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Mar ket i ng- Pl anung auf der Basis von Reaktionsfunktionen
- Teil 1: Elastizitaten und Absatzreakti onsfunktionen -

Dur ch di e zunehnende Ver brei tung ausgereifter
Dat ener hebungsnmet hoden we z.B. Scanner kassen und die
Ver f igbarkeit von benutzerfreundlichen Statistikprogranmen
ist mt einer verstarkten Anwendung von Modellen zur
Unterstitzung der Marketing-Planung zu rechnen. Di eser
Beitrag vermttelt einen ersten Eindruck der Problene und
Lésungsnigli chkeiten, die mt der Anwendung sol cher Modelle
ver bunden si nd.

1. Problenstellung

Jedes Unternehmen steht regelmalBig vor dem Problem sein
Mar keting-M x zu planen. Insbesondere gilt es, Preise sow e
Komuni kati ons- und Distributionsbudgets festzul egen. In der
Praxis werden derartige Entscheidungen haufig mt Hlfe von
Heuristiken getroffen. So werden Preise vielfach nach dem
Zuschl agsverfahren gesetzt, wobei zu den Kosten eines
Produktes ein brancheniblicher Gew nnzuschlag addiert wrd
(vgl. Kotler/Bliemel 1992, S. 703 ff.). Die Wrkung des
Prei ses auf die Nachfrage bleibt dabei unbericksichtigt. Im
Rahmen der Festl egung des Werbebudgets wird der Zusammenhang
von Mar ket i ng- 1 nstrunent und Nachfrage haufig sogar
ungekehrt, indem das Werbebudget als fester Prozentsatz des
Vorj ahresunsat zes festgesetzt wrd (vgl. Kot | er/ Bl i enel
1992, S. 851 f.). Beide Verfahren fihren hochstens zuféllig
zu einem gew nnoptimal en Einsatz des jeweiligen Marketing-
I nstrunments.

Der Gew nn kann bei der Planung des Marketing-M x nur dann
maxi mert werden, wenn die Nachfragew rkungen der M x-
Instrunente in die Analyse einbezogen werden. Es stellt sich
somt die Frage, wie diese Wrkungen nodelliert und genmessen
werden  kdnnen. In Kapitel 2 dieses Beitrags werden
El astizitaten als MR fiur die Wrkung eines Marketing-



Instrunents vorgestellt. Die Nachfragenenge in Abhangi gkeit
des Ei nsat zes von Mar ket i ng- I nstrunent en wird durch
Absat zr eakti onsfunkti onen abgebil det, deren nogliche Fornmen
in Kapitel 3 diskutiert werden. Die Planung des Marketing-
M x auf der Grundl age einer derartigen Funktion w rd anhand
ei nes Beispiels CGegenstand des Teils 2 dieses Beitrags sein.

2. Elastizitaten

Das Unt ernehnen Exper fuhrt ein Experinment durch, um fidr ein
Produkt die Wrkung des Marketing-Instruments Preis zu
ermtteln. Exper erhoht den Preis des Produktes um 1 DM
wor auf der Absatz um 10.000 Stick sinkt. Hat der Preis eine
starke Wrkung?

Anhand der angegebenen absoluten G 6Ren |&RBt sich diese
Frage wohl kaum beantworten. Es fehlt der Vergl ei chsnmal3st ab:
Betrug der Preis im Ausgangspunkt 10 oder 100 DM? |st der
Absatz von 50.000 auf 40.000 oder von 1.000.000 auf 990.000
Stuck gesunken? Ein sinnvolles MR fur die Wrkung eines
Instrunents ist dagegen die Elastizitat, die von relativen
Anderungen ausgeht. Da die Elastizitat keine Dinension - we
" DM oder " Stuck" - ent halt, er nbgl i cht si e di e
Ver gl ei chbarkeit von Werten zw schen Produkten bzw. zw schen
Konkurrent en.

2.1. Definitionen von El asti zitaten
2.1.1. Direkte Elastizitaten

Di rekte El astizitaten beschrei ben di e W r kung ei nes
Mar keting-Instrunents auf die Absatznenge eines Produktes.
Sie geben an, um weviel Prozent sich der Absatz Aandert,
wenn ein Instrunent aus dem Marketing-Mx um 1 % gedndert
wird. Fur die Preiselastizitat bedeutet dies:



QR ep=Preisel asti zi t at
(1) ep = % Q=Absat zmenge
P P=Preis

Budget el asti zit aten, d. h. El astizitaten fir Wer bung,
Ver kauf sf 6r der ung, Di stribution und ander e Mar ket i ng-
Instrumente, fur die ein Budget festzulegen ist, sind
ent sprechend definiert.

Kommen wir zurtck zur Firma Exper. Sie habe von ihrem
Produkt in der Ausgangsl age 50.000 Stuck bei einem Preis von
10 DM abgesetzt. Als Preiselastizitat ergibt sich somt:

DQ 40.000 - 50.000

_ Q _ 50.000 _
(2) €& = 55 = 11- 10 =2
P 10

W r haben an dieser Stelle eine Bogenelastizitat berechnet,
indemwi r fiur die Anderungen von Preisen und Mengen endliche
Gr 6Ren verwendet haben. In anderen Zusammenhangen wrd
haufig mt wunendlich kleinen Anderungen gearbeitet. Man
erhadlt dann die Punktel astizitat:

aQ
(3) ep= = L
-

Mat hemati sch ergibt sich die Punktelastizitat aus der

Bogenel asti zi t &t , wenn die absol ute Pr ei sander ung
infinitesiml klein wrd:
bR 4@
, Q o
(4) liMpgy 5 = &
ey P

2.1.2. Kreuzel asti zitaten



Kreuzel astizitaten sind dann von Bedeutung, wenn der Absatz
eines Produktes nicht nur von den eigenen Marketing-
I nstrunmenten, sondern auch von denen anderer Produkte
beeinfluRt wird. Sie geben an, um w eviel Prozent sich der
Absat z eines Produktes (hier A) andert, wenn ein Marketing-
I nstrument eines anderen Produktes (hier B) um 1 % variiert
wird. Die Kreuzpreiselastizitat ist somt folgendermaiRen
definiert:

B 9%
Qa , Qa _ dn P

(5) Coam = DRy > R T R, Qn
PB PB

Y0Y0Y0YaY0YaYaYaY1YaY0YaYaYaYaYaYaY0YaYaYaY0YaY0YaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYa
Frage 1: Ein Experinent zur Ermttlung von Elastizitaten
ergi bt fol gende Werte:

| nst rument Preis Wer bebudget

Absat z vor her 50. 000 St uck 50. 000 St uck

| nstrument vor her DM 7, - - 400. 000 DM

Absat z nachher 40. 000 St uck 46. 000 Stuck

| nstrument nachher DM 8, 05 380. 000 DM
Errechnen Sie di e Preis- und di e

Wer bebudget el asti zit at!
YaYaY0YaYaYaY0YaYaYaYaYaYaYaYaY0YaYaYaY0YaYaYaY0YaYaYaY0YaYaYaY0YaYaYaYaYa



2.2. Plausible Werte von El astizitaten
2.2.1. Direkte Elastizitaten

Schatzt man Elastizitaten enpirisch, sollte man sich i mrer
die Frage stellen, ob die ermttelten Werte plausibel sind.
Far die direkten Elastizitaten gelten die folgenden
Wer t eberei che als normal :

El asti zi t at Pl ausi bl er Wertebereich

Prei sel asti zi t at €p <-1

Budget el asti zi t at

(El astizitaten fiur Werbung, 0<eg; <1
Ver kauf sf 6r derung, Distri bu-
tion, ...)

