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1 Motivation

Der Startschuss des E-Commerce, wie wir es heute kennen, fiel 1995 mit der Offnung des
Internets fiir die Wirtschaft. Es war auch das Jahr, in dem die ersten grofien Suchmaschinen
im Internet entstanden und viele bedeutende E-Commerce-Firmen gegriindet wurden bezie-
hungsweise ihren Betrieb begannen. Eines der bekanntesten Beispiele ist Amazon. Urspriing-
lich fokussierte man sich auf den Vertrieb von Biichern und wollte als Online-Buchhandlung
fungieren. Mittlerweile zdhlt Amazon zu den groBiten Warenhausern weltweit mit einem Jah-
resumsatz von rund 203 Mrd. Euro im Jahr 2018. Ein weiteres bekanntes Beispiel stellt das
Online-Auktionshaus Ebay dar, welches es dem Nutzer erstmals moglich machte, mit relativ
wenig Aufwand weltweit seine Waren anzubieten. Tchibo, als weiterer bekannter E-Seller,
bietet sein Sortiment seit 1997 im Internet an. Google, die heute meist genutzte Suchmaschi-
ne der Welt, wurde 1998 gegriindet. Es folgten zahlreiche weitere Firmen, die das Internet
fiir sich nutzen und Waren und Dienstleistungen anbieten wollten. Neue Portale und Ge-

schaftsideen entstanden sehr schnell.

E-Commerce ist nach dem Statistischen Bundesamt definiert als Ein- und Verkauf von Wa-
ren und Dienstleistungen tiber elektronische Netze, vor allem iiber das Internet oder EDI
(Electronic Data Interchange). EDI ist dabei der elektronische Datenaustausch zwischen
Computersystemen verschiedener Unternehmen iiber Standleitungen, so Schwartz (2017).
Heutzutage ist die Moglichkeit, online Einkaufen zu kénnen, nicht mehr wegzudenken. Die
Abbildungen (1.1) und (1.2) zeigen deutlich, dass der Umsatz der Online-Geschéfte jahrlich
wachst und der E-Commerce-Anteil am gesamten weltweiten Einzelhandelsumsatz sukzes-
siv steigt. Die Abbildung (1.3) zeigt die Umsatzentwicklung durch E-Commerce (B2C) in
Deutschland von 1999 bis 2018. Der Umsatz im Jahr 2011 lag bei 24,4 Milliarden Euro.
2018 lag der Umsatz bei 53,6 Milliarden Euro und hat sich somit mehr als verdoppelt.
Durch E-Commerce kénnen die Handler eine groflere Marktreichweite erzielen und Umséatze
generieren, die durch herkémmliche Vertriebswege wie beispielsweise Aufiendienst, Katalog-

versand, stationidrer Handel oder Messeauftritte nicht zu Stande gekommen wéren.!

1Vgl. Schwartz (2017), S. 1
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Retail e-commerce sales worldwide from 2014 to 2021 (in billion U.S. E-commerce share of total global retail sales from 2015 to 2021
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E-Commerce-Verkaufe gesamten weltweiten
von 2014 bis 2021 Einzelhandelsumsatz von

Quelle: Statista 2018 2015 bis 2021

Quelle: Statista 2018

Einer der bekanntesten Marktplédtze im Internet ist Amazon. Dieses Unternehmen ist mitt-
lerweile zum wertvollsten Unternehmen der Welt herangewachsen und l6ste damit Anfang
2019 Microsoft von der Spitze ab. Auch in Deutschland wéachst der Online-Marktanteil von
Amazon stetig. Im Jahr 2008 hatte Amazon einen Online-Marktanteil von rund 11% in
Deutschland. 2015, sieben Jahre spéater, hatte Amazon bereits einen Online-Marktanteil
von 25,5% in Deutschland (siche Abbildung (1.4)). Der Kunde kann auf der Website des
Unternehmens eine Vielzahl von Produkten einsehen und bestellen. Zusétzlich zum Han-
del mit Waren auf dem Amazon Marketplace, bietet das Unternehmen noch Video- und
Musik-Streaming-Dienste an, Cloudlésungen und vieles mehr. Wie Ahlert und Evanschitzky
(2006) proklamieren, haben unter anderem die Transaktionssicherheit und Kundenorientie-
rung einen positiven Einfluss auf die Kundenzufriedenheit. Diese ist im Internet fundamen-
tal, um Wiederkéufe zu generieren und die Umsétze zu steigern. Die Forscher Pekgtin et al.
(2018) und Ruiz-Mafe et al. (2018) proklamieren, dass die Zufriedenheit aller Nutzer eines
Online-Marktplatzes wichtig ist, da diese einen direkten Einfluss auf die Kaufabsicht anderer
Nutzer aufweist. Die Kunden orientieren sich an den Bewertungen anderer Nutzer. Die Kun-
denzufriedenheit ist Amazon folglich sehr wichtig und dementsprechende Voraussetzungen

werden an die Héndler gestellt, die iiber Amazon ihre Ware anbieten méchten.

Eine Nichteinhaltung der Richtlinien Amazons fithrt schnell zum Ausschluss des Héndlers.
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So passierte es auch einem grofien Online-Héndler. Dieser bot seine Produkte iiber den Mar-
ketplace an und kreierte wachsende Umsatzzahlen im zweistelligen Prozentbereich. Als der
Lieferant des besagten Héndlers mit der Produktion Schwierigkeiten bekam und die Lie-
ferzeiten nicht mehr einhalten konnte, konnte auch der Héandler die Lieferzeiten auf dem
Marketplace nicht einhalten. Dies fiithrte schnell zum Ausschluss bei Amazon. Auch andere
Online-Marktplatze achten auf die Qualitdt der anbietenden Héndler, um somit die Kun-

denzufriedenheit sicherzustellen.

Es gibt zahlreiche Modelle, die den Héndlern angeboten werden, um auf diesen Online-
Marktplédtzen prasent sein zu diirfen und die Reichweite der Marktplatze nutzen zu kénnen.
Doch lohnen sich die Kosten fiir einen Handler, die er durch die Prasenz in einem solchen
Online-Marktplatz hat oder gibt es eventuell eine andere Strategie, die seinen Gewinn ma-
ximiert? Ist es fiir den oben genannten Handler schlimm, nicht mehr bei Amazon anbieten

zu koénnen?

E-Commerce ist zwar ein Bereich, der stetig wéchst, dennoch ist die Forschungsarbeit in
diesem Bereich noch in den Kinderschuhen, so auch durch Plennert (2017) angesprochen.
Ein Grofteil der Literatur beschéftigt sich mit der Vertriebsmoglichkeit ,Internet® als kom-
plettes Konstrukt. Es werden die Auswirkungen des Internet-Channels auf den physischen
Verkaufsshop gemessen vice versa. Der Begriff ,,Online-Channel“ wird von den Forschern un-
terschiedlich aufgefasst beziehungsweise definiert. So werden E-Channel nach Devices (Han-
dy, PC, TV), wie bei Wagner (2015) oder der Art, wie die Kunden zum Héndler gefunden
haben (Suchmaschine, Newsletter, Social Media, Bannerwerbung etc.), wie bei Anderl et al.
(2016b) differenziert. Einer Differenzierung nach Verkaufsplattform (Ebay, Amazon, Eigener

Shop) wurde nach bestem Wissen noch nicht nachgegangen.

An diesem Punkt setzt die vorliegende Arbeit an. Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit
sollen genutzt werden, um Handlern Handlungsempfehlungen fiir ihre E-Commerce-Strategie
geben zu konnen. Im Kapitel 2 wird mit Hilfe eines Feldexperiments der Frage nachgegan-
gen, ob die genannten Verkaufsplattformen aufeinander einen Einfluss haben. Das Kapi-
tel 3 beschaftigt sich mit der Preisgestaltung eines Online-Héndlers, der tiber drei Online-
Vertriebswege seine Produkte vertreibt. Es wird dabei explizit auf die Rabattierung von Pro-
duktgruppen eingegangen und wie ein Sonderpreis in einem E-Channel Einfluss auf einen
anderen E-Channel hat. Grundlage der Untersuchung ist erneut ein Feldexperiment. Da die

Kapitel 2 und 3 nur die Ergebnisse einer sogenannten Kundenreise (Customer Journey) zei-
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gen, wird im Kapitel 4 ein Laborexperiment vorgestellt, welches kléren soll, wie die Kunden
bei der Suche nach dem giinstigsten Preis im Internet vorgehen. Die vorliegende Arbeit endet

mit dem Kapitel 5, der Schlussbetrachtung.



2 Interdependenzen

2.1 Einleitung

Wenn das Ladengeschéft eines traditionellen Handlers gut lauft, steht dieser irgendwann vor
der Frage, ob er expandieren solle oder nicht. Dies konnte der Héndler tun, indem er bei-
spielsweise ein zweites Ladengeschaft eroffnet. Man konnte somit durch eine gut tiberlegte
Positionierung dieses Geschéfts neue und mehr Kunden erreichen und somit die Umsétze
steigern. Die Wechselwirkungen zwischen physischen Verkaufsshops wird in der Literatur oft
untersucht. Aguirregabiria und Vicentini (2016) beispielsweise untersuchen in ihrer Studie
anhand eines Modells, wann unterschiedlich stationierte Ladengeschéfte sich kannibalisie-
ren oder komplementieren und dndern hierbei die Parameter Anzahl Stores, Preise und die
Mengen an mehreren geografischen Standorten innerhalb einer Stadt. Viele weitere Beispiele
waren zu nennen, die die Wechselwirkungen mehrere physischer Verkaufsshops analysieren,
worauf jedoch in dieser Arbeit nicht ndher eingegangen wird, da ausschliefllich die Online-

Betrachtung von Interesse ist.

So wie es viele Studien zu reinen Offline-Stores gibt, untersucht eine Vielzahl von Forschern
die Interdependenzen zwischen einem physischen Verkaufsshop und einem Online-Channel.
Huré et al. (2017) proklamieren einen positiven Zusammenhang zwischen der Anzahl an
Touchpoints (offline und online) und dem Umsatz eines Handlers. Auch Services, die beide
Arten von Shops integrieren, werden untersucht. So beispielsweise Gao und Su (2017), die
die Moglichkeit analysieren, die Ware online zu kaufen und im Shop abzuholen. Die beiden
Forscher zeigen, dass es in den meisten Féllen gewinnbringend wirkt. Die Implementierung ei-
nes Online-Channels, bei bestehendem physischen Verkaufsshop, kreiert laut Geyskens et al.

(2002) Moglichkeiten und hat einen positiven Einfluss auf den Gewinn.

Anzumerken ist, dass wenn ein Online-Channel untersucht wird, in keiner Studie eine Dif-
ferenzierung in den Online-Channeln betrachtet wird. Die einzige Differenzierung, die nach

bestem Wissen in der aktuellen Literatur gefunden wurde, ist die nach Devices. Man un-
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terscheidet zwischen PC, Handy und Smart-TV, sieche Wagner (2015) oder nach der Art,
wie die Kunden zum Héndler gefunden haben (Suchmaschine, Preisvergleichsseite, Display-
Werbung/Bannerwerbung, Newsletter, Social Media etc.), siche Anderl et al. (2016a). Die
Literatur, die sich ausschliellich mit Online-Channeln befésst, ist auch nach Wagner (2015)
sehr begrenzt. Ndher dazu wird in Abschnitt 2.2 eingegangen.

So wie ein traditioneller Handler iberlegen muss, wie er seine Kunden erreicht und wie vie-
le Shops er anbietet, muss es auch ein Online-Handler tun. Dieser steht vor einer Vielzahl
an Auswahlmoglichkeiten im Internet, die potentiellen Kunden zu erreichen. Bietet er aus-
schlieflich tiber einen eigenen Online-Shop seine Ware an, spart somit Gebiihren an Dritte
und maximiert seinen Gewinn oder nutzt er lieber sogenannte Shop-in-Shop Systeme (Bsp.
Ebay) oder Shelf-Modelle (Bsp. Amazon) um mehr Kunden zu erreichen, den Umsatz zu
steigern und im Ergebnis seinen Gewinn zu optimieren? Die aktuelle Literatur bietet nach
bestem Wissen darauf keine Antwort. Daher will man mit der vorliegenden Arbeit die In-
terdependenzen zwischen reinen Online-Channeln untersuchen. Ist es spirbar, wenn man
als Héndler einen bestimmten E-Channel verldsst? Existiert eine Kannibalisierung zwischen
den E-Channeln? Diesen und weitere Fragen werden in Kapitel 2 nachgegangen. Es wird ein
Feldexperiment durchgefiihrt, in dem man die Effekte untersucht, wenn ein Online-Héandler
Produkte, die sich in allen vorher genannten E-Channeln befinden, aus einem E-Channel

rausnimmt. Eine detaillierte Erlauterung findet im Abschnitt 2.3 statt.

Der Aufbau des Kapitels 2 lautet wie folgt: Der Abschnitt 2.2 beschéftigt sich mit bereits
bestehenden theoretischen und empirischen Vorleistungen, bevor man im Abschnitt 2.3 das
experimentelle Design vorstellt. Die Ergebnisse des Feldexperiments werden in Abschnitt 2.4

prasentiert. Die Schlussfolgerung im Abschnitt 2.5 beendet dieses Kapitel.

2.2 Theoretische und empirische Vorleistungen

Singh und Swait (2017) untersuchen in ihrer Arbeit, welche Kanéle beziehungsweise Kanal-
Kombinationen zum suchen oder kaufen von Artikeln verwendet werden. Hierbei betrachten
Sie die Kanale Handy, PC und physischer Verkaufsshop. Als reine Online-Channel sind die
Kanale PC und Handy zu sehen. Die Forscher wollen herausfinden, inwieweit das mobile
Internet das Such- und Kaufverhalten der Verbraucher beeinflusst. In der Studie von Singh
und Swait (2017) wird ein Rahmenmodell entwickelt, welches die Faktoren beschreibt, die die

Nutzung des mobilen Internets in einer Multi-Channel-Umgebung vorantreiben. Die Forscher
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testen das Modell anhand von Umfragedaten einer Stichprobe von amerikanischen Konsu-
menten. Die abhingige Variable im Modell von Singh und Swait (2017) ist die Auswahl
der Channel-Kombination zum suchen oder kaufen (auch Channel-Kombinationsauswahl).
Die Channel, im Modell mit 7 bezeichnet, sind - wie bereits beschrieben - PC, Handy und
physischer Verkaufsshop. Fir die Analyse ist Channel-Kombinationsauswahl = 1, wenn eine
Kombination gewéhlt wurde und 0, wenn keine Kombination gewéhlt wurde. Ein Kunde ¢
wird mit 13 unsortierten Alternativen konfrontiert, von denen zu wahlen ist. Jede Alternati-
ve, im Modell mit j bezeichnet, besteht aus unterschiedlichen Channel-Kombinationen zum
suchen und kaufen und einem Set von channelspezifischen Attributen. Der mit jeder Alter-
native verbundene indirekte Nutzen kann laut Singh und Swait (2017) wie folgt ausgedriickt

werden:

Vij =B +0;Catj + > BrSiji + > 0k Prji + Y wlijk + 0SPBij + Y ¢raZiza (2.1)
k k k K

mit

B; - spezifische Konstante fiir die Channel-Kombination

CAT; - Dummy fiir die Produktkategorie

Sijk - Die Wahrnehmung des Mehrwertes der Nutzung der Channel-Kombination j
durch Kunden 7 bei der Suche nach dem Produkt &

P;j; - Die Wahrnehmung des Mehrwertes der Nutzung der Channel-Kombination j
durch Kunden 7 beim Kauf des Produkts [

I;ji, - Interaktionseffekt von Produktkategorie und Gewinn bei der Suche nach Produkt

SPB;; - Wahrnehmung des Such-Kauf-Vorteils des Kunden ¢ durch Nutzung der Channel-
Kombination j
Zirq - Charakteristiken d des Kunden 7 in Channel 7

Ein Individuum 7 wahlt die Channel-Kombination j, wenn diese ihm den hochsten indirekten
Nutzen bietet. Somit ist die beobachtete Wahl y; des Verbrauchers 7 wie folgt:

1 wenn Vi; > V,u
2 wenn Vo, > V.
Yij =4 - , fiir alle m # j

J wenn Vy, >V,



KAPITEL 2. INTERDEPENDENZEN

Die Wahrscheinlichkeit, dass die Channel-Kombination j gewéhlt wird, kann laut Singh und
Swait (2017) wie folgt ausgedriickt werden:

exp(Vij)

> crp(Vin)

(2.2)

Das Modell von Singh und Swait (2017) enthélt channelspezifische Attribute, die sich auf die
Suche, den Kauf und den Gewinn in jeden Channel beziehen. Diese Attribute nehmen fiir jede
Alternative unterschiedliche Werte an und es wird von den Forschern angenommen, dass die
Auswirkung einer Einheit kanalspezifischer Attribute tiber die Alternativen hinweg konstant
ist. Daher wird die Auswirkung von Gewinnen auf such- oder kaufbezogene Attribute aus der
Differenz der Werte zwischen den Alternativen abgeleitet. Der Koeffizient fiir die Produktka-
tegorie wird fiir jede Channel-Kombination durch Interaktion des Produktkategorie-Dummys
mit alternativ-spezifischen Konstanten jeder Kanalkombination j identifiziert. Alter, Lohn,
Auslagen und die Offline-Suchzeit bilden den Vektor der Verbrauchermerkmale Z;. Die Koef-
fizienten fiir einzelne spezifische Merkmale werden durch Interaktion mit der channelspezifi-
schen Konstante identifiziert. Fiir die Identifizierung von fixen Effekten dient die Alternative
j = 13 (Research Shopping) als Referenz und ihre Konstante wird auf Null gesetzt. Die
Abbildung (2.1) zeigt die signifikanten Ergebnisse des Logit-Modells von Singh und Swait
(2017), bei dem die Attraktivitét eines Channels fir die Suche und fir den Kauf mit der
Wahl einer Channel-Kombination verkniipft wird. Es ist ersichtlich, dass es Félle gibt (Index
0 und 6), bei dem am PC gesucht und am Handy gekauft wurde. Somit wurde ein Ein-
fluss zweier digitaler Channel (PC und Handy) durch Singh und Swait (2017) nachgewiesen.
Der Nachweis von Interdependenzen zwischen eines digitalen Channels und eines physischen
Verkaufsshops erfolgt additiv. Dieses Ergebnis wird durch die Forschungsarbeit von Fuentes
et al. (2017) bestatigt. Die Studie der Forscher hat einen ethnographischen Ansatz, der Be-
obachtung und Interviews kombiniert, um zu verstehen, wie Smartphones beim Einkaufen
in Geschéften verwendet werden und wie dies wiederum die Art und Weise verdndert, wie
die Konsumenten vorgehen. Eine signifikante Veranderung wird in der Studie von Fuentes
et al. (2017) festgestellt und ein Einfluss des Smartphones auf einen physischen Verkaufsshop
nachgewiesen.

Yan et al. (2018) analysieren in ihrer Studie den Einfluss der Implementierung eines Chat-
Channels auf die Multichannel-Supply-Chain. Die Forscher untersuchen und vergleichen die
Gewinne verschiedener Lieferketten und zeigen, dass Einzelhdndler durch die Integrierung

eines Chat-Channels hohere Gewinne erzielen konnen. Auch Hersteller konnen durch das

10
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Discrete response profile Channel description

Index i Frequency Percent Search Purchase

0 1 31 9.2 Digital Search & in- Mobile
store search

1 2 29 8.61 Digital Search & in- Desktop
store search

2 3 42 12.46  Digital Search & in- Store
store search

3 4 12 3.56 Mobile search Mobile

4 5 53 15.73  Desktop Desktop

5 6 58 17.21  In-store Search Store

6 7 18 5.34 Digital Search Mobile

7 8 21 6.23 Digital Search Desktop

8 9 26 7.72 Desktop & in-store Store
search

9 10 16 4.75 Desktop & in-store Desktop
search

10 11 11 3.26 Mobile Search & in- Store

store search

Abbildung 2.1: Ergebnis Logit-Modell Singh und Swait (2017)
Quelle: Singh und Swait (2017), S. 130

Anbieten eines Chat-Channels laut den Forschern profitieren. Yan et al. (2018) zeigen Inter-
dependenzen zwischen zweier digitaler Channel, in Form der Internetprasenz (Internetseite)
und eines Chat-Channels, in ihrer Arbeit auf.

Mero (2018) untersucht in seiner Arbeit ebenfalls den Einfluss eines Chat-Channels. Er ana-
lysiert die Effekte einer Zwei-Wege-Kommunikation, in Form der Bereitstellung eines Chat-
Channels, auf das Kundenverhalten. Die Daten, die der Forscher fiir seine Studie verwendet,
stammen aus einer Onlineumfrage, die den Kunden von vier Online-Verkéaufern, die einen
Live-Chat auf ihrer Internetseite anbieten, zugesendet wurde. Die Stichprobe umfasst 6783
Teilnehmer. Mero (2018) kommt zu dem Ergebnis, dass die Bereitstellung eines Live-Chats
einen signifikanten positiven Einfluss auf das Vertrauen, die Zufriedenheit, den Wiederkauf
und die Mund-zu-Mund-Propaganda hat. Folglich werden durch den Chat-Channel héhere
Verkaufszahlen evoziert und eine Interdependenz zwischen den digitalen Channeln Inter-
netseite und Chat-Channel durch Mero (2018) nachgewiesen.

Ghazali et al. (2016) gehen in ihrer Arbeit der Frage nach, ob ,Wechselbarrieren“ (engl.
switching barriers) einen Einfluss auf die Online-Loyalitdt der Kunden von reinen Online-
Verkédufern haben. Als Wechselkosten sei jeder Faktor, der es einen Kunden schwerer oder

es kostenintensiv macht, den Héndler beziehungsweise Anbieter zu wechseln. Additiv wer-

11
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den die abschwichenden Auswirkungen von Wechselkosten und alternativer Attraktivitit
untersucht. Die Daten wurden tiber eine Umfrage unter 590 Ké&ufern von reinen Online-
Héndlern in Grofibritannien erhoben. Die Ergebnisse von Ghazali et al. (2016) zeigen, dass
die Kundenzufriedenheit und die zwei Dimensionen der Wechselbarrieren (wahrgenommene
Wechselkosten und empfundene Attraktivitat von Alternativen) die Kundenloyalitét erheb-
lich beeinflussen. Zusétzlich wurde herausgefunden, dass die Wechselkosten die Beziehung
zwischen Zufriedenheit und Loyalitdt, sowie zwischen wahrgenommener Attraktivitat von
Alternativen und Loyalitét nicht beeinflussen. Die Ergebnisse von Ghazali et al. (2016) im-

plizieren eine Interdependenz zwischen mehreren konkurrierenden Online-Verkaufsseiten.

Laut Wagner (2015) gibt es keine Studien, die die Synergie- und Komplementaritatseffekte
zwischen Online-Kanélen, sowie ihre Wirkung auf das Kundenverhalten untersuchen. Die-
se Liicke will Wagner (2015) fiillen. Der Forscher definiert drei Online-Channel: PC (tra-
ditioneller Online-Channel), Handy (mobiler Online-Channel), Smart-TV (IETV Online-
Channel). Er untersucht die Rolle von Synergien und Komplementaritét in einem holistischen

E-Commerce-System mit mehreren Online-Kanélen und stellt folgende Forschungsfragen auf:

e Wie beeinflussen Synergien und Komplementaritit zwischen den Online-Kanélen die
Wahrnehmung und Verwendungsabsicht der Verbraucher in einem Multichannel-E-

Commerce-System eines Einzelhdndlers?

e Ist es aus Verbrauchersicht fiir einen Einzelhdndler relevanter, Synergien zu schaffen

oder Komplementaritiaten iiber alle Online-Kanéle hinweg zu schaffen?
Um die beiden Begriffe zu unterscheiden, verwendet Wagner (2015) folgende Definitionen:

Komplementaritatseffekt Komplementaritat stellt eine Wertsteigerung dar und entsteht,
wenn ein Online-Kanal aufgrund seiner Unéahnlichkeit zu anderen Online-Kanélen bei

Vorhandensein eines anderen Online-Kanals grofiere Ertrage erzielt als allein

Synergieeffekte Passgenauigkeit zwischen mehreren Service-Kanalen, d. h. die Wahrneh-

mung des Kunden, dass die Leistung eines Kanals der eines anderen Kanals dhnelt.

Um die Effekte von Synergie und Komplementaritét in einem Multi-Channel-E-Commerce-
System zu testen, fiihrt Wagner (2015) eine Online-Umfrage unter Verwendung eines standar-
disierten Fragebogens durch, die auf Internetkaufer abzielt. In der Umfrage war die Aufgabe
der Befragten, die Relevanz von Synergien und Komplementaritat tiber drei gegebene elektro-

nische Kanale sowie die Zufriedenheit, den wahrgenommenen Wert und die Nutzungsabsicht

12
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des Multichannel-E-Commerce-Systems zu bewerten. Ein PC und ein Laptop wurden als
Beispiele fiir den traditionellen Online-Channel, ein Smartphone und ein Tablet-PC als typi-
sche Gerate des mobilen Online-Channels und ein internetfahiger Fernseher als Beispiel fiir
ein IETV-E-Channel-Gerat angegeben. Eine detaillierte Beschreibung der Online-Channel
wurde den Probanden gegeben. Die Umfrage lief 30 Tage und die Befragten wurden tiber
E-Mail, Social Network und einen Link auf der Universititsinternetseite eingeladen. 904
Manner und Frauen nahmen an der Online-Umfrage teil. Das fiir die vorliegende Arbeit
wichtigste Ergebnis von Wagner (2015) ist, dass die Komplementaritiat zwischen den Online-
Kanélen einen erheblichen Einfluss auf die Bewertung von Synergien in einem Multichannel-
E-Commerce-System hat. Wagner (2015) schlieBt daraus, dass individuelle Moglichkeiten der
zur Verfiigung stehenden E-Channel eine Voraussetzung fiir die synergetische Nutzung von
Online-Kanélen sind. Die durch den Forscher definierten Online-Channel TV, Handy und

Smart-TV haben folglich einen Einfluss aufeinander.

Der Grofiteil der Literatur beschéftigt sich mit den Interdependenzen zwischen On- und
Offlinekanélen. Diese lassen sich nur bedingt auf die in dieser Arbeit betrachteten Interde-
pendenzen zwischen reinen Online-Kanalen tibertragen. Die gegenseitige Beeinflussung wird
beispielsweise durch Nakano und Kondo (2018), Letizia et al. (2018), Zantedeschi et al.
(2017), Winter und Alpar (2018), Kuruzovich und Etzion (2018) und Goic et al. (2018)
untersucht. So weisen Nakano und Kondo (2018) Synergie- und Kannibalisierungseffekte
zwischen On- und Offlinechannel nach, Winter und Alpar (2018) zeigen Interdependenzen
zwischen Druckmedien und Online-Medien auf und Letizia et al. (2018) proklamieren, dass
ein Hersteller einen physischen und einen Online-Shop betreiben sollten, um den Gewinn zu
optimieren. Goic et al. (2018) weisen Cross-Channel-Effekte durch Werbung nach und dass
diese priméar den Online-Channel beeinflusst, dies jedoch nur kurzfristig. Spillover-Effekte
treten laut Goic et al. (2018) nicht auf. Kuruzovich und Etzion (2018) nutzen Daten von
eBay Motors-Auktionen und untersuchen empirisch, wie die Qualitat des Einzelhandelsstand-
ortes eines Verkéufers die Online-Auktionsergebnisse des Verkaufers beeinflusst. Es wird ein

signifikanter Zusammenhang festgestellt.

Die Effekte durch die Implementierung oder auch Verdnderung eines physischen Verkaufs-
shops auf einen Online-Channel werden unter anderem durch Bell et al. (2018), Dzyabura
und Jagabathula (2018), Li et al. (2018a) und Pauwels und Neslin (2015) analysiert. Laut
Dzyabura und Jagabathula (2018) fiihrt die Optimierung des Offline-Sortiments zu héheren

Online-Gewinnen. Li et al. (2018a) untersuchen die Verkaufsplattform Groupon und kom-
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men zu dem FErgebnis, dass Eigenschaften eines lokalen Geschéfts Einfluss auf die Nachfrage
nach Deals des Héndlers haben. Die Implementierung eines physischen Verkaufsshops fithrt
laut Pauwels und Neslin (2015) zu hoheren Umsétzen im Online-Shop. Additiv finden die
Forscher heraus, dass Werbung in einem Channel einen Einfluss auf alle Verkaufskanale
hat. Bell et al. (2018) zeigen, dass die Einfiihrung von physischen Showrooms (physischer
Ort, an dem Kunden Produkte anschauen und probieren konnen) die Gesamtnachfrage des
Verkaufers erhohen, auch im Online-Channel, Spillovereffekte evoziert und die Effizienz des
Unternehmens verbessert.

Viele Forscher befassen sich mit den Effekten eines Online-Channels auf einen physischen
Verkaufsshop, so zum Beispiel Gao et al. (2018), Kalyanam et al. (2018), Duch-Brown et al.
(2017), Hernant und Rosengren (2017), Johansson und Kask (2017), Hulland et al. (2007),
Guo und Lai (2017) und Blom et al. (2017). Interessante Ergebnisse sind beispielsweise die
von Kalyanam et al. (2018), dass die Suchmaschinenoptimierung einen positiven Einfluss
auf die Verkaufszahlen des physischen Verkaufsshop haben oder die von Duch-Brown et al.
(2017), dass der Online-Channel zu einer Markterweiterung fihrt, jedoch auch Kannibalisie-
rungseffekte zwischen dem Online- und Offline-Channel auftreten. Hernant und Rosengren
(2017) zeigen ebenfalls Kannibalisierungseffekte des Online-Channels auf den physischen Ver-
kaufsshop. Beziiglich der Marketingmafnahmen kommen Johansson und Kask (2017) zu dem
Ergebnis, dass Werbung im Online-Channel einen Einfluss auf den physischen Verkaufsshop
hat.

