Inhaltsverzeichnis

AbbildungsVerzeiChNIS .....c..ccueviririiieiecrreeee e X1
TabelleNVerZeIiChNIS. ......ceoviiiiiieiie e XV
ADBKUrZUNGSVEIZEICANIS ...t XVII
1 Einleitung 1
1.1 Problemstellung und Zielsetzung der Arbeit.........cccooeeveeneiereeneennne. 1
1.2 Vorgehen und Aufbau der Arbeit.......c.occeevieviieiiniienieieeieceeeeee e 7
2 Theoretische Grundlagen der Verkaufsforderung 13
2.1 Definition der Verkaufsforderung..........cccceoeveienininininieceeee, 13
2.1.1 Handelsgerichtete Verkaufsforderung ...........ccoceveeviniinnnnns 17
2.1.2 Interne VerkaufSforderung...........c.ccovoeeviiienieniincienieceee 18
2.1.3 Konsumentengerichtete Verkaufsforderung ...........ccccoeeveeenen. 18
2.2 Instrumente der konsumentengerichteten Verkaufsforderung ............. 20
2.2.1 PreiSpromotions .........ceecveevieiereerieereeeeeeesreesseenesseesseesseessenns 22
2.2.2 Nicht-PreiSpromotions...........c.ecverveecveiiesieesueerieeeeseesieenneenens 23
2.2.2.1 Unechte Nicht-Preispromotions..............cccceevverueenennne. 23
2.2.2.2 Echte Nicht-Preispromotions............cccceeeeeveevereennnne. 24
2.3 Ziele der konsumentengerichteten Verkaufsforderung ..........c.cccceeee. 25
3 Absatzwirkung der konsumentengerichteten Verkaufsforderung......... 31
3.1 Kurz- und langfristige Wirkungsdimension der

VerkaufSforderung ........cccooveiieiiiiiiiee e 31

3.2 Kurzfristige Absatzwirkung der konsumentengerichteten
VerkaufSforderung .........ccoevevieiieeiiiiiciecee e 34
3.2.1 GeschAftsWechsel.......cooviiviiiniiiiiciiceeee 36
3.2.2 Markenwechsel ........ooiiiiiiieieiieeeee e 38
323 Ersthauf ..o 40
3.2.4 Kaufakzeleration (KUrzfristig)........ocoeervvereeriireeerieniieieeeeenenns 41

3.3 Langfristige Absatzwirkung der konsumentengerichteten
VerkaufSforderung ........cooooveiieiiiiiieieec e 44
3.3.1 Kaufakzeleration (langfriStig) ........cceoverveeriienieieiienieieeeeene 45
3.3.1.1 MehrkonSum .......ooeeiieiiiiieiieiiesececeeee e 46
3.3.1.2 Lagerhaltung.......ccccooeiiiiiiiiiinienieccceeeeeeeee 47
3.3.2 MarkentreUe ......ccueeeeeieeiieeiiecieeie et 50