Tab. 1: Plausible Wertebereiche fir direkte Elastizitaten

Prei sel astizitaten sollten negativ sein, d. h. bei einem
Prei sanstieg sollte die abgesetzte Menge zurickgehen und
ungekehrt. Weiterhin sollten Preiselastizitaten im Betrag

groRer als 1 sein. Andernfalls koénnte - bei  Annahne
konst ant er El astizitaten und konst ant er vari abl er
St ickkosten - der Gewi nn durch fortlaufende Preiserhdhungen

ins Unendliche gesteigert werden. Bei einer Elastizitat
zwi schen -1 und 0O ware bei |jeder Preiserhéhung der relative
Absat zr ickgang geringer als der relative Preisanstieg. Der
Unsatz stiege somt, wahrend die Summe der vari abl en Kosten
auf grund des Absat zr ickganges sanke, so dalR der Gew nn i mer
gr6Rer wirde. |st dagegen die Preiselastizitat kleiner als -
1, so sinken bei einer Preiserhdhung der Umsatz und die
vari abl en Kosten. Das Gew nnmaxi mum ergi bt sich in Abhangi g-
keit der Stuckkosten. In einer Meta-Analyse ermttelt Tellis
fair die Preiselastizitat den Durchschnittswert von -
1,76 (vgl. Tellis 1988, S. 337). Die von der Firma Exper er-
mttelte Preiselastizitdat von -2 erscheint also durchaus
pl ausi bel .

Angener kt sei an dieser Stelle, dalR der angegebene
Pl ausi bilitatsbereich fiar die Preiselastizitat langfristig
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gilt, wdhrend es kurzfristig durchaus zu Abwei chungen kommen
kann. Verschi edene G iunde kdnnen zu einer Preiselastizitat
mt einem Betrag kleiner als 1 fidhren:

- Prei sanderungen werden vom Konsunent en ni cht wahr genomren.

- Der Konsument nimm Preisanderungen zwar wahr, halt bei
Prei serhdhungen die Suche nach Alternativen aber fiur zu
auf wendi g.

- Es gi bt kaum  Substitutionsprodukte, auf di e bei
Prei serhohungen kurzfristig ausgew chen werden kann.

Weitere Effekte konnen bewi rken, dalR die Preiselastizitat
sogar positiv wird (vgl. Kotler 1971, S. 29 f.):

- Ei nkommenseffekt: Eine Preiserhdhung bei einem inferioren
Gut fuhrt zu einer Senkung des Real ei nkomens, so dal3 sich
di e Konsunmenten hoherpreisige Produkte nicht nehr |eisten
kénnen und verstarkt das inferiore Gut (G ffen-Gut)
kauf en.

- Vebl en-Effekt (Snob-Effekt): Ein Produkt stiftet einen
hoheren Nutzen, wenn es teurer ist.

- Erwartungs-Effekt: Erste Preissenkungen werden als Indiz
fur weitere Preissenkungen interpretiert, zukidnftige Kaufe
wer den daher zuridckgestellt.

- Bei Produkten, deren Qualitat nur schwer beurteilt werden
kann, wrd der Preis héaufig als Qualitéatsindikator
angesehen.

Als Grundregel gilt also, dalB die Preiselastizitat zum ndest

l angfristig Kkleiner als -1 sein sollte. Abwei chende
enpiri sche Ergebnisse sind mt Skepsis zu betrachten bzw.
auf das Zutreffen ei ner der oben auf gef ihrten

Ausnahnesi tuati onen zu prifen

Budgetel astizitaten, d. h. Elastizitaten fur Marketing-
Instrunente, fur die ein Budget angesetzt wrd, sollten
positiv sei n. Mehr Wer bung oder ein hoher er
Di stributionsaufwand sollten zu hoherem Absatz fuhren.
BetragsmalBig sind nur Budgetelastizitaten kleiner als 1
pl ausi bel, da andernfalls durch eine fortlaufende Erhohung
des Budgets der Gewi nn unendlich gesteigert werden konnte
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Al's durchschnittlichen Wert far die Werbeel astizitat
ermtteln Assnus/Farley/Lehmann 0,22 (vgl. Assnus/Farley/
Lehmann 1984, S. 72).

2.2.2. Kreuzel asti zitaten

In bezug auf Kreuzelastizitaten |aRt sich die Frage nach dem
pl ausi bl en Vorzeichen nicht ohne weiteres beantworten.
Viel mehr nmuf3 eine Unterscheidung in konplenmentdre (sich
er ganzende) und substitutive (konkurrierende) Gut er
vor genomren wer den.

Substitutive Kompl enent ar e
Pr odukt e Pr odukt e

Kreuzpreis- > 0 <0
el asti zitat
Kr euzbudget -
el asti zitat

(Kreuzel asti zitaten <0 > 0

fur Werbung, Ver-

kauf sf 6r der ung,
Distribution, ...)

Tab. 2: Pl ausible Vorzei chen von Kreuzel asti zitéaten

BetragsmalBig sollten Kreuzelastizitdten etwas kleiner sein
als die entsprechenden direkten Elastizitaten. So ist es
bei spi el swei se pl ausi bel, daBR sich eine Anderung des
Wer bebudgets starker auf das beworbene als auf ein anderes
Produkt ausw rkt.

YoYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYVaYaYa VoY Va0V YaYa YoV Va0V Yo Ya VoY Va0 YVaYaYa

Frage 2: Sind die von |Ihnen in Frage 1 ermttelten
El astizitaten plausibel ?

VoYY YaYa¥YaYaYaYVaYVaYaYaYaYa¥aYa VoYYV YaYaYaYaYaYaYaYaYaYVaYaYaYa¥aYaYaYaYa

3. Absat zreakti onsfunkti onen



El astizitaten sind ein Mall fir die Wrkung eines Marketing-
Instrunentes in einem Punkt. Die Nachfragenengen bei
al ternativen Auspragungen eines oder nehrerer Marketing-
I nstrunente bilden Absat zreakti onsfunkti onen ab.

Bei der Model i erung di eses Zusanmenhangs kénnen
verschi edene Funktionsverl aufe unterstellt werden. Zwei
ei nf ache, haufig verwendete Funktionstypen sollen hier

ei nander gegenibergestellt werden: die lineare wund die
mul tiplikative Reakti onsfunkti on (val. Kot | er 1971,
S. 25 ff.; Hanssens/ Parsens/ Schultz 1990, S. 38 ff. und
178 ff.; Sinon 1992, S. 101 f.). Dabei wrd die Nachfrage
jeweils zundchst in Abhangigkeit nur eines Marketing-

I nstrunents betrachtet, um eine graphische Darstellung zu
ernmigl i chen. AnschlielBend werden weitere Marketing-Instru-
mente in die Anal yse ei nbezogen

3.1. Lineare Absatzreakti onsfunktionen

Abbi | dung 1 zei gt i neare Nachfragef unkti onen in
Abhéngi gkeit von den Instrunenten Preis bzw. Werbung. Die
ent sprechenden Funktionsgl ei chungen | aut en:

Q=Absat zirenge
P=Preis

W=Wer bebudget
a, b=Par amet er

6) Q=a-bP

(7) Q= atbW



N
v

Abb. 1: Lineare Absatzreaktionsfunktionen

Dabei bestimt der Paraneter a die Lage der Funktion, er
entspricht dem Schnittpunkt der Geraden mt der O dinate.
Der Paraneter b gibt die Steigung der Funktion an.

In einem erweiterten Mbdell konnen gleichzeitig die
Einfl Gsse von Preis, Wrbung und Distribution betrachtet
werden. Die entsprechende Reaktionsfunktion |autet:

D=Distri butionsbudget

(8) Q= a+p:P+b:W+d:D a, p,b,d =Par anet er

Fur die Verwendung eines |inearen Funktionstyps bei der
Schat zung von Absat zreaktionsfunkti onen sprechen vor allem
zwei  Argunente. Zunachst einmal ist eine Okononetrische

Schéat zung der Paraneter unm ttel bar nmiglich, da die fidr eine
| i neare Regression notwendige |lineare Schatzfunktion bereits
vorliegt. Die enpirisch ermttelten Wrte fur Mengen und
I nstrunmente koénnen direkt fur die Rechnung verwendet werden.

Des weiteren bewegen sich Anderungen von Marketing-
Instrumenten in der Praxis haufig nur in einemrelativ engen
Rahmen, dramatische Variationen werden kaum vorgenommen.
Innerhalb des kleinen Bereichs, in dem man tatsachlich
agiert, unterscheiden sich aber Funktionstypen kaum so dal3
di e einfache |ineare Funktion eine hinreichend gute Naherung
darstellt (vgl. Kotler 1971, S. 26; Sinon 1992, S. 101 f.).
Empirische Vergleiche haben denn auch keine eindeutigen
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Unterschiede in der Gite der verschiedenen Funktionstypen
ergeben (vgl. Sinmon 1992, S. 101; Hanssens/Parsons/ Schultz
1990, S. 186).