2.3 Das experimentelle Design

In diesem Experiment gilt es zu tiberpriifen, ob zwischen den im folgenden aufgelisteten

reinen Online-Channeln Interdependenzen existieren.

e Eigener Online-Shop
e Shop-in-Shop

o Shelf-Modell

Ein am Experiment teilnehmender Online-Héndler vertreibt seine Produkte auf diesen drei
Online-Verkaufsplattformen. Als Shop-in-Shop Modell wird in diesem Experiment Ebay und
als Shelf-Modell Amazon verwendet. Amazon ist daftir bekannt, dass die Produkte im Vor-
dergrund stehen, nicht die Héndler. Abbildung (2.2) macht dies deutlich. Der abgebildete
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Handschuh HyFlex 11-618 wurde zum Zeitpunkt des Screenshots von 4 Héandlern bei Ama-
zon angeboten. Wenn man wissen mochte, welche Handler dies sind, muss man den Button
unter dem angegebenen Preis 4 neu ab ... anklicken. Die Abbildung (2.3) zeigt das darauf
folgende Fenster.

| Jetzt 30 Tage testen

@ Letem nzen Ale ! Meine
1460 Neuss Kategorien Me e e Listen -

« Zuriick 2u den Suchergebnissen fiir 11618

Ansell HyFlex 11-618 Mehrzweckhandschuhe, Mechanikschutz, Schwarze, GréBe 10 (12 Paar pro Beutel) Teilen V] W @

Willkommen. Inre ersten Schritte bei Amazon. Kick nier
EUR 36,00

kostenlose Lieferung.

von Ansell
o fr{rey v 7 Kundenrezensionen Lieferung Freitag, 9. Nov.:
Bestellen Sie innerhalb 18 Stunden
preis: EUR 36,00 (€UR 3,00 / Handschu) kostenlose Lieferung. 20 Minuten per Premiumversand
Alle Preisangaben inkl. deutscher USt. Weitere Informationen. an der Kasse. Siehe Details.

4 neu ab EUR 36,00

Bl ~e€

) Auf Lager.
GrRean Verkauf und Versand durch
& = 5 = RS, i
EUR 24,45 (EUR 2,04 / Handschuh) EUR 36,00 (EUR 3,00 / Handschuh) EUR 37,12 (EUR 3,09 / Handschuh) EUR 36,00 {EUR 3,00 / Handschuh) nformationen, Impressum, AGS
und Widerrufsrecht klicken Sie bitte
P A auf den Verkufernamen
EUR 36,00 (EUR 3,00/ Handschah) | EUR 34,70 (EUR 269 / Handschu)
EUR 36,00 + kostenlose Lieferung
- Dieser sehr diinne Handschuh von Ansell, fast vergleichbar mit einer zweiten Haut, zeichnet sich durch einen herausragenden Tragekomfort und eine perfekte Menge: 1 v

Passform aus; er gewahrt bei Feinarbeiten eine hohe Tastsensibililtat

+ Die 18-Gauge-Stricktechnik erst ermoglichte diesen extrem dinnen und dennoch robusten Handschuh

« Der Handschuh eignet sich speziell fiir Arbeiten mit leichten Belastungen in trockenen oder leicht dligen Bereichen; er ist ideal fiir Arbeiter, die fiir ‘ In den Einkaufswagen ‘
Prazisionsarbeiten beste Passform, hohen Tragekomfort und mehr Tastsensibilitat bendtigen als ihre aktuell verwendeten Handschuhe bieten ———

- Dieser Handschuh eignet sich auch ideal fir Arbeiten, bei denen trotz der Gefahr von Schiirfwunden, Blasen und leichten Verletzungen keine oder Handschuhe uimmkamn ‘
aus Baumwolle getragen werden

- EN3883121

Produktspezifikationen

Anzahl der Artikel 12

Artikelgewicht ~ 136.0 Gramm

Fiir grRere Ansicht Maus iiber das Bild ziehen

Global Trade Identification Number 1076490489448

Abbildung 2.2: Artikelansicht Amazon
Quelle: Internetseite Amazon. Screenshot ist am 07.11.2018 entstanden.

Ebay als Handelsplattform stellt den Héndler mehr in den Vordergrund als Amazon. Wie
in Abbildung (2.4) zu sehen ist, werden neben den Artikelinformationen gleich die Daten
des Verkaufers gezeigt. Hierbei handelt es sich um den Verkéufer, der dieses Produkt zu
diesem Preis anbietet. Wihrend bei Amazon eine Uberschaubare Anzahl des Produktes
nach einer Suche erscheint, werden bei Ebay alle Treffer nach Anbieter sortiert. Um bei
dem Beispiel des Handschuhs HyFlex 11-618 zu bleiben, nehme man an, dass vier Handler
diesen Artikel anbieten. Nach der Suche bei Ebay, werden alle vier Handler dem potentiellen
Kunden aufgelistet, die er sich nach unterschiedlichen Kriterien wie beispielsweise dem Preis,
Artikelzustand oder dem Artikelstandort sortieren kann. Bei Amazon erfolgt, vorausgesetzt
alle vier Anbieter bieten das gleiche Gebinde wie zum Beispiel ,1 Paar® an, ein einziges
Ergebnis. Erst nach oben genannten Umweg, erfahrt der Kunde, welcher einzelne Handler
zu welchen Lieferbedingungen hinter dem Angebot steckt.

Dieses Experiment wird insgesamt iiber zehn Wochen stattfinden und umfasst zwolf Pro-
duktgruppen. Eine Produktgruppe besteht aus drei verschiedenen Varianten. Diese Varianten

unterscheiden sich nur in einem Merkmal, ansonsten sind sie homogen. Es wurde versucht,
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Widerufsrecht
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Abbildung 2.3: Héndleriibersicht Amazon
Quelle: Internetseite Amazon. Screenshot ist am 07.11.2018 entstanden.
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Abbildung 2.4: Artikeliibersicht Ebay
Quelle: Internetseite Ebay. Screenshot ist am 08.11.2018 entstanden.
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Merkmale zu definieren, die der Kunde nicht bewusst verandern kann, da diese ihm zugeord-
net sind. Ein Beispiel wéire die Handschuhgrofle. Ein Kunde, der die Grofle 9 benotigt, wird
sich nicht aufgrund eines besseren Preises fiir eine zu kleine oder zu grofie Grofle entschei-
den. Er wird bei der Grofie 9 bleiben und diese nach seiner Praferenzordnung beziiglich der
Beschaffungsmoglichkeiten einkaufen. Immer zwei der zwolf Produktgruppen sind identisch,
so dass man eine Versuchs- und eine Kontrollgruppe erhélt. Somit resultieren sechs Gruppen

mit jeweils drei Varianten, die der Tabelle (2.1) zu entnehmen sind.

‘ Gruppennummer ‘ Gruppenname ‘ Varianten ‘

1 Besenstiel 1

2 Besenkopf 1

Classic
Sensitive

)
)
)
)
)
)
)
)
3) Intense
)
)
)
)
)
)
)
)
)

3 Hautpflege 1

250ml - 950ml
1000ml+2000ml
10.000ml

4 Hautreinigung | 1

) Handschuhe-PU | 1

6 Toilettenpapier | 1) 1-lagig

Tabelle 2.1: Gruppeniibersicht - Experiment 1: Interdependenzen

Besenstiele und Besenkdpfe wurden nach ihrer Lénge, beziehungsweise ihrer Breite unter-
schieden. Das Material der Produkte, die sich in diesen beiden Gruppen befinden, ist iden-
tisch. Im Hautpflegebereich hat man sich auf eine normal fettende, eine mild fettende und
eine intensiv fettende Creme entschieden. Je nach Hauttyp, muss die richtige Creme vom
Anwender gewéhlt werden. Die Hautreinigungsprodukte wurden nach den Packungsgrofien
differenziert. Der Anwendungsbereich der Reiniger ist identisch. Die Hautreiniger sind fiir
normale Verschmutzungen, ohne Reibemittel. Im Handschuhbereich wurde eine Gruppe von

Handschuhen gebildet, die fiir den gleichen Einsatzzweck bestimmt sind und gleiche Ma-
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terialien aufweisen. Das Tragermaterial der Handschuhe besteht aus Nylon/Polyester. Alle
Handschuhe haben eine Polyurethan-Teilbeschichtung und sind fiir leichte Montagearbeiten

geeignet. Das Toilettenpapier wurde nach der Anzahl seiner Lagen eingeteilt.

Die Produktgruppen, die in der Tabelle (2.1) zu sehen sind, werden iiber die oben erwahnten
Online-Vertriebskanile Ebay, Amazon und einem eigenen Onlineshop vertrieben. Um nun zu
untersuchen, ob Zusammenhange und Wechselwirkungen zwischen den einzelnen Shops be-
stehen, wird aus jeder Produktgruppe pro Woche jeweils eine Variante aus Ebay, eine andere
aus Amazon und die dritte Variante aus dem eigenen Onlineshop genommen. Diese werden
folglich nicht mehr in den jeweiligen Kanédlen verkauft und sind nur noch auf den beiden
anderen Vertriebskanalen aktiv. In der darauffolgenden Woche sind die jeweiligen Produkte
in den Kanélen wieder aktiv, werden jedoch in einem anderen Channel deaktiviert. Um stra-
tegische Erwartungshaltungen ausschlieSen zu konnen, wird die Deaktivierung der Varianten
randomisiert stattfinden. Die Abbildung (2.5) zeigt die Deaktivierung anhand des Beispiels
der Gruppe Handschuhe. Die gelb markierten Késtchen stehen fiir einen deaktivierten Kanal,
auf dem das betroffene Produkt in der jeweiligen Woche nicht aktiv ist und somit dort nicht

verkauft wird.

Gruppe 5: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Handschuhe-PU Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Gr.7
Gr.9
Gr. 10
Gruppe 5: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Handschuhe-PU Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Gr.7
Gr.9
Gr. 10
Gruppe 5: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Handschuhe-PU Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Gr.7
Gr.9
Gr. 10
Gruppe 5: Woche 7 Woche 7 Woche 7 Woche 8 Woche 8 Woche 8
Handschuhe-PU Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Gr7
Gr.9
Gr. 10
Gruppe 5: Woche 9 Woche 9 Woche 9 | Woche 10 | Woche 10 | Woche 10
Handschuhe-PU Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Gr.7
Gr.9
Gr. 10

Abbildung 2.5: Aufbau Experiment 1 - Gruppe 5: Handschuhe
Quelle: Eigene Darstellung
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Der Aufbau des Experiments 1 fiir alle Produktgruppen ist dem Anhang zu entnehmen.?

2.4 Ergebnisse

In diesem Abschnitt werden die Ergebnisse des Feldexperiments , Interdependenzen® aufge-
zeigt. Es werden die sechs Gruppen einzeln betrachtet und dabei zuerst auf die Verkaufs-
zahlen und den erzielten durchschnittlichen Gewinn eingegangen, bevor man mithilfe des
Wilcoxon Signed Rank Test auf Signifikanzen priift. Hierbei werden vorab drei Hypothesen

aufgestellt, die im folgenden genannt werden und die es zu iiberpriifen gilt.

In der Literatur findet man oft den Begriff ,Omni-Channel-Retailing“, der laut dem Gabler
Wirtschaftslexikon und Herrn Prof. Dr. Gerald Oeser das synergetische Planen, Steuern,
und Kontrollieren der zahlreichen verfiigharen Vertriebskanédle und Kundenkontaktpunkte,
auch als ,,Customer-Touchpoints®“ bekannt, bezeichnet, um das Kundenerlebnis und den
Unternehmenserfolg iiber die verschiedenen Vertriebskanéle und Prozessschritte hinweg zu
optimieren. Die Kunden koénnen hiernach zwischen den verschiedenen Kanélen wechseln.
Kanéle und Marken stehen laut Prof. Dr. Gerald Oeser miteinander in Wechselwirkung. Huré
et al. (2017) untersucht in seiner Arbeit die Sinnhaftigkeit des Omni-Channel-Retailings und
kommt zu dem Ergebnis, dass die Bereitstellung mehrerer Kundenkontaktpunkte, genauer
gesagt Verkaufskandle, den Umsatz positiv beeinflusst. Auch Yan et al. (2018) beweisen mit
Hilfe ihrer Studie iiber die Implementierung eines Chat-Channels, dass die Bereitstellung
eines weiteren Verkaufskanals den Gewinn erhoht. Es ldsst sich schlussfolgern, dass ein Aus-
tritt aus einem Verkaufskanal eine gegenteilige Wirkung erzielt. Folglich kommt man zu der
Aufstellung der ersten These, dass man nicht aus einem Verkaufskanal austreten solle. In

dieser Untersuchung werden ausschlieSlich Online-Verkaufskanéle fokussiert.
These 1 Man sollte nicht aus einem Online-Vertriebskanal austreten.

Mit der nachsten These schaut man sich die Wechselwirkungen der unterschiedlichen Ver-
kaufskanale an und klart die Frage, ob eine Kannibalisierung unter den Online-Kanélen
zu finden ist oder ob sie sich komplementieren. In der Studie von Wagner (2015) wird ge-
zeigt, dass Online-Channel komplementér untereinander wirken und Synergieeffekte auf-
weisen. Beides hat laut dem Forscher und seinem Ergebnis einen grofien Einfluss auf die

Kundenzufriedenheit und somit auch auf den Umsatz. Relativ gesehen zu der vorliegenden

2Siehe Kapitel 6.1
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Arbeit, ist jedoch zu bemerken, dass Wagner (2015) ,,Online-Channel“ auf der Gerateebe-
ne definiert, nicht als Online-Channel auf der Modellebene. So ist fiir Wagner (2015) ein
Online-Channel beispielsweise ein Handy. In der vorliegenden Arbeit ist ein Online-Channel
definiert als Shelf Model (Bsp. Amazon), Shop-in-Shop Model (Bsp. Ebay) oder ein eigener
Online-Verkaufsshop. Eine Untersuchung auf der Modellebene wurde nach bestem Wissen

noch nicht durchgefiihrt. Die vorliegende Arbeit schliefit damit diese Liicke.
These 2 Es gibt keine Kannibalisierung unter den Kanélen

Egal ob Mercateo, Amazon, Ebay oder sonstige Anbieter von Online-Verkaufsplattformen,
bei allen gibt es bestimmte Restriktionen beziiglich der Kundenzufriedenheit und Lieferfé-
higkeit. Wie im Literaturteil dieser Arbeit mehrfach erwidhnt, spielt die Zufriedenheit der
Kunden im Onlineverkauf eine sehr grofie Rolle. Die Anbieter dieser Plattformen sind daran
interessiert, dass nur Handler, die auch in der Lage sind, die Kundenerwartung zu erfiillen,
Waren anbieten. Sollte es ein Handler nicht konnen, so wird dies unterschiedlich sanktioniert.
Zum Beispiel gibt es bei Amazon die Mdoglichkeit, dass man bei Nichteinhaltung gewisser
vordefinierter Lieferfristen beim ersten Verstof fiir einen bestimmten Zeitraum, meist einen
Monat, als Héndler gesperrt wird. Beim zweiten Verstof§ wird man komplett als Handler
gesperrt. Doch wie wirkt sich so eine Sperrung auf die Kundenbindung des Héndlers aus,
der tiber mehrere Online-Vertriebskanale seine Produkte vertreibt? Dieser Frage wird mit
der dritten These nachgegangen. Man geht dabei explizit auf die zeitlich begrenzte Sperrung

ein.

These 3 Wenn man einen Online-Verkaufskanal fiir kurze Zeit verldsst, hat dies keinen

negativen Effekt auf die Kundenbindung

Das Signifikanzniveau wird fiir die vorliegende Arbeit auf o = 0, 05 festgelegt und die Null-
hypothese Hy des Kapitels lautet wie folgt:

Hy: Es gibt keine strukturellen Unterschiede zwischen den Untersuchungsgegenstéanden.

2.4.1 These 1 - Austritt

Die Gruppe 1 bestand aus Besenstielen, die sich lediglich in ihrer Lange unterscheiden. Das
Holz, aus dem die Besenstiele bestehen, ist identisch. Aufgeteilt wurden die Stiele in drei

Varianten.

e 120cm
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e 140cm

e 150cm

Innerhalb der getesteten zehn Wochen haben sich alle drei Varianten der Test- und Ver-
gleichsgruppe in allen drei Vertriebskandlen verkauft. Die dabei umgesetzten Mengen sind
den Abbildungen (2.6), fur die Testgruppe, und (2.7), fur die Vergleichsgruppe zu entnehmen.
Die Mengeneinheit der in diesen Abbildungen dargestellten Mengen ist Stick. Die gelb mar-
kierten Felder in Abbildung (2.6) zeigen die Zeitpunkte an, in denen die jeweiligen Varianten

in den betreffenden Channeln nicht aktiv waren und keine Verkaufe stattfanden.

Gruppe 1: Woche1 | Wochel | Woche 1 Woche 2 Woche2 | Woche 2 Vergleichsgruppe 1: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Besenstiel ) . Besenstiel-VG . .
Ve laufmatlen Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon Ve Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
BS 120cm 18 19 27 50 BS 120cm 12 18 - 33 27 13
BS 140cm 21 5 6 16 BS 140cm 12 6 19 16 12 12
BS 150cm 14 9 13 11 BS 150cm 12 7 13 b 6 9
Gruppe 1: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4 Vergleichsgruppe 1: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Besenstiel Eig. Shop Ebay Amazon | Eig.Shop |  Ebay Amazon ::r iz:sfts';'h\l’fn Eig.Shop | Ebay Amazon | Eig.shop | Ebay Amazon
BS 120cm 43 9 6 18 BS 120cm 24 13 19 18 9 12
BS 140cm 21 6 17 9 BS 140cm 19 11 14 21 11 17
BS 150cm 13 21 21 11 BS 150cm 19 12 9 15 9 11
Gruppe 1: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6 Vergleichsgruppe 1: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Besenstiel y - Besenstiel-VG , ;
Ve e Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon T Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
BS 120cm 29 11 26 37 BS 120cm 19 13 11 24 16 36
BS 140cm 10 32 34 25 BS 140cm 36 12 24 21 11 31
BS 150cm 19 13 42 28 BS 150cm 13 9 12 36 19 16
Gruppe 1: Woche 7 Woche 7 Woche 7 Woche 8 Woche 8 Woche 8 Vergleichsgruppe 1: Woche 7 Woche 7 Woche 7 Woche 8 Woche 8 Woche 8
Vef:::f:i::en Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon ::;ZT;SI;I;‘Y:" Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
BS 120cm 50 52 51 46 BS 120cm 41 27 36 27 0 36
BS 140cm 25 34 31 26 BS 140cm 36 24 30 24 19 15
BS 150cm 35 39 43 48 BS 150cm 36 22 20 72 24 36
Gruppe 1: Woche 9 Woche 9 Woche 9 | Woche 10 | Woche 10 | Woche 10 Vergleichsgruppe 1: Woche 9 Woche 9 Woche9 | Woche 10 | Woche 10 | Woche 10
Besenstiel . " Besenstiel-VG I .
Verbanfesahlen Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon Verkaursahien Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
BS 120cm 29 28 24 27 BS 120cm 30 24 19 31 13 26
BS 140cm 40 39 42 37 BS 140cm 41 21 19 39 26 19
BS 150cm 43 37 43 38 BS 150cm 39 17 27 37 19 27

Abbildung 2.6: Verkaufszahlen Expe- Abbildung 2.7: Verkaufszahlen — Experi-
riment 1 - Gruppe 1: ment 1 - Gruppe 1: Be-
Besenstiel senstiel /Vergleichsgruppe

Quelle: Eigene Darstellung Quelle: Eigene Darstellung

Die realisierten Gewinne der in den Abbildungen (2.6) und (2.7) zu schenden verkauften
Mengen wurden aufgezeichnet und in den Abbildungen (2.8), fiir die Testgruppe, und (2.9),
fiir die Vergleichsgruppe, dargestellt. Die in diesen Abbildungen dargestellten Gewinne sind

als durchschnittliche Gewinne pro Verkaufsvorgang definiert.
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Gruppe 1: Woche1 | Wochel | Wochel | Woche2 | Woche2 | Woche2 Vergleichsgruppe 1: Woche1l | Wochel | Wochel | Woche2 | Woche2 | Woche 2
Besenstiel N N Besenstiel-VG . :

Durchschuntich e Gewlnne Eig. Shop Ebay Amazon | Eig. Shop Ebay Amazon e e Eig. Shop Ebay Amazon | Eig. Shop Ebay Amazon
BS 120cm 8,55 3,01 2,61 9,69 BS 120cm | 2a1 066 | 533 | 818 | 669 3,22
BS 140cm 4,25 3,40 1,36 3,63 BS 140cm 4,91 2,46 7,78 3,72 2,79 2,79
BS 150cm 2,49 4,01 2,89 3,26 BS 150cm 5,20 3,03 5,63 5,00 2,73 4,09

Gruppe 1: Woche3 | Woche3 | Woche3 | Woche4 | Woche4 | Woche4 Vergleichsgruppe 1: Woche3 | Woche3 | Woche3 | Woche4 | Woche4 | Woche 4
Besenstiel . - Besenstiel-VG i

DR Rtk Geninng Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon A T e Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
BS 120cm 817 2,14 2,85 5,70 BS 120cm 8,18 4,43 6,47 7,10 3,55 4,74
BS 140cm 2,86 2,04 2,51 1,53 BS 140cm 5,69 3,29 4,19 5,80 3,04 4,69
BS 150cm 343 3,74 3,74 2,45 BS 150cm 5,67 3,58 2,69 4,62 2,77 3,38

Gruppe 1: Woche5 | Woche5 | WocheS | Woche6 | Woche6 | Woche6 Vergleichsgruppe 1: Woche5 | Woche5 | Woche5 | Woche6 | Woche6 | Woche 6
Besenstiel . Besenstiel-VG y .

Durchschnittliche Gewinne Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon DUrcheeh it licheGewinre Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
BS 120cm 9,18 5,23 8,23 7,03 BS 120cm 10,67 7,30 6,18 7,78 5,19 11,67
BS 140cm 2,27 5,44 9,53 8,50 BS 140cm 6,32 2,11 4,21 9,93 5,20 14,66
BS 150cm 3,38 3,86 9,35 831 BS 150cm 4,65 3,22 4,29 14,85 7,84 6,60

Gruppe 1: Woche 7 Woche 7 Woche 7 Woche 8 Woche 8 Woche 8 Vi ppe 1: Woche 7 Woche 7 Woche 7 Woche 8 Woche 8 Woche 8
Besenstiel . N Besenstiel-VG

Durchechnittiche Cewinne Eig. Shop Ebay Amazon | Eig. Shop Ebay Amazon fiurchschniillche Gewinne Eig. Shop Ebay Amazon | Eig. Shop Ebay Amazon
BS 120cm 531 8,04 12,11 8,74 BS 120cm 8,65 5,69 7,59 9,80 6,90 13,07
BS 140cm 8,50 5,78 7,03 4,42 BS 140cm 11,80 7,86 9,83 7,36 5,83 4,60
85 150cm 10,38 8,68 9,17 10,68 BS 150cm 14,75 9,01 8,19 18,65 6,22 9,33

Gruppe 1: Woche9 | Woche9 | Woche9 | Woche 10 | Woche 10 | Woche 10 Vergleichsgruppe 1: Woche9 | Woche9 | Woche9 | Woche 10 | Woche 10 | Woche 10
Besenstiel ] i} Besenstiel-VG ] §

Dirchschnittliche Gewinne Eig. Shop Ebay Amazon | Eig. Shop Ebay Amazon Dchel e e Eig. Shop Ebay Amazon | Eig. Shop Ebay Amazon
BS 120cm 9,18 13,30 11,40 8,55 BS 120cm 1531 12,25 9,70 16,87 7,08 14,15
BS 140cm 8,90 4,42 7,14 839 BS 140cm 10,98 5,62 5,09 10,81 7,21 5,27
BS 150cm 9,57 6,59 957 | 8,46 BS 150cm 12,09 5,27 8,37 13,16 6,76 9,60

Abbildung 2.8: Durchschnittliche Gewin- Abbildung 2.9: Durchschnittliche Ge-

ne Experiment 1 - Gruppe winne Experiment

1: Besenstiel 1 - Gruppe 1: Be-

Quelle: Eigene Darstellung senstiel /Vergleichsgruppe
Quelle: Eigene Darstellung

Im Folgenden Schritt werden die Verkaufszahlen der Testgruppe gegen die Verkaufszahlen
der Vergleichsgruppe getestet. Dies erfolgt mit Hilfe des Wilcoxon Signed Rank Tests. Dabei
wird so vorgegangen, dass jeweils die kumulierten Verkaufszahlen der gleichen Channel-
Paarungen der Testgruppe (Ebay-Amazon; Eigener Shop-Amazon; Eigener Shop-Ebay) mit
den kumulierten verkauften Mengen der gleichen Variante der Vergleichsgruppe in der selben
Woche getestet werden. Ein Beispiel macht dies deutlicher. Schaut man sich die beiden ers-
ten Wochen an und moéchte lediglich die Channel-Paarung ,,Ebay-Amazon®“ analysieren, so
muss man sich in der ersten Woche die Variante ,BS 120cm* der Testgruppe anschauen und
vergleicht diese mit der gleichen Variante ,BS 120cm* der Vergleichsgruppe. Fiir die zweite
Woche wiirde man sich die Variante ,BS 140cm® der Testgruppe anschauen und diese mit
der gleichen Variante ,BS 140cm“ der Vergleichsgruppe testen. Die gleiche Vorgehensweise

findet auch mit den durchschnittlichen Gewinnen statt.
Als erstes wird die Channel-Paarung ,Ebay-Amazon® der Testgruppe mit der Vergleichs-

gruppe getestet. Die Tabellen (2.2) und (2.3) zeigen das Ergebnis des Wilcoxon Signed Rank
Tests. Dieser ist mit einem p-Wert von 0,005 (Verkaufzahlen) und 0,007 (durchschnittliche
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Gewinne) statistisch signifikant. Die Nullhypothese Hy kann verworfen werden. Die Ver-
gleichsgruppe weist signifikant bessere Verkaufszahlen und Gewinne auf als die Testgruppe,

die in den Verkaufskanilen Ebay und Amazon aktiv war.

TG E+A - VG TG E+A - VG

Alle Channel Alle Channel
U —2,803% U —2,701¢
Asymp. Sig. (2-seitig) ,005 Asymp. Sig. (2-seitig) ,007

a. Basierend auf negativen Réangen. a. Basierend auf negativen Réngen.

Tabelle 2.2: Verkaufszahlen: Wilcoxon Si-
gned Tank Test - Teststatis-
tik Experiment 1 - Gruppe 1:
Besenstiel / Ebay-Amazon

Tabelle 2.3: Durchschnittliche Gewinne:
Wilcoxon Signed Tank Test -
Teststatistik Experiment 1 -
Gruppe 1: Besenstiel / Ebay-
Amazon

Als néchstes testet man die Channel-Paarung ,, Eigener Shop-Amazon® der Testgruppe mit
der Vergleichsgruppe. Wie in den Tabellen (2.4) und (2.5) zu sehen ist, weist der Wilcoxon
Signed Rank Test mit einem p-Wert von 0,045 (Verkaufszahlen) und 0,009 (durchschnittli-
che Gewinne) einen statistisch signifikanten Wert auf. Im Vergleich zu der Testgruppe, die
in den Kanélen ,Eigener Shop-Amazon* aktiv war, evoziert die Vergleichsgruppe bessere

Verkaufszahlen und hohere durchschnittliche Gewinne pro Verkaufsvorgang.

TG ES+A - TG ES+A -
VG Alle Chan- VG Alle Chan-
nel nel
U —2,006° U —2,559°
Asymp. Sig. (2-seitig) ,045 Asymp. Sig. (2-seitig) ,009

a. Basierend auf negativen Réangen. a. Basierend auf negativen Rangen.

Tabelle 2.4: Verkaufszahlen: Wilcoxon Si- Tabelle 2.5: Durchschnittliche Gewinne:

gned Tank Test - Teststatis-
tik Experiment 1 - Gruppe
1: Besenstiel / Eigener Shop-
Amazon

Wilcoxon Signed Tank Test -
Teststatistik Experiment 1 -
Gruppe 1: Besenstiel / Eige-
ner Shop-Amazon

Die letzte der drei Channel-Paarungen der Testgruppe ist die Paarung ,Eigener Shop-
Amazon“. Die Tabellen (2.6) und (2.7) stellen das Ergebnis des Wilcoxon Signed Rank
Tests dar. Auch bei dieser Channel-Paarung schneidet die Vergleichsgruppe in den Berei-

chen Verkaufszahlen und durchschnittliche Gewinne mit einem jeweiligen p-Wert von 0,036
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(Verkaufszahlen) und 0,007 (durchschnittliche Gewinne) signifikant besser ab. Die Nullhy-

pothese Hy, dass keine strukturellen Unterschiede zwischen den Untersuchungsgegenstanden

existieren, kann verworfen werden.