3.3.3  GESCRATISIIEUE. ....eeeiiiieeieieee e 59



VI

Inhaltsverzeichnis

3.4 Einflussfaktoren der Absatzwirkung der konsumentengerichteten

VerkaufSforderung .........ccooveeieiieiiee e 60
3.5 Zwischenfazit und kritische Bewertung............ccccooceviiinininincncnnns 62
3.6 Weiterfiihrende Betrachtung der langfristigen Absatzwirkung
von MarketinginStrumenten ..........c.ceeveereeeierieneeieeeeeeee e 65
Coupons als Instrument der konsumentengerichteten
Verkaufsforderung 81
4.1 Coupons Und COUPONING.......ccueerueerierierrieneieeeeeeeeeeneeeeeeeesseenseeseeneens 81
4.2  Gestaltungsformen von COUPONS ..........cceevveerriereeeeeeenreenreeseeeeeseeenneas 82
4.2.1 HerauSZeber ......cocuieiieiiieiieeiieeee ettt 83
4.2.2 VOrteilSart .......ccueeiiiieiieiiee et 85
4.2.3 BezUZSODJEKL. ....eeuiieiiiiieiieie e 86
424 MEAIUM ..ottt 87
4.2.5 AUSTICHIUNG.....eoiiiiiiriiciicetecteee e 87
4.2.6 Distributionsforme............ccoeeeeiieiieniee e 89
427 AKZEPLANZAI .....eeeieiiieiiieeieeiieeieee ettt 90
4.2.8 Ausgabezeitpunkt.........ccocvverieriieiieieciee e 90
4.3 Zielsetzung des COUPONING .......cceerveeriieiieierieeieeieeeesreereeseeeeesseeaeas 90
4.3.1 Kurzfristige Ziele des COUPONING .....cc.eeveeeeriieiiiaienienieeieaeeens 91
4.3.2 Langfristige Ziele des Couponing..........ccceceeeeeveeeneeerueneeneennens 92
4.3.3 Couponing und Kundenbindung..............cccceviiieninninnncennn. 93
4.4 Rechtliche Rahmenbedingungen des Couponing in Deutschland........ 97
Stand der empirischen Forschung zur Absatzwirkung von
Coupons 99
5.1 Befunde zur Absatzwirkung von COUpOnS...........cceeveerververreerveennenne 100
5.1.1 Studie von KIein (1981)....c.ccvviviirieiieiieieeieieeieeeeeeesieen 101
5.1.2 Studie von Irons/Little/Klein (1983)......cccccevviiviieviieniiienienne. 102
5.1.3 Studie von Matosian (1982)........ccceeeiiiiiercieeniienie e 102
5.1.4 Studie von Neslin/Shoemaker (1983) .........cccoevvevvieieirieieennnns 103
5.1.5 Studie von Chapman (1986) ........ccceoveviiiinienieieieeeeeeene 104
5.1.6 Studie von Bawa/Shoemaker (1989).......ccccccveviievriiiciiennenne. 105
5.1.7 Studie von Neslin (1990) .......ccoueevieeiiiiiieeie e 107
5.1.8 Studie von Raju/Dhar/Morrison (1994) .......ccccceevveinienrennene 108
5.1.9 Studie von Dhar/Morrison/Raju (1996) .......ccccevvecivevenenenene 109
5.1.10 Studie von Leone/Srinivasan (1996)..........ccccoevevvecivnvenieennene 109
5.1.11 Studie von Dhar/Hoch (1996)........cccceevvirienieieiieieeieeenene 111

5.1.12 Studie von Dhar/Raju (1998)......cceevvevvveviieiieiieiieieeeeeeenne 111



Inhaltsverzeichnis IX

5.1.13 Studie von Bawa/Shoemaker (2004)...........ccevvvecieeierreriennnnns 112

5.1.14 Studie von Kumar/Swaminathan (2005)..........ccccccevvverivenennen. 114

5.1.15 Studie von DelVecchio/Henard/Freling (2006) ...................... 115

5.1.16 Studie von Nies/Natter (2010) .....ccoevveeievreecrieieeiereereeeeenns 116

5.1.17 Studie von Venkatesan/Farris (2012).......cccecvvevevievieereniennens 117

5.2 Erginzende Befunde zur Absatzwirkung von Coupons..................... 121

5.2.1 CouponeinlOSung .........cceevevuererienerineneeiereiereneesene e 122

5.2.1.1 Couponcharakteristika ...........ccocecvererenerinenieneenens 122

5.2.1.2 Giltigkeitsdatum...........ccccoeviirienienieieneeeeee e, 123

5.2.1.3  SelektiVItAt ..c..ooveeeieiee st 124

52.1.4 GeStaltung....c.oooeeiieiiiieiieeeeseee e 125

5.2.1.5 Marken- und Kategoriecharakteristika...................... 125

5.2.1.6 Konsumentencharakteristika............c.ccocercvrirnieennns 126

522 WerbeeffeKt .......ooviiiiiiiiiieteeeeeee e 129

523 Wiederkauf ..o 129

5.3 Rahmenmodell der Absatzwirkung von Coupons........c..cccceccrveruennene 132
5.4 Kritische Wiirdigung und Bestimmung des weiteren