Da die Wahl eines Funktionstyps enpirisch schwer bewertet
werden kann, sei im folgenden ndher analysiert, we die
i neare Funktion die Wrkungen von Marketing-Instrunmenten
abbil det. Betrachtet werden sollen die Eigenschaften des
Modell's im Hinblick auf Grenzertrage, Elastizitaten und die
I nteraktion von Marketing-I1nstrunenten.

Die Genzertrage der Marketing-Instrunmente sind bei der
i nearen Funktion konstant. Fur den Grenzertrag der Werbung
ergi bt sich beispiel sweise:

dQ
99 —=0b
(9) W
Al l gemein erscheint dies wenig plausibel. Bei der Wrbung

geht man davon aus, daff mt zunehnendem Wer beaufwand i nmer
resi stentere Kauferschichten angesprochen und imrer weniger
effiziente Medien eingesetzt werden, so dall der Grenzertrag
der Werbung abnimmt. Auch beim Preis kann man vernuten, dal
eine Preiserhohung von 10 auf 11 DM einen starkeren
absol uten Absat zrickgang bewirkt als eine Erh6éhung von 100
auf 101 DM

Vari abel sind bei der linearen Absatzreakti onsfunktion die

El astizitaten. Die Werbeelastizitat zum Beispiel ist gegeben
dur ch:

213
ol
1
O
ofs

Konkr et steigen die Elastizitatswerte mt zunehnmendem
Ei nsatz des betroffenen Marketing-Instrunments. Auch diese
Ei genschaft von linearen Reaktionsfunktionen erscheint wenig
pl ausi bel. Warum sollte etwa die Werbeel astizitat gerade bei
ei nem hohem Ni veau der Wer beausgaben besonders hoch sein?
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SchlieBlich ist bei der Wahl eines Nachfragenmodells zu
beacht en, i nwi ewei t I nt erakti onsbezi ehungen zwi schen
Mar ket i ng-1 nstrunenten abgebil det werden. In der Regel ist

die Wrkung eines Marketing-Instrunents nicht unabhéngig vom
Ei nsatz anderer M x-Instrunmente. So kann beispiel sweise die
Wer bung den Absatz eines Produktes kaum noch beei nflussen,

wenn der Preis extrem hoch gewahlt worden ist. Das |ineare

Model | ber tcksi chti gt aber, w e aus d ei chung (9)
ersichtlich, in der dargestellten Form keine derartigen
I nt erakti onsbezi ehungen. Es sei al I erdi ngs dar auf

hi ngewi esen, dafll I nteraktionsbezi ehungen i m additiven Model l
durch eine Erweiterung von G eichung (8) um nultiplikative
Terme noglich ist. Soll z. B. die Interaktionsbeziehung
zwi schen Preis und Werbung nodelliert werden, so wird aus
d ei chung (8):

(11) Q = a+p:P+b:W+d:D+e:(P:W),

wobei e der Paraneter zur Darstellung der |Interaktionsbe-
zi ehung ist (vgl. Lilien/Kotler 1983, S. 72).

3.2. Multiplikative Absatzreakti onsfunktionen

Auch die nultiplikative Absatzreaktionsfunktion sei zuné&chst
i n Abhéangi gkeit nur eines Marketing-Instruments dargestellt.
Abbi I dung 2 zeigt die Funktionsverlaufe fir die Instrunmente
Preis und Werbung. Formel maBig lauten die Funktionen
f ol gender mal3en:

Q=Absat znenge

(12) Q= ax’ P=Preis
W=Wer bebudget
(13) Q = axW a=Skal i er ungsparaneter

b=El asti zi t atspar amet er

Der Paraneter a ist in der nmultiplikativen Funktion der

sogenannt e Skal i erungspar aneter. Er gewahr | ei st et di e

richtige Dinensionierung, indem er die DM Werte auf der

rechten Seite der deichung in die Mengeneinheiten der
12



l'i nken G ei chungsseite unr echnet . Al's wirtschaftlich
relevante G o6RBe [&Bt sich der Skalierungsfaktor nicht
interpretieren. Anders der Parameter b: Er stellt, w e unten
noch zu zeigen sein wird, die Elastizitat dar. Die in
Abbi | dung 2 gezei gten Verl aufe ergeben sich, wenn

Q 4 QA

v
v

Abb. 2: Multiplikative Absatzreaktionsfunktionen

man fidr die Elastizitat b entsprechend den in Kapitel 2.2
dargestellten Plausibilitéatsiberlegungen beim Preis einen
negativen Wert bzw. beim Werbebudget einen Wert zw schen 0
und 1 einsetzt. Den EinflulR des Elastizitatsparanmeters b auf
den Verl| auf ei ner mul tiplikativen Funktion zeigt in
al | genei ner Form Abbi | dung 3.
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Q=a X" (>1)

Q=a .x1
\ % Q=a -XbP (0<b<1)

Q:a-X0

Q=a-XP (b<0)
-

Abb. 3: Verl &ufe der nultiplikativen Funktion in Abh&ngi gkeit des El asti zi -
t &t sparaneters
Quel l e: Kotler, Marketing Decision Mking, 1971, S. 33

YoY2YaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYa Y2 VoY V0oV YaYa VoY YVaYa Yo Ya Y20V YaYaYVaYaYa
Frage 3: Gegeben sei die Absatzreaktionsfunktion

Q=a xXP

mt Q = Absatznenge,
X Mar ket i ng-1 nstrunent.

Was bedeutet der Paraneter b? Wel ches Marketing-In-

strunment wird mt B < O und welches mt 0 < b < 1
abgebi | det ?

YaYaY0YaYaYaY0YaYaYaYaYaYaYaYaY0YaYaYaY0YaYaYaY0YaYaYaYaYaYaYaY0YaYaYaYaYa

Bei Berucksichtigung nmehrerer Marketing-Instrunmente ergibt
sich fol gende Absatzreakti onsfunkti on:

D=D stribution
(14) Q = a*P" WP xp9 a=Skal i er ungspar anet er
h,b,g=E asti zi t aten

Di ese Funktion soll im fol genden an den gleichen Kriterien
genessen werden, anhand derer ihr lineares (Gegenstick

14



beurteilt wurde. Zunadchst ist wi ederum festzustellen, dal in
der Realit&t neist nur geringe Variationen von Marketing-

I nstrunent en beobacht et wer den. Ei ne mul tiplikative
Absat zr eakti onsfunktion stellt daher bei enpi ri schen
Anwendungen im relevanten Bereich eine ebenso gute
Approximation dar we eine lineare (vgl. Sinon 1992,

S. 101 f.; Hanssens/Parsons/Schultz 1990, S. 186).

Die oOkononetrische Schatzung der Par amet er i st bei m
mul tiplikativen Modell ebenfalls einfach. Zwar |iegt die
Funktion nicht direkt in der fir die |ineare Regression

not wendi gen Form vor, sie kann jedoch durch Logarithm erung
einfach linearisiert werden. Aus d eichung (14) entsteht:

(15) In(Q) = In(a)+h:In(P)+b:In(W)+g:In(D)

Die Wrkungen der Marketing-lInstrunente werden durch die
mul tiplikative Absatzreaktionsfunktion allerdings anders
abgebildet als durch die lineare. Dye Genzertrage der
Mar keting-Instrunente sind jetzt nicht nehr konstant. Dies
kann am Bei spi el der Werbung fol gender maf3en gezei gt werden:

(16) 92 = apMpwP 109 = b T hpIxy = hxl
dw W W

Di e absolute Wrkung der Werbung ist unso geringer, je hdher
das Niveau der Werbeausgaben ist. Es ergibt sich der 1in

Abbi | dung 2 er kennbar e degressi ve Ver | auf der
Reaktionsfunktion. Dieser ist, we bereits in Kapitel 3.1
erwahnt , pl ausi bel , da unter anderem mt st ei genden

Wer beanstrengungen zunehnend resistentere K&auferschichten
angesprochen werden. Auch beim Preis sind betragsmallig ab-
nehnende Grenzertrage plausibel. Problematisch erscheint
hier allein, daB es im nultiplikativen Modell kei nen
Prohi bitivpreis gibt, bei dem nichts nehr abgesetzt wrd.
Fiur die praktische Anwendung dirfte dies allerdings wenig
rel evant sein, da Preise in der Realitat kaum bis in diese
Extrenber ei che angehoben wer den.
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Di e El astizitaten si nd bei der mul tiplikativen
Absat zr eakti onsfunktion, anders als beim linearen WNbdell,
Uber den Funktionsverl auf konstant. Fur die Werbeel asti zitat
sei dies beispielhaft bew esen:

h -1 g
(17) ey = QW - pnpuppsll o p 2P TMDY
dw Q Q Q
Die Ei genschaft konst ant er El asti zitéaten erleichtert

wesentlich die Interpretierbarkeit der Funktion. Zudem
erscheint diese Annahnme wesentlich plausibler als die bei
ei ner | i nearen Funkti on unterstellten st ei genden
El asti zitaten.