TG ES+E - TG ES+E -
VG Alle Chan- VG Alle Chan-
nel nel
U —2,096* U —2,701°
Asymp. Sig. (2-seitig) ,036 Asymp. Sig. (2-seitig) ,007
a. Basierend auf negativen Réangen. a. Basierend auf negativen Rangen.
Tabelle 2.6: Verkaufszahlen: Wilcoxon Si- Tabelle 2.7: Durchschnittliche Gewinne:
gned Tank Test - Teststatis- Wilcoxon Signed Tank Test -
tik Experiment 1 - Gruppe Teststatistik Experiment 1 -
1: Besenstiel / Eigener Shop- Gruppe 1: Besenstiel / Eige-
Ebay ner Shop-Ebay

Die Gruppe 2 bestand aus Besenkopfen, welche sich ausschliellich in ihrer Breite unter-
scheiden. Das Holz und die Borsten, aus denen die Besenkopfe bestehen, sind in allen drei

Varianten gleich. Folgende Varianten wurden gebildet:

e 40cm
e 50cm

e 60cm

Auch in der Gruppe 2 wurden alle drei Varianten der Test- und Vergleichsgruppe in allen
drei Online-Vertriebskanélen verkauft. Die in den 10 Wochen verkauften Mengen koénnen
fir die Testgruppe der Abbildung (2.10) und fiir die Vergleichsgruppe der Abbildung (2.11)
entnommen werden. Kunden konnten die Besenstiele stiickweise beziehen. Somit sind die
in den Abbildungen (2.10) und (2.11) dargestellten Mengen Stiickmengen. Wieder sind die
Zeitpunkte, in denen die jeweiligen Varianten der Testgruppe in bestimmten Channeln nicht
aktiv waren, in der Abbildung (2.10) gelb markiert.
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Gruppe 2 Wache1 | Woche1 | Wochel | Woche2 | Woche2 | Waochez2 Vergleichsgruppe 2- Woche1 | Wochel | Wochel | woche2 | wochez | wache2
Besenkopf Besenkopf-VG
. EigShop | Ebay | Amazon | EigShop | Ebay | Amazon & EigShop | Ebay | Amezon | EigShop | Ebay Amazon
Verkaufszahlen Verkaufszahlen
BK 60cm 1 15 20 12 BK 60cm 13 8 5 13 11 11
BK 40cm 16 15 17 18 BK 40cm 11 9 13 15 ] 14
BK 50cm 33 18 22 28 BK 50cm 2 1 19 21 3 23
Gruppe 2: Waoche 3 Woche 3 Waoche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4 Vergleichsgruppe 2: ‘Woche 3 ‘Woche 3 Waoche 3 Woche 4 ‘Woche 4 ‘Woche 4
Besenkopf Besenkopf-VG
; Eig. Shop Ebay Amazon | Eig Shop Ebay | Amazon 5 Eig Shop |  Ebay Amazon | Eig Shop Ebay Amazon
Verkaufszahlen Verkaufszahlen
K 60cm n 13 2 19 BK 60cm 16 11 13 36 5 11
BK 40cm 19 19 18 14 BK 4Dcm 19 1 7 9 1 8
BK 50cm 23 20 29 15 BK 50cm 23 1 13 17 5 18
Gruppe 2: Woche5 | Woche5 | Woche5 | Woche6 | Woche6 | Woches Vergleichsgruppe 2- WocheS | WocheS | WocheS | Woches | Woches | Waches
Besenkopf % " Besenkopf-VG - -
Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Verkaufszahlen Verkaufszahlen
BK 60cm 19 14 27 39 BK 60cm 11 ) 18 31 13 23
BK 20cm 31 13 a8 35 BK 40cm 24 10 19 41 21 27
BK 50cm 16 27 a0 48 BK 50cm 21 13 13 34 19 31
Gruppe 2: Woche 7 | Woche7 | Woche7 | Woche8 | Woche8 | Woche8 Vergleichsgruppe 2: Woche7 | Woche7 | Woche7 | Woche8 | Woches | Woches
Eesenkont Fig sh th a Eig Sh b A Ec-enkopf o Eiz.Sh Eh ! Eiz Sh Eb A
ig Shoy a ie ig sho a mazon | Eig Sho a mazon
Verkaufszahlen = " v e i i mazen Verkaufszahlen & - i P i
BK 60cm a1 31 aa 31 BK 60cm 24 2 26 34 26 2
BK 40cm 37 33 38 37 BK 40cm 36 19 25 43 15 23
BK 50cm 39 4 40 40 BK 50cm 35 21 27 37 22 20
Gruppe 2: Woche 9 Woche 9 Woche9 | Woche 10 | Woche 10 | Woche 10 Vergleichsgruppe 2: Woche 9 Woche 9 Woche 9 | Woche 10 | Woche 10 | Woche 10
eserhont Eig.Sh th A Eig.5h = A Besenkopfve Fig Sh Eb A Eig. Sh Eb A
ig. ig. {} Of a \mazon ig Of a mazon
Verkaufszahlen &-shep =Y manan || Eimahon id Irig200k i 2 shop v 2 Shop v
BK 60cm 34 38 30 aa BK 60cm 25 2a 36 21 27 34
BK 40cm 40 43 33 32 BK 40cm 25 27 34 26 16 26
BK 50cm 45 28 27 34 BK 50cm 26 24 27 19 17 23
Abbildung 2.10: Verkaufszahlen Experi- Abbildung 2.11: Verkaufszahlen
ment 1 - Gruppe 2: Be- Experiment 1 -
senkopf Gruppe 2: Besen-

Quelle: Eigene Darstellung

In den Abbildungen (2.12) und (2.13) sind die in den 10 Wochen realisierten Gewinne der

Test- und Vergleichsgruppe der Besenkopfe zu finden. Diese Gewinne sind als durchschnitt-

liche Gewinne pro Verkaufsvorgang definiert.
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Gruppe 2: Woche 1 Woche 1 Waoche 1 Waoche 2 Woche 2 Woche 2 Vergleichsgruppe 2: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Besenkopf Besenkopf-VG
Eig. Shoy Eba Amazon Eig. Shoj Eba Amazon Eig. Sho| Eba Amazon Eig. Shoy Eba! Amazon
Durchschnittliche Gewinne E N . e Durchschnittliche Gewinne s B v e R .
BK 60cm 2,82 334 2,97 178 Bk 60cm 477 2,93 2,20 3,23 2,73 2,73
BK 40cm 4,90 4,59 6,50 4,59 BK 40cm 5,56 4,55 6,57 719 4,31 6,71
BK 50cm 5,95 4,14 4,31 4,03 BK 50cm 6,92 3,46 5,97 5,28 2,26 5,78
Gruppe 2: Woche 3 Woche 3 Waoche 3 Waoche 4 Woche 4 Woche 4 Vergleichsgruppe 2: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Besenkopf Besenkopf-uG
Eig. Sho Eba Amazon Eig. Sho Eba! Amazon Eig. Sh Eb A Eig. Sho Eba! Amazon
Durchschnittliche Gewinne P N = v Durchschnittliche Gewinne A e USRS = R V
BK 60cm 3,12 2,31 3,85 2,82 BK 60cm 4,68 3,22 3,80 6,85 0,85 2,09
BK 40cm 7,00 581 5,01 3,57 BK 40cm 9,15 5,30 3,37 3,71 4,54 3,30
BK 50cm 4,41 3,83 476 3,45 BK 50cm 7.19 3,44 4,07 4,53 2,13 4,80
Gruppe 2: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6 Vergleichsgruppe 2: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Besenkopf Besenkopf-VG
Eig. Sho Eba Amazon Eig. Sho Eba! Amazon Eig. Sh Eb A Eig. Shoy Eba: Amazon
Durchschnittliche Gewinne P = = v Durchschnittliche Gewinne EE o i £ B .
BK 60cm 3,38 3,12 12,45 6,94 BK 60cm 3,42 2,80 5.60 15,06 6,32 11,17
BK 40cm 9,45 5,63 14,69 13,39 BK 40cm 14,55 6,06 11,52 22,18 11,36 14,61
BK 50cm 4,60 621 9,56 10,47 BK 50cm 7,99 4,95 4,95 11,24 6,28 10,25
Gruppe 2: Woche 7 Woche 7 Waoche 7 Woche 8 Woche 8 Woche 8 Vergleichsgruppe 2: Woche 7 Woche 7 Woche 7 Woche 8 Woche 8 Woche 8
Besenkopf Besenkopf-VG
Eig. Sho Eba Amazon Eig. Sho| Eba Amazon Eig. Sho Eba Amazon Eig. Sho Eba Amazon
Durchschnittliche Gewinne P i P v Durchschnittliche Gewinne S B - B & -
BK 60cm 7,30 6,90 7.83 4,60 BK 60cm 7.00 6,12 7.58 9,20 7.04 5,96
BK 40cm 14,15 12,62 18,48 9,44 BE 40cm 21,33 11,26 14,81 23,92 8,34 12,79
BK 50cm 11,21 7.86 9,20 9,20 BK 50cm 13.79 8,27 10,64 13,40 7,87 10,50
Gruppe 2: Woche 9 Woche 9 Woche 9 | Woche 10 | Woche 10 | Woche 10 Vergleichsgruppe 2: Woche 9 Woche 9 Woche 8 | Woche 10 | Woche 10 | Woche 10
Besenkopf Besenkopf-VG
Eig. Shoj Eba Amazon Eig. Shoj Eba Amazon Eig. Sh Eb: Ar Eig. Sh Eb: A
Durchschnittliche Gewinne | =& P v : v Durchschnittliche Gewinne | % " = mesen [ TR = e
BK 60cm 5,04 6,76 6,68 7,83 BK 60cm 5,36 5,14 7,71 6,48 8,34 10,50
BK 40cm 14,68 13,16 12,62 12,24 BK 40cm 13,27 14,34 18,05 15,83 9,74 15,83
BK 50cm 10,35 8,05 6,21 9,78 BK 50cm 10,13 9,35 10,52 7,48 6,69 9,05

Abbildung 2.12: Durchschnittliche — Ge- Abbildung 2.13: Durchschnittliche — Ge-
winne Experiment 1 - winne Experiment 1
Gruppe 2: Besenkopf - Gruppe 2: Besen-
Quelle: Eigene Darstellung kopf/Vergleichsgruppe
Quelle: Eigene Darstellung

Nun testet man erneut mit Hilfe des Wilcoxon Signed Rank Tests, ob die Test- oder die Ver-
gleichsgruppe bessere Verkaufszahlen und hohere Gewinne erbracht hat. Die Vorgehensweise
ist die gleiche, wie zuvor bei der Gruppe 1 erlautert. Angefangen wird mit der Channel-
Paarung ,Ebay-Amazon“ der Testgruppe, die gegen die Vergleichsgruppe getestet wird. Die
Ergebnisse des Wilcoxon Signed Rank Tests sind den Tabellen (2.8) und (2.9) zu entnehmen.
Mit einem p-Wert von 0,028 (Verkaufszahlen) und 0,037 (durchschnittliche Gewinne) ist der
Test statistisch signifikant. Die Nullhypothese Hy kann verworfen werden. Die Testgruppe,
die in den Verkaufskanilen Ebay und Amazon verkauft wurde, weist signifikant schlechtere
Verkaufszahlen und Gewinne auf als die Vergleichsgruppe, die in allen drei Verkaufskanéalen

prasent war.
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TG E+A - VG TG E4+A - VG

Alle Channel Alle Channel
U —2,199 U —2,090
Asymp. Sig. (2-seitig) ,028 Asymp. Sig. (2-seitig) ,037

a. Basierend auf negativen Rangen.

Tabelle 2.8: Verkaufszahlen: Wilcoxon Si-
gned Tank Test - Teststatis-
tik Experiment 1 - Gruppe 2:
Besenkopf / Ebay-Amazon

a. Basierend auf negativen Rangen.

Tabelle 2.9: Durchschnittliche Gewinne:

Wilcoxon Signed Tank Test -
Teststatistik Experiment 1 -
Gruppe 2: Besenkopf / Ebay-
Amazon

Nun testet man die Channel-Paarung ,Eigener Shop-Amazon“ der Testgruppe mit der Ver-

gleichsgruppe. Man erhélt statistisch signifikante p-Werte, wie in den Tabellen (2.10) und

(2.11) zu sehen ist. Demnach kann man einen p-Wert von 0,032 (Verkaufszahlen) und 0,013

(durchschnittliche Gewinne) nach dem Wilcoxon Signed Rank Test ablesen. Folglich erzielt

die Vergleichsgruppe bessere Verkaufszahlen und hohere Gewinne als die Testgruppe, die in

den Verkaufskanilen ,Eigener Shop-Amazon* aktiv war.

TG ES+A - TG ES+A -
VG Alle Chan- VG Alle Chan-
nel nel
U —2,145¢ U —2,497¢
Asymp. Sig. (2-seitig) ,032 Asymp. Sig. (2-seitig) ,013

a. Basierend auf negativen Réngen.

Tabelle 2.10: Verkaufszahlen: ~ Wilcoxon
Signed Tank Test - Test-
statistik Experiment 1 -
Gruppe 2: Besenkopf /
Eigener Shop-Amazon

a. Basierend auf negativen Réngen.

Tabelle 2.11: Durchschnittliche Gewinne:

Wilcoxon Signed Tank Test
- Teststatistik Experiment 1
- Gruppe 2: Besenkopf / Ei-
gener Shop-Amazon

Die dritte und letzte Channel-Paarung der Testgruppe ist die Paarung ,,Figener Shop-Ebay*.
Die Ergebnisse des Wilcoxon Signed Rank Tests sind den Tabellen (2.12) und (2.13) zu ent-
nehmen. Mit einem p-Wert von 0,036 (Verkaufszahlen) und 0,022 (durchschnittliche Gewin-

ne) evoziert die Vergleichsgruppe auch bei dieser Channel-Paarung der Testgruppe bessere

Verkaufszahlen und héhere Gewinne. Die Nullhypothese Hy, dass keine strukturellen Unter-

schiede zwischen den Untersuchungsgegenstanden existieren, kann verworfen werden.
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TG ES+E - TG ES+E
VG Alle Chan- VG Alle Chan-
nel nel
U —2,094¢ U —2,295°
Asymp. Sig. (2-seitig) ,036 Asymp. Sig. (2-seitig) ,022
a. Basierend auf negativen Réangen. a. Basierend auf negativen Rangen.
Tabelle 2.12: Verkaufszahlen: =~ Wilcoxon Tabelle 2.13: Durchschnittliche Gewinne:
Signed Tank Test - Test- Wilcoxon Signed Tank Test
statistik Experiment 1 - - Teststatistik Experiment 1
Gruppe 2: Besenkopf / - Gruppe 2: Besenkopf / Ei-
Eigener Shop-Ebay gener Shop-Ebay

In der Gruppe 3 wurden Hautpflegecremes eingeordnet, die sich darin unterschieden, wie
sehr sie fetten. Je nachdem ob die Anwender eine normale Haut, sensible Haut oder eine sehr

trockene Haut haben, konnten Sie sich zwischen den folgenden drei Varianten entscheiden:

e Classic
e Sensitive

e Intense

In den drei Verkaufskanédlen haben sich alle drei Varianten der Test- und Vergleichsgruppe
iiber die gesamten 10 Wochen verkaufen konnen. Die dabei umgesetzten Mengen der Test-
gruppe kénnen der Abbildung (2.14) und der Vergleichsgruppe, die in allen drei Channeln
aktiv war, der Abbildung (2.15) entnommen werden. Die in diesen beiden Abbildungen ange-
gebenen Mengen sind Stiickmengen. Die Zeitpunkte, in denen die Testgruppe in bestimmten
Kanalen nicht aktiv war, sind in der Abbildung (2.14) gelb markiert.
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Gruppe 3: Waoche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Waoche 2 Woche 2
Hautpfs
i Eig. Shop Ebay Amazon | Eig Shop Ebay Amazon
Verkaufszahlen
Classic 10 7 8 9
Sensitive 21 7 29 17
Intense 13 13 21 12
Gruppe 3: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Hautpflege
flas Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Verkaufszahlen
Classic 14 8 9 9
Sensitive 19 25 27 6
Intense 14 0 15 7
Gruppe 3: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Hautpflege
flsa Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Verkaufszahlen
Classic 12 19 28 25
Sensitive 34 11 37 33
Intense 16 26 40 42
Gruppe 3: Woche 7 Woche 7 Woche 7 Woche 8 Woche 8 Woche 8
Hautpflege
fled Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Verkaufszahlen
Classic 29 21 29 34
Sensitive 33 41 39 42
Intense 55 32 37 29
Gruppe 3: Woche 9 Woche 9 Woche 9 Woche 10 | Woche 10 | Woche 10
Hautpflege
Bl Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Verkaufszahlen
Classic 36 38 30 29
Sensitive 32 22 27 44
Intense 33 42 43 51

Vergleichsgruppe 3 Waoche 1 Waoche 1 Woche 1 Woche 2 Wache 2 Waoche 2
Hautpfls VG
il Eig.Shop | Ebay | Amazon | EigShop | Ebay | Amazon
Verkaufszahlen
Classic 8 i 6 13 11 23
Sensitive 14 7 el 1T 9 21
Intense 8 8 12 g 16
Vergleichsgruppe 3 Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Hautpflege-VG
ke Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Verkaufszahlen
Classic 11 9 6 9 6 12
Sensitive 21 12 21 12 9 11
Intense 11 K 7 13 5 8
Vergleichsgruppe 3 Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Hautpflege-VG
ke Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Verkaufszahlen
Classic 9 12 8 19 11 23
Sensitive 19 ) 21 21 19 27
Intense 21 2] 11 31 19 24
Vergleichsgruppe 3 Woche 7 Woche 7 Woche 7 Woche 8 Woche 8 Woche 8
Hautpflege-VG
ke Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Verkaufszahlen
Classic 21 21 16 21 15 23
Sensitive 34 21 29 29 19 26
Intense 32 18 25 36 12 31
Vergleichsgruppe 3 Woche 9 Woche 9 Woche 9 Woche 10 | Woche 10 | Woche 10
Hautpflege-VG
il Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Verkaufszahlen
Classic 39 9 21 31 11 20
Sensitive 29 11 24 29 19 37
Intense 35 21 31 35 21 23

Abbildung 2.14: Verkaufszahlen Experi-
Gruppe 3:

ment 1

Hautpflege
Quelle: FEigene Darstellung

Abbildung 2.15: Verkaufszahlen

Ex-
periment 1 - Grup-
pe 3: Hautpfle-
ge/Vergleichsgruppe

Quelle: Eigene Darstellung

Die Abbildungen (2.16) und (2.17) zeigen die in den 10 Wochen erzielten Gewinne der

Hautpflegeprodukte. Diese sind, wie auch schon zuvor, als durchschnittliche Gewinne pro

Verkaufsvorgang definiert.
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Gruppe 3: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2 Vergleichsgruppe 3: Woche 1 Waoche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Hautpflege Hautpflege-vG 2 o
ig. ig. Eig. Sho Eba Amazon Eig. Sho| Eba Amazon
PEEm e Deshon.| Ehev | Admeon | BeShop | By | Amad Durchschnittliche Gewinne ? v P v
Classic 4,27 12,72 3,41 3,84 Classic 10,86 9,50 8,14 7,50 6,35 13,27
Sensitive 4,52 3,01 489 731 Sensitive 636 3,18 4,08 4,57 374 873
Intense 3,22 3,22 416 3,86 Intense 313 2,78 2,78 4,72 3,54 6,29
Gruppe 3: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4 Vergleichsgruppe 3: Woche 3 Waoche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Hautpflege Hautpflege-vG 2 "
ig. ig. Eig. Sho Eba: Amazon Eig. Shoj Eba Amazon
PENSIR L WWee| Seshon.| Ehay | Amemn | HeShoe | cEwey | Aman Durchschnittliche Gewinne ° v P v
Classic 4,48 29,90 3,84 384 Classic 27,06 22,14 14,76 5,26 4,17 8,35
Sensitive 5,45 4,30 5,81 2,58 sensitive 5,94 3,39 594 147 3,35 4,09
Intense 4,62 4,46 371 231 Intense 5,23 2,83 3,86 5,94 2,28 3,66
Gruppe 3: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6 Vergleichsgruppe 3: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche & Woche 6
Hautpflege Hautpflege VG
Eig. Shoy Eba Amazon Eig. Shoy Eba: Amazon Eig. Shoj Eba Amazon Eig. Sho Eba: Amazon
Durchschnittliche Gewinne . R 4. = g . Durchschnittliche Gewinne = B . = R .
Classic 512 8,11 11,95 38,66 Classic 548 731 4,87 2851 16,51 3451
Sensitive 7.31 3,15 10,61 9,46 Sensitive 7,08 3,36 783 8,10 7.32 10,41
Intense 5,28 5,44 9,90 10,40 Intense 8,64 3,70 452 11,89 7.28 9,20
Gruppe 3: Woche 7 Woche 7 Woche 7 Woche 8 Woche 8 Woche 8 Vergleichsgruppe 3: Woche 7 Woche 7 Woche 7 Woche 8 Woche 8 Woche 8
Hautpflege Hautpflege-VG
Eig_ Shoy Eba Amazon Eig. Shoy Eba Amazon Eig. Shoj Eba Amazon Eig. Shoj Eba Amazon
Durchschnittliche Gewinne 5 i v £ i v Durchschnittliche Gewinne P " P v
Classic 12,37 8,96 132,37 10,88 Classic 13,88 13,88 10,58 12,59 8,99 13,79
Sensitive 9,46 8,82 11,18 7,22 Sensitive 13,21 8,16 11,27 9,41 6,16 843
Intense 10,89 10,56 12,21 14,36 Intense 941 5,29 8,52 22,43 7,48 19,32
Gruppe 3: Woche 9 Woche 9 Woche 9 Woche 10 | Woche 10 | Woche 10 Vergleichsgruppe 3: Woche 9 Woche 9 Woche 9 Woche 10 | Woche 10 | Woche 10
Hautpflege Hautpflege-VG
e . Eig. Shop Ebay Amazon | Eig Shop Ebay Amazon Eig. Shoy Eba Amazon | Eig Sho Eba: Amazon
Durchschnittliche Gewinne Durchschnittliche Gewinne P V i v
Classic 15,36 16,21 12,80 12,37 Classic 23,77 549 12,80 22,85 811 1474
Sensitive 6,88 8,46 7,74 9,46 sensitive 14,52 5,51 12,02 1177 7,71 15,02
Intense 10,89 13,86 10,64 13,62 Intense 17,93 10,76 15,88 1338 8,03 8,80

Abbildung 2.16: Durchschnittliche — Ge- Abbildung 2.17: Durchschnittliche — Ge-
winne Experiment 1 - winne Experiment 1
Gruppe 3: Hautpflege - Gruppe 3: Hautpfle-
Quelle: Eigene Darstellung ge/Vergleichsgruppe
Quelle: Eigene Darstellung

Wie in den vorhergehenden Gruppen, erfolgt nun auch fiir die Gruppe 3 die Uberpriifung, ob
die Test- oder die Vergleichsgruppe bessere Verkaufszahlen und héhere Gewinne erzielt hat.
Die Vorgehensweise bleibt die gleiche, wie zuvor. Die Channel-Paarung ,,Ebay-Amazon® der
Testgruppe wird als erstes gegen die Verlgeichsgruppe getestet. Die Tabellen (2.14) und (2.15)
zeigen die Ergebnisse des Wilcoxon Signed Rank Tests. Dieser weist mit einem p-Wert von
0,050 (Verkaufszahlen) und 0,037 (durchschnittliche Gewinne) ein statistisch signifikantes
Ergebnis auf. Die Nullhypothese Hy kann verworfen werden. Die Vergleichsgruppe, die in
allen drei Kanalen vertreten war, erzeugt bessere Verkaufszahlen und hohere Gewinne als

die Testgruppe, die in den Kanélen Ebay und Amazon aktiv war.
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TG E4+A - VG TG E+A - VG
Alle Channel Alle Channel
U —1,958¢% U —2,090°
Asymp. Sig. (2-seitig) ,050 Asymp. Sig. (2-seitig) ,037
a. Basierend auf negativen Rangen. a. Basierend auf negativen Rangen.
Tabelle 2.14: Verkaufszahlen: Wilcoxon Tabelle 2.15: Durchschnittliche Gewinne:
Signed Tank Test - Test- Wilcoxon Signed Tank Test
statistik Experiment 1 - - Teststatistik Experiment 1
Gruppe 3: Hautpflege / - Gruppe 3: Hautpflege /
Ebay-Amazon Ebay-Amazon

Als néchstes schaut man sich die Channel-Paarung , Eigener Shop-Amazon* der Testgruppe
an und vergleicht diese mit der Vergleichsgruppe. Man kommt zwar wieder mit einem p-Wert
von 0,028 (Verkaufszahlen) und 0,022 (durchschnittliche Gewinne) auf ein statistisch signifi-
kantes Ergebnis, jedoch schneidet dieses Mal die Testgruppe, die in den Channeln ,Eigener
Shop“ und ,,Amazon* verkauft wurde, bei den Verkaufszahlen und den durchschnittlichen
Gewinnen pro Verkaufsvorgang besser ab. Die Ergebnisse des Wilcoxon Signed Rank Tests
sind den Tabellen (2.16) und (2.17) zu entnehmen.

TG ES+A - TG ES+A -
VG Alle Chan- VG Alle Chan-
nel nel
U —2,194% U —2,293%
Asymp. Sig. (2-seitig) ,028 Asymp. Sig. (2-seitig) ,022
a. Basierend auf negativen Réngen. a. Basierend auf negativen Réngen.
Tabelle 2.16: Verkaufszahlen:  Wilcoxon Tabelle 2.17: Durchschnittliche Gewinne:
Signed Tank Test - Test- Wilcoxon Signed Tank Test
statistik Experiment 1 - - Teststatistik Experiment 1
Gruppe 3: Hautpflege / - Gruppe 3: Hautpflege / Ei-
Eigener Shop-Amazon gener Shop-Amazon

Die dritte Channel-Paarung , Eigener Shop-Ebay®“ der Testgruppe wird nun mit der Ver-
gleichsgruppe verglichen. Dieses Ergebnis ist zwar kontrar zu dem Ergebnis der Channel-
Paarung ,Eigener Shop-Amazon* dieser Gruppe, geht jedoch konform zu den Ergebnissen
der zuvor getesteten Gruppe 1 und Gruppe 2. Die Vergleichsgruppe weist mit einem p-Wert
von 0,040 bessere Verkaufszahlen und mit einem p-Wert von 0,007 hohere durchschnittliche

Gewinne auf als die Testgruppe, die in den Channel , Eigener Shop* und ,,Amazon“ aktiv
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war. Die Tabellen (2.18) und (2.19) zeigen die Ergebnisse.