Forschungsbedarfs ...........cccoevieiiiiinieieccecee e 134

6 Direct-Mail-Couponing im Lebensmitteleinzelhandel ...............cucu..... 141

6.1 Definition Lebensmitteleinzelhandel ..............ccooiiiiiiniiniiiine. 141

6.2 Werbung und Verkaufsforderung im Lebensmitteleinzelhandel........ 142

6.3 Direct-Mail-Coupons im Lebensmitteleinzelhandel als
Untersuchungsgegenstand der langfristigen Absatzwirkung von

COUPOTIS .ttt ettt et ettt et ettt et ettt et e et e e beeebeesbeesnbeesnseesnseenns 145
7 Hypothesen zur Absatzwirkung von Direct-Mail-Coupons.................. 149
7.1 Hypothesen in der empirischen Forschung ...........cccccoccevininnnnne. 149
7.2 Hypothesen zur langfristigen Absatzwirkung von Direct-Mail-
COUPOIS ...ttt 153
7.3 Hypothesen zur Absatzwirkung kundenspezifischer
Moderatoreffekte. ........coveuiriiiiirieiiireirecrceeree e 158
7.4 Kontrollvariable der langfristigen Absatzwirkung...........cc.ccooceeeenne. 164
8 Konzeptionalisierung des Untersuchungsmodells der langfristigen
Absatzwirkung von Direct-Mail-Coupons 169
8.1 Konzeptform des Untersuchungsmodells..........ccccccoevveiininincncnene. 169
8.2 Operationalisierung des Untersuchungsmodells ............ccccervenrnnnn. 170
8.2.1 Operationalisierung der Wirkungsdauer ...........c..cccceceeeeenennes 171

8.2.2 Operationalisierung der abhidngigen Variablen....................... 172



X Inhaltsverzeichnis

8.2.3 Operationalisierung der unabhéngigen Variablen................... 172
8.2.3.1 Operationalisierung des Couponeinsatzes ................ 172
8.2.3.2 Operationalisierung der Markentreue .............cc........ 172
8.2.3.3 Operationalisierung der Kauthistorie.........c..c.cccceee. 176
8.2.3.4 Operationalisierung der Couponaffinitit .................. 176
9 Empirische Untersuchung der langfristigen Absatzwirkung von
Direct-Mail-Coupons 179
9.1 Datenbasis der Untersuchung...........c.ccceveveneneninicneniieieieeneene 179
9.1.1  AKHONSAAEN ....eviiiciiiciicieecectcectet e 179
9.1.2 Konsumententransaktions- und -profildaten................c.......... 181
9.1.3 Rahmendaten ..........cccoevveineniriniiiiincinenceneeee e 185
9.2 Untersuchungsmethodik und eingesetzte Analyseverfahren.............. 186
9.2.1 Quasiexperimenteller Absatzvergleich ..........coccovvvenirienenne. 196
9.2.1.1 Vorher-nachher-Absatzvergleich der durchschnittlichen
Absatzdifferenzen ..........cccoeevenccnencincneinceeene 200
9.2.1.2 Vorher-nachher-Absatzvergleich der kumulierten

Absatzdifferenzen ..........ccccoeevenecnincincneicncenne 202
9.2.2 Moderierte First-differenced-Panelregression ............c........... 206
9.2.2.1 Grundmodell der First-differenced-Panelregression.206
9.2.2.2  Grundmodell der moderierten Regression................ 211

9.2.2.3 Erweitertes Modell der moderierten First-differenced-
PanelregresSion........eeveeveeeierienieeiecie e 214

9.2.2.4 Spezifizierung des Modells der moderierten First-
differenced-Panelregression zur Untersuchung der

Absatzwirkung von Direct-Mail-Coupons................ 215

10 Ergebnisse der empirischen Untersuchung der langfristigen
Absatzwirkung von Direct-Mail-Coupons 225
10.1 DesKriptive ErgebniSse. ... .ccuvevievieieiiienieeiecie et 225
10.2 Ergebnisse des quasiexperimentellen Absatzvergleichs..................... 227
10.3 Ergebnisse der moderierten First-differenced-Panelregression.......... 236
10.3.1 Befunde zur kurzfristigen Couponwirkung.............cccocevennenee. 238
10.3.1.1 AbSatzwirkung..........ccoeevevveriieiiiiienieeee e 238
10.3.1.2 Moderatorwirkung ..........ccceeeeeeeereereeneeeee e 241
10.3.2 Befunde zur langfristigen Couponwirkung ..............cccccvenenee. 246
10.3.2.1 AbSatzwirkung.........coccvevenininineiiiicicicncecncens 246
10.3.2.2 Moderatorwirkung .........c..cccceeverereeeeeeienencncnnens 252

10.4 ZusammentasSung..........ccceevievieeirierienieeieeee e sreesaeesseeeeereesaeesseenns 256



Inhaltsverzeichnis

11 Schlussbetrachtung
11.1 Zusammenfassung der Ergebnisse ........cccoceeveviieviieiicienieeieeiecieenne.

11.2 Implikationen fiir die Unternehmenspraxis
11.3 Ausblick

Quellenverzeichnis

XI

261
261
266
270

275



2 Springer
http://www.springer.com/978-3-658-03105-3

Direct-Mail-Couponing

Eine empirische Untersuchung der langfristigen
Absatzwirkung

Kaiser, Th.

2014, XV, 299 5, 29 Abb., Softcover

ISEN: 978-3-658-03105-3



	Inhaltsverzeichnis