Abschl i eRend sei en auch bei der mul tiplikativen
Absat zr eakt i onsf unkti on I nt erakti onswi r kungen betrachtet.
We aus deichung (16) ersichtlich, werden Interaktionen im
mul tiplikativen WModell beritcksichtigt, da Genzertrage vom
Ei nsat z weiterer M x- I nstrunmente abhangig sind. Ei ne
Prei ssenkung bewi rkt zum Beispiel einen hdheren absol uten
Absat zzuwachs, wenn sie von ver gl ei chswei se hohen
Wer beanstrengungen begleitet wrd.

3. 3. Zusammenfassende Bewertung

Tabelle 3 stellt die Eigenschaften der I|inearen und der
mul tiplikativen Absatzreaktionsfunktion i m Uberblick dar.
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| i neare Reakti ons- mul tiplikative
funktion Reakti onsfunkti on

Ei nfachheit der . .

; a a
Schéat zung J J
gute | okal e : :

Appr oxi mati on Ja Ja

e
El asti zit at Q b = const.

bx2

Grenzertrag b = const. w

| nt eraktion nei n ja

Tab. 3: Eigenschaften linearer und nultiplikativer Absatzreaktionsfunk-

ti onen

Das |lineare Modell zeichnet sich in erster Linie durch seine
Ei nfachheit aus. Die Annahnen konstanter G enzertréage und
variabler Elastizitaten erscheinen jedoch wenig plausibel.
Auch werden Interaktionsbezi ehungen zw schen Marketing-
I nstrunmenten nicht beridcksichtigt. Vorteile zeigt in dieser
Hi nsi cht das ebenfalls einfach zu handhabende nultiplikative
Model | . Der wesentliche Pluspunkt ist hier die direkte
Interpretierbarkeit von Parametern als El astizitaten.

Y YaY0YaYaYaY0YaYaYaYaYaYaYaYaY0YaYaYaY0YaYaYaY0YaYaYaY0YaYaYaY0YaYaYaYaYa
Frage 4: Gegeben sei die fol gende Absatzreaktionsfunktion:

Q=axPNwP xpJ
m t Q Absat zmenge
P: Preis
W Wer bebudget
D: Di stributionsbudget
a,h,b,g Par amet er

Zeigen Sie analytisch fiar ein Marketinginstrunment,
da in dieser Funktion Interaktionen mt anderen
Mar ket i ngi nstrunent en ber tcksichtigt sind!

YoYaYoYa¥aYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaVaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYa VoY YaYaYa
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Zusamenf assend |aft sich festhalten, dal beide Funktionen
sich enpirisch als |okal gute Approxi mati onen tatséachlichen
Nachfragever hal t ens bewahr t haben, dafid aber das
mul tiplikative Mddell von realistischeren Annahnmen uber die
W rkung von Mar ket i ng-1 nstrunenten ausgeht und zudem
| eichter interpretierbar ist. Bei der Planung des Marketing-
M x sollte daher der nultiplikativen Absatzreaktionsfunktion
gegenlUber der |inearen der Vorzug gegeben werden

I n di esem Beitrag konnt e nur di e Grundform der
mul tiplikativen Reaktionsfunktion dargestellt werden. Fir
tatsachliche Planungszwecke mg eine FErweiterung des

Model | s, z. B. um dynam sche Effekte, Ei nfl Gsse der
Konkur enz und unt erschi edl i che I nt er akti onsbezi ehungen
not wendi g wer den (vgl . Hanssens/ Par sons/ Schul t z 1990,

S. 47 f. und 191 ff.; Lilien/Kotler 1983, S.80 ff.; Sinon
1992, S. 89 ff.).
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Fragen und L6sungen zu den Aufgaben in Teil 1

Frage 1: Ein Experinent zur Ermttlung von Elastizitaten
ergi bt fol gende Werte:

| nstrument Preis Wer bebudget

Absat z vor her 50. 000 St ick 50. 000 Stuck

| nst runent vor her DM 7, - - 400. 000 DM

Absat z nachher 40. 000 Stiuck 46. 000 St uck

| nst rument nachher DM 8, 05 380. 000 DM
Errechnen Si e di e Prei s- und di e

Wer bebudget el asti zit at!

Losung zu Frage 1:
Prei sel asti zi t at = Fehler! = Fehl er!

=20 % _
T 415 %

-1, 33

Wer bebudget el asti zitat = Fehl er!

= Fehler! = Fehler! = +1,6

Frage 2: Sind die von |Ihnen in Frage 1 ermttelten
El astizitaten plausibel ?

Losung zu Frage 2:

Die Preiselastizitat von -1,33 ist plausibel, da sie negativ
und zudem noch kleiner als -1 ist.

Di e Werbebudgetel astizitat |liegt zwar im positiven Bereich
allerdings ist sie groRer als 1. Dies wirde bedeuten, dal3
der Absat z durch eine  Ausweitung der Wer beausgaben
Uberproportional stark gesteigert werden koénnte, was nicht
pl ausi bel ist.
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Frage 3: Gegeben sei die Absatzreakti onsfunktion

Q:a XXb
mt Q = Absatznenge,
X = Marketing-Instrunent.

Was bedeut et der Paraneter b? Wel ches Marketing-In-

strunment wird mt B < O und welches mt 0 < b < 1
abgebi | det ?

Losung zu Frage 3:
Der Paraneter b stellt eine Elastizitat dar. Mt b < O

konnte die Wrkung des Preises und mt 0 < b <1 z. B. die
W r kung der Werbung abgebi |l det werden.

Frage 4. Gegeben sei die fol gende Absat zreakti onsfunkti on:

Q=axPNwP xp9Y
m t Q Absat znmenge
P: Preis
W Wer bebudget
D: Di stri butionsbudget
a,h,b,g Par amet er

Zeigen Sie analytisch fiar ein Marketingi nstrunent,
daR in dieser Funktion Interaktionen mt anderen
Mar ket i ngi nstrumenten berdcksi chti gt sind!

Losung zu Frage 4:

I nteraktionseffekte kdnnen far das Distributionsbudget
nachgew esen werden, indem die Absatzreaktionsfunktion nach
dem Di stri butionsbudget differenziert wrd:

Q- aehawe xgxD 91
dD

Es wird deutlich, dall das Ausnmal3 der Absatzsteigerung, die
durch eine Erhéhung des Distributionsbudgets erreicht wrd,
ni cht nur vom Di stributionsbudget, sondern auch von der Hbhe
der beiden anderen Marketing-M x-Instrunente Preis und
Wer bebudget abhangt .
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Mar ket i ng- Pl anung auf der Basis von Reaktionsfunktionen
- Teil 2: Funktionsschatzung und Optim erung -

1. Problenstellung

Zi el der Marketing-Planung ist es, das Marketing-Mx, d. h.
Prei se und Marketing-Budgets, so festzul egen, dall der Gew nn
maximert wird. Dies erfordert die Analyse der Wrkungen von
Anderungen  des Mar keting-M x  auf den  Gewi nn. Di e
ent sprechenden Zusamrenhéange si nd in Abbi | dung 1
dargestel | t.

