka | Milka | Milka | Milka
1 400g | 500g | 500g | 500g | 500¢g
Lindt | Lindt | Lindt | Lindt | Lindt
500g | 500g | 500g | 200¢g
Ritter | Ritter | Ritter | Ritter
500g | 500g | 500g | 500g | 300g | 300g | 300g | 200¢g
Milka | Milka | Milka | Milka | Milka | Milka | Milka | Milka
2 500g | 500g | 500g | 400g | 200g | 200 g
Lindt | Lindt | Lindt | Lindt | Lindt | Lindt
100g | 200g | 300g | 500g | 500g | 500¢g
Ritter | Ritter | Ritter | Ritter | Ritter | Ritter
300g | 300g | 300¢g 300g | 300¢g
3 Milka | Milka | Milka Milka | Milka
200 g 200 g
Ritter Ritter
Markentreue nach Bedarfsdeckung
Milka Milka | Milka | Milka | Milka
Bd =0,2 Bd =~ 0,7 Bd=1 Bd = 0,6 Bd =0,2
1 Lindt | Lindt | Lindt | Lindt Lindt
Bd =~ 0,4 Bd = 0,8 Bd =1 Bd =1 Bd =1
Ritter | Ritter | Ritter | Ritter
Bd =1 Bd =0,8 Bd =1 Bd =~ 0,3
Milka | Milka | Milka | Milka | Milka | Milka | Milka | Milka
Bd = 0,5 Bd = 0,5 Bd = 0,5 Bd =~ 0,6 Bd = 0,5 Bd =~ 0,4 Bd = 0,5 Bd ~ 0,3
2 Lindt | Lindt | Lindt | Lindt | Lindt | Lindt
Bd = 0,5 Bd =0,5 Bd = 0,5 Bd =~ 0,4 Bd = 0,3 Bd = 0,3
Ritter | Ritter | Ritter | Ritter | Ritter | Ritter
Bd = 0,2 Bd = 0,3 Bd = 0,5 Bd = 0,7 Bd =1 Bd =1
Milka | Milka | Milka Milka | Milka
3 : Bd =1 Bd =1 Bd=1 Bd=1 Bd=1 :
Ritter Ritter
Bd =1 Bd=1
Markentreue nach dem kombinierten Ansatz
Milka | Milka | Milka
1 Lindt | Lindt | Lindt | Lindt
Ritter | Ritter | Ritter
2
Ritter | Ritter | Ritter
3 Milka | Milka | Milka
Abb. 1:  Beispiel fiir die Einstufung der Haushalte als markentreu nach

dem kombinierten Ansatz

Erst wenn ein Haushalt das dritte Mal in Folge eine Bedarfsdeckung von

mehr als 50 % aufweist, gilt er im Rahmen der vorliegenden Operationalisie-

rung als treu. Ein Haushalt wird einer Marke also stets {iber einen Zeitraum
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von mindestens drei Jahren als treu zugeordnet. Diese Fille sind im unteren
Teil der Abbildung dargestellt. So gilt fiir Haushalt 2 fiir die Jahre 2013 bis
2015 mit Blick auf Ritter Sport:

Bd2,2013 =0,7; Bd2,2014 =1 Bd2,2015 =1

Fiir eine mogliche Markentreue des 2. Haushalts mit Blick auf die Marke
Milka sind die Bedingungen Bd; 506 > 0,5, Bd; 2007 > 0,5 und Bd; 05 >
0,5 nicht erfullt. Haushalt 2 ist demnach in diesem Zeitraum mit Blick auf
die Marke Milka nicht als markentreu zu identifizieren.

Auf Basis des langen Beobachtungszeitraums ist es moglich, Markentreue in
Intervallen von drei Jahren zu ermitteln und so die von BROWN beschriebene
instabile Markentreue, also mogliche Wechsel der préaferierten Marke hin zu
einer ,neuen Markentreue®, zu berilicksichtigen. Auf diese Weise wird es
moglich, dass Hinzukommen und Abwandern markentreuer Konsumenten in
der Analyse zu beriicksichtigen. So deckt Haushalt 1 in Abbildung 1 z. B.
seinen Bedarf in den ersten drei Jahren des Beobachtungszeitraums iiber-
wiegend iiber die Marke Ritter Sport. Im vierten Beobachtungsjahr verlagert
dieser Haushalt jedoch die Praferenz und deckt seinen Bedarf in den Jahren
2009-2011 zu iiber 50 % mit der Marke Milka. In den letzten vier Jahren der
Beobachtungszeit wird Haushalt 1 der Marke Lindt als markentreu zuge-
ordnet.

Mit Blick auf das oben gegebene Beispiel der betrachteten Haushalte zeigen
sich auch gewisse Stiarken und Schwichen empirischer Betrachtungen der
Markentreue. Letztlich konnen die Konzepte nur Indizien fiir eine Marken-
bindung liefern. Das Ausmal} der Bindung kann anhand des Konsumenten-
verhaltens letztlich nur geschétzt und in hypothetische Kategorien eingeteilt
werden.



3. Herleitung der Hypothesen und Dar-

stellung des Untersuchungsmodells

3.1. Herleitung der Hypothesen mit Blick auf den
Markt fiir Tafelschokolade

Bereits seit vielen Jahren wird in der Literatur in diversen Artikelgruppen der
Lebensmittelbranche eine Verdringung von Herstellermarken durch Han-
delsmarken festgestellt.61 Sofern diese Verdringung auch in der Artikel-
gruppe Tafelschokolade stattfindet, sind sinkende Absidtze von Hersteller-
marken zu erwarten. Mit Blick auf die regelmifigen Umfragen der Ver-
brauchs- und Medienanalyse (VUMA) scheint der Markt fiir Tafelschokolade
ein gesattigter Markt zu sein.”

Da es sich bei Tafelschokolade um ein weitgehend substituierbares Gut han-
delt, ist davon auszugehen, dass die Konsumenten eine sehr elastische Nach-
frage zeigen, da sie bei steigenden Preisen einer Marke auf giinstigere Alter-
nativen konkurrierender Marken zuriickglreifen.63 Steigende Produktpreise
von Herstellermarken konnen dazu beitragen, dass der Marktanteil von Her-
stellermarken sinkt.”” Wenn der Marktanteil von Herstellermarken aufgrund
steigender Produktpreise sinkt, kann dies folglich zu einem Riickgang der
Markentreue fithren. Da im Rahmen von Preisaktionen i. d. R. fithrende Mar-
ken ausgewahlt werden,65 wird postuliert, dass der durchschnittliche Preis der
marktfiihrenden Marken die negative Beziehung zwischen dem durchschnitt-
lichen Preis der Herstellermarken und der Anzahl der treuen Konsumenten
moderiert. Somit wird vermutet, dass mit Blick auf den Preis insbesondere
die Erhohung des durchschnittlichen Preises der marktfiihrenden Marken bei

61
Vgl. fiir diesen Absatz z. B. OLBRICH/GREWE 2008, S. 34 ff.; OLBRICH/SCHAFER

2009, S. 40 f.; GREWE 2010, S. 109 ff.; SCHAFER 2010, S. 60 ff.; HUNDT 2014, S. 271
ff.; OLBRICH/HUNDT 2017, S. 554.