TG ES+E - TG ES+E
VG Alle Chan- VG Alle Chan-
nel nel
U —2,053% U —2,701°
Asymp. Sig. (2-seitig) ,040 Asymp. Sig. (2-seitig) ,007
a. Basierend auf negativen Réangen. a. Basierend auf negativen Réangen.
Tabelle 2.18: Verkaufszahlen: Wilcoxon Tabelle 2.19: Durchschnittliche Gewinne:
Signed Tank Test - Test- Wilcoxon Signed Tank Test
statistik Experiment 1 - - Teststatistik Experiment 1
Gruppe 3: Hautpflege / - Gruppe 3: Hautpflege / Ei-
Eigener Shop-Ebay gener Shop-Ebay

Die vierte der insgesamt sechs Gruppen umfasste Hautreinigungsprodukte, die sich ledig-
lich in ihrer Packungsgroe unterscheiden. Der Anwendungsbereich der drei Varianten dieser
Gruppe ist der gleiche. Alle drei Varianten sind fiir normale Verschmutzungen geeignet und

weisen keine Reibemittel auf. Es wurden folgende Varianten gebildet:

e 250ml - 950 ml
e 1000ml + 2000ml

e 10.000 ml

Betrachtet man die zehn Wochen des Experiments, ist festzustellen, dass sowohl die Test-
gruppe 4, als auch die Vergleichsgruppe sich iiber den gesamten Zeitraum der Untersuchung
in den drei Vertriebskanalen verkauft und Umsétze generiert haben. Die Abbildung (2.18)
zeigt die Verkaufszahlen der Testgruppe 4 innerhalb der 10 Wochen. Die angegebenen Men-
gen sind Stiickmengen und die gelb markierten Felder zeigen die Zeitpunkte an, an denen
die Testgruppe in dem jeweiligen Vertriebskanal deaktiviert wurde. In der Abbildung (2.19)

sind die Verkaufszahlen der Vergleichsgruppe abzulesen, welche ebenfalls Stiickmengen sind.
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Gruppe 4: Wochel | Wochel | Wochel | Woche2 | Woche2 | Woche2 Vergleichsgruppe 4: Woche 1 Woche1l | Wochel | Woche2 | Woche2 | Woche2

Hautreinigung . » Hautreinigung-VG

Eig. Sho| Eba Amazon Eig. Sho| Eba Amazon ig. ig.
ig. P y ig. P y Ve tion Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
10.000m! 11 5 8 10 10.000m! 9 7 8 12 5 8
250ml-950m| S 9 10 6 250ml-950ml 9 6 11 35 74 6
1000mI+2000ml| b 7 9 38 10 1000mI+2000ml| 13 6 p ) 21 9 13
Gruppe 4: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4 Vergleichsgruppe 4: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4

Houreinigung Eig. Sh Eb. A Eig. Sh Eb A e ehelC Eig. Sh Eb Al Eig. Sh Eb Al

Yetkatfisahlen ig. Shop ay mazon ig. Shop ay mazon Verkanialien ig. Shop ay mazon ig. Shop ay mazon
10.000ml 10 13 3 11 10.000m! 13 5 9 7 5 11
250ml-950ml 11 5 36 13 250ml-950ml| 9 6 7 72 4 17
1000mI+2000ml 18 10 13 27 1000m|+2000m| 12 s 10 28 7 10

Gruppe 4: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6 Vergleichsgruppe 4: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6

Hautreinigung Eig. She Eb A Eig. She Eb A Hautreinigung-VG o 5 s . e i 5

VErtantcdilEn ig. Shop ay mazon ig. Shop ay mazon Veikiltablen ig. Shop ay mazon ig. Shop ay mazon
10.000ml 23 10 25 48 10.000m! 16 i 19 31 19 24
250ml-950ml 12 33 42 42 250ml-950ml 12 16 14 31 27 31
1000m|+2000m| 16 12 46 29 1000mI+2000m| 29 6 13 61 16 17

Gruppe 4: Woche 7 Woche 7 Woche 7 Woche 8 Woche 8 Woche 8 Vergleichsgruppe 4: Woche 7 Woche 7 Woche 7 Woche 8 Woche 8 Woche 8
Hautreinigung i : Hautreinigung-VG

Verkaufss2hien Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon Ver Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
10.000m| 29 34 35 46 10.000m| 29 15 24 41 19 23
250ml-950ml 33 26 41 31 250ml-950ml 26 14 35 34 21 29
1000mI+2000ml 36 72 62 34 1000mI+2000m| 42 31 39 41 24 30

Gruppe 4: Woche 9 Woche 9 Woche 9 | Woche 10 | Woche 10 | Woche 10 Vergleichsgruppe 4: Woche 9 Woche 9 Woche9 | Woche 10 | Woche 10 | Woche 10
Hautreinigung . : Hautreinigung-VG ] )

Ve restlen Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon Verkaurssatien Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
10.000m! 49 29 42 36 10.000m! 38 21 22 92 24 26
250ml-950ml 36 85 57 51 250ml-950ml 51 37 39 59 18 34
1000mI+2000m! 92 44 30 66 1000m|+2000m| 34 21 37 29 24 46

Ex-

Abbildung 2.18: Verkaufszahlen Experi-
ment 1 - Gruppe 4:
Hautreinigung
Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 2.19: Verkaufszahlen
periment 1 - Grup-
pe 4: Hautreini-
gung/Vergleichsgruppe

Quelle: Eigene Darstellung

Die erzielten durchschnittlichen Gewinne pro Verkaufsvorgang fiir die Testgruppe 4 und der

Vergleichsgruppe sind den Abbildungen (2.20) und (2.21) zu entnehmen.
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Gruppe 4: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2 Vergleichsgruppe 4: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2

Durchs::l;:trtelli:;ijgiwinne Eig. Shop Ebay Amazon | Eig. Shop Ebay Amazon Durc:::t::tlrllis:zgﬁzjinne Eig. Shop Ebay Amazon | Eig. Shop Ebay Amazon
10.000m! 10,12 6,90 11,04 9,20 10.000ml 15,49 12,05 13,77 18,81 7,84 12,54
250mI-950ml 2,73 39,49 21,48 3,60 250mI-950m| 37,59 25,06 45,95 77,92 15,58 13,36
1000m|+2000m| 27,19 21,87 45,29 24,30 1000m|+2000m| 358,18 16,41 51,95 44,95 19,26 27,83

Gruppe 4: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4 Vergleichsgruppe 4: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Hautreinigung " Hautreinigung-VG " &

e T e e Eig. Shop Ebay Amazon | Eig. Shop Ebay Amazon Britchschaltiliche Sauiliing Eig. Shop Ebay Amazon | Eig. Shop Ebay Amazon
10.000ml 9,20 11,96 8,28 15,18 10.000m!| 19,38 7,46 1342 14,86 10,61 23,34
250ml-950ml 3,64 23,78 68,21 5,20 250ml-950ml 21,91 14,60 17,04 147,88 8,22 34,92
1000mI+2000m| 100,62 14,65 15,80 32,14 1000ml+2000ml 71,79 53,84 59,83 55,94 13,99 19,98

Gruppe 4: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6 Vergleichsgruppe 4: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Hautreinigung “ . Hautreinigung-VG "

Durchschnittliche Gewinnie Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon Durchischnittiichie Gewinirie Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
10.000ml| 21,16 13,80 34,50 44,16 10.000ml 27,71 12,13 32,91 51,36 31,48 39,77
250ml-950ml 26,60 73,15 12,13 144,81 250ml-950m! 40,76 54,34 47,55 86,88 75,67 86,88
1000mI+2000m| 12,91 14,52 73,00 70,47 1000mI+2000m| 39,01 8,07 17,49 169,20 44,38 47,15

Gruppe 4: Woche 7 Woche 7 Woche 7 Woche 8 Woche 8 Woche 8 Vergleichsgruppe 4: Woche 7 Woche 7 Woche 7 Woche 8 Woche 8 Woche 8
Hautreinigung " 5 Hautreinigung-VG ; .

DOrhec It Cewinne Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon Durcheehnittlizhe Gewinnie Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
10.000m| 40,02 31,28 32,20 42,32 10.000m| 50,51 26,13 41,80 57,91 26,84 32,49
250ml-950ml 95,02 15,60 17,24 73,30 250ml-950ml 67,92 36,57 91,43 66,57 41,12 56,78
1000m|+2000m| 87,48 72,72 81,84 167,94 1000m|+2000m| 94,58 69,81 87,82 159,24 93,21 116,52

Gruppe 4: Woche 9 Woche 9 Woche9 | Woche 10 | Woche 10 | Woche 10 Vergleichsgruppe 4: Woche 9 Woche 9 Woche9 | Woche 10 | Woche 10 | Woche 10
Hautreinigung N . Hautreinigung-VG . 3

Durchschnittliche Gewinne Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon DTk el e & cuinne Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
10.000m| 33,81 26,68 38,64 49,68 10.000m| 47,02 25,99 27,22 144,59 37,72 40,86
250ml-950ml 69,13 94,53 126,35 113,05 250ml-950m! 102,27 74,20 78,21 200,97 61,31 115,81
1000m|+2000m| 111,78 49,84 36,30 53,24 1000m|+2000m| 67,26 41,55 73,20 40,13 33,21 63,66

Abbildung 2.20: Durchschnittliche — Ge- Abbildung 2.21: Durchschnittliche — Ge-
winne Experiment 1 - winne Experiment 1 -
Gruppe 4: Hautreini- Gruppe 4: Hautreini-
gung gung/Vergleichsgruppe
Quelle: Eigene Darstellung Quelle: Eigene Darstellung

Erneut wird mit Hilfe des Wilcoxon Signed Rank Tests gepriift, ob die Test- oder Ver-
gleichsgruppe besser performt hat wiahrend des Untersuchungszeitraumes. Als erstes wird
die Channel-Paarung ,,Ebay-Amazon“ der Testgruppe 4 gegen die Vergleichsgruppe getes-
tet. In den Tabellen (2.20) und (2.21) sind die Ergebnisse dieser Untersuchung zu finden. Der
p-Wert 0,016 (Verkaufszahlen) ist, wie auch der p-Wert 0,017 (durchschnittliche Gewinne),
statistisch signifikant. Die Nullhypothese H, kann verworfen werden. Die Vergleichsgrup-
pe hat bessere Verkaufszahlen und hohere durchschnittliche Gewinne pro Verkaufsvorgang

erzielt als die Testgruppe 4.

34




KAPITEL 2. INTERDEPENDENZEN

TG E+A - VG TG E4+A - VG

Alle Channel Alle Channel
U —2,402¢ U —2,395%
Asymp. Sig. (2-seitig) ,016 Asymp. Sig. (2-seitig) ,017

a. Basierend auf negativen Rangen.

Tabelle 2.20: Verkaufszahlen: Wilcoxon

Signed Tank Test - Test-
statistik Experiment 1 -
Gruppe 4: Hautreinigung /
Ebay-Amazon

a. Basierend auf negativen Rangen.

Tabelle 2.21: Durchschnittliche Gewinne:

Wilcoxon Signed Tank Test
- Teststatistik Experiment 1
- Gruppe 4: Hautreinigung /
Ebay-Amazon

Die nun zu priifende Channel-Paarung der Testgruppe 4 ist die Paarung ,Figener Shop-

Amazon“. Man erhélt beim Wilcoxon Signed Rank Test statistisch signifikante Werte, welche

in den Tabellen (2.22) und (2.23) dargestellt sind. Die Verlgeichsgruppe weist mit einem p-
Wert von 0,041 bessere Verkaufszahlen und einem p-Wert von 0,028 hohere durchschnittliche

Gewinne pro Verkaufsvorgang auf als die Testgruppe 4, die in den Channeln ,Eigener Shop*

und ,Amazon* aktiv war.

TG ES+A - TG ES+A -
VG Alle Chan- VG Alle Chan-
nel nel
U —2,041¢ U —2,191¢
Asymp. Sig. (2-seitig) ,041 Asymp. Sig. (2-seitig) ,028

a. Basierend auf negativen Rangen.

Tabelle 2.22: Verkaufszahlen: Wilcoxon

Signed Tank Test - Test-
statistik Experiment 1 -
Gruppe 4: Hautreinigung /
Eigener Shop-Amazon

a. Basierend auf negativen Rangen.

Tabelle 2.23: Durchschnittliche Gewinne:

Wilcoxon Signed Tank Test
- Teststatistik Experiment 1
- Gruppe 4: Hautreinigung /
Eigener Shop-Amazon

Der dritte Test der Vergleichsgruppe 4 bezieht sich auf die Channel-Paarung ,,Eigener Shop-

Ebay*. Das Ergebnis dieses Tests ist konform zu den vorhergehenden Ergebnissen der anderen

drei Gruppen. Die Testgruppe, die in den Channeln , Eigener Shop* und , Ebay* aktiv war,

hat schlechtere Verkaufszahlen (p-Wert: 0,025) und geringere durchschnittliche Gewinne pro

Verkaufsvorgang (p-Wert: 0,017) erbracht als die Vergleichsgruppe, die in allen drei Ver-

kaufskanalen aktiv war. Die Tabellen (2.24) und (2.25) zeigen die Ergebnisse des Wilcoxon
Signed Rank Tests.
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TG ES+E -
VG Alle Chan-

nel

TG ES+E -
VG Alle Chan-

nel

U —2,245° U —2,395¢

Asymp. Sig. (2-seitig) ,025 Asymp. Sig. (2-seitig) ,017

a. Basierend auf negativen Réangen. a. Basierend auf negativen Rangen.

Tabelle 2.24: Verkaufszahlen: ~ Wilcoxon Tabelle 2.25: Durchschnittliche Gewinne:

Signed Tank Test - Test- Wilcoxon Signed Tank Test
statistik Experiment 1 - - Teststatistik Experiment 1
Gruppe 4: Hautreinigung / - Gruppe 4: Hautreinigung /
Eigener Shop-Ebay Eigener Shop-Ebay

In der Testgruppe 5 wurden Handschuhe zusammengefasst, die bis auf ihre Grofle identisch
in ihren Eigenschaften und ihrem Einsatzzweck sind. Alle Handschuhe haben ein Nylon-
Tréagermaterial, eine Polyurethan-Teilbeschichtung und sind fiir leichte Montagearbeiten ge-
eignet. Die Auswahl der Groflen erfolgte anhand der Verkaufszahlen, die im Vorfeld dieses
Experimentes realisiert wurden. Man hat sich fiir die drei Grolen entschieden, die sich am

besten verkauft haben. Die Varianten dieser Testgruppe waren die folgenden:

o Grofie 7
e Grofle 9

e Grofle 10

Innerhalb der zehn Wochen dieses Experimentes haben sich die Test- und Vergleichsgruppe
in allen drei Vertriebskanéalen verkauft. Die Verkaufszahlen dieser beiden Gruppen beziehen
sich jeweils auf die Mengeneinheit Paar und sind den Abbildung (2.22), fir die Testgruppe
5, und Abbildung (2.23), fiir die Vergleichsgruppe, zu entnehmen. Die in Abbildung (2.22)
gelb markierten Felder sind, wie auch schon zuvor, die Zeitpunkte, in denen die Testgruppe

5 in dem jeweiligen Kanal nicht aktiv war und somit nicht verkauft wurde.
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Gruppe 5: Woche1 | Wochel | Wochel | Woche2 | Woche2 | Woche2 Vergleichsgruppe 5: Woche1 | Wochel | Wochel | Woche2 | Woche2 | Woche2
Handschuhe-PU Handschuhe-PU-VG
Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon i ey Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Ver Ver
Gr.7 288 600 552 372 Gr.7 288 288 360 432 156 288
Gr.9 240 264 672 456 Gr.9 144 120 156 548 204 360
Gr. 10 960 528 720 912 Gr. 10 576 432 576 720 432 576
Gruppe 5: Woche3 | Woche3 | Woche3 | Woche4 | Woched4 | Woche4 Vergleichsgruppe 5: Woche3 | Woche3 | Woche3 | Woche4 | Woche4 | Woche4
Handschuhesry) Eig. Sh Eb. A Eig. Sh Eb Amazon ETRER DAY g, sh b Eig. Sh Eb. A
Verbantoahlen ig. Shop ay mazon ig. Shop ay azol Verkautszahlen Eig. Shop Ebay Amazon ig. Shop ay mazon
Gr.7 288 608 696 252 Gr.7 288 276 300 312 432 288
Gr.9 480 264 600 744 Gr.9 432 144 120 864 432 720
Gr. 10 924 432 1104 240 Gr. 10 564 432 432 720 144 288
Gruppe 5: Woche5 | Woche 5 Woche5 | Woche6 | Woche6 | Woche 6 Vergleichsgruppe 5: Woche5 | Woche5 | WocheS | Woche6 | Woche6 | Woche6
Handschuhe-PU Handschuhe-PU-VG
. Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Ver Ver
Gr.7 504 432 696 984 Gr.7 576 288 360( 720 576 668
Gr.9 1152 432 1440 1368 Gr.9 720 360 576 576 444 720
Gr. 10 720 1440 1512 912 Gr. 10 864 432 1008 1008 720 864
Gruppe 5: Woche 7 Woche 7 Woche 7 Woche 8 Woche 8 Woche 8 Vergleichsgruppe 5: Woche 7 Woche 7 Woche 7 Woche 8 Woche 8 Woche 8
AL Eig. Sh Eb A Eig. Sho Eba Amazon Hegceehuhe RS Eig. Sh Eb A Eig. Sh Eb Al
Verkaufoahlen ig. Shop ay mazon ig. Shop y ST T ig. Shop ay mazon ig. Shop ay mazon
Gr.7 732 672 1008 1872 Gr.7 576 156 288 1152 864 960
Gr.9 984 732 816 612 Gr.9 720 432 576 576 144 432
Gr. 10 660 1800 1836 864 Gr. 10 920 720 864 1008 792 936
Gruppe 5: Woche9 | Woche9 | Woche9 | Woche 10 | Woche 10 | Woche 10 Vergleichsgruppe 5: Woche9 | Woche9 | Woche9 | Woche 10 | Woche 10 | Woche 10
Handschuhe-PU - & A ot o A Handschuhe-PU-VG e doR Eb N iR Eb N
Vartsiifaatlen ig. Shop ay mazon ig. Shop ay mazon o i ig. Shop ay mazon ig. Shop ay mazon
Gr.7 1472 816 1296 1440 Gr.7 720 576 1008 1008 456 576
Gr.9 648 1368 1656 708 Gr.9 960 360 720 1296 720 864
Gr. 10 1080 948 912 1884 Gr. 10 576 444 720 960 864 1008

Abbildung 2.22: Verkaufszahlen Experi- Abbildung 2.23: Verkaufszahlen Ex-
ment 1 - Gruppe b5: periment 1 - Grup-
Handschuhe pe 5% Handschu-
Quelle: Eigene Darstellung he/Vergleichsgruppe
Quelle: Eigene Darstellung

Die in den zehn Wochen realisierten durchschnittlichen Gewinne pro Verkaufsvorgang sind
fir die Testgruppe 5 der Abbildung (2.24) und fur die Vergleichsgruppe der Abbildung (2.25)

zu entnehmen.

37




KAPITEL 2. INTERDEPENDENZEN

Gruppe 5: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2 Vergleichsgruppe 5: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Handschuhe-PU " . Handschuhe-PU-VG " "

Durchsehnittliche Gewinne Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon Durchschnittliche Gewinne Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Gr.7 76,32 127,20 117,02 65,72 Gr.7 194,09 194,09 242,61 104,48 37,73 69,65
Gr.9 52,68 45,90 475,44 215,08 Gr.9 3711 30,93 40,20 488,41 181,82 320,85
Gr. 10 223,20 163,68 167,40 212,04 Gr. 10 257,37 193,03 257,37 231,10 138,66 184,88

Gruppe 5: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 ‘Woche 4 Vergleichsgruppe 5: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Handschuhe-PU Handschuhe-PU-VG ,

A s Eig. Shop Ebay Amazon | Eig. Shop Ebay Amazon Durcheehnittiichia Gewlnne Eig. Shop Ebay Amazon | Eig. Shop Ebay Amazon
Gr.7 61,06 128,90 147,55 66,78 Gr.7 81,59 78,19 84,99 113,98 157,82 105,21
Gr.9 424,02 249,04 339,60 421,10 Gr.9 530,35 176,78 147,32 664,11 332,06 553,43
Gr. 10 171,86 100,44 205,34 111,60 Gr. 10 187,66 143,74 143,74 267,81 53,56 107,12

Gruppe 5: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6 Vergleichsgruppe 5: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Handschuhe-PU Handschuhe-PU-VG " -

Durchschnlttiche GewlnRe Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon DurchschnIttiche Gewlnne Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Gr.7 178,08 228,96 147,55 260,76 Gr.7 382,79 191,39 239,24 302,08 241,66 280,26
Gr.9 1086,72 611,28 312,12 207,36 Gr.9 1196,86 598,43 957,49 193,61 149,24 242,01
Gr. 10 223,20 334,80 351,54 169,63 Gr. 10 328,05 164,03 382,73 348,43 248,88 298,65

Gruppe 5: Woche 7 Woche 7 Woche 7 Woche 8 Woche 8 ‘Woche 8 Vergleichsgruppe 5: Woche 7 Woche 7 Woche 7 Woche 8 Woche 8 Woche 8
Handschuhe-PU Handschuhe-PU-VG . -

Burchichnttliche Gewinne Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon Dirchachnitiliche Gewinne Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Gr.7 155,18 142,46 267,12 396,86 Gr.7 233,99 63,37 117,00 461,10 345,83 384,25
Gr.9 696,18 414,31 596,93 432,99 Gr.9 761,41 456,85 609,13 630,32 157,58 472,74
Gr. 10 153,54 334,80 284,58 160,70 Gr. 10 305,91 23941 287,29 282,52 221,98 262,34

Gruppe 5: Woche 9 Woche 9 Woche 9 Woche 10 | Woche 10 | Woche 10 Vergleichsgruppe 5: Woche 9 Woche 9 Woche 9 Woche 10 | Woche 10 | Woche 10
Handschuhe-PU Handschuhe-PU-VG . 5

DU G B Eig. Shop Ebay Amazon | Eig. Shop Ebay Amazon Durchschnittliche Gewinne | E'& ShoP Ebay Amazon | Eig. Shop Ebay Amazon
Gr.7 265,71 172,99 457,92 381,60 Gr.7 208,01 166,41 291,22 499,52 225,97 285,44
Gr.9 458,46 774,29 937,30 667,88 Gr.9 941,25 352,97 705,94 1279,49 710,83 852,99
Gr. 10 251,10 293,88 212,04 350,42 Gr. 10 243,10 187,39 303,88 345,61 311,05 362,89

Abbildung 2.24: Durchschnittliche — Ge- Abbildung 2.25: Durchschnittliche — Ge-
winne Experiment 1 - winne Experiment 1 -
Gruppe 5: Handschuhe Gruppe 5: Handschu-
Quelle: Eigene Darstellung he/Vergleichsgruppe
Quelle: Eigene Darstellung

Nun schaut man, welche der beiden Gruppen bessere Verkaufszahlen und hohere Gewinne
erzielt hat, abhéngig von der Tatsache, ob die Gruppe in zwei oder drei Vertriebskanélen
aktiv war. Den Anfang macht die Channel-Paarung ,,Ebay-Amazon“ der Testgruppe, die
gegen die Vergleichsgruppe getestet wird, welche in allen drei Kanélen vertrieben wurde.
Der Wilcoxon Signed Rank Test weist ein statistisch signifikantes Ergebnis mit einem p-Wert
von 0,009 (Verkaufszahlen) und einem p-Wert von 0,017 (durchschnittliche Gewinne) auf.
Siehe Tabelle (2.26) und (2.27). Die Nullhypothese Hy, dass keine strukturellen Unterschiede
zwischen den Untersuchungsgegenstédnden existieren, kann verworfen werden. Die Testgruppe
5, die in den Kanélen Ebay und Amazon aktiv war, evoziert niedrigere Verkaufszahlen und

geringere Gewinne als die Vergleichsgruppe, die in allen drei Kandlen verkauft wurde.
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TG E+A - VG TG E4+A - VG

Alle Channel Alle Channel
U —2,601¢ U —2,395%
Asymp. Sig. (2-seitig) ,009 Asymp. Sig. (2-seitig) ,017

a. Basierend auf negativen Rangen.

Tabelle 2.26: Verkaufszahlen: Wilcoxon
Signed Tank Test - Test-
statistik Experiment 1 -
Gruppe 5: Handschuhe-PU
/ Ebay-Amazon

a. Basierend auf negativen Rangen.

Tabelle 2.27: Durchschnittliche Gewinne:
Wilcoxon Signed Tank Test
- Teststatistik Experiment
1 - Gruppe 5: Handschuhe-
PU / Ebay-Amazon

Als néchstes wird sich die Channel-Paarung ,,Eigener Shop-Amazon*“ der Testgruppe 5 naher

angeschaut. Dieses Mal, wie schon bei der Gruppe 3, schneidet die Testgruppe besser ab als

die Vergleichsgruppe. Mit einem p-Wert von 0,032 erzeugt die Testgruppe hohere Verkaufs-

zahlen und mit einem p-Wert von 0,047 auch hohere Gewinne als die Vergleichsgruppe, die

in allen drei Kanélen vertrieben wurde. Die Ergebnisse sind den Tabellen (2.28) und (2.29)

zu entnehmen.

TG ES+A - TG ES+A -
VG Alle Chan- VG Alle Chan-
nel nel
U —2,143* U —1,988*
Asymp. Sig. (2-seitig) ,032 Asymp. Sig. (2-seitig) ,047

a. Basierend auf negativen Rangen.

Tabelle 2.28: Verkaufszahlen: Wilcoxon

Signed Tank Test - Test-
statistik Experiment 1 -
Gruppe 5: Handschuhe-PU
/ Eigener Shop-Amazon

a. Basierend auf negativen Rangen.

Tabelle 2.29: Durchschnittliche Gewinne:

Wilcoxon Signed Tank Test
- Teststatistik Experiment
1 - Gruppe 5: Handschuhe-
PU / Eigener Shop-Amazon

Die letzte der drei Channel-Paarungen der Testgruppe 5 ist die Paarung ,Figener Shop-
Ebay“. Die p-Werte des Wilcoxon Signed Rank Tests sind den Tabellen (2.30) und (2.31)

zu entnehmen. Wie schon in den vorhergehenden Gruppen, schneidet die Vergleichsgruppe,

die in allen drei Verkaufskanélen aktiv ist, besser ab als die Testgruppe, die lediglich in den

Kanélen , Eigener Shop* und ,,Ebay*“ verkauft wurde.
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TG ES+E - TG ES+E -
VG Alle Chan- VG Alle Chan-
nel nel
U —2,552¢ U —2,599¢
Asymp. Sig. (2-seitig) ,011 Asymp. Sig. (2-seitig) ,009
a. Basierend auf negativen Réangen. a. Basierend auf negativen Rangen.
Tabelle 2.30: Verkaufszahlen: =~ Wilcoxon Tabelle 2.31: Durchschnittliche Gewinne:
Signed Tank Test - Test- Wilcoxon Signed Tank Test
statistik Experiment 1 - - Teststatistik Experiment
Gruppe 5: Handschuhe-PU 1 - Gruppe 5: Handschuhe-
/ Eigener Shop-Ebay PU / Eigener Shop-Ebay

Die sechste und in diesem Experiment letzte Gruppe umfasste Toilettenpapier, welches an-

hand der Anzahl der Lagen unterschieden wurde.
o l-lagig
o 2-lagig
o 3-lagig

Sowohl die Testgruppe 6, als auch die dazugehorige Vergleichsgruppe, haben sich innerhalb
dieses Experimentes iiber die kompletten zehn Wochen in allen drei Vertriebskanéalen ver-
kauft. Die in der Gruppe 6 generierten Verkaufszahlen lassen sich in der Abbildung (2.26)
ablesen. Die angegebenen Mengen sind Stiickmengen und beziehen sich auf die einzelne Rol-
le. Alle gelb markierten Felder in der Abbildung (2.26) zeigen die Zeitpunkte an, in denen
die Testgruppe 6 mit der jeweiligen Variante nicht aktiv war. Die Verkaufszahlen der Ver-

gleichsgruppe sind in der Abbildung (2.27) zu sehen.
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Gruppe 6: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2 Vergleichsgruppe 6: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Toilettenpapier Toilettenpapier-VG
PP Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Sho| Ebay Amazon LEE Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Ver gi=nop 4 Ver
1-lagig 12 60 60 24 1-lagig 96 48 84 48 36 96
2-lagig 108 72 84 231 2-lagig 72 48 60 84 76 120
3-lagig 576 171, 216 144 3-lagig 360 120 300 132 108 132
Gruppe 6: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4 Vergleichsgruppe 6: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Toilettenpapier Toilettenpapier-VG ) .
Verkauf;ar:’len Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon Ver i Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
1-lagig 36 84 48 36 1-lagig 84 48 96 60 12 60
2-lagig 126 72 240 78 2-lagig 108 36 48 240 96 300
3-lagig 864 216 720 138 3-lagig 288 300 480 300 208 360
Gruppe 6: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6 Vergleichsgruppe 6: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Toilettenpapier 5 Toilettenpapier-VG 5 :
2 Eig. Shop Ebay Amazon | Eig. Shop Ebay Amazon Veriauf-sabien Eig. Shop Ebay Amazon | Eig. Shop Ebay Amazon
1-lagig 936 264 84 156 1-lagig 240 120 288 120 96 84
2-lagig 240 864 516 264 2-lagig 432 300 444 240 192 588
3-lagig 360 276 432 192 3-lagig 288 228 144 204 108 312
Gruppe 6: Woche 7 Woche 7 Woche 7 Woche 8 Woche 8 Woche 8 Vergleichsgruppe 6: Woche 7 Woche 7 Woche 7 Woche 8 Woche 8 Woche 8
Toilettenpapier Toilettenpapier-VG
Verkaufsfaf:en Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon Ver bab | Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
1-lagig 344 216 220 336 1-lagig 288 108 132 360 132 240
2-lagig 399 304 708 392 2-lagig 288 196 320 300 288 576
3-lagig 504 360 576 544 3-lagig 288 264 576 960 108 204
Gruppe 6: Woche 9 Woche 9 Woche 9 | Woche 10 | Woche 10 | Woche 10 Vergleichsgruppe 6: Woche 9 Woche 9 Woche9 | Woche 10 | Woche 10 | Woche 10
Toilettenpapier Toilettenpapier-VG
L p, Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon Verkau?sz:hlen Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
1-lagig 360 216 648 420 1-lagig 360 240 120 720 196 600
2-lagig 588 432 372 360 2-lagig 816 108 288 372 144 300
3-lagig 216 516 660 648 3-lagig 300 252 360 960 196 300

Abbildung 2.26: Verkaufszahlen Experi- Abbildung 2.27: Verkaufszahlen Ex-
ment 1 - Gruppe 6: Toi- periment 1 - Grup-
lettenpapier pe 6: Toilettenpa-

Quelle: FEigene Darstellung pier /Vergleichsgruppe
Quelle: Eigene Darstellung

Innerhalb der zehn Wochen wurden Gewinne durch diese beiden Gruppen generiert. Diese
sind den Abbildungen (2.28) und (2.29) zu entnehmen.
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Gruppe 6: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2 Vergleichsgruppe 6: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2

Durch::::it:telizizp:erwinne Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon Dur:}:lci'r:iet::i’::ele(;evm(tiinne Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
1-lagig 55,44 138,60 138,60 110,88 1-lagig 345,13 172,57 301,99 197,04 147,78 394,08
2-lagig 641,88 1283,76 123,48 296,87 2-lagig 1179,38 786,26 982,82 178,95 161,90 255,64
3-lagig 842,04 380,91 639,36 1041,84 3-lagig 911,76 303,92 759,80 962,98 787,89 962,98

Gruppe 6: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4 Vergleichsgruppe 6: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4

Durch:::i’::;z:"é:mne Eig.Shop | Ebay Amazon | Eigshop | Ebay Amazon Dur:;’s' :‘;f::ﬁ::e'eéevﬁnne Eig.Shop |  Ebay Amazon | Eig.shop | Ebay Amazon
1-lagig 83,16 129,36 110,88 83,16 1-lagig 289,46 165,40 330,81 214,72 42,94 214,72
2-lagig 501,24 203,76 211,68 86,00 2-lagig 568,38 189,46 252,62 325,68 130,27 407,09
3-lagig 1278,72 599,88 285,63 2131,02 3-lagig 743,35 774,32 1238,91 1325,54 919,04 1590,65

Gruppe 6: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6 Vergleichsgruppe 6: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Toilettenpapier " . Toilettenpapier-VG " .

