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Hintergrund zum Fallbeispiel

B Auftraggeberin: reguliertes Unternehmen auf dem Markt fiir Postdienstleistungen

B Relevantes Produkt/Dienstleistung: Versand von adressierten (inhaltsgleichen) Werbesendungen
B Hoher Marktanteil in dem Produktbereich als Basis der Regulierung

B Bisher keine empirische Marktabgrenzung

B Abgrenzung erfolgte eher intuitiv: geschaftlich Versand vs. privater Versand/Empfang,
Zustellgeschwindigkeit, Standardbriefversand vs. Massendrucksachen
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Hintergrund zum Fallbeispiel (Forts.)

B Digitalisierung ermdglicht weitere Werbemedien

B Physische Werbesendungen im Vergleich zu elektronischen Medien
= zeit- und kostenintensiv in der Umsetzung
= Ausdruck hoherer Wertschatzung ggu. dem Empfanger
= Bewusstere Wahrnehmung (z.B. durch Haptik)

B Beide Medien ermdglichen
= Direkte Kundenansprache mit Namen
= Targeting bestimmter Gruppen
= Messung von Reaktion sowie Interaktion mit dem Kunden

B Fragestellung: Ist mit der fortschreitenden Digitalisierung die alte Marktabgrenzung noch
angemessen oder miussen weitere Dialogmarketing-Kanéle (z.B. E-Mail-Marketing) miteinbezogen
werden?
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SSNIP-Test als Methode der Marktabgrenzung

B SSNIP = small but
significant non-transitory

increase in price Wiederholung des Relevanter Markt nach
Tests mit erweitertem [ Arbeitshypothese

Markt
B auch bekannt als
“Hypothe_tlscher— Dauerhafte Preiserhohung eines
Monopolisten-Test” hypothetischen Monopolisten um 5-10%

B Typischerweise Frage

nach dem Verhalten Ware die Preis-
nach einer 5% bzw. 10% ) erhohung profitabel?

: " ' Nein Ja
Preiserh6hung

Kein separater Markt Separater Markt

Quelle: eigene Darstellung L&A.

I B Lademann & Associates



SSNIP-Test: theoretischer Exkurs

Profitabilitat der Preiserh6hung abhéngig von der Preiselastizitat der Nachfrage
= Hohe Elastizitat der Nachfrage - hoher Mengenverlust - Profitabilitdt unwahrscheinlich
= Geringe Elastizitat der Nachfrage - geringer Mengenverlust - Profitabilitat wahrscheinlich

Critical Loss Analyse erlaubt Verwendung des Tests ohne eine genaue Bestimmung der Preiselastizitat

vorrauszusetzen.
%APreis

%APreis + %Marge

%CL = 100 *

Kritischer Mengenverlust kann als kritische Elastizitat ausgedrtickt werden:

crit _ —%CL

¢ ~ %Aprice

WICHTIG: Prufung der sog. ,Cellophane Fallacy” (Fehlschluss aufgrund von Marktmacht)
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Vorbereitung des SSNIP-Tests: Bestimmung der kritischen Gré3en

B Ermittlung der relevanten tatsachlichen Kennzahlen des Produkts

Produktpreis

Bestimmung critical loss
Grenzkosten und kritische Elastizitat bei
Preiserh6hung von 5%
und 10%.

Preis-Kosten-Marge

m  Beispiel (fiktiv): Preis=10, Kosten=8,5, Marge=15% > %CLg,, = 100 % ——

5%+15%
i —25%
>« crit — = —§
S 5%

B Tatsachliche Preiselastizitat (absolut) > krit. Elastizitdt 2> kein separater Markt
B Tatsachliche Preiselastizitat (absolut) < krit. Elastizitdt -> separater Markt

= 25%;
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Empirische Analyse der Elastizitaten auf zwei Wegen

Okonometrische Analyse

Geschaftskundenbefragung

(stated choice)

(revealed choice)