Umsatz

Gewinn

Marketing-Mix —— Absatzmenge / \
\ /

. Kosten

Abb. 1: Einflul3 des Marketing-M x auf den Gew nn

Das Marketing-Mx nimt EinfluR auf die abgesetzte Menge,
aus der sich w ederum Unsatz und Kosten ergeben. Den Unsatz
erhalt man einfach durch Multiplikation von Absatznmenge und
Preis. Auch Kostenfunktionen sind im Unternehnmen in der

Regel bekannt. Das entscheidende Problem der Marketing-
Pl anung stellt somt die Ermttlung des Zusamenhangs von
Mar keting-M x und Absatz dar. In Teil | dieses Beitrags
wur de di skutiert, W e di ese Bezi ehung durch ei ne

Absat zr eakti onsf unkti on abgebil det werden kann. Nun soll
gezeigt werden, wi e eine derartige Funktion geschatzt und
w e anschlieRend auf ihrer Basis das Marketing-M x optimert
werden kann. Di e Vorgehenswei se wird anhand von Daten eines
Bei spiels aus dem Lehrbuch von Kotler/Blienel denonstriert
(vgl. Kotler/Bliemel 1992, S. 123 ff.).
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2. Schat zung von Absat zreakti onsfunktionen

Bei der Schatzung von Absat zreaktionsfunktionen wird in drei
Schritten vor gegangen. Zunéachst i st ein Model | zu
spezifizieren. Danach missen Daten erhoben werden, und
schlieBlich wird die eigentliche Schatzung vorgenonmen.

2.1. Spezifikation des Modells

Die abhéangige, d. h. zu erkléarende Variable ist bei der
Absat zr eakti onsfunktion die Absatzmenge. Entscheidend fur
die Qualitat des Modells ist die Auswahl der unabhangi gen
Variablen, d. h. der Variablen des Marketing-Mx, die den
Absat z beei nflussen. Bei dieser Aufgabe kann die Theorie nur
wenig Hilfestellung geben, gefragt ist in erster Linie die
Mar kt kennt ni s des Mar keting- Managers.

Di eser sieht sich vor einem Trade-Of: Einerseits durfen
keine w chtigen Variablen unbertcksichtigt bleiben. Alle
Mar ket i ng-1 nstrunente, di e den Absat z wesent | ich
beei nfl ussen, sind zu nodellieren. Andererseits darf aber
ni cht Ubersehen werden, dall die Daten hé&aufig nicht im
Unt ernehmen vorhanden sind wund ihre Beschaffung Kosten
verursacht. Das Unternehmen nuf3 al so abwidgen, ob es bereit

i st, zusat zl i che Ausgaben far di e Schat zung ei ner
nmbgl i cherwei se besseren Reaktionsfunktion zu tatigen. Fur
j edes Unt er nehmen kann di e Reakt i onsfunkti on anders
aussehen. Ein Hersteller von Wndeln wird vielleicht als
wi chtige Variable das Werbebudget in sein Mdell aufnehnen.

Ei n Tel ekommuni kati onsunt ernehnen nag zwei getrennte Budgets
far Direktwerbung und Medienwerbung ansetzen. FUr einen
Hersteller von Ei senbahnwaggons dagegen kann die Werbung
eine so untergeordnete Rolle spielen, dalR er sie gar nicht
in seinem Mdell abbildet. 1st der Planer nicht sicher,

wel che Variablen zu wahlen sind, kdnnen verschi edene
pl ausi bel erschei nende Model | e geschatzt und gepriaft werden.
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In diesem Beitrag wollen wir die Optimerung des Marketing-
M x anhand eines Beispiels aus dem Marketing-Lehrbuch von
Kotl er/Blienel denonstrieren. Das betrachtete Produkt st
dort ein Haartrockner. Die verantwortliche Produktnmanagerin
michte in ihr Modell die wunabhangigen Variablen Preis,
Wer bung und Ver kauf sf 6rderung aufnehmen (vgl. Kotler/Blienel
1992, S. 123).

Y00 YaY0YaYaYaYaY0YaYaYaY0YaYaYaY0YaYaYaY0YaYaYaY0YaYaYaY0YaYaYaYaYa

Frage 1: Welche weiteren Variablen - neben Preis, Werbebudget
und Ver kauf sf 6r der ungsbudget - kénnt en
migl i cherwei se den Absat z ei nes Haartrockners
beei nfl ussen?

YaYaY0YaYaYaY0YaYaYaYaY0YaYaYaY0YaYaYaY0YaYaYaY0YaYaYaY0YaYaYaY0YaYaYaYaYa

Sind die Variablen fur das Modell ausgewdhlt, so ist im
nachsten Schritt ein Funktionstyp zu spezifizieren. In Tei

I di eses Bei trags wur den zwei ei nfache Funkti onen
vorgestellt. Die nultiplikative Funktion erwies sich dabei

gegeniber der linearen als Uuberlegen. Dies ist auf die
Ei genschaften der abnehnmenden Grenzertrdage, der konstanten
El asti zitat und der Ber ticksi chtigung von I nt eraktion
zur uckzuf thren. Es wrd daher von Kotler/Blienel das

fol gende nmultiplikative Mddell fornuliert:

(1) Q= aPMnPx/

Q = Absat znenge b = Werbeel asti zit at

P = Preis V = Ver kauf sf 6r derungsbudget

h = Preisel astizitat d =
Ver kauf sf 6r derungsel asti zi t at

W = Wer bung a = Skal i erungspar anmet er
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Yo YaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYVaYaYVaYaYaYaYaYaVaYa
Frage 2: Gegeben sei die Absatzreaktionsfunktion

Q=axP P xp9
m t Q Absat zmenge
P: Preis
W Wer bebudget
D: Di stributionsbudget
a,h, b, g Par anet er

Bewei sen Sie fuir den Paraneter b, dalR di eser
wirklich die Werbebudgetel astizitéat darstellt.
Y002 YaY0YaYaYaYaYaYaYaYaY0YaYaY0Y0YaYaYaY0YaYaYaY0YaYaYaY0YaYaYaYaYa

2.2. Erhebung der Daten

Um die Paranmeter im oben spezifizierten Mdell schatzen zu
kdnnen, br aucht man | nfor mati onen dar tuber, wel che
Nachfragenengen sich Dbei alternativen Auspragungen des
Mar keting-M x ergeben. Grundsatzlich stehen dafidr dre
Dat enquel | en zur Verfigung: Vergangenheitsdaten, Experinmente
und Expertenbefragungen (vgl. Kotler/Blienmel 1992, S. 121.
Si non/ Kucher 1988, S. 176).

Mar kt dat en der Ver gangenhei t bi | den am besten das
tatsachliche Verhalten von Konsunenten ab, sie weisen die
hochste Validitat auf. Allerdings |liegen Marktdaten bei neu
ei nzuf Ghr enden Pr odukt en noch ni cht vor. Auch bei
etablierten Produkten ergeben sich gelegentlich insofern
Probl eme, als der Einsatz von Marketing-lnstrunenten in der
Ver gangenheit nur wenig variiert wurde. Elastizitaten und
damt Ausw rkungen einer Veranderung eines Marketing-M x-
I nstruments koénnen aber nur geschatzt werden, wenn eine
sol che Ver anderung auch vorgenommen worden i st.

Al s Al ternative bi et et sich in di esen Fal | en di e
Dur chf Ghrung ei nes Experi nents an. Dabei w rd di e
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Zusamenset zung des Marketing-M x systematisch variiert.
Typi sche Experinente fiur neue Produkte sind Testmarkte und
Test mar kt si nmul at oren (vgl . Hammann/ Eri chson 1990,
S. 175 ff.). Zur Ermttlung von Preiselastizitaten bietet
sich des weiteren die Conjoint-Analyse an (vgl. Sinon/Kucher
1988, S. 178 ff.). Experinmente werden in der Praxis nur
selten durchgefihrt. Bei Laborexperinmenten (Testmarktsinmu-
| at or, Conjoint-Analyse) wird haufig die Ubertragbarkeit der
Ergebni sse auf die Realitéat in Frage gestellt. Bei Fel dexpe-
rimenten (Testmarkt) dagegen scheut man in der Regel die
hohen Kosten. AufRerdem werden vielfach negative Ausw rkungen
auf das | auf ende Geschéaft befirchtet.