DUreh eIl e Gowinne Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon DUkl che Gennne Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
1-lagig 1081,08 406,56 194,04 240,24 1-lagig 4334,72 216,74 520,17 377,32 301,85 264,12
2-lagig 529,20 1270,08 3066,76 2353,56 2-lagig 1045,08 725,75 1074,11 2473,45 1978,76 6059,96
3-lagig 1736,40 1331,24 673,52 568,32 3-lagig 2162,23 1711,76 1081,11 638,40 337,98 976,38

Gruppe 6: Woche 7 Woche 7 Woche 7 Woche 8 Woche 8 Woche 8 Vergleichsgruppe 6: Woche 7 Woche 7 Woche 7 Woche 8 Woche 8 Woche 8
Toilettenpapier i ] Toilettenpapier-VG i i

Durchehnittiche Gewihne Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon Durchechuittliche Gewline Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
1-lagig 397,32 332,64 508,20 517,44 1-lagig 554,92 208,10 254,34 1159,89 425,29 773,26
2-lagig 482,09 576,24 2684,52 203,76 2-lagig 811,56 552,31 901,73 1204,76 1156,57 231314
3-lagig 994,56 1736,40 1136,64 1095,82 3-lagig 1319,52 1209,56 2639,05 3006,16 338,19 638,81

Gruppe 6: Woche 9 Woche 9 Woche 9 | Woche 10 | Woche 10 | Woche 10 Vergleichsgruppe 6: Woche 9 Woche 9 Woche 9 Woche 10 | Woche 10 | Woche 10
Toilettenpapier . Toilettenpapier-VG i N

Hitehohalthlichs Gewinne || Eie- Shop Ebay Amazon | Eig. Shop Ebay Amazon Durchschnittliche Gewinne | E'& ShoP Ebay Amazon | Eig. Shop Ebay Amazon
1-lagig 554,40 498,96 970,20 748,44 1-lagig 1022,03 681,35 340,68 1680,95 457,59 1400,79
2-lagig 648,27 635,04 546,84 529,20 2-lagig 1580,37 209,17 557,78 865,39 334,99 697,90
3-lagig 508,32 1018,24 3183,40 3125,52 3-lagig 1034,18 868,71 1241,02 7004,95 1430,18 2189,05

Abbildung 2.28: Durchschnittliche — Ge- Abbildung 2.29: Durchschnittliche — Ge-
winne Experiment 1 - winne Experiment 1 -
Gruppe 6: Toilettenpa- Gruppe 6: Toilettenpa-
pier pier /Vergleichsgruppe
Quelle: Eigene Darstellung Quelle: Eigene Darstellung

Um zu wissen, welche der beiden Gruppen eventuell bessere Verkaufszahlen und hohere
Gewinne eingebracht hat, wird die Vorgehensweise von den Gruppen zuvor adaptiert. An-
gefangen wird mit der Channel-Paarung ,,Ebay-Amazon® der Testgruppe, welche gegen die
Vergleichsgruppe mit Hilfe des Wilcoxon Signed Rank Tests getestet wird. Mit den p-Werten
0,009 (Verkaufszahlen) und 0,007 (durchschnittliche Gewinne) erhdlt man ein statistisch si-
gnifikantes Ergebnis. Die Nullhypothese Hy kann verworfen werden. Die Vergleichsgruppe
erzeugt bessere Verkaufszahlen und hohere durchschnittliche Gewinne, als die Testgruppe
6, die in den Verkaufskanilen ,Ebay“ und ,Amazon® aktiv war. Siche Tabelle (2.32) und
(2.33).
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TG E+A - VG TG E4+A - VG

Alle Channel Alle Channel
U —2,599¢ U —2,701¢
Asymp. Sig. (2-seitig) ,009 Asymp. Sig. (2-seitig) ,007

a. Basierend auf negativen Rangen. a. Basierend auf negativen Rangen.

Tabelle 2.32: Verkaufszahlen: Wilcoxon Tabelle 2.33: Durchschnittliche Gewinne:

Signed Tank Test - Test-
statistik Experiment 1 -
Gruppe 6: Toilettenpapier
/ Ebay-Amazon

Wilcoxon Signed Tank Test
- Teststatistik Experiment 1
- Gruppe 6: Toilettenpapier
/ Ebay-Amazon

Die zweite der drei Channel-Paarungen ist die Paarung ,,Eigener Shop-Amazon* der Test-
gruppe 6. Hiermit erhalt man das vierte Mal das Ergebnis, dass die Testgruppe, welche
ausschliellich in den genannten Channeln aktiv war, schlechtere Verkaufszahlen und gerin-
gere durchschnittliche Gewinne pro Verkaufsvorgang aufweisen. Die p-Werte des Wilcoxon
Signed Rank Tests sind den Tabellen (2.34) und (2.35) zu entnehmen. Diese sind statistisch
signifikant und die Nullhypothese Hy, dass keine strukturellen Unterschiede zwischen den

Untersuchungsgegensténden existieren, kann verworfen werden.

TG ES+A - TG ES+A -
VG Alle Chan- VG Alle Chan-
nel nel
U —9. 547" U —92.701°
Asymp. Sig. (2-seitig) 011 Asymp. Sig. (2-seitig) ,007

a. Basierend auf negativen Réngen. a. Basierend auf negativen Réngen.

Tabelle 2.34: Verkaufszahlen: Wilcoxon
Signed Tank Test - Test-
statistik Experiment 1 -
Gruppe 6: Toilettenpapier
/ Eigener Shop-Amazon

Tabelle 2.35: Durchschnittliche Gewinne:
Wilcoxon Signed Tank Test
- Teststatistik Experiment 1
- Gruppe 6: Toilettenpapier
/ Eigener Shop-Amazon

,Eigener Shop-Ebay* fungiert in diesem Zusammenhang als letzte der drei Channel-Paarungen
der Testgruppe 6. Mit einem p-Wert von 0,021 evoziert die Vergleichsgruppe, wie schon in den
fiinf Gruppen zuvor, bessere Verkaufszahlen als die Testgruppe, welche ausschliellich in den

1314

Channeln , Eigener Shop““ und ,Ebay® aktiv war. Das gleiche auch bei den durchschnittlich
erzielten Gewinnen pro Verkaufsvorgang. Der p-Wert hier lautet 0,013. Siehe Tabelle (2.36)

und (2.37).
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TG ES+E -
VG Alle Chan-

nel

TG ES+E -
VG Alle Chan-

nel

U —2,310° U —2,497¢
Asymp. Sig. (2-seitig) ,021 Asymp. Sig. (2-seitig) ,013
a. Basierend auf negativen Réangen. a. Basierend auf negativen Rangen.
Tabelle 2.36: Verkaufszahlen: =~ Wilcoxon Tabelle 2.37: Durchschnittliche Gewinne:
Signed Tank Test - Test- Wilcoxon Signed Tank Test
statistik Experiment 1 - - Teststatistik Experiment 1
Gruppe 6: Toilettenpapier - Gruppe 6: Toilettenpapier
/ Eigener Shop-Ebay / Eigener Shop-Ebay

Zusammenfassend wurde bis hier hin getestet, ob eine Zwei-Channel-Vertriebsstruktur signi-
fikant besser abschneidet, als eine Drei-Channel-Vertriebsstruktur. Es soll damit die Frage ge-
klart werden, ob man als Online-Héndler moglichst viele Online-Vertriebskanale fiir den Ver-
kauf der eigenen Produkte nutzen sollte, oder ob eine Auswahl einiger Online-Vertriebskanéle
zielfithrend sein kann. Die Bereitstellung mehrerer Kundenkontaktpunkte, in diesem Fall Ver-
kaufskandle, beeinflusst laut Huré et al. (2017) den Umsatz positiv. Die Ergebnisse dieser Un-
tersuchung zeigen in sechzehn von achtzehn Fallen, dass eine Drei-Channel-Vertriebsstruktur
signifikant hohere Verkaufszahlen und einen hoheren durchschnittlichen Gewinn aufweist als
die Variante, in der nur in zwei Vertriebskanélen vertrieben wird. In zwei von sechzehn Féllen
performt die Channel-Kombination , Eigener Shop-Amazon“ in beidem, Verkaufszahlen und
durchschnittlicher Gewinn, besser als die Drei-Channel-Kombination , Eigener Shop-Ebay-
Amazon“. Damit wird zum einen die Hypothese von Huré et al. (2017) unterstiitzt und
bewiesen, dass mehr Kundenkontaktpunkte den Umsatz positiv beeinflusst. Zum Anderen

wird die These 1, dass man nicht aus einem Online-Vertriebskanal austreten soll, bestéatigt.

2.4.2 These 2 - Kannibalisierung

Im néchsten Schritt schaut man sich die unterschiedlichen Zwei-Channel-Kombinationen an
und priift, ob es eine dominante Kombination gibt, die die beiden anderen signifikant tiber-
trifft oder ob keine Kombination bessere Verkaufszahlen und einen hoheren durchschnittli-
chen Gewinn aufweist. Hierbei werden ausschliellich die Testgruppen untersucht um spéter
auch eine Aussage beziiglich der zweiten These, dass es keine Kannibalisierung unter den

Kanaélen gibt, treffen zu konnen. Testet man in den ndchsten Abschnitten beispielsweise die
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Verkaufszahlen der Channel-Paarung , Eigener Shop-Amazon® gegen die der Paarung ,,Ebay-
Amazon*“, so geht man wie folgt vor. Pro Woche und Artikelgruppe ist jeweils eine der drei

Varianten einer Gruppe in einer der folgenden Channel-Paarungen:

e Eigener Shop-Ebay
e Figener Shop-Amazon

e Ebay-Amazon

Welche Variante in welcher Channel-Paarung verkauft wird, wechselt von einer Woche zur
nachsten. Somit sind die kumulierten Verkaufsmengen einer Channel-Paarung in der ersten
Woche beispielsweise bei der ersten Variante einer Artikelgruppe abzulesen, in der zweiten
Woche bei der dritten Variante und in der dritten Woche bei der zweiten Variante bis hin
zur zehnten Woche des Experiments. Die kumulierten Mengen der Channel-Paarungen wer-
den pro Woche gegeniiber gestellt und mit Hilfe des Wilcoxon Signed Rank Tests gepriift,
ob eine Channel-Paarung signifikant hohere Verkaufszahlen aufweist, als eine der beiden
anderen Channel-Paarungen. Die durchschnittlichen Gewinne werden auf die gleiche Weise

untersucht.

Angefangen wird mit der Gruppe 1, den Besenstielen. Schaut man sich die Kombinationen
,Ebay-Amazon®“ und , Eigener Shop-Amazon“ an, so bekommt man einen p-Wert von 0,574
bei den Verkaufszahlen und 0,878 beim durchschnittlichen Gewinn. Beide p-Werte sind nicht
signifikant und keine der beiden Kombinationen ist signifikant besser. Die Kombinationen
,Ebay-Amazon®“ und ,,Eigener Shop-Ebay* weisen bei den Verkaufszahlen einen p-Wert von
0,683 und beim durchschnittlichen Gewinn einen p-Wert von 0,878 auf und sind nicht signifi-
kant. Ein ebenfalls nicht signifikantes Ergebnis mit einem p-Wert von 0,799 (Verkaufszahlen)
und 0,878 (durchschnittlicher Gewinn) zeigen die Kombinationen ,Eigener Shop-Amazon*

und , Eigener Shop-Ebay“.

Die Gruppe 2, bestehend aus Besenkopfen, zeigt beim Wilcoxon Signed Rank Test und den
Channel-Kombinationen ,,Ebay-Amazon® und ,Eigener Shop-Amazon“ einen p-Wert von
0,798 (Verkaufszahlen) und 0,646 (durchschnittlicher Gewinn). ,,Ebay-Amazon“ und , Eige-
ner Shop-Ebay* ergeben einen p-Wert von 0,553 (Verkaufszahlen) und 0,285 (durchschnitt-
licher Gewinn). Die dritte Kombination ,Eigener Shop-Amazon“ und ,Eigener Shop-Ebay*
ergibt einen p-Wert von 0,610 (Verkaufszahlen) und 0,508 (durchschnittlicher Gewinn). Auch
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in dieser Gruppe gibt es kein signifikantes Ergebnis.

Die Hautpflegeprodukte der Gruppe 3 zeigen beim Wilcoxon Signed Rank Test und den
Channel-Kombinationen ,,Ebay-Amazon® und ,FEigener Shop-Amazon* mit den p-Werten
0,169 (Verkaufszahlen) und 0,241 (durchschnittlicher Gewinn) kein signifikantes Ergebnis.
Die Kombinationen , Ebay-Amazon® und ,,Eigener Shop-Ebay* zeigen einen p-Wert von 0,878
bei den Verkaufszahlen und 0,799 beim durchschnittlichen Gewinn. Mit 0,126 (Verkaufszah-
len) und 0,575 (durchschnittlicher Gewinn) weisen auch die Channel-Kombination , Eigener

Shop-Amazon“ und , Eigener Shop-Ebay* keinen signifikanten p-Wert auf.

Beim testen der Gruppe 4 (Hautreinigung) erhélt man bei der Channel-Kombination ,, Ebay-
Amazon® und ,Eigener Shop-Amazon“ einen p-Wert von 0,721 (Verkaufszahlen) und 0,878
(durchschnittlicher Gewinn). Auch ,Ebay-Amazon®“ und ,Eigener Shop-Ebay“ weisen mit
0,959 und (Verkaufszahlen) und 0,878 (durchschnittlicher Gewinn) kein signifikantes Ergeb-
nis auf. Die Channel-Kombination ,,Eigener Shop-Amazon“ und , Eigener Shop-Ebay* sind
mit einem p-Wert von 0,878 (Verkaufszahlen) und 0,445 (durchschnittlicher Gewinn) eben-
falls nicht signifikant.

0,086 (Verkaufszahlen) und 0,721 (durchschnittlicher Gewinn) gibt der Wilcoxon Signed
Rank Test beim Testen der Gruppe 5 (Handschuhe-PU) und der Channel-Kombination
,Ebay-Amazon“ und , Eigener Shop-Amazon® aus. Weder ,,Ebay-Amazon“, noch ,Eigener
Shop-Ebay“ erzielen in dieser Gruppe bei den Verkaufszahlen (p-Wert 0,760) oder dem durch-
schnittlichen Gewinn (p-Wert 0,333) ein signifikant besseres Ergebnis. Mit 0,203 (Verkaufs-
zahlen) und 0,285 sind auch die p-Werte der Channel-Kombination ,Eigener Shop-Amazon*
und , Eigener Shop-Ebay* nicht signifikant.

Nun testet man, ebenfalls mit dem Wilcoxon Signed Rank Test, die letzte Gruppe, die Grup-
pe 6 (Toilettenpapier). Zwar sind auch hier weder ,Ebay-Amazon®“, noch ,Eigener Shop-
Amazon“ mit p-Werten von 0,445 (Verkaufszahlen) und 0,059 (durchschnittlicher Gewinn)
signifikant und auch die Channel-Kombination ,Ebay-Amazon® und , Eigener Shop-Ebay*
ist mit 0,114 (Verkaufszahlen) und 0,445 (durchschnittlicher Gewinn) nicht signifikant. Je-
doch sind die durchschnittlichen Erlése bei , Eigener Shop-Amazon® mit einem p-Wert von
0,047 signifikant hoher als die durchschnittlichen Erlose der Kombination ,Eigener Shop-
Ebay*“. Die Verkaufszahlen dieser beiden Kombinationen sind mit einem p-Wert von 0,285

nicht signifikant.
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Es léasst sich zusammenfassend feststellen, dass keine der drei Channel-Paare eine oder beide
anderen dominiert. Die These 2, dass es keine Kannibalisierung unter den Kanalen gibt, gilt

somit als bestatigt.

2.4.3 These 3 - Kundenbindung

Die These dieses Abschnittes lautet, dass wenn man einen Online-Verkaufskanal fiir kurze
Zeit verldsst, dies keinen negativen Effekt auf die Kundenbindung hat. Die Uberpriifung
des Effekts eines kurzzeitigen Austritts aus einem Online-Channel wird auf Kundenebene
deskriptiv analysiert. Es wird geschaut, wie die Kauffrequenz der Kunden ist, ob sich diese
verdndert, ob der Kunde bei einem anderen Online-Channel einkauft oder ob dieser komplett
wegfallt und sich die Produkte bei einem anderen Héndler kauft. Wenn der Kunde wegfallt,
ist dies nur ersichtlich, indem die Verkaufszahlen fiir diesen Kundenaccount bei dem teilneh-
menden Héndler auf null sinken. Ob dieser Kunde bei einem anderen Héndler einkauft oder
das Produkt beziehungsweise die Produkte eventuell nicht mehr verwendet, kann nicht ge-
prift werden. Die Abbildung (2.30) zeigt anhand von 14 Beispielen die Analyse grafisch. Da
es sich um insgesamt 6000 Kaufkunden handelt, ist diese Grafik auf die genannten Beispiele

reduziert.
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Abbildung 2.30: Analyse der Kundenbindung - exemplarischer Wocheniiberblick
Quelle: FEigene Abbildung

An der Ordinatenachse in Abbildung (2.30) sind beispielhaft 14 Kunden mit den jeweiligen
Artikelgruppen abgetragen. Sollte ein Kunde zwei verschiedene Artikelgruppen beziehen, so
wiirde dieser doppelt aufgefiihrt werden. Die Abszissenachse zeigt die Kalenderwochen und
die jeweiligen Verkaufskanile (M - Mawago - Eigener Verkaufsshop // E - Ebay // A -

Amazon). Wenn ein Kunde in dem jeweiligen Channel Umsatz getétigt hat, so erhélt das
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Feld einen Punkt. Die Punkte sind fiir jeden Channel mit einer anderen Farbe versehen. Die
Hintergrundfarbe Gelb bedeutet, dass die Artikelgruppe in der jeweiligen Kalenderwoche in
diesem Channel nicht online und somit fiir die Kunden nicht ersichtlich war. Das Experiment
ging, wie man in der Abbildung (2.30) erkennen kann, von Kalenderwoche 20 bis einschlief3-
lich Kalenderwoche 29.

Der Kundenstamm des teilnehmenden Héndlers wies zum Zeitpunkt der Analyse 6000 aktive
Kunden auf. Von den 6000 K&ufern haben circa 350 Kunden mehr als zweimal innerhalb
eines halben Jahres gekauft und werden als Stammkunden definiert. Von den 350 regelméfig
kaufenden Stammkunden haben 12 Kunden Channel-Hopping betrieben. Sie sind, als der
Artikel, den Sie normalerweise beziehen, nicht mehr in dem bisher benutzten Channel aktiv
war, auf einen anderen Channel des Héndlers ausgewichen. Lediglich 3 Kunden konnten
identifiziert werden, die nach dem Experiment nicht mehr beim Héandler gekauft haben.
Betrachtet wurde ein Zeitraum von einem Jahr nach dem Experiment. Somit sind 0,9% der
Stammkunden nach dem Experiment abgesprungen. Aufgrund dieser geringen Absprungrate
geht man von einer Bestatigung der These 3, dass wenn man einen Online-Verkaufskanal fir

kurze Zeit verlédsst, dies keinen negativen Effekt auf die Kundenbindung hat, aus.

2.5 Schlussfolgerung

Das Kapitel 2 sollte aufzeigen, ob die drei vorgestellten Channel Eigener Shop, Shop-in-Shop
und Shelf-Modell fiir einen Online-Héndler alle drei als Einheit interessant sind oder ob es
eine Zwei-Channel-Kombination gibt, die eine dominante Strategie darstellt. Als Shop-in-
Shop Losung wurde fiir die vorliegende Arbeit Ebay und als Shelf-Modell Amazon genutzt.
Es wurden sechs Produktgruppen mit jeweils einer identischen Vergleichsgruppe gebildet.
Jede Produktgruppe beinhaltete drei Varianten, von denen jeweils eine pro E-Channel und
Woche offline gestellt wurde. Die Effekte wurden mit Hilfe des Wilcoxon Signed Rank Test
im Abschnitt 2.4.1 analysiert. Untersucht wurden jeweils die verkauften Mengen und der
durchschnittliche Gewinn des am Experiment teilnehmenden Handlers. Die Ergebnisse im
Abschnitt 2.4.1 zeigen deutlich, dass wenn ein Online-Héndler seine Produkte in drei statt
zwei Online-Channeln anbietet, er seine Verkaufsmengen und den Gewinn optimiert. In sech-
zehn von achtzehn Féllen wies eine Drei-Online-Channel-Vertriebsstruktur signifikant hohe-
re Verkaufszahlen und einen hoheren durchschnittlichen Gewinn auf als eine Zwei-Online-

Channel-Vertriebsstruktur. Nur in zwei Fallen war es andersrum.
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Im néchsten Schritt wurde der Frage nachgegangen, ob es einen Kannibalisierungseffekt
zwischen den E-Channeln gibt. Im Abschnitt 2.4.2 wurden mit Hilfe des Wilcoxon Signed
Rang Tests erneut die Verkaufszahlen und durchschnittlichen Gewinne untersucht. In dieser
Analyse wurden jedoch Channel-Paarungen getestet und geschaut, ob es eine dominieren-
de oder dominante Channel-Paarung gibt. Ein Kannibalisierungseffekt kann bei nur einem
signifikanten Ergebnis, in dem die Channel-Paarung , Eigener Shop - Amazon® einen signifi-
kant hoheren Erlos erzielte, als die Channel-Paarung ., Figener Shop - Ebay®, ausgeschlossen
werden. Es gibt keine dominierende Channel-Paarung und somit keine Kannibalisierung zwi-

schen den E-Channeln.

Die These, dass das temporédre Verlassen eines Online-Channels keinen negativen Effekt
auf die Kundenbindung hat, wurde in Abschnitt 2.4.3 rein deskriptiv untersucht. Von 6000
Kéufern des am Experiment teilnehmenden Héndlers, sind 350 Stammkunden, die regelmafig
bei dem Héndler einkaufen. Von den 350 Stammkunden konnten innerhalb eines Jahres nach
dem Experiment nur 3 Kunden identifiziert werden, die seitdem nicht mehr einkaufen. 12
Stammkunden betrieben Channel-Hopping und kauften in der Zeit, in der ihr Produkt nicht
online war, im anderen E-Channel des Héndlers ein. Bei insgesamt 0,9% Stammkunden, die
seit dem Experiment nicht mehr einkaufen, kann behauptet werden, dass es keinen Einfluss
auf die Kundenbindung hat, wenn man einen Online-Vertriebskanal fiir kurze Zeit verlasst.

Dies impliziert weitere interessante Schlussfolgerungen, die im Kapitel 5 aufgezeigt werden.
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3 Preisgestaltung

3.1 Einleitung

Zum Thema Preisgestaltung oder in der Literatur besser bekannt als ,,Pricing”, gibt es zahl-
reiche Studien und Beitrége in Fachzeitschriften. Wo frither der Verkéufer durch die Regale
ging und periodisch die Preise per Hand &nderte, suchen nun Bots vordefinierte Internetsei-
ten ab, vergleichen Preise und édndern, je nach Programmierung, die eigenen Preise so ab,
dass man konkurrenzfiahig ist und bleibt. Ein relativ bekanntes Beispiel aus dem Wallstreet
Journal wird unter anderem durch Schleusener (2013) aufgegriffen, in dem die Preise fiir ein
bestimmtes Mikrowellen-Modell von General Electronic auf der Plattform Amazon.com neun
Mal an einem Tag (12.08.2012) verdndert wurden. Unter Beibehaltung des Preises von 899,99
US Dollar durch Sears, hat Best Buy den eigenen Startpreis von 809,99 US Dollar zeitweise
auf 899,99 US Dollar erh6ht. Auf Amazon.com war kurze Zeit spater das gleiche Gerat zum
Preis von 744,46 US Dollar erhéltlich. Weitere Preisanpassungen folgten.® Doch sind hiufige
Preisanderungen keine Erfindung der letzten Jahre. Schon in den siebziger Jahren des letzten
Jahrhunderts wurden hiufige Anpassungen der Preise im Flugverkehr durchgefiihrt.* Elek-
tronische Buchungssysteme erlauben viele und schnelle Preisdanderungen schon seit dieser
Zeit, was eine zentrale Voraussetzung fiir das so genannte Yield Management ist, bei dem
nach einem komplexen Verfahren stindig Preise angepasst werden.® Die Weiterentwicklung
der in den Reisebiiros befindlichen elektronischen Buchungssysteme war der Online-Verkauf
von Flugtickets. Tagesaktuelle Preise werden beispielsweise fiir Pauschalreisen durch die
jeweiligen Anbieter online abgebildet. Urlaubspakete werden dynamisch zusammengestellt,
Reisen je nach Nachfragesituation bepreist und aus den tagesaktuell verfliigharen Kontingen-
ten an Hotels und Fliigen kombiniert.® Die Reisebranche setzte folglich schon frithzeitig auf

das Internet.

3Vgl. Schleusener (2013), S. 156

4Vgl. Friesen und Reinecke (2007)

5Siehe Schleusener (2013), S. 155; Simon und FaBnacht (2016)
6Vgl. Schleusener (2013), S. 155
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Gonzalez (2017) analysiert in seiner Arbeit die Preisdispersion im Online-Lebensmittel Be-
reich. Hierzu wird untersucht, inwieweit ein bestimmtes homogenes Gut zu unterschiedlichen
Preisen auf demselben Markt verkauft wird und wie sich die Lieferkettenheterogenitét auf
solche Unterschiede auswirkt. Des Weiteren werden Preisunterschiede zwischen Filialen der-
selben Supermarktkette analysiert, um festzustellen, ob nationale Supermarktketten ihre
Preisfestlegung zentralisieren oder nicht. Der Datensatz beschrankt sich auf die Hauptsu-
permarktketten in Spanien?, die online agieren. Er fand heraus, dass viele Preisunterschiede
existieren und die Preise im Durchschnitt alle 6,8 Wochen angepasst werden. Elberg (2015)
berichtet, dass die Preise alle 5,6 Wochen im Durchschnitt gedandert werden. Gonzélez (2017)
begriindet den Unterschied damit, dass die Inflationsrate im vom Elberg (2015) analysierten
Zeitraum gleich Null oder sogar negativ war. Die Preisanderungen liegen im Durchschnitt
zwischen -14,5% und 16%.8

Es ist klar zu erkennen, dass die Haufigkeit der Preisdnderungen zwischen der Reise- und
Lebensmittelbranche voneinander abweichen und es ist allgemein bekannt, dass die Preiss-
trategien von Branche zu Branche, von Héandler zu Handler und sogar, wie von Gonzélez
(2017) festgestellt, innerhalb der selben Lieferkette divergieren. Eine dominante Preisstrate-
gie scheint es folglich nicht, fiir alle anwendbar, zu geben. Marginale Unterschiede kénnen
grofie Einflisse haben. So fanden Banerjee et al. (2016) beispielsweise heraus, dass Rabatte
der Form ,bis zu 39% Rabatt“ besser sind als ,bis zu 40% Rabatt®. Der Einfluss dieser
sjust-below* Preise auf die Wahrnehmung der Kunden ist positiv und evoziert einen hohe-
ren Gewinn.? Doch sollte man bei der Gestaltung der Preise beachten, dass Kunden Rabatte
auch bedauern konnen. Zu diesem Ergebnis kommen Gabler et al. (2017). Wenn zukiinftige
Rabatte steigen, steigt auch das Bedauern des Kunden, nicht gehandelt zu haben.'® Oder
man stelle sich die Situation vor, gerade ein vermeintlich gutes Angebot realisiert zu haben
und am nachsten Tag gibt es den gleichen Artikel fiir 10% weniger im selben Geschéft oder
Online Store. Hierflir gibt es Losungsansétze, die in Abschnitt 3.2 aufgezeigt werden. Einen
Einfluss kann die Preisstrategie eines Unternehmens aber auch auf andere Dinge haben, was
die Komplexitit dieser Thematik nicht verringert. So finden Heuer et al. (2015) heraus, dass
die Preisgestaltung die Markenwahl des Kunden tangiert. Jedoch ist dieser Einfluss eher
gering, da ,,E-Commerce-Modekunden®, welche Heuer et al. (2015) analysieren, tendenziell

eine eher kleine aber klare Markengruppe haben, die sie fiir den Kauf in Erwégung ziehen,

"Bsp. Mercadona, Auchan, Carrefour und El Corte Ingles
8Siehe Gonzdlez (2017), S. 69

9Vgl. Banerjee et al. (2016), S. 101

10Giehe Gabler et al. (2017), S. 206
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was eine grofiflichige Substitution unter allen Marken in einer Kategorie verhindert.!! Neben
der Markenwahl beeinflusst die Preisgestaltung auch das Markenvertrauen der Kunden. Zu
diesem Ergebnis kommen Nyberg und Kempe (2018) und proklamieren, dass eine dynami-
sche Preisstrategie positiv mit dem Markenvertrauen der Kunden korreliert ist. Aydinliyim
et al. (2017) untersuchen in ihrer Arbeit die optimale Angabe des Lagerbestandes und zei-
gen die Wechselwirkungen zwischen Preis und Lagerbestand auf. Ein weiteres interessantes
Ergebnis ist das von Boyaci und Akgay (2018), welche nicht nur den Einfluss einer Preisstra-
tegie, sondern auch aufzeigen, wie mit Hilfe dieses Einflusses Kunden besser erreicht werden
konnen. Mit Hilfe des Preises, konnen Kunden mit einer limitierten Aufmerksamkeitsspanne
beispielsweise schnell auf die Qualitat des Produktes aufmerksam gemacht werden, indem
der Preis den Wert des Produktes signalisiert, so Boyact und Akgay (2018). Parallel zu den
direkten Wirkungen eines Sonderpreises, gibt es die indirekten. Zum Beispiel kann die Anga-
be der Anzahl der von anderen Kunden wahrgenommenen Deals den Kunden beeinflussen.
Zu diesem Ergebnis kommen Kukar-Kinney und Xia (2017) und beschreiben die Reaktionen

des Kunden genauer in ihrer Untersuchung.