Hypothetisches Verhalten Tatsachliches Verhalten
\ ¢ > ( . ] )
Telefoninterviews Gegenseitige Tatsachhch_e

Plausibilisierung der L Mengen/Preise )
SSNIP-Fragen Ergebnisse f \

b o Keine Ermittlung von

( : . ) Substituten moglich
Ermittlung von Substituten \ J
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Kundenbefragung

B Erstellung des Fragebogens fir hdochste Glaubwirdigkeit nach folgenden Pramissen
= Orientierung an Aufbau/Formulierungen von Wettbewerbsbehotrden
= Neutrale Formulierung der Fragen
= Teilw. Randomisierte Abfolge der Fragen und Antworten
= Nennung des Auftraggebers erst nach Interviewabschluss

B Aufbau des Fragebogens in 4 Blocken
= Aufteilung des Werbebudgets und Nutzungsverhalten von Dialogmarketing
= Reaktion auf Preisdnderung (5%, 10%) bei adressierten Mailings u. Katalogen

= Randomisierte Frage zur Reaktion auf Preisdnderung (5%) in 2 weiteren Dialogmarketingkanalen
(z.B. Telefon-Marketing)

= Soziodemographie

B 384 abgeschlossene Interviews (von ca. 4000 Kontakten) innerhalb eines Monats mittels Befragungs-
institut
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Kundenbefragung: SSNIP-Frage

Angenommen, die Versandkosten, also das Porto, fur adressierte Mailings oder Kataloge wirde

dauerhaft um 5 % steigen, die Preise der anderen Medien blieben jedoch unveréndert. Wie wirden Sie
reagieren? Wiirden Sie...

1. ... die Preiserh6hung in Kauf nehmen und das Budget fiir adressierte Mailings oder Kataloge erh6hen?
2. ... das Budget fiir Mailings oder Kataloge insgesamt konstant halten?

3. ... das Budget fiir Mailings oder Kataloge reduzieren?

4. ... ganz auf Mailings oder Kataloge verzichten?

In Abhéangigkeit der Antwort weitere Fragen:
B Um wie viel Prozent wiirden Sie Ihr Budget fiir adressierte Mailings oder Kataloge ungefahr erhbhen?
B Um wie viel Prozent wiirden Sie Ihr Budget fiir adressierte Mailings oder Kataloge ungefahr reduzieren?
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Kundenbefragung: Fragen zum Substitutionsverhalten

In Abhangigkeit der Antwort (Budgetreduzierung/Verzicht auf Kanal) Anschlussfrage:
Wirden Sie als Ausgleich daflr andere Werbemedien starker einsetzen?

Falls ja, welche Medien waren Ihnen dabei am wichtigsten?
Bitte nennen Sie mir zunachst das wichtigste Medium, dann das zweitwichtigste Medium und so weiter.
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Kundenbefragung: Reaktion auf Preiserh6hung von 5%

B Angegebene Reaktionen im Bereich Mailings und Kataloge nach Preiserh6hung von 5%

Reaktion Anzahl Anteil
Budgeterh6hung 160 41,7%
konstantes Budget 146 38,0%
Budgetreduzierung 55 14,3%
Verzicht auf Mailings 15 3,9%
WeiR nicht/keine Angab 8 2,1%
Summe 384 100,0%

Quelle: L&A auf Basis TNS.

B Bei Reduktion oder Verzicht Befragung nach Erhohung der Aktivitat anderer Medien

Verstarkung in andere Medien 1. wichtigstes 2. wichtigstes 3. wichtigstes 4. wichtigstes

Telefonmarketing 4 6 13 15

E-Mail-Marketing 30 23 3 2 nq . i
Online-Werbung 22 23 12 1 NaChSte SUbStItUte
Teil-oder unadr. Haushaltswerbung 0 0 0 0 > - E_Mall_MarkeUng
Sonstiges 4 5 13 19 .