62
Vgl. fiir eine Zusammenfassung der VUMA-Erhebungen STATISTA 2018.

63
Vgl. KRISHNAMURTHI/RAJ 1991, S. 178 f. fiir einen empirischen Nachweis und PIN-

DYCK/RUBINFELD 2009, S. 120 f. u. 127 {. fiir einen modelltheoretischen Ansatz.
64
OLBRICH/JANSEN/HUNDT 2017; BRUGGEMANN/OLBRICH/SCHULTZ 2020; BRUGGE-

MANN/OLBRICH 2021.
Vgl. MOSER 2001, S. 217.

65

Tafelschokolade
als gesittigter
Markt

hohe Preiselasti-
zitdt der Nachfrage
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haufigkeit

mdgliche Folgen
der Produktdiffe-
renzierung

ihnen fiir eine Reduktion der Anzahl treuer Konsumenten sorgt. Daher wer-
den mit Blick auf den Einfluss des Preises auf die Anzahl treuer Haushalte
einer Herstellermarke folgende Hypothesen aufgestellt:

Hypothese 1:

Je hoher der durchschnittliche Preis pro 100 Gramm Tafelschokolade einer
Herstellermarke ist, desto geringer ist die Anzahl treuer Haushalte dieser
Herstellermarke.

Hypothese 2:

Der negative Einfluss des durchschnittlichen Preises einer Herstellermarke
auf die Anzahl treuer Haushalte dieser Herstellermarke wird durch den
durchschnittlichen Preis der zehn marktfihrenden Herstellermarken mode-
riert.

Die Einkaufshaufigkeit gibt an, wie oft ein beobachteter Haushalt durch-
schnittlich pro Monat Tafelschokolade kauft. Je hdufiger Einkaufsakte statt-
finden, desto haufiger stehen Konsumenten vor der Wahl, sich erneut fiir eine
bereits gekaufte Marke zu entscheiden oder eine konkurrierende Marke zu
wéihlen.66 Daher wird mit Blick auf den Einfluss der Einkaufshaufigkeit auf
die Anzahl treuer Haushalte einer Herstellermarke folgende Hypothese auf-
gestellt:

Hypothese 3:

Je hoher die Einkaufshaufigkeit in einer Artikelgruppe pro Monat ist, desto
geringer ist die Anzahl treuer Haushalte einer Herstellermarke.

3.2. Herleitung der Hypothesen iiber den Zusammen-

hang zwischen Markentreue und Produktwechsel

Fiir einen Markenartikelhersteller scheint es wiinschenswert, dass bereits
tiberzeugte Konsumenten entweder dieselbe Produktvariante der Marke wie-
derholt kaufen und nicht davon abweichen oder, dass sie im Rahmen eines
Produktwechsels Alternativen innerhalb des Sortiments der Marke wahlen.

Vgl. CASTERAN/CHRYSOCHOU/MEYER-WAARDEN 2019, S. 60 f.
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Auf der anderen Seite ist es von Vorteil, wenn Konsumenten, die bisher eine
andere Marke gekauft haben, durch einen Produktwechsel zu neuen und
treuen Kaufern der eigenen Marke werden. An dieser Stelle ist es zielfiihrend,
zwischen bereits iiberzeugten Konsumenten und Konsumenten, die die
Marke bisher nicht gekauft haben, zu unterscheiden, da der Treueaspekt hie-
rauf aufbaut.

Dabei haben Konsumenten diverse Griinde, unterschiedliche Produkte inner-
halb einer Artikelgruppe nachzufragen. In der Literatur wird hierbei in indi-

. i ) 67
rekte und direkte Motive unterschieden:

Resultiert ein Produktwechsel nicht aus dem Wunsch nach Abwechslung,
sondern wird er durch dulere Umstinde beeinflusst, wird von sogenannten
indirekten Motiven gesprochen.68 Indirekte Motive fiir einen Produktwechsel
konnen unterteilt werden in Unterschiede in den Bediirfnissen der Konsu-
menten und Anderungen des Entscheidungsproblems der Konsumenten.”

Auf Haushaltsebene konnen Unterschiede in den Bedurfnissen der im Haus-
halt lebenden Konsumenten diverse Ursachen haben. Zum einen ist es mog-
lich, dass einzelne Haushaltsmitglieder verschiedene Produkte oder Marken
innerhalb einer Artikelgruppe bevorzugen.70 So ist es z. B. denkbar, dass
Ehepartner unterschiedliche Praferenzen mit Blick auf den Duft oder die Ei-
genschaften ihrer Haarwaschmittel haben oder Kinder ein Haarwaschmittel
verwenden, das nicht in den Augen brennt.

Zum anderen kann die Art und Weise wie ein Produkt genutzt wird, die Pro-
duktwahl beeinflussen. " Ein Beispiel hierfiir wire die Wahl eines Rotweins
zum Trinken oder zum Kochen. Ein weiteres Beispiel waren die unterschied-
lichen Anforderungen an Schokolade zum direkten Verzehr und an Schoko-
lade als Backzutat.

67
Vgl. MCALISTER/PESSEMIER 1982, S. 313.

Vgl. MCALISTER/PESSEMIER 1982, S. 313.
Vgl. MCALISTER/PESSEMIER 1982, S. 313; BURNS 2007, S. 464.

Vgl. MCALISTER/PESSEMIER 1982, S. 313; HOYER/RIDGWAY 1984, S. 115; MAIER/
VICKERS/INMAN 2007, S. 419.

Vgl. MCALISTER/PESSEMIER 1982, S. 313; HOYER/RIDGWAY 1984, S. 115; MAIER/
VICKERS/INMAN 2007, S. 419.

68

69

70

71

indirekte Motive

Unterschiede in
den Bediirfnissen

unterschiedliche
Priferenzen

unterschiedliche
Anforderungen an
Schokolade
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Ein abweichendes Bediirfnis der Konsumenten kann ebenfalls in der Kaufsi-
tuation begriindet liegen.72 Z. B. kann sich der Ort des Kon-

Kaufsituation sums auf die Wahl der Packungsgrofie auswirken. So zeigen Befriedigung
THAICHON et al., dass oft kleine PackungsgrofSen fiir den durch den Wechsel
Verzehr unterwegs oder bei der Arbeit gekauft werden, wéh-
rend groBBe Packungen fiir den Konsum zuhause gewahlt werden.” Denkbar
wire z. B. auch die Wahl eines aufwendiger verpackten oder scheinbar hoch-
wertigeren Produktes als Geschenk.

In den genannten Féllen von unterschiedlichen Bediirfnissen verspricht sich
mit dem Kauf ver- der Konsument, mit dem Produktwechsel ein mit dem Kauf verbundenes Ziel

; . 74
bundenes Ziel zu erreichen.