Werbeaktionen in einem Verkaufskanal'? konnen erhebliche negative Auswirkungen auf das
Kaufverhalten der Kunden in einem anderen Verkaufskanal haben, insbesondere wenn die
Werbeaktion iiber die Verkaufskanile hinweg unterschiedlich ist.'® Diese Betrachtung von
On- und Offlinechanneln unternimmt Breugelmans und Campo (2016). Wie man im Ab-
schnitt 3.2 sehen wird, gibt es nach bestem Wissen bisher nur eine Studie, die sich mit den

Auswirkungen der Preisgestaltung in reinen Online-Channeln beschéftigt.'*

Eine genauere
Definition dieser Aussage und eine Darstellung der Arbeit von Gong et al. (2015) findet in

Abschnitt 3.2 statt.

Im Abschnitt 3.2 wird vorab auf die verschiedenen Themengebiete des Pricings eingegangen.
Danach wird kurz eine Auswahl von Studien beziiglich spezieller Arten des Pricings genannt
und erlautert, bevor die Vor- und Nachteile einer statischen versus einer dynamischen Preiss-
trategie aufgezeigt werden. Hauptteil des Abschnitts 3.2 wird die Nennung der wichtigsten

Paper beziiglich der Rabattierung von Produkten sein.

Wie weiter oben bereits erwéhnt, gibt es eine Studie von Gong et al. (2015), die sich mit

HSiehe Heuer et al. (2015), S. 519

12 Verkaufskanal“ und ,,Channel* werden im Laufe dieser Arbeit substitutionell benutzt.
13Siehe Breugelmans und Campo (2016), S. 333

14Siehe Gong et al. (2015)

52



KAPITEL 3. PREISGESTALTUNG

den Wechselwirkungen der Preisgestaltungen zweier Onlinechannel beschéaftigt, jedoch gibt
es bisher nach bestem Wissen noch keine Untersuchung, die den Einfluss eines Sonderpreises
in einem Triple-Online-Channel Design forciert. Diese Liicke soll mit der vorliegenden Arbeit
gefiillt werden. In Abschnitt 3.3 wird das experimentelle Design vorgestellt, bevor man in

Abschnitt 3.4 die Ergebnisse présentiert und in 3.5 diese diskutiert.

3.2 Theoretische und empirische Vorleistungen

Eine detaillierte Ubersicht der Literatur bis 2003 geben Elmaghraby und Keskinocak (2003).

Sie kategorisieren die Literatur in
e Bestandsauffiillung versus keine Bestandsauffiillung
e abhéngige versus unabhéngige Nachfrage im Zeitverlauf
e strategische versus nicht strategische Kunden

und gehen speziell auf die Studien zu folgenden, von Elmaghraby und Keskinocak (2003)
definierten, Markttypen ein:

e  Markt Typ NR-I: Keine Bestandsauffiillung (No Inventory Replenishment) und eine

unabhéngige Nachfrage im Zeitverlauf (Independent Demand)* und

e , Markt Typ R-I-M: Bestandsauffiillung (Replenishment), unabhéngige Nachfrage (In-
dependent Demand) und nicht strategische Kunden. (Myopic Customers)*

Darauf folgend zeigen sie die Moglichkeiten des E-Commerces auf und betiteln diese als Tiir-

offner fiir dynamische Preisstrategien.!®

In ihrer Arbeit iiber die Koordination von Preis- und Inventarentscheidungen listen Chan
et al. (2004) detailliert die Literaur bis 2004 auf, die sich mit den Kosten- und Umsatzeffek-
ten von dynamischen Preisen beschiftigt. Eine sehr gute Ubersicht iiber die verschiedenen
Bereiche des Pricings bis 2006 geben Agatz et al. (2006). Chen (2014) untersucht die empi-
rische, theoretische und experimentelle Literatur beziiglich Online-Preisstrategien. Grafisch
veranschaulichen Wu und Ross (2018) in ihrer Untersuchung die Entwicklung der Publika-

tionen zum Thema Preisoptimierung. Siche Abbildung (3.1). Es ist klar zu erkennen, dass

15Siehe Elmaghraby und Keskinocak (2003), S. 1305
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Preisoptimierung als Forschungsschwerpunkt in den letzten zehn Jahren an Bedeutung zu-

genommen hat.

40
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Abbildung 3.1: Anzahl der Publikationen zum Thema Preisoptimierung
Quelle: Wu und Ross (2018), S. 1734

Kienzler und Kowalkowski (2017) untersuchen die Entwicklung und den aktuellen Stand
der Preisstrategieforschung durch eine Inhaltsanalyse von 515 Artikeln, die zwischen 1995
und 2016 in fithrenden wissenschaftlichen Zeitschriften veroffentlicht wurden. Die Ergebnisse
deuten auf mehrere Entwicklungen in Forschungsschwerpunkt und Methodik hin. Die neuere
Forschung konzentriert sich starker auf Dienstleistungen und wendet strengere Forschungsde-
signs an. Die Ergebnisse zeigen auch eine anhaltende Konzentration auf Verbrauchermérkte
und Wirtschaftstheorien, sowie eine zunehmende Berticksichtigung der Nachfrageseite, auf

Kosten der Angebotsseite.

Wie in den vorher genannten Studien zu erkennen ist, gibt es mehrere Varianten einer Preiss-
trategie. Ein grofler Teil der Literatur fokussiert sich auf den Vergleich einer dynamischen
und einer statischen Preisstrategie. Doch gibt es auch zahlreiche andere Moglichkeiten der
Preisgestaltung. Bhardwaj und Sajeesh (2017) untersuchen die Profitabilitédt von Gutschei-
nen in Zusammenarbeit mit sogenannten Daily Deal Internetseiten. Die Werbung iiber Daily
Deal Internetseiten wie beispielsweise Groupon, wurde in den letzten Jahren immer populé-
rer. Diese ,Tagesaktionen“, im folgenden Daily Deals genannt, unterscheiden sich von tra-
ditionellen Gutscheinen laut Bhardwaj und Sajeesh (2017) in drei wichtigen Dimensionen:
(i) Sie werden dem Kunden nicht direkt durch eine Firma angeboten, sondern durch einen

Zwischenhéndler, (ii) die Werbewirkung ist hoher und (iii) die Verbraucher zahlen die Ra-
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battgutscheine im Voraus und dann erstattet die Daily Deal Internetseite dem Héandler einen
vorher festgesetzten prozentualen Anteil jedes bezahlten Gutscheins. Bhardwaj und Sajeesh
(2017) kommen zu dem Ergebnis, dass der Gewinn der Daily Deal Seite hoher ist, wenn diese
nur mit einer Firma im Vergleich zu zwei konkurrierenden Firmen agiert. Wenn der Konkur-
rent einer Firma keine Daily Deal Seite fiir die Vermarktung seiner Produkte nutzt, ist es
immer profitabel fiir die Firma einen Online-Rabattgutschein anzubieten. Unter der Bedin-
gung, dass der Spillover-Effekt der Nachfrage hoch ist, stellt ein asymmetrisches Ergebnis
mit einer Firma, die einen Online-Rabattgutschein anbietet und einer, die keinen Online-
Rabattgutschein anbietet, ein Gleichgewicht dar.!® Wenn der Spillover-Effekt der Nachfrage
gering ist, konnen beide Konkurrenten davon profitieren, jeweils eine Daily Deal Internetseite

fiir die Vermarktung der Produkte in Anspruch zu nehmen.!”

Zhou et al. (2017) untersuchen die Einfliisse sogenannter Cashback-Websites (CW). Eine
CW ist eine Art von Pramien-Website, die Thren Mitgliedern einen Rabatt gewédhrt, wenn
sie Waren tber Affiliate-Links kaufen. Die Website erhélt eine Provision von einem E-Shop,
wenn ein Kunde einen Kauf tatigt, indem er einem Link folgt, anstatt den E-Shop direkt
zu besuchen. Ein Ergebnis der Studie von Zhou et al. (2017) ist, dass der Héndler seinen

Gewinn erhoht, wenn er seine Produkte iiber eine CW anbietet.

Eine weitere Variante einer Preisstrategie wire das Abonnementenmodell, bei dem Kunden
eine festgelegte Gebiihr zahlen und daraufhin kostenlose Lieferungen erhalten. Den Vergleich
zwischen einem normalen Verkaufsmodell, in dem der Kunde pro Bestellung zahlt, und dem
Abonnementenmodell machen Belavina et al. (2017) und kommen zu dem Ergebnis, dass
beides Vor- und Nachteile hat. Kein Modell beinhaltet eine dominante Strategie.

Auf Basis einer spieltheoretischen Analyse untersuchen Bazargan et al. (2018), ob Shopping-
cards profitabel fiir konkurrierende Firmen sind. Mit einer Shoppingcard kauft der Kunde
n-mal ein und bekommt dafiir einmal kostenlos. Anders ausgedriickt, téatigt der Handler eine
Art Riickzahlung an seinen Kunden als Dank fiir seine Treue. Folgende drei Szenarien stellen
optimale Strategien dar, in denen Gewinne erzielt werden: (1) Beide Firmen beschrénken die
Riickzahlung nicht, (2) beide Firmen beschrénken die Riickzahlung und (3) nur ein Unter-

nehmen beschrinkt die Riickzahlung, wihrend das andere Unternehmen dies nicht tut.*®

16Siche Bhardwaj und Sajeesh (2017), S. 1254
17Siehe Bhardwaj und Sajeesh (2017), S. 1254
18Siehe Bazargan et al. (2018), S 621 und 628
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Im Online-Verkauf sind die Verkaufsbedingungen oft entscheidend. Song et al. (2017) schaut,
inwieweit man die Frei Haus Grenze eines Online-Héndlers optimieren kann, da diese nicht
nur die Menge der Kundenbestellungen beeinflusst, sondern auch die Bestellhohe.'® Song
et al. (2017) beschreiben ein ,Mengen-Rabatt-Model“, in dem ein Online-Handler und sein
Logistikdienstleister kooperieren und eine Frei Haus Grenze festlegen, die den Gewinn beider

optimiert.?°

Soziale Netzwerke erlauben es Nutzern, ihr Kaufverhalten mit Freunden zu teilen. In der
Studie von Qiu und Whinston (2017) werden optimale Preisstrategien eines Monopolisten,
unter Berticksichtigung des Lernens durch die Beobachtung des Kaufverhaltens anderer,
analysiert. Sie zeigen, dass Verkdufer die Informationen, die den potentiellen Kunden zur
Verfiigung stehen, kontrollieren kénnen und mittels einer informationsvermittelnden Preiss-
trategie verhaltensbeobachtendes Lernen induzieren konnen. Dieses Ergebnis legt nahe, dass
das Angebot von Einfithrungsrabatten nicht immer eine effektive Methode ist, um Kau-
fe in sozialen Netzwerken anzukurbeln. Es konnte das Lernen durch die Beobachtung des
Kaufverhaltens anderer verhindern, das die Zahlungsbereitschaft zukiinftiger Kunden erho-
hen wiirde.?! Einfiihrungsrabatte analysieren auch Mukherjee et al. (2017). Diese werden
durch Verkéufer typischerweise dafiir genutzt, um neue Produkte durch die Rabattierung
von Vorbestellungen zu bewerben. Der positive Effekt dieser Rabatte hingt laut Mukherjee
et al. (2017) von der zeitlichen Orientierung des Verbrauchers ab. So wird gezeigt, dass ho-
he Rabatte sich zwar positiv auf gegenwartsorientierte Kunden auswirken, nicht jedoch auf

zukunftsorientierte.

Wie in Abschnitt 3.1 kurz angesprochen, gibt es Losungen dafiir, wenn ein Kunde den Kauf
eines Produktes bei einem bestimmten Héandler bedauert, da er kurz nach dem Kauf das
gleiche Produkt bei einem anderen Héndler giinstiger sieht. Eine Losung wéren sogenannte
Price-Matching-Garantien (PMG).?? Diese bieten den Kunden die Sicherheit, dass wenn sie
einen giinstigeren Preis nach dem Kauf eines Produktes bei einem anderen Héndler innerhalb
einer bestimmten Zeit finden, ihnen die Differenz zu diesem Preis gutgeschrieben wird. Als
wohl bekanntestes Beispiel in Deutschland sei Media Markt zu nennen, der seinen Kunden

cine Tiefpreisgarantie im Jahre 2016 anbot. Jiang et al. (2017) beschéftigen sich in ihrer

19Siehe Song et al. (2017), S. 73

20Tn der Studie von Song et al. (2017) ist ThinkFastToys.com der Héndler und FedEx der Logistikdienstleister
21Siehe Qiu und Whinston (2017), S. 1249 und 1265

22 Auch unter Tiefpreisgarantie in Deutschland bekannt
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Arbeit intensiv mit dem Thema PMG und erkléren, (1) warum viele Héndler on- und offline
verkaufen, jedoch eine PMG nur offline anbieten, (2) warum die Praktiken von PMG sich
betrachtlich zwischen den einzelnen Einzelhandelskategorien unterscheiden und (3) warum
einige Einzelhandler eine spezialisierte Website fithren. die nach dem Kauf automatisch die
Preise der Wettbewerber fiir die Verbraucher priift. Laut Jiang et al. (2017) erh6hen PMGs
zwar die Nachfrage, intensivieren jedoch den Preiswettbewerb in zwei Dimensionen. Verkau-
fer miissen zum einen hohere Rabatte geben und zum anderen sind sie dazu gezwungen, den
reguldren Preis zu reduzieren, um Kunden vom weiteren Suchen abzuhalten. In der Arbeit
von Cohen-Vernik und Pazgal (2017) wird aufgezeigt, wie eine PMG zu hoheren Gewinnen

fithren kann, selbst wenn alle Kunden eine PMG nachfragen und bekommen.

Oben wurde erwéhnt, dass sich ein Grofiteil der Literatur auf den Vergleich von dynamischen
vs. statischen Preisstrategien fokussiert. Zhang et al. (2018a) analysieren den Effekt einer
dynamischen Preisstrategie auf die Supply-Chain-Performance.?® Verglichen mit einem tra-
ditionellem Héndler, ist es fiir Online Héandler einfacher, eine dynamische Preisstrategie zu
implementieren.? Wang et al. (2011) erkliren dies mit den geringeren Preisanpassungskosten
eines Online Handlers. Zhang et al. (2018a) betrachten in ihrer Studie ein Stackelberg-Duopol
zwischen einem Hersteller und einem Online Verkaufer, in dem der Hersteller, als Stackel-
bergfiihrer beziehungsweise Leader, den Werbeaufwand und den Grofhandelspreis bestimmt
und der Online Héndler, als Stackelbergfolger beziehungsweise Follower, den Verkaufspreis
festlegt. Der Hersteller ist gleichzeitig mit dem Online Handler und einem exogenen tradi-
tionellen Vertriebskanal konfrontiert, bei dem sowohl der Grohandelspreis als auch der Ver-
kaufsreis festgelegt und exogen sind. Beztiglich der Supply-Chain Performance finden Zhang
et al. (2018a) heraus, dass (1) wenn der Hersteller dynamisch bepreist, er besser gestellt ist,
die Supply-Chain Performance sich jedoch verschlechtert, (2) die Supply-Chain Performance
am schlechtesten ist, wenn beide, sowohl der Hersteller als auch der Online Héndler, statisch
bepreisen, (3) die Supply-Chain Performance am hochsten ist, wenn nur der Online Héndler
dynamisch bepreist, (4) wenn der Hersteller statisch bepreist, seine Gleichgewichtsstrategie
unabhéngig von der Preisstrategie des Online Handlers ist, (5) die dynamische Preisstrategie
teilweise die Werbeinvestitionen beschrankt.

Bei Durchsicht der Literatur wird deutlich, dass eine dynamische Preisstrategie eine sta-
tische dominiert. So fand Gallien (2006) heraus, dass dynamische Preise zwar nur gering

besser sind als statische, jedoch signifikant. Asdemir et al. (2009) entwickeln in ihrer Arbeit

23Supply-Chain auch bekannt unter Wertschépfungs- und Lieferkette
24Giehe Zhang et al. (2018a), S. 266
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ein Mehr-Produkt-Modell fiir den Online-Lebensmittelbereich, das die Preise anhand der
Zeit, Kapazitat und der Nachfragecharakteristik anpasst und zeigen, dass eine dynamische
Preisgestaltung den Gewinn erhoht. Hsieh und Dye (2017) analysieren ebenfalls die opti-
male Preisstrategie im Lebensmittelbereich. Auch sie kommen zu dem Ergebnis, dass eine
dynamische Preisstrategie, bezogen auf Lebensmittel, den Gewinn optimiert. Einen direk-
ten Vergleich der Performance zwischen zwei verschiedenen statischen Preisstrategien und
einer dynamischen stellen Wang et al. (2015) an. In ihrer Studie zeigen Wang et al. (2015)
einen signifikanten Vorteil der dynamischen Bepreisung. Crapis et al. (2017) analysieren
die Monopolpreisbildung unter Berticksichtigung der Prasenz von sozialem Lernen. Kunden
lernen aus vergangenen Kaufentscheidungen und den Bewertungen anderer Kunden. In der
Studie von Crapis et al. (2017) wird der soziale Lernmechanismus und sein Effekt auf die
Preisentscheidung des Verkaufers analysiert. Es werden zwei verschiedene Preisstrategien
untersucht. Eine Strategie beinhaltet einen statischen Preis und eine weitere eine einzige
Preisanderung. Ein Ergebnis der Studie ist der Vorteil der Preisstrategie, die eine einzige
Preisanpassung beinhaltet, im Vergleich zu der statischen Preispolitik. Bei der Anderung
von Preisen und dem Vergleich zwischen einer statischen und einer dynamischen Bepreisung
der Produkte, spielen die Preisénderungskosten eine kritische Rolle bei der Preisentscheidung
des Verkiufers.?> Wenn die Preisdanderungskosten vernachlissigbar klein sind, so finden Chen
et al. (2018) heraus, verringert sich der optimale Preis konstant iiber die Zeit und ist somit
nicht statisch. Bei normalen Preisanderungskosten evoziert eine einmalige Preisanpassung
den hochsten Gewinn.?® Chen et al. (2018) beziehen sich dabei auf sich verschlechternde
Produkte wie beispielsweise Lebensmittel oder elektronische Produkte und proklamieren des
Weiteren, dass die Preisanpassung am besten in der Mitte der Haltbarkeit des Produkts
geschehen soll, nicht am Anfang oder zu spéat. Im Bereich der wieder aufbereiteten Produkte
forschen Zhang et al. (2018b) und kommen ebenfalls zu dem Ergebnis, dass eine dynamische
Preisstrategie im Vergleich zu einer statischen besser ist. Fisher et al. (2018) untersuchen die
optimale Preisstrategie unter Wettbewerb. Die Forscher zeigen eine dynamische Preisstrate-
gie auf, mit der in einem Feldexperiment ein Umsatzwachstum von 11% unter Beibehaltung
der gleichen Marge generiert wurde und implizieren damit ebenfalls die Dominanz einer dy-
namischen Preisstrategie.

Wie in den vorher genannten Studien zu erkennen ist, konnen dynamische Preise einen Vor-
teil bedeuten. Cachon und Feldman (2010) zeigen, dass Firmen statische Preise unter der

Berticksichtigung des strategischen Handelns der Kunden jedoch nicht ad acta legen sollten.

%5Giehe Chen et al. (2018), S. 13
26Sjehe Chen et al. (2018)
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Eine statische Preisgestaltung bedeutet ein geringes Risiko fiir die Kunden, wohingegen eine
Preisstrategie, bei der Preise dynamisch geéndert werden, ein Preisrisiko fiir die Kunden
bedeutet.?” Die beiden Forscher proklamieren, dass die statische Bepreisung eine dominante
Strategie sein kann, speziell wenn der Wert, den das Produkt fiir die jeweiligen Kunden hat,
stark variiert. Die Dominanz der statischen Preise kann weiter ausgebaut werden, indem
man dem Kunden erlaubt, zu reservieren oder Verfiigbarkeitsgarantien gibt. Cachon und
Feldman (2010) kritisieren, dass bei einer dynamischen Preisgestaltung die Firma einen ho-
hen Preis verlangen kann und der einzelne Konsument keinen Uberschuss generieren kann.?
Die beiden Forscher meinen, dass die Unternehmen ihre Gewinne erhéhen kénnten, wenn Sie
eine Preisstrategie implementieren, die den Kunden einen Uberschuss in allen Stadien der
Nachfrage offeriert. Zusammenfassend sagen Cachon und Feldman (2010), dass obwohl eine
dynamische Preisstrategie sich besser den Anderungen der Nachfrage anpasst, eine statische
Preisstrategie bei strategisch handelnden Kunden die bessere sein kann. Als beste Strategie
fir Unternehmen empfehlen die Forscher, eine Preisstrategie zu wahlen, bei der es einen Ba-
sispreis gibt, der unter der hochsten Zahlungsbereitschaft liegt und nicht erhoht wird, jedoch
gesenkt werden kann. Zum gleichen Ergebnis kommen Bricefio-Arias et al. (2017). Sie be-
trachten das Problem der Auffindung eines optimalen Preismechanismusses, um ein einzelnes
Produkt zu verkaufen, wenn eine zufillige Anzahl von Kéufern innerhalb eines bestimmten
Zeithorizontes erscheint. Die Forscher kombinieren Ideen der Auktionstheorie und kiirzlich
veroffentlichten Arbeiten iiber die Preisgestaltung bei strategisch denkenden Kunden, um
die optimale Preisstrategie fiir diese Situation zu bestimmen. Unter der Annahme, dass es
zum einen Kunden gibt, die eine hohe Zahlungsbereitschaft fiir den Artikel aufweisen und
zum anderen Kunden, die eine niedrigere Zahlungsbereitschaft haben, zeigen Briceno-Arias
et al. (2017) den Preispfad auf, der den Gewinn des Verkdufers maximiert. Sie kommen zu
den Schluss, dass es optimal ist, entweder eine Festpreisstrategie zu wahlen oder grofie Ab-
schlage am Ende der Verkaufssaison vorzunehmen. Eine Preisstrategie, die einen Festpreis
mit Abschlégen am Ende der Verkaufssaison beinhaltet, wird auch ,high-low-Preisstrategie®
in der Literatur genannt. Auch Zhang et al. (2018a) proklamieren in ihrer Arbeit, dass diese
Preisstrategie fiir Firmen eine dominante Strategie darstellen kann, wenn Kunden Preisin-
formationen sequentiell suchen.

Shen et al. (2018) betrachten ein Bestands- und Preissteuerungsproblem fiir ein Unterneh-

men, das mit einer allgemeinen zufélligen preisabhéngigen Nachfrage konfrontiert ist. Jeder

2TCachon und Feldman (2010), S. 22
28 Als Uberschuss sei hier die Differenz aus der Zahlungsbereitschaft des Kunden und des bezahlten Preises
definiert.
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nicht sofort lieferbare Artikel kann entweder nachbestellt werden oder die Nachfrage dieses
Produktes verloren gehen. Ziel von Shen et al. (2018) ist es, den erwarteten Gewinn tiber ei-
ne bestimmte Verkaufsperiode zu maximieren, indem die Bestands- und Preisentscheidungen
aufeinander abgestimmt werden. Auch Shen et al. (2018) zeigen, dass eine statische Preiss-

trategie unter Umsténden die gewinnmaximierende Strategie darstellen kann.

Zwar haben Studien wie beispielsweise die von Sandulli und Lépez-Sédnchez (2014) gezeigt,
dass Preise im Internet moglich sind, die iiber dem Marktgleichgewicht liegen. Jedoch sollte
die Sicht des Kunden bei der Preisentscheidung eine grofle Rolle spielen. Li et al. (2018b)
untersuchen in ihrer Studie den Einfluss einer dynamischen Preisgestaltung auf die Fairness-
Wahrnehmung der Kunden. Auch sie meinen, dass dynamische Preise zwar die Konsumen-
tenrente effektiv abbauen und den Gewinn der Firma erhohen, jedoch additiv die Fairness-
Wahrnehmung der Kunden verringern. Wie wichtig die wahrgenommene Preisfairnes des
Kunden ist, zeigen Anbarci und Feltovich (2018) in ihrer Studie und proklamieren, dass das
Kundenverhalten sehr stark durch die wahrgenommene Preisfairness beeinflusst wird. Den
negativen Effekt einer dynamischen Preisstrategie versuchen Li et al. (2018b) zu umgehen,
indem sie eine ,,dynamische Biindelung®, statt der dynamischen Bepreisung eines einzigen
Produktes einsetzen. Als dynamische Biindelung sei eine Preisstrategie definiert, in der sich
der Preis eines Produktes dndert, wenn dieses mit zusitzlichen Produkten gebiindelt wird.?
Die Preise der Produkte in jedem Biindel kénnen beispielsweise anhand von Kundenprofilen
und ihrem bisherigen Kaufverhalten festgelegt werden.?® Bei der Biindelung von Produkten
oder auch Services schaffen die Verkaufer eine neue und sich unterscheidene Transaktion, so
Liet al. (2018b). Die Transaktion des Verkaufens eines individuellen Produktes unterscheidet
sich von der, des Verkaufens eines Biindels von mehreren Produkten. Beispielsweise macht
es einen Unterschied, ob man ein einzelnes Flugticket verkauft oder ein Biindel, welches das
Flugticket und ein Hotelzimmer beinhaltet. Wie aus der Theorie des sozialen Vergleichs her-
vorgeht, vergleichen die Kunden zwei als unidhnlich wahrgenommene Entititen weniger.?!
Die Ergebnisse der Untersuchung von Li et al. (2018b) zeigen, dass im Vergleich zu einer
dynamischen Preisstrategie, eine dynamische Biindelung nicht nur zu einer hoher wahrge-
nommenen Preisfairness fiihrt, sondern diese sogar genauso fair wahrgenommen wird, wie
eine statische Preisstrategie. Jiang et al. (2018) greifen ebenfalls die Thematik der Biinde-

lung, neben der Offerierung von Gutscheinen, auf und zeigen, dass die Integration dieser

Siehe Li et al. (2018b), S. 206
30Vgl. Kannan und Kopalle (2001)
31Giehe Li et al. (2018b), S. 206
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Marketingmafinahmen mehr Verkéufe generiert und den Gewinn des Unternehmens maxi-

miert.

Eine andere Moglichkeit der Preisgestaltung sind Rabattierungen. Pénard und Perrigot
(2017) analysieren in ihrer Arbeit 130 Webseiten von Franchise Unternehmen und stellen
unter anderem fest, dass Rabatte, auch Promotion Codes genannt, einen positiven Einfluss
auf die Verkaufszahlen haben. Kausal betrachtet, fithren Rabatte zu mehr Webseitenbe-
suchern, man spricht auch von einem héheren ,Store Traffic, was wiederum zu hoheren
Umsatzen und Gewinnen fiihrt. Gauri et al. (2017) gehen dieser Kausalitdt nach und unter-
suchen anhand der Daten aus 24 Onlinegeschéften in einem Zeitraum von 55 Wochen den
Effekt von Rabattierungen auf die Store Performance. Die Forscher zeigen, dass die Offerie-
rung von Rabatten Store Traffic erzeugt, besonders wenn die rabattierten Kategorien hohe
Penetrationsraten und eine hohe Frequentierung aufweisen. Jedoch sollte man bei der Men-
ge der zu bewerbenden Produkte aufpassen, da die Kosten fiir die Rabattierung zu vieler
Produkte aus einer Kategorie durch die Gewinne nicht gedeckt sind und somit eine geringere
Marge evoziert wird. Des Weiteren ist es laut Gauri et al. (2017) effektiver, Markenprodukte
zu bewerben als nicht Markenprodukte.

Rabatte haben neben des Effekts auf die Store Performance auch Einfluss auf das Kun-
denverhalten. Diesen Einfluss untersuchen Carlson und Kukar-Kinney (2018). Es wird ein
signifikanter Zusammenhang zwischen der Rabatthohe und der Glaubwiirdigkeit gefunden.
Je hoher der Rabatt, desto geringer ist die Glaubwiirdigkeit fiir den Kunden. Die Kunden
werten den gegebenen Rabatt ab und die Kaufabsichten sinken. Besonders an der Studie
von Carlson und Kukar-Kinney (2018) ist, dass Unterschiede zwischen einem Direktver-
kaufsrabatt und Daily Deal Rabatten identifiziert wird. In erster Linie schwécht eine hohe
Glaubwiirdigkeit der Rabatte die Abwertung der Rabatte seitens der Kunden ab. Dieser
Effekt ist im Daily Deal Kontext starker als im Direktverkaufskontext. Auflerdem ist der
negative Effekt der Abwertung der Rabatte auf die Kaufentscheidung relativ zum Direktver-
kaufskontext geringer. Bemerkenswerterweise sind diese Effekte nachteiliger fiir den Online
Store. Ein Direktverkaufsrabatt ist nicht effektiv bei der Reduzierung der Abwertung von
Rabatten durch Rabatt-Glaubwiirdigkeit, wahrend die Abwertung von Rabatten die Kau-
fabsichten signifikant reduziert.

Arce-Urriza et al. (2017) betrachten die Effekte von Rabatten auf das Kaufverhalten der
Kunden in On- und Offline-Kanélen. Sie nutzen sogenannte Scannerdaten, um das Kaufver-

halten der Kéufer eines Orangensaftes eines groflen europaischen Lebensmittelhandlers in
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On- und Offline-Kanélen zu analysieren.?? Dass Rabatte einen hoheren Einfluss auf Offline-
als auf Online-Kanéle haben, ist ein Ergebnis dieser Untersuchung. Es wird sogar kein signi-
fikanter Effekt auf den Online Kanal gefunden. Ein weiteres Ergebnis bezieht sich auf die
Kaufhaufigkeit. Rabattierungen haben laut Arce-Urriza et al. (2017) einen hoheren Einfluss
auf Kunden, die haufiger und regelméfliger kaufen. In diesem Experiment gibt es keine Dif-
ferenzierung der Rabatte zwischen dem On- und Offline-Kanal.