Indifferenz* 0 3 7 0 - Online Werbung
Weil nicht / keine Angabe* 2 0 9 4

Summe 62 60 57 a1 /

* Abbruch, sobald dies genannt wird. Quelle: L&A auf Basis TNS.
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Kundenbefragung: Reaktion auf Preiserh6hung von 10%

B Angegebene Reaktionen im Bereich Mailings und Kataloge nach Preiserhohung von 10% (nur Befragte,
die nach 5%-Erhdhung nicht auf Kanal verzichten)

Reaktion Anzahl Anteil
Budgeterhéhung 85 23,5%
konstantes Budget 133 36,8%
Budgetreduzierung 103 28,5%
Verzicht auf Mailings 18 5,0%
Weil nicht/keine Angab 22 6,1%
Summe 361 100,0%

Quelle: L&A auf Basis TNS.

B Bei Reduktion oder Verzicht Befragung nach Erhohung der Aktivitat anderer Medien

Verstarkung in andere Medien 1. wichtigstes 2. wichtigstes 3. wichtigstes 4. wichtigstes

Telefonmarketing 4 14 13 23 )

E-Mail-Marketing 37 34 10 4

Online-Werbung 47 2 10 3 Nachste Substitute:
Teil-oder unadr. Haushaltswerbung 0 0 0 0 . .
Sonstiges 3 10 23 19 > - E-Mall-l\/larketlng
Indifferenz* 0 5 7 2 - On“ne Werbung
Weil nicht / keine Angabe* 3 4 19 5

Summe 94 91 82 56 )

* Abbruch, sobald dies genannt wird. Quelle: L&A auf Basis TNS.
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Kundenbefragung: Ergebnisse bzgl. Elastizitaten

B Ermittlung der Elastizitaten auf Basis der Angaben zur Budgetreaktion nach der Preiserhéhung von 5%
oder 10%

Mengenanderung

1+Budgetanderung

Elastizitat = , Mit Mengenanderung = 1

Preisanderung 1+Preisanderung

B (Geschéatzte Elastizitaten in ahnlicher GréRenordnung

5%-Preis- 10%-Preis-

steigerung steigerung

@ Elastizitat* -3,34 -3,40
untere Grenze 95%-Intervall* -3,82 -3,71
obere Grenze 95%-Intervall* -2,86 -3,09
Anzahl 316 328

Quelle: eigene Berechnung L&A auf Basis TNS.

* Aus Vertraulichkeitsgriinden mit einem Faktor umskaliert.

Lademann & Associates
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Okonometrische Analyse: Absatz im Zeitverlauf

B Vorteil: Beobachtung von tatsachlichem Verhalten nach Preisanderung

Absatzmengen im Zeitverlauf Preiserhohung
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Quelle: L&A auf Basis Mandantin

® Ziel: Okonometrischer Ansatz zur Schatzung der Hohe des Preiseinflusses auf die Mengenentscheidung
und Isolation anderer relevanter Faktoren
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Okonometrische Analyse: Variablen und Vorgehensweise

Zu erklarende Variable: jeweils die reale Absatzmenge im Quartal

Erklarungsvariablen:

= Bruttopreise pro Stick: des jeweiligen Produkts (Eigenpreiselastizitat) und der Gbrigen Infopost
Produkte (Kreuzpreiselastizitaten)

= BIP-Index: Abbildung allgemeiner konjunktureller Entwicklung
= Internet: Tausenderkontaktpreise weiterer Online-Dialogmarketingkanéle
= Quartalsdummies: Abbildung von Quartalsschwankungen (Referenzquartal: Q4)

In(Menge IP Standard),, = Konstante + ,In(Standard Preis brutto), + B,In(Kompakt Preis brutto), +
BsIn(Grol3 Preis brutto),, + B,In(Maxi Preis brutto),, + B:In(BIP), + B¢In(Internet), + B,Quartal, + BgQuartal,
+ BoQuartal; + a; + &,