Li egen kei ne  Vergangenhei tsdaten vor und  soll kei n
Experi ment dur chgef thrt wer den, bl ei bt al s dritte
Mogl i chkei t der Dat ener hebung die Expertenschéat zung.
Experten, in der Regel die betroffenen Marketing-Manager und
AulRendi enstm t ar bei ter, werden danach befragt, wel cher
Absatz sich vernutlich bei alternativen Zusamrensetzungen
des Marketing-M x ergeben wirde. Die Validitat derartiger
Schat zungen wird haufig angezweifelt. Man halte sich
all erdings vor Augen, dall auch die in der Praxis bei der
Mar ket i ng- Pl anung dom ni er enden Heuri sti ken bzw.
Daunmenr egel n auf nichts anderem basieren als auf Erfahrungen
und Ei nschat zungen von Experten. Bei der hi er
vorgeschl agenen Vorgehenswei se werden diese Einschéatzungen
lediglich explizit erfalt, um auf dieser Gundlage eine
gew nnmaxi m erende Pl anungsnet hode anwenden zu  koénnen.
Kotler/Blienmel resim eren treffend, wenn sie behaupten, "dal

es besser i st, Expertenschéat zungen vor zunehnen, al s
uber haupt keine formale Analyse zur Planung der Er-
tragsopti m erung dur chzuf Ghren” (Kotler/Blienel 1992,
S. 121).

Im Beispiel wurden durch Expertenschatzungen die folgenden
Dat en generiert:
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Mar ket i ng- Preis Wer bebudget | Ver kaufs- |Absat znmenge
M x (P) (W f 6r der ungs- (Q
budget (V)

1 16 10. 000 10. 000 12. 400
2 16 10. 000 50. 000 18. 500
3 16 50. 000 10. 000 15. 100
4 16 50. 000 50. 000 22.600
5 24 10. 000 10. 000 5. 500
6 24 10. 000 50. 000 8. 200
7 24 50. 000 10. 000 6. 700
8 24 50. 000 50. 000 10. 000

Tab. 1: Absatznengen bei unterschiedlichen Auspragungen des Marketing-M x
Quelle: Kotler/Blienel, Marketing-Managenent, 1992, S. 124

2. 3. Schatzung der Paraneter

Das ubli che Ver f ahren zur Schat zung von
Absat zr eakti onsfunktionen ist die Regressionsanalyse. Sie
soll im fol genden Abschnitt auf unser Haartrockner-Bei spi el
angewendet werden. AnschlielRend soll gezeigt werden, we

El asti zitaten auch ohne Zuhilfenahnme statistischer Methoden
geschat zt werden konnen.

2.3.1. Paraneterschatzung mt Hilfe einer Regressionsanal yse

Mt dem Verfahren der Regressionsanalyse kdnnen die G 6R3e
und die statistische Signifikanz des Zusamenhangs zw schen
ei ner abh&angigen und einer oder nehreren unabhangi gen
Variablen ermttelt werden (vgl. Backhaus et al. 1990,
S. 1 ff.). Der erste Schritt besteht in dem Aufstellen einer
| i nearen Schéat zfunktion. Durch Logarithm erung von d ei chung
(1) erhalten wir:

(2)  In(Q) = In(@) +h:Ir(P) +b:In(W) + d:In(V)
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Q P, W und V liegen in Tabelle 1 vor, so dalR wir die Lo-
garithmen dieser Werte berechnen koénnen. Zu schatzen sind
di e Regressionskoeffizienten In(a), h, b und d.

Di e Regr essi onsanal yse | &nt sich m t ver schi edenen
Sof t war epaketen rechnen. Hier wurde das Statistik-Progranm
SPSS verwendet. Den entsprechenden Ergebni sausdruck zeigt
Abbi | dung 2.

FoRx X MULTI PLE REGRESSI ON *

Equati on Nunber 1 Dependent Vari abl e. . LNABSATZ
Multiple R 1. 00000
R Square 1. 00000

Adj usted R Square 1. 00000
Standard Error 1.067996E-03

Anal ysi s of Variance

DF Sum of Squar es Mean Square
Regr essi on 3 1.72388 . 57463
Resi dual 4 . 00000 . 00000
F = 503787.98778 Signif F = .0000

------------------ Variables in the Equation ---------------

Vari abl e B SE B Bet a T
SigT
LNVERKAU . 249030 4. 69224E-04 .431704 530. 727
. 0000
LNVWERBUN .123178 4. 69224E-04 . 213534 262.514
. 0000
LNPREI S -2.006669 . 001863 -.876374 -1077. 395
. 0000
(Const ant) 11. 560769 . 008661 1334. 755
. 0000

Abb. 2: Ergebni sausdruck der Regressionsanal yse

Ni cht alle in Abbildung 2 enthaltenen Angaben kdnnen an die-

ser Stelle erl&autert werden, vielnmehr wollen wir uns auf die

w chtigsten beschranken. Zundchst finden wir die errechneten

Regr essi onskoeffizienten ganz unten |links in der ersten
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Spalte. Die ersten drei Werte sind die Koeffizienten zu den
Logarithnmen der Marketing-Instrunente. Sie kdnnen direkt als
El astizitatsparaneter interpretiert werden. Mt leichter
Rundung erhalten wir die auch von Kotler/Blienel ermttelten
Werte h=-2, b=0,125 und d=0,25. Fir In(a) ist der Wert 11,56
geschatzt worden, bei Rickrechnung ergibt sich a=ell 56»
100. 000. W r kénnen nun die Absat zr eakti onsfunktion
aufstellen:

(3) Q = 100.000 xP2 N8 74

Das wchtigste M3 fiur die Gite des Modells ist das
Besti mt hei t smalR R2 (R Square). Es gibt an, welcher Teil der
Varianz innerhalb der beobachteten Absatzwerte durch die
Variation der in der Funktion abgebildeten Marketing-
I nstrumente erklart w rd. In  unserem Ergebni sausdruck
erkennen wir, daB das R im Haartrockner-Beispiel gleich 1
ist. Das entspricht einer Varianzerklarung von 100 % Eine

sol che vol | komrene Anpassung der Funkti on an di e
beobachteten Punkte i st al l erdings nur bei kinstlich
konstrui ertem Datenmaterial erreichbar. In der Realitat wrd

das Bestimmtheitsmal3 imer kleiner als 1 sein. Je geringer
es ist, desto starker wird der Absatz durch den Zufall oder
durch G 6Ren beeinfluB3t, die im Mdell nicht erfalit sind.
Bei geringen1F? mul3 man sich al so Gedanken dartber machen,
ob eventuell wesentliche unabhé&ngige Variablen in der
Absat zr eakti onsf unkti on fehl en.

In jedem Fall ist zu prifen, ob die mt Hilfe der Regression
errechneten Paraneter plausibel sind. N cht jedes Ergebnis
ist sinnvoll zu interpretieren, selbst wenn ein hohes R2
eine hohe statistische Gite anzeigt. We im ersten Teil
di eses Beitrags diskutiert, sollten Preiselastizitaten
kleiner als -1 sein, die Elastizitaen fur Werbung und
Ver kauf sf 6rderung sollten zwi schen 0 und 1 |iegen. Alle drei
errechneten Werte si nd som t pl ausi bel . Der
Skal i erungsparanmeter a kann nicht auf Plausibilitéat geprift
werden, da er keine wirtschaftliche Aussagekraft besitzt.
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2.3. 2. Ber echnung der Par amet er ohne statistische
Hil fsmttel

Manchmal ndchte man - gerade, wenn nur wenige Datensatze
vorliegen - Elastizitdten schéatzen, ohne gleich eine
Regr essi onsanal yse zu bemihen. Wr wollen die Vorgehensweise
far unseren Haartrocknerfall am Bei spi el der
Prei sel asti zitat denonstrieren.

Vor aussetzung fur die Berechnung einer Elastizitat sind zwei
Dat enpunkte, in denen das betrachtete Marketing-Instrunent
unterschiedliche Niveaus aufweist, die anderen Instrunente
aber nmobglichst konstant gehalten werden. Fiur den Preis sind
dies die beiden Marketing-Mx (1) und (5) aus Tabelle 1. Sie
unterscheiden sich nur im Hinblick auf den Preis, der 16
bzw. 24 DM betréagt, was bei gleichbleibenden Werbe- und
Ver kauf sf 6r derungsbudgets von je 10.000 DM zu Absatznmengen
von 12.400 bzw. 5.500 Stuck fuhrt.