Betrachtet man alle Produkte, die ein Online-Verkédufer vertreibt, so verkaufen sich einige
viel besser als andere Produkte. Diese werden als Bestseller betitelt und oft mit erheblichen
Rabatten verkauft. Die Rabattierung der Bestseller kann zu einem hoheren Store-Traffic fiih-
ren und die Verkiufe anderer Produkte verbessern.?® Dieser sogenannte Cross-Selling-Effekt
funktioniert in beide Richtungen. Kunden, die einen Bestseller kaufen méchten, kénnen auf
andere Produkte des Handlers aufmerksam werden und diese dazu kaufen oder Kunden, die
von vornherein an anderen Produkten interessiert waren und diese kaufen mochten, kénnen
auf ein Bestseller Produkt aufmerksam werden und dieses zu ihrem Kauf dazulegen. Ko-
cas et al. (2018) zeigen in ihrer Arbeit mit Hilfe eines mathematischen Models, dass wenn
ein Onlinehandler viele Produkte vertreibt, er einen Bestseller sogar unter seinem Einkaufs-
preis verkaufen konnte und dennoch aufgrund des Effekts des Cross-Buyings so viele andere
Produkte vertreibt und seinen Gewinn erhoht. Vertreibt ein Onlinehandler jedoch nicht ge-
niigend Produkte, so ist dieser Effekt geringer und er kann nur einen geringeren Rabatt auf
den Bestseller geben.

Als eine Alternative zu der Rabattierung von Produkten greifen Hersteller und Héandler oft
zu Werbestrategien, die den Preis nicht verdndern. Solch eine Strategie ist beispielsweise
die, die dem Kunden ein kostenloses Geschenk mit dem Kauf eines bestimmten Produk-
tes verspricht, auch als Prdmie bekannt. Foubert et al. (2018) vergleichen in ihrer Studie
die Effektivitdt von Pramien mit der von Rabatten. Als Datengrundlage dient eine grofie
Online-Shopping-Simulationsstudie mit mehr als 2000 Teilnehmern, um Kaufentscheidun-
gen von Verbrauchern als Reaktion auf Pramien und Rabattierungen zu modellieren. Die
Ergebnisse von Foubert et al. (2018) zeigen, dass der Einfluss der Pramien auf das Kauf-
verhalten signifikant geringer ist als der von dquivalenten Rabatten. Im néchsten Abschnitt
geht es um Studien, die sich mit einer unterschiedlichen Bepreisung in verschiedenen Kana-

len beschéftigen.

32Scannerdaten sind Verkaufsinformationen (beispielsweise Preis, Marke, Verkaufsvolumen), die durch ein
elektronisches Gerét, dem Scanner, am Point of Sale, im Lebensmittelladen ist dies die Kasse, gelesen
werden. Jedes Produkt besitzt einen Barcode, der durch den Scanner gelesen wird und somit die Daten
speichert.

33Vgl. Kocas et al. (2018), S. 28
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Jeder Multi-Channel-Verkédufer muss entscheiden, ob und wie er eine vom Verkaufskanal ab-
héangige Preisdifferenzierung implementiert. Doch wie reagieren die Kunden, wenn sie fest-
stellen, dass das gleiche Produkt in unterschiedlichen Kanélen verschieden bepreist wird?
Dieser Frage gehen die Forscher Vogel und Paul (2015), sowie Fafinacht und Unterhuber
(2016) nach. Die Studie von Vogel und Paul (2015) analysiert die Auswirkungen einer ka-
nalbasierten Preisdifferenzierung auf die Kundenbindung und die Machbarkeit einer solchen
Strategie fiir die Kommunikationsbranche. Sie finden heraus, dass Kunden eine kanalbasie-
rende Preisdifferenzierung ambivalent wahrnehmen. Es beeinflusst die Wertewahrnehmung
positiv, erhoht die Kundenbeziehungsqualitit, sowie die Wiederkaufabsicht. Es fiihrt aber
auch zu einer wahrgenommenen Preisungerechtigkeit und schrankt die Selbstbestimmung der
Kunden ein. Die beiden Forscher prognostizieren einen positiven Nettoeffekt auf die Kun-
denbindung, da die Einfliisse des wahrgenommenen Wertes auf die Ergebnisse der Kunden-
bindung viel starker und konsistenter erscheinen als diejenigen, die auf Preisungerechtigkeit
und eingeschriankte Selbstbestimmung zuriickzufiihren sind. Wie Vogel und Paul (2015), un-
tersuchen auch Fafinacht und Unterhuber (2016) die Kundenreaktionen auf eine On- und
Offline-Channel-Preisdifferenzierung. Sie zeigen, dass eine Preisdifferenzierung mit niedrige-
ren Onlinepreisen machbar ist. Im Vergleich dazu, fiihren hohere Onlinepreise fiir das gleiche
Produkt zu einer Inakzeptanz seitens der Kunden. Laut den Ergebnissen der beiden, hangen
die Effekte von der Hohe der Preisdifferenz ab und unterscheiden sich in den einzelnen Pro-
duktkategorien. Fainacht und Unterhuber (2016) liefern Hinweise auf das Zusammenspiel
zweier zentraler kognitiver Effekte bei kanalbezogenen Preisdifferenzen: (a) Implizite Annah-
me von hoheren Kosten beim Betreiben eines Ladengeschéaftes, welche die unterschiedlichen
Preise rechtfertigen versus (b) Eine generelle negative Haltung gegentiber Preisdiskriminie-
rung. Zusatzlich wird gezeigt, dass eine aktive Kommunikationsstrategie im Ladengeschéaft
zu einer hoheren Akzeptanz der Preisdiskriminierung fiihrt. Zwar untersuchen Chen und
Chen (2017) keine zwei Kaniéle, die einem einzigen Héndler zugehoérig sind, dennoch sind die
Ergebnisse ihrer Untersuchung fiir diese Arbeit interessant. Die beiden Forscher betrachten
einen Duopol, um den Einfluss einer personalisierten Preisstrategie und einer Geld-zuriick-
Garantie zu untersuchen. Die Verkédufer konnen sich unter anderem entscheiden, ob sie eine
personalisierte und somit vom Wettbewerber differenzierte Preisstrategie wéhlen, oder ei-

ne einheitliche Preisstrategie realisieren und die des Marktbegleiters adaptieren.®* Wihlen

34 Auf die Geld-zuriick-Garantie wird hier nicht niher drauf eingegangen. Auch hier konnten die Héndler
sich entscheiden, ob sie eine Geld-zuriick-Garantie geben oder keine Retouren akzeptieren. Die Geld-
zuriick-Garantie stellt laut Chen und Chen (2017) die dominante Strategie dar. Sie fithrt zu einer Parto-
Verbesserung der Gewinne.
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beide Handler die personalisierte Preisstrategie, wird der Preiswettbewerb intensiviert und
es fithrt zu einem Gefangenendilemma, in dem beide Verkdaufer Gewinne verlieren. Folglich,
auch wenn es sich hierbei nicht um zwei Verkaufskanale eines einzigen Héndlers handelt,
kann man daraus schlieflen, dass ein Handler durch die Wahl seiner Strategie nicht nur das
Verhalten seiner Kunden beeinflusst, sondern auch die Verkaufszahlen und Gewinne anderer

Vertriebskanéle.

Studien, die Cross-Channel-Effekte in reinen Online Kanélen untersuchen, sind selten. Eine
solche Studie ist die von Gong et al. (2015). Die Forscher untersuchen die Cross-Channel-
Effekte zwischen Filmen, die digital verkauft (auch bekannt unter EST: Electronic Sell
Through) und Filmen, die digital verliehen (Video-On-Demand) werden. Als Datengrundlage
dient dabei ein Datensatz eines groflen Verkaufers digitaler Filme, bereitgestellt von einem
der grofiten Filmstudios. Unter anderem wird ein 14-tagiges Feldexperiment durchgefiihrt,
welches es moglich macht, den Einfluss von Rabatten auf die eigenen und Cross-Channel
Verkéufe zu messen. Durch dieses Experiment werden Eigen- und Kreuzpreiselastizitaten
gemessen und geschaut, ob Rabattierungen zukiinftige Verkaufe kannibalisieren und ob Ra-
batte in einem Channel die Verkaufe eines vermutlich konkurrierenden Channels beeinflussen.
Die Analyse von Gong et al. (2015) indiziert, dass Kunden digitaler Filme sehr preissensi-
bel sind. Kontrir zu den Erwartungen von Gong et al. (2015), fithren Rabatte beim Kauf
eines digitalen Films nicht zu einer Kannibalisierung der Verleihungen des gleichen Films
auf einem anderen digitalen Verkaufskanal. Die Ergebnisse deuten sogar darauf hin, dass
Rabattierungen fiir digitale Filmverkaufe die digitalen Verleihungen dieser Filme erhéht. Als
Erklarung fithren Gong et al. (2015) an, dass die Einfachheit der Informationsiibertragung
iiber beispielsweise Blogs, Webseiten und Diskussionsforen dazu fithren kann, dass Rabat-
te in einem speziellen Verkaufskanal die Aufmerksamkeit fiir das gleiche Produkt in einem

konkurrierenden Channel erhoht.

Zhang et al. (2017) untersuchen in ihrer Arbeit unter anderem die optimale Preisstrategie
in einem Triple-Channel-Design, in dem ein Hersteller seine Produkte iiber einen konven-
tionellen Verkaufskanal, einem direkten Online-Channel und einer Online-Verkaufsplattform

vertreibt. Auf das von den Forschern entworfene Modell wird nun weiter eingegangen.
Das Modell beinhaltet eine Lieferkette, bestehend aus einem Hersteller, einem konventionel-

lem physischen Héndler, einer Online-Plattform von Drittanbietern und Konsumenten mit

heterogenen Bewertungen fur das vertriecbene Gut. Die Abbildung (3.2) stellt die Konstel-
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lation grafisch dar. In diesem Modell besitzt der Hersteller den konventionellen physischen
Héndler und operiert online zum einen mit einem eigenen direkten Online-Channel und zum
anderen, indem er mit einer Online-Shopping-Plattform zusammenarbeitet. Es wird ein ho-
mogenes Gut am Markt verkauft, mit den Preisen pq, ps, p3, zu den Kosten ¢, ¢o und c3. Im
Normalfall wird erwartet, dass py, pa, 3, ¢1, ¢2, c3 € [0,1] mit p; > ¢1, ps > ¢o und p3 > ¢3. Die
Kundenbewertung, charakterisiert durch v € [0,1], ist die individuelle maximale Zahlungsbe-
reitschaft der Kunden. Es wird eine beliebige allgemeine Verteilung mit einer kumulativen
Verteilungsfunktion F'(v) und einer Wahrscheinlichkeitsdichtefunktion f(v) betrachtet. Die
Gleichverteilung stellt ein Sonderfall mit F(v) = v dar.

Triple-Channel
Potenzielle Kunden Qf Verkdufer
B, | | {Physischer
k / | Q° | Shopl
(Perfekt rationale Puc
Kunden)
PR
P Py C
8. : Q, ¥ Hersteller
s (Unternehmen)
P Q,°
1-k
(Nicht perfekt Ps €3
rationale Kunden) : ! E-Verkiufer
: P
BR 6 ; Q; i (Online-
3V : g | Verkaufs-
Qs | platform)
Nachfrage Gewinn
Informationsfluss .
Preis
e

Abbildung 3.2: Schematische Darstellung der Marktstruktur
Quelle: In Anlehnung an Zhang et al. (2017), S. 6678

Die Bewertung der drei Verkaufskanéle ist gegeben durch 6,v, f;v und f3v. Die Anpassungs-
faktoren 6, 6, und 65 erfiillen die Bedingung 0 < 6, < #; = 1 < 65 und représentieren die
Indizes der Kundenakzeptanz von drei Kanélen, sowie die Breitschaft der Kunden, die wahr-
genommenen Risiken der Online-Kanéle zu tolerieren oder die wahrgenommenen Vorteile
der Online-Plattform zu bestédtigen. Demnach, gegeben der Preise py, po, und ps, beruht die
Kaufentscheidung der Kunden auf ihren Nutzen dieser Kanéle, gegeben durch u; £ 6;v - py,

Uy 2 650 - po und us = 050 - ps.
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Die potenziellen Kunden unterscheiden sich beziiglich ihrer Kaufentscheidungen und sind
demnach in zwei Gruppen , k und 1—k, eingeteilt. Der perfekt rationale Kunde (PR) kauft ei-
ne Einheit bei dem Channel, der ihm den hochsten nicht negativen Nutzen bring. Dieser Kun-
de kauft folglich im physischen Verkaufsshop, wenn u; > 0 und u; = max {uy, us, uz} oder
kauft im direkten Online Channel des Herstellers, wenn us > 0 und uy = max {uq, ug, us}
beziehungsweise auf der Online-Verkaufsplattform, wenn ug > 0 und uz = max {us, ug, us}.
Ein Kauf wird jedoch nicht stattfinden, wenn u; < 0, us < 0 und uz < 0. Im Vergleich zum
perfekt rationalen Kunden, haben die nicht perfekt rationalen Kunden (BR) unterschiedliche
Auswahlmoglichkeiten, wenn u; > 0, us > 0 und ug > 0. Es wird angenommen, dass ihre
Auswahlwahrscheinlichkeiten dem bekannten multinomialen Logit-Modell folgen und somit

uq eu2

eu3
e¥l4e¥2+4e37 e%lfe%2+4e"3 und Ul 4eU2 f¢eU3 ge-

die Verkaufskanéile mit den Wahrscheinlichkeiten

wahlt werden.

Nun fokussiert man sich auf eine optimale Preisstrategie bei einem heterogenen Triple-
Channel-Design. Um jeden Teil der Gewinne der unterschiedlichen Kundensegmente zu
analysieren, schreiben Zhang et al. (2017) sie in drei typische Félle um, die im folgenden
aufgelistet werden. Zur Erleichterung des Verstéandnisses dient die Abbildung (3.3).

Fall 1: O<p3p1<P2<P3<p3pz<p <P1p2<1

11, £ k. IT; pr + (1 - k) - II; Br, WO

Mpn 2 [F(E) — F()] - (92 — ) + [1 = FEE)] - (s — cs), und

M pr 2 (1= F(p1) - b)) - (pr — 1) + [F(BEZEE) — F(5) + (1 — F(po)] + [F(p1) —
F(Sgié’j) + (1 = F(p1)) - hs(73)] - (p3 — ¢3)

. p1—p2 p3—p2 b3 p3—p1 p2
Fall 2: 0 < B2 < 282 < py < B3 < BBl < 22 <]

Iy £ k-Hypr + (1 — k) - Ty gr, wo

=)+ [1 = F(525)] - (ps — ¢3), und
—F(p1)+( (%2)) 1)) (pr =) +[(1 = F(G2)) - ha(72)] - (p2 =
C2)+[F(gf)—F(pé";”f)vL(l—F(ez)) 3(73)] - (ps — c3)
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P2 pP3 pP1—p2 p3—p2 P3—p1
Fall 3: 0 < 2 < < G < B2 < §gpr <57 <1

I3 £ k-3 pr + (1 — k) - 1l33r, wo

s pp & [F(BE) — F(BE2)] - (pr— 1) + [F(B2) = F(B)] - (p2 — co) +[1 = F(52)] -
(p3 — 03) und

Mapr £ (1= F(5) - h(n)]- (00— ) + [F(E) = F(5) + (1= F(§)) - ha(12)] - (02 —
c2) + (1= F(8)) - hs(v3)] - (ps — ¢3)

ef3v—p3
ev— p1+€02” p2+603v pg,?

Mit S = T2
'71 ev— p1+€02v p2+695v p3 ) 72 v7p1+692v7p2+603v7p3

Y+ 72 + 3 =1und hi(71) + hao(y2) + ha(ys) = 1.

und 3 £

Anhand der obigen drei Ausdriicke und auch weiterer, in Zhang et al. (2017) besprochener
Fille, findet man heraus, dass der Unterschied der Gewinne zwischen PR und BR hauptséch-
lich von der Channel-Struktur und den Werten von F'(p1), F(82), F(32), F(5=22), (52,
F(%)a hi(71); ha(72), ha(ys3) und (p2 — c2) — (p1 — c1), (p3 — ¢3) — (p1 — c1) abhéngt. Aus

diesem Grund benétigt ein Unternehmen fir die Erzielung des hochsten Gesamtgewinns laut

Zhang et al. (2017) eine tber alle Vertriebskanéle abgestimmte Preisstrategie. Anhand eines
in Zhang et al. (2017) besprochenen Beispiels folgt, dass die optimale Preisstrategie in Fall 2
fiir 2 < p1 < g erreicht wird. Wenn das Produkt zum gleichen Preis in allen drei Kandlen
verkauft wird, fiihrt dies nicht zur Erreichung des maximalen Gesamtgewinns des Unterneh-
mens. Des Weiteren wird herausgefunden, dass ein hoherer Online-Preis die Nachfrage von

der Online-Plattform hin zu den anderen zwei Channeln verschiebt. 3°

Im folgenden wird die oben aufgefiihrte Literatur zum Thema Preisgestaltung noch einmal
kurz zusammengefasst. Hierbei beschrinkt man sich auf das Thema Rabattierung.

Arce-Urriza et al. (2017) fanden keinen Signifikanten Effekt von Rabatten auf den Online Ka-
nal. Gong et al. (2015) vergleichen zwar zwei reine Onlinechannel, jedoch konkurrierende und
nicht von einem Héndler angebotende Online-Kanéle. Zhang et al. (2017) vergleichen drei
Kanale, einen direkten Online-Channel, eine Online Shopping Plattform und ein physischer
Verkaufsshop, bei denen ein Hersteller seine Produkte offeriert, und kommen zu dem Ergeb-
nis, dass ein gleicher Preis in allen Kanéalen nicht den maximalen Profit bringt, wohingegen
eine gemischte und kanaliibergreifend abgestimmte Preisstrategie den Gewinn maximiert.
Beziiglich des Einflusses von Rabatten sagen Pénard und Perrigot (2017), dass Rabatte

einen positiven Effekt auf die Verkaufszahlen haben und Gauri et al. (2017) proklamieren

35Giehe Zhang et al. (2017), S. 6686
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Abbildung 3.3: Schematische Darstellung der Nachfrageverteilung in drei Féllen
Quelle: In Anlehnung an Zhang et al. (2017), S. 6678-6680
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einen positiven Einfluss auf den Store-Traffic eines Online-Kanals. Die Glaubwiirdigkeit fiir
den Kunden wird ebenfalls durch Rabattierungen beeinflusst, genauer durch die Rabatthohe,
so Carlson und Kukar-Kinney (2018). Banerjee et al. (2016) schauen sich in ihrer Arbeit die
Darstellung von Rabatten genauer an und zeigen, dass die Angabe eines Rabattes in Form
von ,,39%* besser ist als die der Form ,,40%“. Einen interessanten Vergleich zwischen der
Effektivitdt von Rabattierungen und der von Prémien, fithren Foubert et al. (2018) durch
und kommen zu dem Ergebnis, dass Rabattierungen einen signifikant héheren Einfluss auf
das Kaufverhalten der Kunden haben als Pramien. Im Themengebiet der Einfithrungsrabat-
te zeigen zum einen Mukherjee et al. (2017), dass die Wirkung von solchen Rabatten von der
zeitlichen Orientierung der jeweiligen Kunden abhéngig ist und zum anderen zeigen Qiu und
Whinston (2017), dass Einfithrungsrabatte nicht immer sinnvoll sind. Ein negativer Effekt
von Rabatten kann das Bedauern der Kunden sein, nicht gekauft zu haben zu diesem Zeit-
punkt. Diesen negativen Effekt beweisen Gabler et al. (2017) in ihrer Studie. Unter speziellen
Umstdnden kann man ein Produkt mit einem sehr hohen Rabatt versehen und Dank der
Moglichkeit des Cross-Sellings dennoch Gewinne einbringen, wenn es sich bei dem Produkt
um ein Bestseller handelt und der Handler sehr viele Produkte im Sortiment hat, so Kocas
et al. (2018).

Nach bestem Wissen ldsst sich sagen, dass es bisher keine Literatur gibt, die den Einfluss
von Rabatten innerhalb reiner Online-Verkaufskanéle untersucht. Diese Liicke wird versucht,
mit dieser Arbeit zu fiillen. Es wird der Einfluss eines Rabattes in einem Online-Kanal auf

zwei weitere Online-Kanéle analysiert. Hierbei schaut man sich die Verkaufsformen ,eigener
Online-Shop“, ,,Shop-in-Shop*“ und ,,Shelf-Modell“ an.
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3.3 Das experimentelle Design

In diesem Experiment wird der Einfluss eines Sonderpreises untersucht. Wie schon im ersten
Experiment, werden die Produkte in den nachfolgend aufgelisteten Online-Channeln plat-

ziert.

e Eigener Online-Shop
e Shop-in-Shop
e Shelf-Modell

Als Shop-in-Shop Modell wird in diesem Experiment erneut Ebay und als Shelf Modell Ama-
zon gewahlt, welche ein am Experiment teilnehmender Online-Handler fiir die Vermarktung
seiner Produkte neben eines eigenen Online-Shops verwendet. Eine kurze Erlduterung zu
den Unterschieden eines Shop-in-Shop Modells und eines Shelf-Modells findet in Abschnitt
2.3 statt. Die Art und Weise, wie der Kunde in den verschiedenen Channeln auf einen Son-
derpreis beziehungsweise einen Rabatt aufmerksam gemacht wird, ist unterschiedlich. Bei
Ebay, wie in Abbildung (3.4) zu sehen, ist der Rabattsatz in der Artikeliibersicht am oberen
linken Bildschirm ersichtlich. Nach der Artikelsuche und bei der Auflistung der Ergebnisse
kann der Kunde lediglich nach dem giinstigsten Preis filtern beziehungsweise sortieren, ohne

dass ausgewiesen wird, dass es sich um einen Sonderpreis handelt.

Wie im ersten Experiment erwdahnt, steht bei Amazon der Artikel im Vordergrund. So be-
kommt der Kunde nach seiner Suche das passende Ergebnis nur einmal angezeigt und das
zum giinstigsten Preis. Wenn weitere Ergebnisse existieren, unterscheiden sich diese in der
Art des Produktes oder in der zu beziehenden Verpackungseinheit. In der Artikeliibersicht
ist ebenfalls nur ein Preis ersichtlich, obwohl mehrere Handler diesen Artikel anbieten. Ab-
bildung (3.5) macht dies deutlich. Die Preise weiterer Héndler sieht der Kunde erst nach
Klick auf dem Button ,,4 neu ab .. auf Abbildung (3.5). Danach erhélt man eine Ubersicht
aller Handler und Lieferbedingungen zu diesem Artikel. Siche Abbildung (3.6). Hier wird
deutlich, dass ein Sonderpreis nicht ausgewiesen ist. Ein Rabattsatz wiirde sich nur in der

Form bemerkbar machen, wenn man der giinstigste Anbieter ist.
Bei einem eigenen Online-Shop ist der Handler frei in der Entscheidung, wie er seine Websei-

tenbesucher auf einen Sonderpreis bezichungsweise einen Sonderrabatt aufmerksam macht.

Der Onlineshop des am Experiment teilnehmenden Online-Héandlers zeigt bereits bei der
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+ Der Handschuh eignet sich speziel. fir Arbeiten mit leichten Belastungen in trockenen oder leicht 3ligen Bereichen; er st ideal fir Arbeiter, die fiir In den Enkaufsuagen |
Prézisionsarbeiten beste Passform, hohen Tragekomfort und mehr Tastsensibilitat bendtigen als ihre aktuell verwendeten Handschuhe bieten

+ Dieser Handschuh eignet sich auch ideal fir Arbeiten, bei denen trotz der Gefahr von Schiirfwunden, Blasen und leichten Verletzungen keine oder Handschuhe D —
aus Baumwolle getragen werden

- EN3883121

Sofortbestellung
Produktspezifikationen Mit der 1-Click-Funktion bestellen
Sie sofort und ohne Urnweg iber
Anzahlder Artikel 12 den Einkaufswagen
Weitere Informationen
Artikelgewicht ~ 136.0 Gramm

Filir groRere Ansicht Maus iiber das Bild ziehen

Global Trade Identification Number  10076490489448

Abbildung 3.5: Artikelansicht Amazon - Experiment 2
Quelle: Internetseite Amazon. Screenshot ist am 07.11.2018 entstanden.
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| Jetzt 30 Tage testen

amazon..
~—

Alle. Hallol Anmelden ~ Testen Sie  Meine '\_'IEmkan(z—
Kategorien ~  Mein Amazonde Angebote Guischeine Verkaufen  Hiffe - MeinKonto - Prime ~ Listen~ %~ wagen

Gewerbe, Industrie & Wissenschaft  Angebote  Labor  Test&Messung  Sicherheit  Reinigung  3D-Druck  Metalverarbeitung  FAQ

« Zuriick zur Produktinformation | Méchten Sie diesen Artikel verkaufen? | Kaufen Sie nicht von Verkiufern, die Sie zur Bezahlung auerhalb von Amazon auffordern. Ein rechtmaRiger und iiber die Amazon A-Z Garantie abgesicherter Kauf findet niemals auBerhalb von Amazon statt.
Ansell HyFlex 11-618 Mehrzweckhandschuhe, Mechanikschutz, Schwarze, GréRe 10 (12 Paar pro Beutel)
von Ansell
««««« T

Grofe: 10

ae|[6||7]]8]]9 \T‘ n

Optimieren durch Alles Preis + Versand (inkl. USt) Zustand Verkaufer-Information Lieferung Kauf-Optionen
eschen e —
L EUR 36,00 vprime Neu werkzeugpbilligercom - Ankunft Freitag, November 9. ‘ In den Einkaufswagen
G KOSTENFREIE Lieferung e fo e 96% positiv in den letzten Versand aus Deutschland
o 12 Monaten. (6.298 Bewertungen & Vereandtarife
Versandkostentfrei insgesamt)
Ziigthd Verkduferinformationen, Impressum, AGB,
@ Neu Widerrufsrecht.
EUR 36,00 Neu Firatec - Markenqualitét vom - Lieferung erfolgt 12.-14. November. ‘ In den Einkaufswagen
KOSTENFREIE Lieferung Fachhzndler 1t Lieferung bis Freitag, 9. November: Wahlen Sie Premiumversand
r 98% positiv in den letzten an der Kasse
12 Monaten. (3.199 Bewertungen Versandtarife
insgesam)

Verkéuferinformationen, Impressum, AGB,
Widerrufsrecht.

EUR 37,82 vprime Neu amazonde « Lieferung bis Freitag, 9. November: Bestellen Sie innerhalb 18 ‘ In den Einkaufswagen
Kostenlose Lieferung. Details Stunden und 28 Minuten und wahlen Sie Premiumversand an

der Kasse. Siehe Detals

Versandtarife und Ricknahmerichtlinien,

EUR 32,18 e TEGRO Runge GmbH - Lieferung zwischen Samstag, November 10 - Dienstag, B nceniniousuagen
+ EUR 5,90 Versandkosten v 100% positiv in den letzten November 13.
Lieferung bis Samstag, 10. November: Bestellen Sie in den
nachsten 18 Stunden und 13 Minuten, und wahlen Sie an der °

Kasse 2-Tage-Versand. Siehe Details
i,

+ Varcandbarifa

Abbildung 3.6: Handlertibersicht Amazon - Experiment 2
Quelle: Internetseite Amazon. Screenshot ist am 07.11.2018 entstanden.

Ubersicht mehrerer Artikel, welcher mit einem Rabattsatz versehen ist, wie in Abbildung
(3.7) zu sehen ist. Additiv sieht der potentielle Kunde anhand eines Streichpreises in der Ar-
tikeltibersicht, dass es sich aktuell um einen Sonderpreis bei diesem Produkt handelt. Siehe
hierzu Abbildung (3.8).