Entscheidungs- Anderungen des Entscheidungsproblems eines Konsumenten kdnnen aus
problem Anderungen der verfiigharen Angebote resultieren. So kann ein Produkt-
verfiigbare wechsel aus der voriibergehenden Nichtverfiigbarkeit des priferierten Pro-
Angebote g kts oder aus einer Aktionierung eines alternativen Produkts hervorgehen.76
Restriktionen Auch Anderungen der Restriktionen der Konsumenten koénnen deren Ent-
scheidungsproblem beeinflussen.  Ein hiheres Gehalt kann bspw. dazu fiih-
ren, dass auf hoherpreisige Alternativen zuriickgegriffen wird, eine Krank-
heit hingegen kann z. B. dazu fiihren, dass auf gewisse Inhaltsstoffe von Le-
bensmitteln oder Pflegeprodukten verzichtet werden muss. Dariiber hinaus
Geschmack ist es moglich, dass sich der Geschmack der Konsumenten indert.” Dies
kanng. B. die Folge von Modetrends, Produktproben oder Lebensereignissen

sein.

72

Vgl. MCALISTER/PESSEMIER 1982, S. 313; HOYER/RIDGWAY 1984, S. 115; MAIER/
VICKERS/INMAN 2007, S. 419.

Vgl. THAICHON et al. 2018, S. 173.

Vgl. MCALISTER/PESSEMIER 1982, S. 313; VAN TRIJP/HOYER/INMAN 1996, S. 282;
RIEPE 2003, S. 42.

Vgl. MCALISTER/PESSEMIER 1982, S. 313; BURNS 2007, S. 464.

Vgl. BURNS 2007, S. 464.

Vgl. MCALISTER/PESSEMIER 1982, S. 313.

Vgl. MCALISTER/PESSEMIER 1982, S. 313.

Vgl. z. B. BURNS 2007, S. 469 ff.; KOSCHATE-FISCHER et al. 2018, S. 516.

73

74

75

76

71

78

79
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Wechselt ein Konsument jedoch zwischen Produkten einer Artikelgruppe aus
dem Wunsch nach Abwechslung heraus, handelt es sich um ein direktes Mo-
tiv." Der Produktwechsel entsteht in diesen Fillen aus der inhirenten Befrie-
digung durch den Wechsel selbst.”’ Resultiert die Anderung im Kaufverhal-
ten aus dem Bediirfnis der Konsumenten nach Abwechslung, wird in der Li-
teratur i. d. R. von dem sogenannten Variety Seeking Behaviour oder der Ex-
plorationsneigung gesprochen. Die Explorationsneigung kann durch die Su-
che nach Neuheiten (wie neuen und originellen Stimuli) entstehen."”

Besonders in Artikelgruppen, die die menschlichen Sinne ansprechen, su-
chen Konsumenten aktiv nach Abwechslung.83 Denn mit Blick auf Produkte,
die sich groBtenteils durch sensorische Merkmale, wie z. B. den Geschmack
oder den Geruch unterscheiden, besteht die Moglichkeit, dass sich Konsum-
enten ohne Abwechslung langweilen.84 Auch die Wahlmoglichkeit zwischen
mehreren attraktiven Alternativen kann den Wunsch nach Abwechslung her-

85
vorrufen.

Insgesamt kann der Wunsch nach Abwechslung einen stirkeren Einfluss auf
die Kaufentscheidung der Konsumenten haben als deren Zufriedenheit mit
einer Marke oder einem Produkt.86 DILLER und GOERDT zeigen zudem, dass
sich die Breite des gesamten Angebotes negativ auf die Treue der Konsumen-
ten auswirkt. Mit steigender Anzahl an Varianten innerhalb einer Artikel-
gruppe scheinen die Konsumenten dazu zu neigen, ihre Einkdufe auf ver-
schiedene Varianten zu verteilen."

Mit Blick auf den Einfluss der Anzahl von Produkten konkurrierender Mar-
ken wird daher folgende Hypothese aufgestellt:

" Vgl MCALISTER/PESSEMIER 1982, S. 312 u. 314.

Vgl. MCALISTER/PESSEMIER 1982, S. 314.

Vgl. MCALISTER/PESSEMIER 1982, S. 314; VAN TRIJP/HOYER/INMAN 1996, S. 282;
WINTER 2009, S. 29.

Vgl. DILLER/GOERDT 2005, S. 1214.

Vgl. FAISON 1977, S. 172; MCALISTER/PESSEMIER 1982, S. 316; VAN TRIJP 1994, S.
1; VAN TRIJP/HOYER/INMAN 1996, S. 282; MAIER/VICKERS/INMAN 2007, S. 426 f.;
DECHENE/KUNTER 2010, S. 100.

Vgl. BANSCH 1995, S. 342.

Vgl. hierfiir z. B. FAISON 1977, S. 172; RAJU 1980, S. 272; HOYER/RIDGWAY 1984,
S. 114; HERRMANN/SEILHEIMER/SHARIF 1998, S. 336 f.

Vgl. DILLER/GOERDT 2005, S. 1223.
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Variantenvielfalt
einer Marke

Relevanz der
Markentreue als
vorokonomische

GrofBle

Hypothese 4:

Je mehr Produktvarianten durch konkurrierende Marken angeboten werden,
desto geringer ist die Anzahl treuer Haushalte einer Herstellermarke.

Durch das gleichzeitige Angebot verschiedener Varianten derselben Marke
konnen die Konsumenten innerhalb der Varianten dieser Marke wechseln,
ohne auf konkurrierende Marken Zurl'ickzugreifen.88 Hierdurch kann zum ei-
nen der Wunsch nach Abwechslung beriicksichtigt werden. In Abhangigkeit
von der Ausgestaltung der Varianten ist es zudem denkbar, dass tiber die Pro-
duktdifferenzierung auch Unterschiede in den Bediirfnissen und Anderungen
des Entscheidungsproblems der Konsumenten antizipiert werden kénnen. So
konnten am Beispiel der Tafelschokoladen verschiedene Geschmacksrich-
tungen angeboten werden, um der Explorationsneigung zu entsprechen, ver-
schiedene Packungsgroflen angeboten werden, um unterschiedlichen Kaufsi-
tuationen Rechnung zu tragen oder Didtvarianten angeboten werden, um
auch Konsumenten gerecht zu werden, die auf bestimmte Inhaltsstoffe ach-
ten.

Mit Blick auf die Effekte der Anzahl an Produktvarianten wird folgende Hy-
pothese aufgestellt:

Hypothese 5:

Je mehr Produktvarianten einer Herstellermarke angeboten werden, desto
hoher ist die Anzahl treuer Haushalte dieser Herstellermarke.

Vielfach wird in der Literatur auf die Relevanz der Markentreue als voroko-
nomische GrofRe Verwit-:-sen.89 Daher wiére es naheliegend, eben diesen
Zusammenhang in die Analyse zu integrieren. Zwar kann die Hypothese
eines positiven Effekts der Anzahl markentreuer Konsumenten auf Ziel-
groBen wie den Marktanteil einer Herstellermarke falsifiziert werden. So
konnten mehr Konsumenten durch steigendes Umweltbewusstsein einer
Marke, die sich nachhaltig prisentiert, treu werden, jedoch insgesamt

88
Vgl. VAN TRIJP/STEENKAMP 1992, S. 191; MASON/MILNE 1994, S. 163; KOPPEL-

MANN/BRODERSEN/VOLKMANN 2001, S. 56 ff.; KOPPELMANN/BRODERSEN/VOLK-
MANN 2002, S. 44 ff.; MEFFERT et al. 2019, S. 465.