We im ersten Teil dieses Beitrags dargestellt, kodnnen wr
mt diesen Daten eine Bogenelastizitat berechnen, bei der
die relative Anderung der Absatznenge der relativen Anderung
des Preises gegenlUbergestellt wird. Fraglich ist allerdings,
wel ches Mar ket i ng- M x in unserem Bei spi el di e
Ausgangssituation darstellt. Wrde der Preis von 16 auf 24
DM (um 50 % erhodht oder von 24 auf 16 DM (um 33 % gesenkt.
Bei der Berechnung der Elastizitaten ergeben sich in den
bei den Fallen verschiedene relative Anderungen. @ eiches
gilt far die Absatzanderungen. Un die Unterschiede
auf zuzei gen, seien hier beide Varianten gerechnet:

(4) Preiserhdhung:

m

oo Q- QP _ -6900 16 _ 111
DP DP Q 8  12.400
p
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5 Pr ei ssenkung: h'' = Q = EKQXE_::_QEQQX_EE_ = -376
(5) g
bP DP Q -8 5.500
P

We man erkennt, kommt es zu dramati schen Abwei chungen der
Werte sowohl untereinander als auch von dem durch Regression
errechneten Wert von -2. Die Ursache dafur liegt in den
Ungenaui gkei t en, di e mt der Ber echnung von
Bogenel asti zitaten verbunden sind. Am besten verdeutlicht
man sich di ese anhand einer Grafik (vgl. Abbildung 3).

Q '
T T 1
12.400 BN )\
\\\\\\\\ 5
5.500 L _ )\
16 24 P

Abb. 3: Preisabsat zfunktion

Die Fornmel fur die Bogenelastizitat |autet:

[0

_ Qo _ DR.P

(® 1" =55 = 55
P

Di e Punktel astizitéat dagegen stellt sich dar als:

(7) W= 2 =

- d4Q
dP

°|%0]3
(DTU

31



Beide Elastizitdten sind also definiert als Produkt aus
ei nem Steigungsmf3 und dem Verhdltnis P/ Q Der Unterschied
besteht in der Art des verwendeten Steigungsmaf3es. Die
Bogenel astizitat arbeitet mt der Steigung der Geraden, die
durch beide beobachteten Punkte [auft. Diese Steigung ist
bei Marketing-Mx (1) die gleiche wie bei Mrketing-Mx (5),
namich -(6.900/8). Da aber das Verhaltnis P/Q in Punkt (1)
ein anderes ist als in (5) (16/12.400 gegenuber 24/5.500),
ergeben sich unterschiedliche Elastizitatswerte.

Anders bei der Punktelastizitat: Sie basiert auf der
Steigung der Preisabsatzfunktion, also der Steigung der
Tangente an die Kurve. Diese Steigung ist in Punkt (1) eine
andere als in Punkt (5). Konkret ist sie in (1) betragsmifig
groRer als in (5), das Verhaltnis P/Q ist in (1) aber
kleiner. So ergibt sich in beiden Punkten die konstante
Punktel astizitat von -2, die bei der Regressionsanalyse
ermttelt wurde.

Der Unterschied zw schen Bogen- und Punktel astizitaten fuhrt
im Haar t r ockner - Bei spi el zu stark unt erschi edl i chen
El asti zitatswerten, da die betrachteten Anderungen des
Prei ses und der Absatznenge sehr grol3 sind. Der Preis wurde
immerhin um 50 % erhoht bzw. um 33 % gesenkt. 1In der
Realitat wirde wohl kaum eine derart dramati sche Variation
ei nes Marketing-lInstruments vorgenommen werden. Bei relativ
kl ei nen Anderungen kann aber eine Bogenelastizitat eine
recht gute Naherung fir die Punktel astizitat darstellen.

Vermutet man all erdi ngs gr6Rere Abwei chungen zwi schen Punkt -
und Bogenel asti zi t at en, so kann man auch  aus den
vorliegenden Daten die Punktelastiztiat errechnen. Als
Grundl age dient die fol gende Fornel:

Q

In(==

.9
(8) h=—F
P

In(=L)
2
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Dabei ist es egal, welchen Datenpunkt man als Numrer 1 und
wel chen man als Nummer 2 verwendet.

Die Giltigkeit von deichung (8) kann fol gender mafRen gezei gt
wer den. Bei Zugr undel egen ei ner mul tiplikativen
Reakti onsfunk-tion gilt fidr die beiden Datenpunkte:

(9) Q =axR"w
(10) Q, = a xP," =P xvd

Durch Unfornmen erhalt nan:
(11) L = 2P 20
P
le
_ b ,d
(12) W_axvv X/

2

Die beiden |linken G eichungsseiten kdnnen nun gl ei chgeset zt
wer den zu:

(13) Q-2 y,y (14) Q (ﬁ)h

A" TR Q P
Durch Logarithm erung ergi bt sich:

Q. R
(18) In(9= hn(,)

Aufl 6sen nach h fuhrt zu:

In(Ql

Y
h =

(10 in(L)

P2

Im Haartrockner-Bei spi el ergibt sich Dbei Ei nsetzen in
G eichung (16) die bereits in der Regression ermttelte
Punkt el astizitat von -2:

in(12:400,
(17) h = —5500° 0813 =
16 20,405

(%)

24
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Abschl i eBend sei darauf hingew esen, dall man bei praktischen
Anwendungen aus zwei Datenpunkten kaum so exakt die per
Regression ermttelten Elastizitaten berechnen kann. In
unserem Beispiel bedeutet ein RZ von 100 % bei der
Regression, dalR alle in Tabelle 1 aufgefidhrten Punkte genau
auf der geschatzten Funktion Iliegen. In Abschnitt 2.3.1
wurde aber bereits darauf hingew esen, dall dies in der
Realitat nicht =zu erreichen sein wrd. Liegen nun die
beobachteten Punkte nur in der Nahe der Regressionsfunktion,
werden bei der Berechnung von Elastizitadten auf der Basis
von nur zwei Punkten nicht alle verfiugbaren |Informtionen
ber tcksi chti gt, so dalR sich bei den Werten leichte
Abwei chungen er geben dirften.

YYaY0YaYaYaY0YaYaYaYaY0YaYaYaY0YaYaYaY0YaYaYaY0YaYaYaY0YaYaYaY0YaYaYaYaYa

Frage 3: Ein Unternehnen hat den Preis seines Produktes von
9,50 DM auf 10 DM erhdht. Der Absatz des Produktes
i st daraufhin von 1000 Stiuck auf 900 Stuck
zur uickgegangen. Ermtteln Sie die Bogen- und die
Punkt el asti zitat. Wodur ch i st der Unt er schi ed
zwWi schen den beiden Elastizitaten zu erklaren?
Unterstellen Sie zur Ermttlung der Punktel astizitéat
eine multiplikative Absatzreaktionsfunkti on.

VoYaYaYa¥a¥aYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYVaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYa

3. Ermttlung des optimal en Marketing-M x

Nachdem Wi r di e in d ei chung (3) dargestellte
Absat zreakti onsfunktion ermttelt haben, konnen wr auf
i hrer Basis das Marketing-Mx optimeren. Ziel ist dabei die
Maxi m erung des Gewi nns. W r kénnen al so f ol gende
Zi el funktion aufstell en:

C=Cewi nn
(18) = P:Q(P,W\V) - k:Q(P,W,V)- W-V - K, k=variable
= (P- k)Q(PWV)-W-V-K. ® ma St ickkosten

Ke =Fi xkosten
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Fur Q konnen wir deichung (3) einsetzen, die variablen
St ickkosten k sind im Beispiel mt 10 DM vorgegeben. Konkr et
lautet die Zielfunktion somt:

(19) G = (P-10)><100.OOO><P'2><\N%><\/%-W-V-KF ® max!

Das optimale Marketing-M x | &3t sich nun einfach bestinmen,
indem die drei partiellen Ableitungen der Zielfunktion
gebil det und gleich Null gesetzt werden.

(20) '1"1—(; = 100.000>P'2>«N%><\/%+(P- 10) 400. 000 X - 2)><P'3><vv%ﬂ>e\/%1 =0
(21) TG (P- 10)><100.000><P'2x1><vv‘%>«/%-1 =0

w 8
(22) % = (P-10)>QOO.OOO><P'2><\N%X%><V'%-1 =0

Aus d eichung 20 |1 aRt sich der optimale Preis herleiten:

(23) 100.000% 2%/ 1- (P-10)xP ] = 0

Da ein Preis von P=0 nornml erweise kein Mxi mum darstellt,
kirzt sich deichung (23) zu:

(24) 1- (P-10)xP'1 =0
(25) 1- 2+20xP'1 =0
(26) P = 20

Den optimalen Preis P=20 kann man nun in (21) und (22)
ei nsetzen und bei de d ei chungen zusanmmenfassen zu:

(27) 3125 B4 =1
(28) 62508y 4 =1

Lést man d ei chung (28) nach Wauf, erhalt man:

3
(29) wh = V"
625
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\/6
30) W= —
(30) 625°

d eichung (30) kann w ederum in deichung (27) eingesetzt
wer den, aus wel cher sich dann das opti mal e

Ver kauf sf 6r der ungsbudget ergi bt:
2

%,

(31) 3125%—— /4 =1
625

(32) V° = 312,5°625

(33) V = 25.804

SchlieBlich kénnen wir den fur V errechneten optimlen Wert
in deichung (30) einsetzen und auch das optinmale
Wer bebudget errechnen.