Alle Variablen mit Ausnahme der Quartalsdummies werden logarithmiert > Geschéatzte Koeffizienten
erlauben dann direkte Interpretation als Elastizitat

Lademann & Associates
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Okonometrische Analyse: Ergebnis der Elastizitatsschatzung

IP Standard:
erklarende Variablen alle Kunden
In(Standard Preis brutto) -3,413 **=
In(Kompakt Preis brutto) 0,050
In(GroR Preis brutto) 0,092
In(Maxi Preis brutto) 0,227 **x*
In(BIP) 0,752 **
In(Internet) -0,003
Quartall -0,157 ***
Quartal2 -0,160 ***
Quartal3 -0,215 ***
Quartald Basis
Konstante 3,558 *
N 133.723
R 0,031
F-Wert 56,35
Modellierung fixed effects

* p<0,05;** p<0,01;*** p<0,001; 1) Aus Vertrau-
lichkeitsgriinden mit einem Faktor umskaliert.
Quelle:eigene Berechnung.

Lademann & Associates

Steigen die Preise fur IP Standard um 1%, sinkt

die abgesetzte Menge von IP Standard um 3,4%.

Preiselastizitat ist hoch signifikant.

Die Kreuzpreiselastizitaten bis auf eine
Ausnahme insignifikant.

Steigt der Index des BIP um 1%, steigt die
Absatzmenge um 0,752 % (signifikant).

Im Vergleich zum vierten Quartal sind die
Absatzmengen in den ersten drei Quartalen
geringer.
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Vergleich beider Analysen und Ergebnis des SSNIP-Tests

Sehr konsistente Ergebnisse der Elastizitatsschatzung beider Analysemethoden

l---mmneme okonometrisches Modell---------- I Befragung
Adressierte Werbe-

Standard Kompakt Grof3 Maxi  sendungen Gesamt
Geschatzte Elastizitaten* -3,41 -3,45 -3,46 -2,72 -3,34 -3,40
Geschatzte Elast. signifikant hoher als kritische
Elast. bei 5% Preiserhohung?** Ja Ja Ja Nein Ja
Geschatzte Elast. signifikant hoher als kritische
Elast. bei 10% Preiserh6hung?** Ja Ja Ja Nein Ja

* Aus Vertraulichkeitsgrinden mit einem Faktor umskaliert.** 'Signifikant hoher' ist in diesem Zusammenhang absolut gemeint im Sinne von stérker negativ. Die
angenommene Irrtumswahrscheinlichkeit liegt bei 5 %. Quelle: eigene Berechnung L&A auf Basis Mandantin und TNS.

Kunden reagieren elastisch auf Preisanderungen bei adressierten Werbesendungen

Geschatzte Elastizitaten tbersteigen kritische Elastizitaten im relevanten Produktbereich

- ausschlie3lich adressierte Werbesendungen kein eigener Markt

Laut Befragung sollte der relevante Markt E-Mail-Marketing und Online-Werbung miteinbeziehen

Lademann & Associates
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Schlussbemerkung

Marktabgrenzung mittels SSNIP-Tests bedarf Vorarbeit

= Prufung der ,Cellophane Fallacy” (Ausgangspreis auf Wettbewerbsniveau?)
= Verlassliche Ermittlung der Grenzkosten

= Verlassliche Ermittlung der Marge

Wichtig bei Elastizitdtsschatzung mittels Befragung

= Neutrale Ausgestaltung des Fragebogens - hohe Glaubwirdigkeit

= Grol3er Pool an potentiell Befragten, da Ricklauferquote meist gering

= Nutzerorientiere Ausgestaltung - Vermeidung von Abbruch/Verweigerung

Wichtig bei 6konometrischer Elastizitdtsschatzung

= Ausreichende Datenbasis
= Transparente Dokumentation aller Bearbeitungs- und Analyseschritte

Lademann & Associates

19



Vielen Dank fur lhre
Aufmerksamkeit

Sina Rummelhagen — Senior Consultant
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