Vgl. z. B. WEINBERG 1976, S. 276; REINARZT/KUMAR 2000, S. 17 f.; ROWLEY 2005,
S. 574.

89
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weniger Schokolade konsumieren. Allerdings ist der Fall sinkender Markt-

anteile bei steigender Markentreue in dem vorliegenden Datensatz kaum

existent. Gleiches gilt fiir den Absatz und den Umsatz der Herstellermarken.

3.3. Darstellung des Untersuchungsmodells

Die Schitzung der Anzahl markentreuer Konsumenten einer Herstellermarke

basiert auf den zuvor aufgestellten Hypothesen und soll durch folgende Glei-

chung beschrieben werden:

trety, = ¢ + Bipm + BoPm * 10D + Bskauf + Bypvkp, + BspUp + &y Rogressions.

. 90
Mit:

treu,, =
C =
Pm =
topy, =

kauf =

gleichung

Anzahl treuer Haushalte gegeniiber der Marke m,
Konstante,
durchschnittlicher Preis der Marke m,

binire Klassifikation der Marke m als eine der zehn
marktfithrenden Marken,

Einkaufshaufigkeit in der Artikelgruppe,

mit der Marke m konkurrierende Produktvarianten,
Produktvarianten der Marke m,

Koeffizientenj (j = 1,...,5) und

Storterm.

Das in Abbildung 2 dargestellte Untersuchungsmodell veranschaulicht die

aufgestellte Regressionsgleichung. Mit Blick auf die zugrunde gelegten Hy-

pothesen sind in der Abbildung die jeweils vermuteten Wirkungsrichtungen

der Einflussfaktoren eingetragen.

90

Zur Operationalisierung der Variablen siche Abschnitt 4.2.
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bindre Klassifikation als eine der
zehn marktfiihrenden Marken,

durchschnittlicher Preis,,

durchschnittliche Einkaufs-
haufigkeit in der Artikelgruppe

Anzahl treuer
Haushalte,

konkurrierende
Produktvarianten,

Produktvarianten,,

Abb. 2:  Modell zur Analyse mit Uberblick iiber die Hypothesen




4. Empirische Untersuchung der Aus-
wirkungen von Produktdifferenzie-
rung

4.1. Datengrundlage

Die empirische Untersuchung basiert auf einem Haushaltspanel der Gesell-
schaft fiir Konsumforschung (GfK).91 Die Daten wurden zwischen Januar
2006 und Dezember 2015 in Deutschland erhoben und beinhalten Informati-
onen von 86.992 Haushalten zu Kdufen von Tafelschokolade. Aufgrund von
Fluktuation berichten nicht alle Haushalte liber den gesamten Zeitraum von
zehn Jahren. Die Kaufdaten enthalten zu jedem Einkaufsakt eines Haushalts
u. a. Angaben zu dem gekauften Produkt (wie z. B. den Produktnamen oder
den Hersteller) sowie iiber die gekaufte Menge, die Preise und das Kaufda-
tum. Dariiber hinaus ermoglichen die Daten eine Unterscheidung zwischen
Hersteller- und Handelsmarken. Insgesamt enthédlt der Datensatz mit Blick
auf die Artikelgruppe Tafelschokolade 3.943.199 Einkaufsakte und Informa-
tionen zu 227 Herstellermarken und 104 Handelsmarken. Abbildung 3 zeigt
einen exemplarischen und stark vereinfachten Auszug der Datenbasis.

empirische Unter-
suchung

HH- . Produkt- Menge Wert
Nr. Datum Artikelgruppe Markentyp Marke name (@ (Euro)
1 04.06.2006 | Tafelschokolade | Herstellermarke | Lindt Herz von 100 1,99
Madagaskar
1 22.12.2015 | Tafelschokolade | Handelsmarke Ja! Weille Nuss 100 0,59
Ritter
2 | 10.10.2007 | Tafelschokolade | Herstellermarke Sport Nougat 200 2,06
Ritter .
2 | 30.01.2009 | Tafelschokolade | Herstellermarke Sport Nougat Mini 150 1,99
Moser .
2 30.01.2009 | Tafelschokolade | Handelsmarke Roth Vollmilch 300 2,97
Abb. 3:  Beispielhafte und stark vereinfachte Darstellung der Haus-

haltspaneldaten

Mit Blick auf die Daten ist anzumerken, dass nur jene Angaben zu Marken

91
Die Bezugsquelle der Haushaltspaneldaten ist GfK Consumer Panels & Services.
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Eingrenzung des
Datensatzes

Anzahl treuer
Haushalte

Variantenvielfalt

und Produkten verfiigbar sind, die in dem betrachteten Zeitraum von mindes-
tens einem teilnehmenden Haushalt des GfK-Panels erworben und protokol-
liert wurden. Die beobachtbaren Produktdifferenzierungen sind daher kleiner
oder gleich der tatsdchlichen Grundgesamtheit. Das bedeutet, Marken und
Produktvarianten, die in diesem Zeitraum existierten, jedoch von keinem be-
obachteten Haushalt gekauft wurden, konnen nicht betrachtet werden.

Die Analyse erfolgt auf Basis monatlich aggregierter Daten. Es werden Her-
stellermarken betrachtet. Eine Datenzeile entspricht dabei einer Hersteller-
marke pro Monat. Des Weiteren findet die Analyse nur auf Basis der Her-
stellermarken statt, die iiber mindestens drei aufeinanderfolgende Jahre beo-
bachtet werden konnen, da nur fiir solche Marken treue Konsumenten zu
identifizieren sind. Insgesamt werden in einem Zeitraum von 120 Monaten
166 Herstellermarken betrachtet. Da jedoch nicht alle Herstellermarken iiber
den gesamten Beobachtungszeitraum vertreten sind, ergeben sich insgesamt
n =9.041 Datenzeilen.

4.2. Operationalisierung der Variablen

Im Folgenden werden die in die Untersuchung einflieBenden Variablen vor-
gestellt (vgl. Abbildung 4).

Die Anzahl treuer Haushalte ist die ZielgroBBe der Untersuchung. Mit Blick
auf die oben gegebene Operationalisierung der Markentreue werden Haus-
halte fiir Perioden von mindestens drei Jahren einer Herstellermarke als treu
zugeordnet. Fiir jeden Monat wird die Anzahl der als treu gekennzeichneten
Haushalte ermittelt, welche in diesem Monat mindestens einmal die betrach-
tete Herstellermarke gekauft haben und die Bedingung fiir Markentreue er-
fiillen.

Ein Markenanbieter hat unmittelbaren Einfluss auf die Vielfalt der eigenen
Produktvarianten. Durch die Betrachtung der Variantenvielfalt iiber die An-
zahl unterschiedlicher Global Trade Item Numbers (GTIN)93 werden gleich-
zeitig Differenzierungen im Geschmack der Tafelschokoladen sowie in der

92
Vgl. Abschnitt 2.2.4.

GTIN ist die internationale Bezeichnung der Artikelidentifikationsnummer, welche
frither unter der Bezeichnung European Article Number (EAN) oder auch Internatio-
nal Article Number (IAN) bekannt war.