6
(34) W = 2%5:;‘ = 12,947

Das optimal e Marketing-M x fur den betrachteten Haartrockner
besteht also aus einem Preis von 20 DM einem Werbebudget
von 12.947 DM und ei nem Ver kauf sfdrderungsbudget von 25.894
DM Dies entspricht den von Kotler/Bliemel ermttelten
Wert en.

YoYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYa VoYV YaYaYaYaYaYaYaYaYa VYo Y2 Y0V YaYaYVaYaYa
Frage 4. Gegeben sei die fol gende Absat zreakti onsfunkti on:

Q = 100.000xP" 2 ><W}g A/%
m t Absat znmenge

Preis

Wer bebudget

Ver kauf sf 6r der ungsbudget

S=TO

W e hoch ist der Gewi nn bei Anwendung des optimal en
Mar keting-Mx, falls Stickkosten von 10 DM und
Fi xkosten in Hohe von 38. 000 DM angenonmen wer den?

YVaYoYaYaYaYaVaYaYVaYaYVaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYaYVaYaYVaYaYVaYaYVaYaYaYaYaYa

Es fallt auf, dalB das Verkaufsforderungsbudget im Optinum
gerade doppelt so gro3 ist we das Werbebudget. Das
Ver hal tnis der bei den Budget s ent spri cht som t dem
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Verhal tnis der beiden Elastizitaten. Dall dies so sein mnuf,
kann | eicht gezeigt werden (vgl. Dorfman/ Steiner 1954). Im
Optimum missen die beiden partiellen Ableitungen der GCe-
wi nnf unkti on nach Werbung und Verkaufsfdrderung gleich Nul
sei n:

1e

35
(35) W

= (P- k)xﬂ-l =0
w

1G Q
36) = = (P-k)x<-1 = 0
()'nv ( )ﬂV

Ni mmt man in beiden d eichungen den Term (-1) auf die rechte
Seite und setzt gleich, erhdlt man:

1Q 1Q
37) (P- k)yx—== (P- k)»—=
(37) (P-Kk) oW (P- k) Y

Kirzen um (P-k) und Erweitern mt (W/)/Q ergibt:

(38) E xﬂ x\/ = E xxxw
W Q w™v Q

Man erkennt nun in G eichung (38) die Elastizitaten von
Wer bung und Ver kauf sf 6rderung und kann unf ornmen zu:

(39)

sl<
CTlQ.

Ent sprechende Optinmalitatsbedi ngungen |assen sich fur die
anderen Marketing-Instrunente herleiten. Allgenein sollte
demach ein Marketing-Instrument wunso starker eingesetzt
werden, je hodher seine Elastizitat und damt die durch das
I nstrument bew rkte Absatzanderung i st.

AbschlielBend sei angenmerkt, dall es in der Praxis wenig
sinnvoll ist, optimale Preise wund Budgets bis auf die
Nachkonmast el | en auszur echnen. Nat trlich liefert der
Conput er ohne Mihe die entsprechenden Werte. Man sollte sich
j edoch i mer vor Augen halten, mt welchen Unsicherheiten in
der Regel die Daten behaftet sind, die derartigen Rechnungen
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zugrunde |iegen. Ver gangenhei t sdat en |l assen sich nie
hundert prozentig auf die Zukunft dbertragen. Auch subjektive
Schat zungen sind insofern unzuverlé&ssig, als nicht alle
zukunftigen Ent wi ckl ungen I n i hren Konsequenzen
quanti fizierbar bzw. Uberhaupt vorhersehbar sind.

Die errechneten optimalen Preise und Budgets sollten daher
al s nmehr oder weniger grobe Richtwerte interpretiert werden.

Sie geben aber in jedem Fall einen Anhaltspunkt dardber, in
wel che Richtung Instrunmente des Mrketing-Mx zu &ndern
sind. Ist die Differenz zw schen dem derzeitigen und dem

errechneten optimal en Marketing-M x sehr grof3, kann man sich
schrittweise an das ermttelte Opti mum anndhern. In diesem
Fall bietet es sich an, zundchst nur in geringerem Unfang
als errechnet Anderungen vorzunehnen. Nach Ablauf einer
gewi ssen Zeit konnen dann erneut Daten erhoben werden, auf
deren Basis eine neue Optimerung erfol gen kann.
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Fragen und L6sungen zu den Aufgaben in Teil 2

Frage 1: Wel che weiteren Vari ablen - neben Preis, Werbebudget
und Ver kauf sf 6r der ungsbudget - kénnt en
nbgl i cherwei se den  Absatz ei nes Haartrockners
beei nfl ussen?

Losung zu Frage 1:

Der Absatz des Haartrockners koénnte z. B. noch durch die
Prei se, die Werbung und di e Verkaufsfoérderung der Konkurrenz
beei nfl uRt werden. Aulerdem ware es denkbar, dal der
Di stributionsgrad und die Qualitat des Haartrockners
Auswi r kungen auf di e Absat znenge haben.

Frage 2: Gegeben sei di e Absatzreakti onsfunktion

Q=axPNwP xpY
m t Q Absat znmenge
P: Preis
W Wer bebudget
D: Di stri butionsbudget
a,h,b,g Par amet er

Bewei sen Sie fir den Paraneter b, daRR di eser
wirklich die Werbebudgetel astizitéat darstellt.

Losung zu Frage 2:

Der Nachweis dafiur, dal b die Werbebudgetel astizitat i st,
kann fol gender mal3en gef ihrt werden:

h -1 g
o= QW et LpgY o 2P AW
dw Q Q

Frage 3: Ein Unternehmen hat den Preis seines Produktes von
9,50 DM auf 10 DM erhoht. Der Absatz des Produktes
I st daraufhin von 1000 Stuck auf 900 Stuck
zurickgegangen. Ermtteln Sie die Bogen- und die
Punkt el asti zitat. Wodur ch i st der Unt er schi ed
zwi schen den beiden Elastizitaten =zu erklaren?
Unterstellen Sie zur Ermttlung der Punktel astizitat
eine multiplikative Absatzreaktionsfunkti on.
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Lésung zu Frage 3:

Ermttlung der Bogenel astizitat:

2]
. S _ D P_Q _ Lo
Pr ei Sel astizitat Bogen - E%—E - FEhI er! = 1, 9
P
Ermttlung der Punktelastizitat:
o P ln(%) In(2%,
Preiselastizitatpynkt = —=%< = FE = 8%% »-2,054
P Q InEL)  In(22)
P 10
Der Unt er schi ed i st durch di e Ar t der ver wendet en

St ei gungsmalRe DQ DP bzw. QY IP zu erklaren. Wihrend die
Bogenel astizitat mt der Steigung der Geraden durch die
bei den beoachteten Punkte arbeitet, wird fidr die Berechnung
der Punktelastizitat die Steigung der gekriumten Preis-
absat zf unkti on (sprich di e erste Abl ei tung der
Prei sabsat zf unkti on) verwendet.

Frage 4. Gegeben sei die folgende Absatzreakti onsfunktion:

Q =100.000xP" 2 ><W}g >e\/%1
m t Absat zmenge

Preis

Wer bebudget

Ver kauf sf 6r der ungsbudget

S0

We hoch ist der Gew nn bei Anwendung des optinmalen
Mar keting-Mx, falls Stickkosten von 10 DM und
Fi xkosten in Hohe von 38. 000 DM angenonmen wer den?

Losung zu Frage 4:

Der Gewinn |&aRt sich durch Einsetzen der Wrte in die
Gewi nnfunktion ermtteln:

G = (P- |<)><100.000><F>'2><W%3 7AWV - Ke

(20 - 10) x100.000 2072 %12, 947}é X25. 894%1 - 12.947- 25.894 - 38.000
26.735
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