93
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Packungsgrofle erfasst. Abgegrenzt hierzu werden die konkurrierenden Pro- konkurrierende

] ) ) . . ) . Produktvarianten
duktvarianten. Diese summieren sich uber alle erfassten unterschiedlichen v

GTIN, die nicht von der betrachteten Herstellermarke angeboten werden.

Variable Operationalisierung

_ Anzahl der als treu markierten Haushalte, die mind. einen
~ Einkauf der Marke im betrachteten Monat getitigt haben

Ein Haushalt gilt dabei als einer Marke treu, wenn seine Bedarfsdeckung
(BD) in mindestens drei aufeinanderfolgenden Jahren zu mehr als 50 %
iiber diese Marke erfolgt.

gekaufte Menge der Marke pro Monat;

Anzahl treuer Haushalter Bei = gekaufte Menge in der Artikelgruppe pro Monat,; .
Mit:
Bd:  Bedarfsdeckung,
i Haushalt i und
t: Zeitpunkt t.

__ Y durchschnittlicher Preis pro Monaty,

durchschnittlicher Preism * 100

Y. Menge pro Monat,,

binire Klassifikation als eine | Bindre Klassifikation der zehn Marken mit dem hochsten Umsatz im ge-
der zehn marktfiihrenden Mar- | samten Beobachtungszeitraum als Marktfiihrer.

keny, Kodierung: 1 = Top 10 Marke; 0 = keine Top 10 Marke

durchschnittlicher Preis der
= @ Preis pro Monat pro 100 Gramm,,, * Klassifikation Marktfiihrer
zehn marktfiihrenden Markeny,

durchschnittliche Einkaufshdu- | Y. Einkaufe pro Monat
figkeit in der Artikelgruppe Y beobachtete Haushalte im Jahr

; = Z unterschiedliche GTIN aller Marken pro Monat
konkurrierende
Produktvariantens — Z unterschiedliche GTIN einer Marke pro Monat
Produktvarianten,, = Z unterschiedliche GTIN einer Marke pro Monat

Abb. 4 Uberblick iiber die in die Untersuchung einflieBenden Variablen

Der Preis der Produktvarianten am Point of Sale (POS) wird vom Handel Preis am Point of

veranschlagt und kann aufgrund des Verbots der vertikalen Preisbindung Sale (POS)

nicht vom Markenanbieter festgelegt werden. ' Mit Blick auf die Untersu-

94
Vgl. zum Verbot der vertikalen Preisbindung tiefer gehend OLBRICH/GREWE 2011, S.
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Moderationseffekt
von marktfithren-
den Hersteller-
marken

Einkaufs-
haufigkeit

Pooled-OLS-
Methode

chung wird der monatlich gewichtete Durchschnittspreis beriicksichtigt. Die-
ser ergibt sich iiber die Aufsummierung der Produkte aus gezahlten Preisen
pro 100 Gramm Tafelschokolade und der auf 100 Gramm normierten Menge
pro Einkauf im Verhéltnis zur gesamten gekauften Menge iiber alle Einkaufe.
Zusitzlich wird ein moglicher Moderationseffekt von marktfihrenden Her-
stellermarken auf den Preis betrachtet.

Die Einkaufshaufigkeit gibt an, wie oft ein durchschnittlicher Haushalt pro
Monat Tafelschokolade kauft. Sie ergibt sich aus der Summe aller Einkaufe,
die innerhalb eines Monats in der Artikelgruppe getétigt wurden im Verhalt-
nis zur Anzahl aller teilnehmenden Haushalte im Beobachtungsjahr.

4.3. Giitepriifung und Modellschitzung

Das vorliegende Modell wurde mit R 3.5.2 geschéitzt.95 Hierzu wurde die im-
plementierte ,Pooled-OLS-Methode‘ verwendet. Um das Modell zunichst
auf Multikollinearitit zu priifen, wurden die Korrelationen zwischen den
exogenen Variablen berechnet.

In der Literatur herrscht keine Einigkeit dariiber, ab welchen Werten der Kor-
relationskoeffizienten auf Multikollinearitit geschlossen werden kann. Ei-
nige Autoren sehen erst in Korrelationen iiber 0,80 bzw. nahe 1 Hinweise auf
Multikollinearitéit.96 Eine strengere Sichtweise vertritt hingegen COHEN. Hier
werden bereits Korrelationskoeffizienten iiber 0,30 als Anzeichen fiir Multi-
kollinearitat gesehen.97 Die ermittelten Korrelationskoeffizienten sind in Ab-
bildung 5 dargestellt.

210 ff.; OLBRICH/BATTENFELD 2014, S. 149 ff.; HUNDT 2014, S. 134 ff. Einen Uber-
blick iiber die rechtlichen Grundlagen des Verbots der vertikalen Preisbildung sowie
iiber damit einhergehende Diskussionen bietet z. B. HUNDT 2015 sowie die dort zi-
tierte Literatur.

95
Fiir weitere Informationen zum Statistikprogramm R vgl. z. B. LAFLEY/MARTIN 2017.
Vgl. z. B. URBAN/MAYERL 2014, S. 44 oder BACKHAUS et al. 2018, S. 108.

Vgl. COHEN 1992, S. 157.

96

97
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durchschnittlicher | durchschnittliche .
durch- . . .. konkurrierende
et Preis der zehn Einkaufshiufig- . Produkt-
schnittlicher N . s . Produktvarian- .
Preisn (1) marktfithrenden | keit in der Artikel- teny, (4) varianteny, (5)
Markenm (2) gruppe (3)

(4)) 1 -0,183%%* -0,062%* 0,079** -0,074%*
?2) 1 -0,004 -0,217%* 0,755**
3) 1 -0,029** 0,022%*
4 1 -0,253%*
(5) 1
*%/* = signifikant auf dem 0,01/0,05-Niveau

Abb. 5:  Korrelation nach Pearson der unabhingigen Variablen der Ana-

lyse

Die Ergebnisse der Korrelationsanalyse liegen mit einer Ausnahme unter ei-
nem Wert von 0,30. Lediglich die Korrelation zwischen dem durchschnittli-
chen Preis der zehn marktfiihrenden Herstellermarken und den Produktvari-
anten einer Herstellermarke korreliert zu 0,755. Aufgrund der vereinzelt
nicht eindeutigen Ergebnisse der Korrelationsanalyse wurde zusétzlich der
Variance Inflation Factor (VIF) berechnet. Der VIF liegt zwischen 1,00 und
2,41. Somit liegt kein Hinweis auf Multikollinearitit vor. ®

Bevor die Ergebnisse der Pfadanalyse betrachtet werden, ist zunichst die
Giite des Modells zu priifen. Hierfiir werden mit dem korrigierten Bestimmt-
heitsmal3 und der F-Statistik zwei verschiedene Giitemalle herangezogen, die
. : 99

in der Literatur oft zur Bewertung von Modellen genutzt werden.

Das Bestimmtheitsmal3 gibt den Anteil der erklédrten Varianz an der Gesamt-
varianz der Schitzung an.'” Daneben beriicksichtigt das korrigierte Be-
stimmtheitsmal die Anzahl der Regressoren sowie die Anzahl verbleibender
Freiheitsgerade.]m Mithilfe der F-Statistik kann die Gesamtsignifikanz des

98
Vgl. HAIR ET AL. 2014, S. 584.

Vgl. BACKHAUS et al. 2018, S. 75 ff.
Vgl. z. B. JANSSEN/LAATZ 2017, S. 407 f.
Vgl. CLEFF 2015, S. 144 1.

keine Hinweise auf
Multikollinearitat

korrigiertes Be-
stimmtheitsmal
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F-Statistik

Hypothesen-
iiberprifung

Hypothesen
H1 und H2

Hypothesen
H3 und H4

Modells gepriift werden.'” Im Rahmen der F-Statistik wird die Nullhypo-
these aufgestellt, dass der Einfluss aller Koeffizienten gleich O ist. ‘% Das kor-
rigierte Bestimmtheitsmal der vorliegenden Regression bietet mit
R?=0,3705 nach CHIN einen moderaten Erklarungsgrad des Modells." Mit
Blick auf den p-Wert (p < 0,001) muss die Nullhypothese zur F-Statistik der
Regression abgelehnt werden. Dementsprechend ist davon auszugehen, dass
die gewdhlten Regressoren einen statistisch signifikanten Einfluss auf die
Anzahl markentreuer Konsumenten haben.

Eine Ubersicht iiber die ermittelten standardisierten Regressionskoeffizien-
ten sowie deren Einflussstarke, Richtung und Signifikanz wird in Abbildung
6 gegeben.

Der durchschnittliche Preis (H1), der durchschnittliche Preis der marktfiih-
renden Marken (H2) und die durchschnittliche Einkaufshiaufigkeit in der Ar-
tikelgruppe (H3) beeinflussen die Anzahl treuer Haushalte signifikant nega-
tiv.

Aufgrund des signifikanten Moderationseffekts mit Blick auf den durch-
schnittlichen Preis und den durchschnittlichen Preis der zehn marktfiihrenden
Marken (H2) wird die Hypothese H1 nicht bestitigt. Die empirische Analyse
wurde zusétzlich ohne den Moderationseffekt umgesetzt. Dabei konnte mit
Blick auf den durchschnittlichen Preis ein marginaler negativer Effekt auf die
Anzahl treuer Haushalte festgestellt werden. Nur die Hypothese H2 wird
folglich vorldufig bestétigt.

Mit Blick auf die durchschnittliche Einkaufshaufigkeit in der Artikelgruppe
(H3) und die konkurrierenden Produktvarianten (H4) zeigen die Ergebnisse
standardisierte Regressionskoeffizienten von unter 0,1, wodurch die Inter-
pretationsfahigkeit dieser Ergebnisse erheblich eingeschriankt wird. " Dar-
iber hinaus ist das Vorzeichen des standardisierten Koeffizienten von H4
entgegen der Erwartung positiv. Die Hypothesen H3 und H4 werden vor die-
sem Hintergrund abgelehnt.

102 Vgl. JANSSEN/LAATZ 2017, S. 377 f.

103 Vgl. AUER/ROTTMANN 2015, S. 472.

1o Vgl. CHIN 1998, S. 323.

103 Vgl. LOHMOLLER 1989, S. 60; SELTIN/KEEVES 1994 S. 4.356.



4.4. Interpretation der Modellschédtzung

Die empirische Analyse liefert einen starken signifikanten und positiven Ein- Hypothese H5
fluss der Produktvarianten (H5) auf die Anzahl treuer Haushalte. Hypothese
HS5 wird vorldufig bestatigt.

. . Hypo- | standardisierter .

unabhingige Variable these Koeffizient p-Wert | Bewihrung
durchschnittlicher Preism | - (H1) -0,116 ,000 Nein
durchschnittlicher Preis
der zehn marktfiihrenden | - (H2) - 0,221 ,000 Ja
Markenm
durchschnittliche Ein-
kaufshiufigkeit in der - (H3) - 0,042 ,000 Nein
Artikelgruppe
koqkumerende Produkt- | (H4) 0,029 000 Nein
variantenm
Produktvarianteny + (HS5) 0,749 ,000 Ja

Abb. 6:  Ergebnisse der Pooled-OLS-Schitzung

4.4. Interpretation der Modellschatzung

In Abbildung 7 werden noch einmal zusammenfassend die einzelnen stan-
dardisierten Regressionskoeffizienten sowie das korrigierte Bestimmtheits-
mal} (R?) gezeigt.

binédre Klassifikation als eine der
zehn marktfithrenden Marken,,

-0,22 ] #k*

durchschnittlicher Preis,,

1 . R?>=0,3705
durchschnittliche Einkaufs-
héufigkeit in der Artikelgruppe Anzahl treuer
Haushalte,
konkurrierende
Produktvarianten,
Produktvarianten,,

Abb. 7:  Modell der Ergebnisse der Pooled-OLS-Schitzung
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Einfluss des
Preises

Einfluss des Mo-
derationseffektes

Wie erwartet, hat der Preis einen signifikanten, negativen Effekt auf die An-
zahl treuer Haushalte einer Herstellermarke. Jedoch ist der Einfluss des Prei-
ses unter dem Gesichtspunkt, dass es sich bei vielen Tafelschokoladen um
i. d. R. homogene Artikel handelt, geringer als zu vermuten war, denn die
Preiselastizitdt der Konsumenten ist mit Blick auf substituierbare Giiter
1. d. R. vergleichsweise hoch.'™ Eine Erklarung konnte in dem Wissen des
Handels um die hohe Preiselastizitdt der Konsumenten von Tafelschokolade
liegen. Unter Beriicksichtigung der Annahme, dass Konsumenten ihre bevor-
zugte Marke bei Preissteigerungen in einem anderen Geschift erwerben, ist
es denkbar, dass sich die Preise kaum zwischen den einzelnen Héndlern un-
terscheiden.

Mit Blick auf den Einfluss des durchschnittlichen Preises der zehn marktfiih-
renden Marken auf die Anzahl treuer Haushalte ist der negative Effekt na-
hezu doppelt so stark ausgepriagt wie die Wirkung durch den durchschnittli-
chen Preis aller Marken. Insbesondere fiir Produkte der marktfiihrenden Her-
stellermarken werden Preisaktionen durch die Héndler durchgefﬁhr‘[.107 Der
im Vergleich stirkere negative Effekt konnte ein Hinweis darauf sein, dass
marktfiihrende Herstellermarken bevorzugt im Sonderangebot gekauft wer-
den.

Der negative Einfluss des durchschnittlichen Preises auf die Anzahl treuer
Haushalte wird durch die zehn marktfihrenden Marken moderiert. Dies deu-
tet zum einen auf die Dominanz der marktfiihrenden Marken hin. Zum ande-
ren deutet dieses Ergebnis darauf hin, dass der Preis fiir alle anderen Marken
lediglich einen geringen Einfluss auf die Anzahl der loyalen Haushalte hat.
Eine Erklarung fiir den schwiécheren Einfluss des Preises der marktfithrenden
Marken — im Vergleich zu dem Einfluss durch zusétzliche Produktvarianten
— konnte darin liegen, dass Tafelschokolade zu Sonderpreisen in groBeren
Mengen nachgefragt wird. Dies hat zur Folge, dass nur wenige Kéaufe den
groften Teil der verkauften Menge ausmachen. Aullerdem sind die Preise fiir
Tafelschokolade aufgrund des gesittigten und wettbewerbsintensiven Mark-
tes moglicherweise kaum volatil. Dennoch kann der Einsatz von Sonderprei-
sen den Marktanteil zumindest kurzfristig positiv beeinflussen.  Der inten-

Vgl. KRISHNAMURTHI/RAJ 1991, S. 178 f.
Vgl. MOSER 2001, S. 217.
Vgl. NIUS ET AL. 2001; SRINIVASAN ET AL. 2004.
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sive Wettbewerb kann auch zu einer entsprechenden Reaktion der Wettbe-
werber fiihren. Die kurzfristige Erhohung des Marktanteils fiihrt durch die
Reaktion der Wettbewerber dann nicht zu einer langfristigen Erhohung der
Anzahl treuer Haushalte gegeniiber einer Marke. Im Hinblick auf die Beein-
flussung der Markentreue der Haushalte durch nicht marktfiihrende Marken
besteht weiterer Forschungsbedarf. Ein niedriger Preis der marktfiihrenden
Marken kann die Anzahl der treuen Haushalte erh6hen. Dieser Effekt kann
aber durch den intensiven Wettbewerb in geséttigten Markten abgeschwicht
werden.

Entgegen den Erwartungen ist die durchschnittliche Einkaufshaufigkeit von
Tafelschokolade kein relevanter Einflussfaktor auf die Anzahl treuer Haus-
halte gegeniiber einer Marke. Dieses Ergebnis ist moglicherweise auf die
hohe Einkaufshaufigkeit der treuen Haushalte zuriickzufiihren. Insbesondere
bei habitualisierten Kidufen kann dies zu einer hohen Markentreue bei hoher
Einkaufshédufigkeit fiihren.

Auch die Annahme, dass die Anzahl treuer Haushalte sinkt, je mehr Produkt-
varianten es von konkurrierenden Marken gibt, kann nicht bestitigt werden.
Es ist denkbar, dass das gesamte Sortiment aller Tafelschokoladen insgesamt
so grofl und moglicher Weise uniibersichtlich ist, dass zusétzliche Produkt-
varianten konkurrierender Marken von Konsumenten nicht mehr als Erho-
hung ihrer Auswahlmoglichkeiten wahrgenommen werden. Ebenso ist es
moglich, dass die vielen Wahlmoglichkeiten die Konsumenten mehr verwir-
ren, als dass sie ihnen einen zusétzlichen Nutzen in Form groferer Auswahl
bieten. In diesen Féllen des sogenannten ,Overchoice-Effekts® greifen die
Konsumenten i. d. R. lieber auf bereits Bekanntes zuriick. = Dies erklirt die
positive und schwache Beziehung zwischen der Produktvielfalt der konkur-
rierenden Marken und der Anzahl treuer Haushalte. Dementsprechend kann
eine Zunahme der Produktvielfalt konkurrierender Marken dazu fithren, dass
die Verbraucher ihre Kaufentscheidung abbrechen oder auf bekannte Pro-
dukte zuriickgreifen. Beides fiihrt nicht zu einer Verringerung der Anzahl
treuer Haushalte gegeniiber einer Marke.

Wie erwartet, wirkt sich der Einsatz zusdtzlicher Produktvarianten signifi-
kant und positiv auf die Anzahl treuer Haushalte einer Herstellermarke aus.

109
Siehe zum Overchoice-Effekt z. B. BERGER/DRAGANSKA/SIMONSON 2007, S. 460;

SHAH/WOLFORD 2007, S. 369 f.; SELA/BERGER/LIU 2009, S. 941; YAN et al. 2015, S.
631.

Einfluss der Ein-
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unbeobachteter
Einfluss der Pro-
duktdifferenzie-
rung

In dem betrachteten Modell hat das zunehmende Angebot von Produktvari-
anten einer Herstellermarke einen sehr starken Einfluss auf die betrachtete
ZielgroBe. Dies gibt einen Hinweis darauf, dass Konsumenten dazu neigen,
Produkte innerhalb des Sortiments der praferierten Marke zu wechseln. Be-
sonders relevant ist diese Erkenntnis fiir die Markenartikelindustrie, da diese
die Konsumenten durch eine entsprechende Produktdifferenzierung gezielt
binden kann.

Dabei ist zu beachten, dass im Rahmen einer Produktdifferenzierung oft nicht
allein die Verfiigbarkeit einer weiteren Variante beobachtet wird, sondern
1. d. R. auch kommunikations- und distributionspolitische Instrumente zum
Einsatz kommen. Neue Produktvarianten werden oft gesondert in den Me-
dien oder am Point of Sale mithilfe zusétzlicher Aufsteller beworben. In die-
sem Zusammenhang ist es moglich, dass bereits bestehende Produktvarian-
ten einer Marke von der Bewerbung der neuen Variante profitieren kon-
nen,110 wihrend eine neue Produktvariante von den vorherigen guten Erfah-
rungen der Konsumenten mit der Marke und einem guten Markenimage pro-

. 111
fitieren kann.

Gelingt es einer Herstellermarke, den eigenen Regalplatz im Handel {iber
neue Produktvarianten zu erweitern oder zusitzliche Aufsteller im Markt zu
platzieren, kann dies zusétzlich die Aufmerksamkeit der Konsumenten we-
cken. Durch die empirische Analyse dieser Arbeit wird deutlich, dass ein
starker Einfluss der Produktdifferenzierung einer Herstellermarke auf die
Markentreue besteht. Diese Erkenntnis sollte von der Markenartikelindustrie
im Rahmen der Planung und Steuerung des Produktportfolios beriicksichtigt
werden, insbesondere weil die Bindung von Konsumenten in geséttigten und
wettbewerbsintensiven Mérkten eine entscheidende Rolle einnehmen kann.
Dariiber hinaus kann die Produktdifferenzierung zusitzlich dazu beitragen,
Konsumenten von der eigenen Herstellermarke zu iiberzeugen. Dass dieser
Einfluss sogar deutlich starker als der Einfluss der Produktpreise ausgeprigt
ist, stellt ein zusitzliches Indiz fiir die Relevanz der Produktpolitik dar.

110
Vgl. HATTY 1989, S. 299 ff.; ZATLOUKAL 2002, S. 4 f.

Vgl. z. B. MAGNONI/ROUX 2008, S. 15 f.; PHAU/CHEONG 2009, S. 109; PINA/IVER-
SEN/MARTINEZ 2010, S. 943; DWIVEDI/MERRILEES 2013, S. 460 f.

111



5. Fazit

5.1. Zusammenfassung der Untersuchung

In dieser Untersuchung wurde die Kombination des Kaufreihenfolge- mit
dem Marktanteilskonzept zur Messung der Markentreue vorgestellt. Damit
stellt diese Arbeit einen kombinierten verhaltenswissenschaftlichen (behavi-
oristischen) Ansatz zur Messung der Treue von Haushalten gegeniiber Mar-
ken dar. Dieser Ansatz wurde zudem anhand von literaturgestiitzten Hypo-
thesen und mit Hilfe von Haushaltspaneldaten {iber zehn Jahre empirisch
iiberpriift.

Der negative Einfluss des durchschnittlichen Preises auf die Anzahl treuer
Haushalte wird durch den durchschnittlichen Preis der zehn marktfihrenden
Marken moderiert. Ein steigender durchschnittlicher Preis der markt-
fiihrenden Herstellermarken fiihrt somit zu einem Riickgang der Anzahl
treuer Haushalte. Dies deutet zum einen auf die Dominanz der markt-
fiihrenden Herstellermarken hin. Zum anderen bedeutet dieses Ergebnis
somit auch, dass der Preis der nicht marktfiihrenden Herstellermarken ledig-
lich einen marginalen Einfluss auf die Anzahl der treuen Haushalte hat. Dabei
ist jedoch anzumerken, dass die Markenartikelindustrie aufgrund des Verbots
der vertikalen Preisbindung nur indirekt Einfluss auf die Preise im Einzel-

handel nehmen kann.1 =

Die durchschnittliche Einkaufsh&aufigkeit in der Artikelgruppe wirkt nicht —
wie erwartet — negativ auf die Anzahl treuer Haushalte. Hier liegt die
Vermutung nahe, dass dieses Ergebnis auf eine hohe Einkaufshéaufigkeit der
treuen Haushalte mit Blick auf Tafelschokolade zuriickzufiihren ist. Dies
kann zu einer hohen Markentreue bei gleichzeitig hoher Einkaufshéufigkeit
fiihren.

Mit Blick auf die Produktvarianten der konkurrierenden Herstellermarken
deuten die Ergebnisse dieser Studie auf keinen nennenswerten Einfluss auf
die Anzahl treuer Haushalte hin. Ein insgesamt sehr breites Produktangebot
in der Artikelgruppe Tafelschokolade konnte zum sogenannten ,Overchoice-
Effekt’ fithren, wodurch eine Zunahme der Produktvielfalt konkurrierender
Marken dazu fiithren kann, dass die Verbraucher ihren Kauf abbrechen oder

112
Vgl. OLBRICH/BUHR 2005.
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Produktvarianten

Fazit

Unterschiede zwi-
schen Marken

auf bekannte Produkte zuriickgreifen. Beides fiihrt nicht zu einer Ver-
ringerung der Anzahl treuer Haushalte gegeniiber der Herstellermarke.

Den stirksten positiven Einfluss auf die Anzahl treuer Haushalte einer
Herstellermarke ist der Erhohung der Produktvarianten innerhalb einer
Herstellermarke zuzuordnen. Durch den gezielten Einsatz der Produkt-
differenzierung innerhalb einer Herstellermarke konnen Konsumenten an
diese gebunden werden, auch wenn sie eine hohe Explorationsneigung
haben. Dies wird auch durch die kaum spiirbare Wirkung der Produktvielfalt
der konkurrierenden Herstellermarken auf die Anzahl treuer Haushalte unter-
stiitzt. Die Relevanz der Produktpolitik wird zudem dadurch unterstrichen,
dass dieser Einfluss der Produktvielfalt deutlich starker ist als der Einfluss
der Produktpreise. Vor dem Hintergrund, dass ausschlieBlich die Marken-
artikelindustrie auf die Produktvarianten der eigenen Herstellermarken
Einfluss nehmen kann, sind die Ergebnisse fiir sie besonders relevant. Die
Markenartikelindustrie sollte diese Erkenntnis bei der Planung und
Steuerung ihres Produktportfolios beriicksichtigen, insbesondere in ge-
sattigten und wettbewerbsintensiven Mérkten. Der Effekt des Preises der
marktfiihrenden Marken sollte dennoch nicht vernachladssigt werden.

Durch den gezielten Einsatz der Produktdifferenzierung innerhalb einer Her-
stellermarke konnen Haushalte an diese gebunden werden. Dariiber hinaus
ist es denkbar, dass tiber die Produktvielfalt der Herstellermarken neue Kon-
sumenten akquiriert werden.

5.2. Limitationen und weiterer Forschungsbedarf

Die Analyse umfasst alle Herstellermarken der Artikelgruppe Tafelschoko-
lade, die mindestens in drei aufeinanderfolgenden Jahren beobachtet werden
konnten. Es ist moglich, dass die Einflussstérken der ermittelten Koeffizien-
ten zwischen unterschiedlichen Marken stark schwanken. So wire im Weite-
ren zu priifen, ob es z. B. Unterschiede zwischen Marken gibt, die tiber den
gesamten Beobachtungszeitraum erfasst wurden und den Marken, die nur
kurze Zeit im Datensatz vertreten sind. Dariiber hinaus gilt der Zusammen-
hang zwischen der Produktvielfalt der Herstellermarke und der Anzahl treuer
Haushalte nur fiir die Produktvielfalt innerhalb einer Herstellermarke. Wenn
ein Unternehmen zusétzliche Marken auf den Markt bringt, sollte dabei ins-
besondere auf die Addressierung einer differenzierten Zielgruppe geachtet
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werden, um die Gefahr von Kannibalisierungseffekten zu reduzieren.

In der vorliegenden Analyse wird eine Pooled-OLS-Schitzung durchgefiihrt. Vernachlédssigung
der Panelstruktur

Diese Vorgehensweise beriicksichtigt jedoch nicht die Panelstruktur der Da-
ten. Die Informationen zur zeitlichen Abfolge der Kdufe sowie der Marken-
bezug der Betrachtung werden ignoriert.

Vergleichend zu den vorliegenden Ergebnissen konnte zudem die Perspek-
tive der Handelsmarken eingenommen werden. Hier konnten die Moglich-
keiten des Handels, die Preissetzung zu regulieren sowie die direkte Konkur-
renzsituation zwischen den Marken am Point of Sale zu gestalten, differen-
zierter betrachtet werden.

In weiterfiihrender Forschung sollte der in dieser Arbeit entwickelte kombi-
nierter verhaltenswissenschaftlicher Ansatz gezielt mit anderen Ansdtzen
verglichen und tiberpriift werden. Vor diesem Hintergrund sollte der Schwel-
lenwert von 50 % fiir die Bedarfsdeckung und die Kaufreihenfolge zur Mes-
sung der Treue in weiteren Studien kritisch {iberpriift werden.

Die Analyse sollte zudem auf weitere Artikelgruppen ausgedehnt werden. In
diesem Rahmen konnten Artikelgruppen untersucht werden, die der Tafel-
schokolade zwar dhnlich sind, sich jedoch in einzelnen Merkmalen deutlich
unterscheiden. So ist davon auszugehen, dass mit Blick auf Rostkaffee deut-
lich hohere Preise und eine geringere Einkaufshaufigkeit vorliegen. Mit
Haarwaschmitteln und Vollwaschmitteln konnten zwei Artikelgruppen be-
trachtet werden, die i. d. R. jeder Haushalt konsumiert und die sich anders als
Lebensmittel besonders iiber den Geruch differenzieren lassen. Auch hier
waren Unterschiede in der Einkaufshdufigkeit und in den durchschnittlich
gezahlten Preisen zu beriicksichtigen.

Perspektive der
Handelsmarken

Vergleich mit
weiteren Ansétzen

Schwellenwert zur
Bedarfsdeckung

Analyse auf wei-
tere Artikelgrup-
pen ausdehnen
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