Dieses Experiment besteht aus zwei Teilen und hat eine Gesamtdauer von zwolf Wochen.
Es werden insgesamt elf Produktgruppen gebildet, von denen sechs eine identische Ver-
gleichsgruppe haben. Die Vergleichsgruppen werden gebildet, um eine Versuchs- und eine
Kontrollgruppe zu haben. Jede Produktgruppe besteht aus drei Varianten, um so eine Son-
derpreiswirkung bei drei verschiedenen Online-Vertriebskanélen messen zu kénnen. Wie im
ersten Experiment, unterscheiden sich die einzelnen Varianten nur in einem Merkmal von-
einander, ansonsten sind sie homogen. Die Merkmale wurden versucht so zu definieren, dass
der Kunde sie nicht bewusst verandern kann, da diese ihm zugeordnet sind. Jemand, der
die Handschuhgrofie 9 benotigt, wird sich nicht aufgrund eines besseren Preises fiir eine zu
grofle oder zu kleine Grofle entscheiden, um ein Beispiel anhand der Gruppe 6 zu nennen. Die
elf Produktgruppen sind der Tabelle (3.1) zu entnehmen. Ein (VG) im Gruppennamen der

Tabelle (3.1) signalisiert die sechs Produktgruppen, zu denen es eine identische Vergleichs-

gruppe gibt.
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\ Gruppennummer \ Gruppenname \ Varianten \

1 Besenstiel (VG)

2 Besenkopf (VG)

)
3 Hautpflege (VG) 1) Classic
)

)
4 Hautreinigung (VG) ) 250ml - 950ml
) 1000m1+2000ml

10.000ml

)
) 601 und 701
) 1201

5 Millbeutel

6 Handschuhe-PU (VG)

)
7 Sanitarreiniger 1) 101
2) 11 Dr. Schnell
3) 11 Sonstige Her-

steller

1) 0,5140,751+101
2) 11 Dr. Schnell

3) 11 Sonstige Her-
steller

8 Oberflachenreiniger

1) Handtuchpapier
2)  Rollenhandtii-
cher
3)  Papierputztii-
cher

9 Putzpapier

10 Waschmittel

11 Toilettenpapier (VG)

Tabelle 3.1: Gruppeniibersicht - Experiment 2 / Teil 1: Sonderpreis
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Hitzeschutz (1)

Mehrzweckhandschuhe (21)
Laminated Film (1)
Naturgummilatex (3) *\\
Neopr e
> \ 3
(

Ansell - Handschuh HyFlex® 11- Ansell - Handschuh HyFlex® 11- | Ansell - Handschuh HyFlex® 11-
605 616 618

1 Paar 1 Paar 1 Paar

in den Warenkorb in den Warenkorb in den Warenkorb

2,72€ 333€ 3,01 € stan 3.35¢
utyl (2) Inki. 19% MwSt, zzgl. Versandkosten Inki 19% MwSt, zzg!. Versandkosten Ikl 19% MwSt, zzgl. Versandkosten
ept (4
lych &)
W s Polyurethan m. \\\
‘ ' 3 )
HPPE: ninatfilm (1) ] \\ ek
Naturg x (21) - L\
Neo
Nitrilschaum (18) Ansell - Handschuh HyFlex® 11-  Ansell - Handschuh HyFlex® 11-  Ansell - Handschuh HyFlex® 11-
624 625 627
Nitril (64)
1 Paar 1 Paar 1 Paar
Polyvinylalkohol (1)
Polyurethan (30) in den Warenkorb in den Warenkorb in den Warenkorb
PVC (8)
8,59 € 10,93 € 10,39 €
Inki. 19% MwSt., zzgl. Versandkosten inkl. 19% MwSt, zzg!. Versandkosten Inkl. 19% MwSL, zzgl, Versandkosten
© Besonderhsiten

Abbildung 3.7: Angabe des Rabattsatzes - Eigener Online-Shop - Experiment 2
Quelle: Eigene Darstellung

Die Besenstiele wurden nach ihren Léngen, die Besenkopfe nach ihren Breiten unterschie-
den. Die Holzart und sonstige verarbeitete Materialien sind innerhalb der beiden Gruppen
identisch. Die Gruppe der Hautpflegeprodukte wurde in normal, mild und intensiv fettende
Cremes unterschieden. Abhéngig von seinem Hauttyp, muss der Kunde die fiir ihn richti-
ge Hautpflegecreme wéhlen. Alle Hautreiniger, die sich in Gruppe 4 beziehungsweise der
Vergleichsgruppe befinden, sind fiir normale Verschmutzungsarten und somit fiir den glei-
chen Anwendungsbereich gedacht. Die Varianten der Hautreiniger sind lediglich in ihren
Verpackungsgrofen unterschiedlich. Ahnlich verhélt es sich bei den Miillbeuteln. Auch hier
differenziert man bei den Grolen. Das Material aller Miillbeutel und sonstige Eigenschaften
sind identisch innerhalb dieser Produktgruppe. Das Tragermaterial und die Beschichtung
der Handschuhgruppe ist identisch, sowie der Einsatzzweck, fiir den die Handschuhe be-
stimmt sind. Es wird lediglich in der Handschuhgrofie unterschieden. Im Sanitéarreiniger-
und Oberflachenreiniger-Bereich ist es dhnlich. Auch hier unterscheidet man innerhalb der
Produktgruppen nur bei der Verpackungsgrofie, wiahrend Inhaltsstoffe und Anwendungs-
bereiche identisch sind. Das Putzpapier wurde in Handtuchpapier, Rollenhandtiicher und

Papierputztiicher unterschieden. Alle drei Varianten sind fiir die Trocknung beziehungsweise
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Atemschutz (¢7) Ansell - Handschuh HyFlex® 11-618

Augenschutz (22) 1 Paar

Hautschutz, Hautreinigung &
Hautpflege (257)

Artikelnummer: 1314

~ Bekleidung (431) Hersteller: Ansell
Hersteller-Artikelnummer: 11-618

Erste Hilfe (4) Lieferzeit: 1-2 Tage

Gewicht: 0.03 ki

” Gehérschutz (16) g
EAN: 20076490489476

” Handschutz (228) Verpackungseinheit: Paar

Kopfschutz (1)
Der HyFlex® 11-618 ist so dinn, dass man ihn als eine

Arbeitsschuhe & zweite Haut verstehen kann. Dieser Handschuh zeichnet sich

Arbeitsstiefel (296) vor allem durch den besonderen Tragkomfort und die

exzellente Passform aus. So kann eine duRerst hohe

nach Berufsgruppen &

N Tastsensibilitat bei Feinarbeiten gewahrleistet werden. Durch
Berufsbereichen (34)

die 18-Gauge-Stricktechnik wird erméglicht, dass das Modell

Zubehr (20) besonders diinn und dennoch robust ist. Somit ist es speziell
fur Arbeiten mit leichten Belastungen in trockenen oder leicht
sligen Bereichen geeignet. Fur Prazisionsarbeiten, die eine
optimale Passform, einen hohen Tragekomfort und eine
suBerst gute Tastsensibilitat bendtigen, ist der HyFlex® 11-
618 die iedale Wahl. AuRerdem kann er auch bei Arbeiten
getragen werden, bei denen trotz der Gefahr von
Scharfwunden, Blasen und leichten Verletzungen bisher
keine oder nur Handschuhe aus Baumwolle getragen
werden. Dieses Modell ist auRerdem fir einen Arbeitsplatz
mit einem gewissen Verschmutzungsgrad geeignet

*Groge Option wahlen... v

* Pflichtfelder

3,01 €

statt 3;36-€

Inkl. 19% MwsSt., zzgl.
Versandkosten

Menge 0

In den

Warenkorb

Abbildung 3.8: Artikeltibnersicht - Eigener Online-Shop - Experiment 2
Quelle: Eigene Darstellung
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Reinigung der Hande gedacht. Sie unterscheiden sich ausschlieSlich in ihrer Form. Die Lagen
und Materialien, aus denen sie bestehen, sind gleich. Die Gruppe der Waschmittel wurde
nach Herstellern differenziert. Es handelt sich um allgemeine Waschmittel, die in Ihren Ei-
genschaften gleich sind. Das Toilettenpapier konnte ebenfalls in drei Varianten eingeteilt
werden. Diese unterscheiden sich in der Anzahl ihrer Lagen, nicht jedoch in ihrer Material-

zusammensetzung.

Im ersten Teil dieses Experiments, wird ein Rabattsatz in Hohe von 5% pro Variante und
Verkaufskanal wandern. In jeder Produktgruppe sind pro Woche drei Sonderpreise aktiv. Es
wird jeweils eine Variante und ein Online-Verkaufskanal pro Woche mit einem Rabattsatz
von 5% versehen. In der darauf folgenden Woche wandert dieser Rabattsatz auf einen ande-
ren Online-Verkaufskanal, der jedoch nicht der gleiche ist, wie in der vorhergehenden Woche.
Die Dauer dieser Untersuchung betragt sechs Wochen. Anhand des Beispiels der Gruppe 6
(Handschuhe-PU) wird in Abbildung (3.9) aufgezeigt, wie der Sonderpreis in den einzelnen
Wochen in den verschiedenen Verkaufskandlen aufgeteilt ist. Der Buchstabe N steht fiir
,Normaler Preis“. IV ist kanaliibergreifend gleich pro Produkt. Der Sonderpreis ist gelb mar-
kiert. Um strategische Erwartungshaltungen ausschlieBen zu kénnen, wird das Experiment
mit einer randomisierten Preissituation durchgefiihrt. Eine Ubersicht aller Produktgruppen
ist in Kapitel (6.2) zu finden.

Gruppe 6: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Handschuhe-PU Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
GrT 5% N N N 5% N
Gr.9 N 5% N N N 5%
Gr. 10 N N 5% 5% N N
Gruppe 6: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Handschuhe-PU Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Gr.7 5% N N N N 5%
Gr.9 N 5% N 5% N N
Gr. 10 N N 5% N 5% N
Gruppe 6: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Handschuhe-PU Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Gr.7 N 5% N N N 5%
Gr.9 N N 5% 5% N N
Gr. 10 5% N N N 5% N

Abbildung 3.9: Aufbau Experiment 2 - Gruppe 6: Handschuhe-PU
Quelle: Eigene Darstellung

Im zweiten Teil des Experiments, der ebenfalls sechs Wochen dauert, wird die Hohe des
Rabattsatzes ndher untersucht. Hierzu werden im eigenen Verkaufsshop zwei Wochen lang

in jeweils allen drei Varianten der sechs Produktgruppen, zu denen es eine Vergleichsgrup-
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pe gibt, ein Sonderpreis mit dem Rabattsatz 5% gesetzt. Die darauffolgenden zwei Wochen
werden mit einem Rabattsatz von 10% und die letzten beiden Wochen mit 20% Rabatt ver-
sehen. Der Einfachheit halber werden die sechs Produktgruppen, die es betrifft, noch einmal

in Tabelle (3.2) zusammengefasst.

‘ Gruppennummer ‘ Gruppenname ‘ Varianten

1 Besenstiel 1

2 Besenkopf 1

Classic
Sensitive
Intense

)
)
)
)
)
)
3 Hautpflege 1)
)
)
4 Hautreinigung | 1) 250ml - 950ml
)
)
)
)
)
)
)
)

1000ml+2000ml
10.000ml

5) Handschuhe-PU | 1

6 Toilettenpapier | 1) 1-lagig

Tabelle 3.2: Gruppentibersicht - Experiment 2 / Teil 2: Sonderpreishéhe

Die Abbildung (3.10) zeigt anhand des Beispiels der Gruppe 5 (Handschuhe-PU) die Uber-
sicht der sechs Wochen des zweiten Teil dieses Experiments. Auch hier steht der Buchstabe
N fiir ,Normaler Preis“ und ist kanaliibergreifend gleich pro Produkt. Der Sonderpreis ist

gelb markiert. Der Vollstandigkeit halber sind alle sechs Gruppen im Kapitel 6.3 aufgelistet.
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Gruppe 5: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Handschuhe-PU | Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Gr.7 5% N N 5% N N
Gr.9 5% N N 5% N N
Gr. 10 5% N N 5% N N

Gruppe 5: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Handschuhe-PU | Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Gr.7 10% N N 10% N N
Gr.9 10% N N 10% N N
Gr. 10 10% N N 10% N N

Gruppe 5: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Handschuhe-PU | Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Gr.7 20% N N 20% N N
Gr.9 20% N N 20% N N
Gr. 10 20% N N 20% N N

Abbildung 3.10: Aufbau Experiment 2 / Teil 2 - Gruppe 5: Handschuhe-PU
Quelle: Eigene Darstellung

3.4 Ergebnisse

Im Kapitel 2 konnte gezeigt werden, dass ein Online-Héandler tiber méglichst viele E-Channel
seine Produkte anbieten sollte, um seinen Gewinn zu optimieren. Es bleibt jedoch die Frage
offen, wie er diese am besten anbietet, um seinen Gewinn zu maximieren. Im Abschnitt 3.2
wurde gezeigt, dass es eine Vielzahl von Moglichkeiten der Preisgestaltung gibt. In dieser
Arbeit beschréinkt man sich ausschlieflich auf eine Sonderpreisgestaltung in Form eines Ra-
battsatzes. Der Sonderpreis wurde so gewéhlt, dass er 5% unter dem giinstigsten, im Internet
erhéltlichen, Preis liegt.

In diesem Abschnitt werden die Ergebnisse des Experiments ,, Pricing“ aufgezeigt. Es wird als
erstes analysiert, ob der Sonderpreis auf Produktebene einen signifikanten Einfluss auf den
Gewinn und die Verkaufsmenge hat, bevor man dies auch auf Channelebene priift. Danach
untersucht man die E-Channel, in denen zum gegebenen Zeitpunkt kein Sonderpreis aktiv
war. Zum Schluss dieses Abschnittes wird die Wirkung von unterschiedlich hohen Rabatten

analysiert.

Laut Ding und Zhang (2018) erzielt ein Anbieter hohere erwartete Gewinne, wenn die Such-
kosten des Verbrauchers niedrig sind. Daraus resultiert, dass man als Anbieter einfach auf-
zufinden sein muss. Chen und Zhang (2018) untersuchen in ihrer Arbeit die Wirkung von
Online-Marketplaces wie beispielsweise Amazon auf den Verbraucher. Die Forscher prokla-
mieren einen positiven Effekt auf den Verbraucher, da Online-Marketplaces wie Amazon die

Suchkosten der Verbraucher reduzieren. Daraus schlussfolgernd folgt die erste These:
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These 1 Die Verbraucher gehen zum grofiten Markt.

Beim ,Behavior-Based Pricing”, auch unter verhaltensbezogene Preisgestaltung bekannt,
wird der Preis fiir ein Produkt aufgrund des Verhaltens der potentiellen Kunden gesetzt.
Vielen Online-Héndlern ist dieser Ansatz bekannt und es findet im téglichen Online-Geschéft
Anwendung. Arbeiten von de Nijs (2017) und Esteves und Cerqueira (2017) zeigen, dass die
verhaltensbezogene Preisgestaltung zu hoheren Gewinnen fithrt. Der Kunde wird in seiner
Customer Journey zum Sonderpreis gelenkt, indem ihm ein personlicher Mehrwert anhand
seines Verhaltens offeriert wird. Stellt der Kunde einen Mehrwert durch die Benutzung eines
speziellen E-Channels fest, so fithrt es ihn auch laut Frasquet et al. (2015) zu diesem E-

Channel und somit zum Sonderpreis hin. Es folgt daraus die zweite These:
These 2 Die Internetnutzer finden den Sonderpreis.

Wie oben bereits erwahnt, folgt aus dem Experiment . Interdependenzen®, dass ein Anbieter
in moglichst vielen E-Channeln sein soll. Doch wie wirkt sich ein Rabatt in den unterschied-
lichen E-Channeln aus? Laut Arce-Urriza et al. (2017) haben Rabatte keinen signifikanten
Einfluss auf den Online-Channel. Er analysiert jedoch einen physischen und einen Online-
Verkaufsshop. Eine Differenzierung des E-Channels erfolgt nicht. Jiang et al. (2018) prokla-
mieren hingegen, dass Rabatte in Form von Coupons den Gewinn maximieren kénnen. Diese

kontraren Ergebnisse werden in der dritten These aufgefasst.
These 3 Der kleinere Preis hat einen Einfluss auf den Gewinn.

Das Signifikanzniveau wird fiir die vorliegende Arbeit auf o = 0,05 festgelegt und die Null-
hypothese Hy des Kapitels lautet wie folgt:

Hy: Es gibt keine strukturellen Unterschiede zwischen den Untersuchungsgegenstanden.

3.4.1 Produktebene

Jede Gruppe bestand aus drei Varianten, welche sich ausschliefllich in einem Merkmal un-
terschieden. Welche Merkmale dies waren, kann der Tabelle (3.1) entnommen werden. Die
Produkte wurden in drei E-Channeln (Ebay, Amazon, eigener Shop) vertrieben. Pro Woche
gab es je E-Channel einen Sonderpreis, so dass jede Produktvariante mit einem Sonderpreis
angeboten wurde. Die Abbildung (3.9) zeigt dies grafisch. Fir den ersten Teil der Unter-

suchung werden mit Hilfe des Wilcoxon Signed Rank Tests die durchschnittlichen Gewinne
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der E-Channel, die mit einem Sonderpreis ausgestattet wurden, gegen die durchschnittlichen
Gewinne der jeweils anderen beiden E-Channel, in denen die jeweilige Variante normal be-
preist wurde, getestet. Hat die Variante 1 zum Beispiel einen Sonderpreis bei Ebay in der
ersten Woche, so wird der durchschnittliche Gewinn der Variante 1 im E-Channel Ebay ge-
gen den durchschnittlichen Gewinn des eigenen E-Shops und Amazon getestet. Im zweiten
Teil der Untersuchung werden die Gruppen, zu denen eine identische Vergleichsgruppe exis-
tiert, erneut mit Hilfe des Wilcoxon Signed Rank Tests analysiert. Dieses Mal werden die
durchschnittlichen Gewinne der E-Channel, in denen ein Sonderpreis existierte, gegen die
durchschnittlichen Gewinne der Vergleichsgruppe in den selben E-Channeln getestet. Ein
Beispiel macht dies deutlich. Angenommen, die Variante 1 der Gruppe 1 (Besenstiele) wurde
in der ersten Woche im eigenen Verkaufsshop des Handlers mit einem Sonderpreis angebo-
ten, so wird der daraus resultierende durchschnittliche Gewinn gegen den durchschnittlichen
Gewinn der Variante 1 der Vergleichsgruppe im selben E-Channel (eigener Shop) getestet.

Die Daten der beiden Untersuchungen umfassen sechs Wochen.

Als erstes wird die Gruppe 1 (Besenstiele) getestet. Fiir diese Gruppe, wie in Tabelle (3.1)
ersichtlich, existierte eine Vergleichsgruppe. Folglich eine Gruppe mit identischen Merkmalen
und gleicher Differenzierung der Varianten. Das macht es moglich, beide Teile der Untersu-
chung anzuwenden. Der durchschnittliche Gewinn der E-Channel, in denen ein Sonderpreis
aktiv war, ist signifikant hoher als der durchschnittliche Gewinn der beiden anderen E-
Channel, in denen das Produkt normal bepreist wurde (Wilcoxon Signed Rank Test, p <
0,01). Vergleicht man die Gewinne der E-Channel, in denen ein Sonderpreis aktiv war, mit
den gleichen E-Channeln zum identischen Zeitpunkt der Vergleichsgruppe, so weist die Test-
gruppe signifikant héhere durchschnittliche Gewinne auf als die Vergleichsgruppe (Wilcoxon
Signed Rank Test, p < 0,01).

Die Gruppe 2 (Besenkopfe) hatte ebenfalls eine Vergleichsgruppe und beide Teile der Unter-
suchung sind anzuwenden. Die durchschnittlichen Gewinne der E-Channel mit Sonderpreis
der Testgruppe sind mit einem p-Wert von 0,011 signifikant hoher, als die durchschnittlichen
Gewinne der jeweils anderen E-Channel ohne Sonderpreis. Vergleicht man die durchschnittli-
chen Gewinne der Test- und Vergleichsgruppe, so erhédlt man erneut ein signifikantes Ergeb-
nis. Die durchschnittlichen Gewinne der E-Channel mit Sonderpreis (Testgruppe) sind héher
als die durchschnittlichen Gewinne der selben E-Channel ohne Sonderpreis (Vergleichsgrup-
pe) (Wilcoxon Signed Rank Test, p = 0,022).
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Fir die Gruppe der Hautpflegeprodukte (Gruppe 3) existierte, wie in den zuvor genannten
Gruppen, eine Vergleichsgruppe. Beide Teile der Untersuchung sind anzuwenden. So kann
festgestellt werden, dass die E-Channel, in denen ein Sonderpreis gesetzt wurde, mit einem
p-Wert von 0,003 signifikant hohere durchschnittliche Gewinne aufweisen als die jeweils an-
deren beiden E-Channel ohne Sonderpreis. Der Vergleich der Test- und Vergleichsgruppe
zeigt, dass die Testgruppe in den selben E-Channeln wie die Vergleichsgruppe, mit einem

Sonderpreis signifikant hohere Gewinne erzielte (Wilcoxon Signed Rank Test, p = 0,014).

Die Gruppe 4 bestand aus Hautreinigungsprodukten. Die Produkte konnten in eine Test-
und Vergleichsgruppe aufgeteilt werden und somit werden beide Teile der Untersuchung an-
gewendet. Testet man die durchschnittlichen Gewinne der E-Channel mit Sonderpreis gegen
die durchschnittlichen Gewinne der jeweils anderen beiden E-Channel, so erhalt man beim
Wilcoxon Signed Rank Test einen p-Wert von 0,663. Die Nullhypothese Hy kann angenom-
men werden. Die durchschnittlichen Gewinne der E-Channel der Testgruppe, in denen ein
Sonderpreis gesetzt wurde, sind mit einem Niveau von p = 0,035 signifikant hoher als die

durchschnittlichen Gewinne der selben Channel ohne Sonderpreis der Vergleichsgruppe.

Bei der Gruppe der Miillbeutel (Gruppe 5) konnte keine Vergleichsgruppe gebildet werden.
Nur der erste Teil der Untersuchung findet Anwendung. Der p-Wert von 0,127 ist nicht si-

gnifikant und die Nullhypothese Hy kann angenommen werden.

Gruppe 6 beinhaltete Handschuhe mit einer teilbeschichteten PU-Beschichtung. Bei diesen
Produkten konnte eine Vergleichsgruppe gebildet werden. Beide Teile der Untersuchung fin-
den Anwendung. Die durchschnittlichen Gewinne der E-Channel, die mit einem Sonderpreis
ausgestattet wurden, sind signifikant hoher als die durchschnittlichen Gewinne der beiden
anderen E-Channel ohne Sonderpreis (Wilcoxon Signed Rank Test, p < 0,01). Ebenfalls
hoher sind die durchschnittlichen Gewinne der E-Channel mit Sonderpreis der Testgruppe,
im Vergleich mit den selben Channeln, ohne Sonderpreis, der Vergleichsgruppe (Wilcoxon
Signed Rank Test, p = 0,001).

Zu der Gruppe der Sanitéarreiniger (Gruppe 7) gab es keine Vergleichsgruppe. Der Wilcoxon
Signed Rank Test ergibt beim Test der durchschnittlichen Gewinne der E-Channel mit Son-
derpreis und der E-Channel ohne Sonderpreis einen p-Wert von 0,267. Die Nullhypothese

Hjy kann angenommen werden.

81



KAPITEL 3. PREISGESTALTUNG

Die Gruppe 8, in der die Oberflachenreiniger gelistet wurden, hatte ebenfalls keine Ver-
gleichsgruppe. Nur der erste Teil der Untersuchung findet Anwendung. Die durchschnittli-
chen Gewinne der E-Channel mit Sonderpreis sind mit einem p-Wert von 0,048 signifikant
hoher als die durchschnittlichen Gewinne der beiden anderen E-Channel, in denen kein Son-

derpreis aktiv war.

Auch fiur die Gruppe 9 (Putzpapier) konnte keine Vergleichsgruppe gebildet werden. Der
Wilcoxon Signet Rank Test gibt bei der Untersuchung der durchschnittlichen Gewinne der
E-Channel mit Sonderpreis und ohne Sonderpreis einen p-Wert von 0,145 aus. Die Nullhy-

pothese Hy wird somit angenommen.

Das Waschmittel (Gruppe 10) erhielt ebenfalls keine Vergleichsgruppe. Betrachtet man die
Testgruppe und analysiert die durchschnittlichen Gewinne der E-Channel mit Sonderpreis
gegen die E-Channel, ohne Sonderpreis, so erhédlt man mit Hilfe des Wilcoxon Signed Rank

Test einen p-Wert von 0,199. Die Nullhypothese Hy wird erneut angenommen.

Die letzte Testgruppe, Gruppe 11, beinhaltete Toilettenpapier. Eine Vergleichsgruppe konnte
gebildet werden, somit finden beide Teile der Untersuchung Anwendung. Die durchschnitt-
lichen Gewinne der E-Channel mit Sonderpreis sind mit einem p-Wert von 0,012 signifikant
hoher als die durchschnittlichen Gewinne der jeweils anderen beiden E-Channel ohne Son-
derpreis. Bezieht man die Vergleichgruppe mit ein und vergleicht die durchschnittlichen
Gewinne der E-Channel mit Sonderpreis der Testgruppe gegen die selben E-Channel der
Vergleichsgruppe, so erhédlt man mit einem p-Wert von 0,215 keinen signifikanten Wert und

die Nullhypothese kann angenommen werden.

Zum Schluss dieser Untersuchung werden alle Gruppen getestet. Es werden die E-Channel
mit Sonderpreisen gegen die jeweils anderen beiden E-Channel ohne Sonderpreis getestet.
Die Datengrundlage umfasst insgesamt elf Gruppen. Die E-Channel mit Sonderpreisen erzie-
len einen signifikant hoheren durchschnittlichen Gewinn als die E-Channel ohne Sonderpreis
(Wilcoxon Signed Rank Test, p < 0,01). Auch der Vergleich der Test- und Vergleichsgruppen
fithrt zu einem signifikanten Ergebnis (Wilcoxon Signed Rank Test, p < 0,01). Die durch-
schnittlichen Gewinne der E-Channel mit Sonderpreisen sind héher als die durchschnittlichen
Gewinne der selben E-Channel ohne Sonderpreis. Betrachtet wurden hierbei 6 Test- und Ver-

gleichsgruppen.
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Der Ubersicht halber sind alle Ergebnisse in der Abbildung (3.11) noch einmal aufgefiihrt.
Wenn ein Ergebnis signifikant ist, wird in diesem Kapitel mit Hilfe der Farbe Griin aufgezeigt,

was signifikant besser war.
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s s <0,01 7 - Sanitdrreiniger = = 0,267
Kein Sonderpreis Kein Sonderpreis
1- Besenstiele "
Sonderpreis _—
< 0,1
Kein SP, Vergleichsgruppe L Sonderpreis
ilieets EILPP & - Oberfliachenreiniger E 0,048
Kein Sonderpreis
Sonderpreis "
UUll
B Kein Sonderpreis . Sonderpreis
2 - Besenkopfe s 9 - Putzpapier - - 0,145
Sonderpreis i Kein Sonderpreis
Kein 5P, Vergleichsgruppe P
. Sonderpreis
10 - Waschmittel 0,199
Sonderpreis i Kein Sonderpreis
< 1
Kein Sonderpreis
3 - Hautpflege : =
Sonderpreis 2 Sonderpreis g
0,014 0,012
Kein 5P, Vergleichsgruppe . . Kein Sonderpreis
11 - Toilettenpapier n
Sonderpreis
- - - 0,215
Sonderpreis Gy Kein 5P, Vergleichsgruppe
o Kein Sonderpreis i
4 - Hautreinigung = =
Sonderpreis - Sonderpreis® e
0.us 0.02
Kein 5P, Vergleichsgruppe : Kein Sonderpreis®
Alle Gruppen >
Sonderpreis** R
0,02
Sonderpreis Kein 5P, Vergleichsgruppe™*
5- Millbeutel - p_ 0,127 L 1o SIPH
Kein SP, Vergleichsgruppe
Sonderpreis o
<0,01
Kein Sonderpreis
6 - Handschuhe PU p
Sonderpreis —_— * 11 Gruppen
< 1
Kein 5P, Vergleichsgruppe ** 6 Gruppen

Abbildung 3.11: p-Werte des WSR - Experiment Pricing / Produktebene
Quelle: FEigene Darstellung

Man bleibt auf auf der Produktebene und schaut sich nun den Zusammenhang der verkauf-
ten Mengen und des Sonderpreises an. Mit Hilfe des Chi-Quadrat-Tests wird versucht, die
Frage zu beantworten, ob der Sonderpreis einen Einfluss auf die verkauften Mengen hat. Fiir
die Analyse ist es wichtig zu wissen, dass alle der elf Produktgruppen eine zusétzliche vierte
Variante beinhalteten, die zu keiner Zeit einen Sonderpreis erhielt. Zum Beispiel hatte die
Gruppe 6 (Handschuhe) nicht nur die Gréflenvarianten 7, 9 und 10, sondern additiv die Gro-
Benvariante 8. Die jeweiligen vierten Varianten waren das ganze Experiment iiber in allen
drei E-Channeln vertreten und wurden verkauft. Die Untersuchung mittels Chi-Quadrat-
Test wird zum einen fiir die verkauften Mengen der drei Varianten, die einen Sonderpreis
in wochentlich wechselnden Online-Kanélen erhielten, durchgefithrt und zum anderen wer-
den zusatzlich die verkauften Mengen der vierten Variante der Gruppen, die zu keiner Zeit

mit einem Sonderpreis angeboten wurde, mit einbezogen. Die p-Werte der jeweiligen Chi-
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Quadrat-Tests sind der Abbildung (3.12) zu entnehmen. Alle p-Werte sind signifikant und
die Nullhypothese Hy, dass keine strukturellen Unterschiede zwischen den Untersuchungs-
gegenstande existieren, kann verworfen werden. Der Sonderpreis hat folglich einen Einfluss

auf die verkauften Mengen.

SP & Menge SP & Menge
3 Varianten 4 Varianten
1 - Besenstiele <0,01 < 0,01
2 - Besenkdpfe <0,01 < 0,01
3 - Hautpflege < 0,01 20,01
4 - Hautreinigung 0,019 < 0,01
5 - Millbeutel <0,01 < 0,01
6 - Handschuhe PU 0,01 < 0,01
7 - Sanitdrreiniger =0,01 < 0,01
8 - Oberflachenreiniger <0,01 < 0,01
9 - Putzpapier =0,01 <0,01
10 - Waschmittel <0,01 < 0,01

Abbildung 3.12: p-Werte des Chi-Quadrat-Tests - Experiment Pricing / Produktebene
Quelle: Eigene Darstellung

3.4.2 Channelebene

Nach der Produktebene betrachtet man nun die Channelebene. Es wird geschaut, ob die Son-
derpreise zu einem hoheren durchschnittlichen Gewinn in einem E-Channel gefiihrt haben
oder ob die Varianten, die zum gegebenen Zeitpunkt keine Sonderpreise hatten, besser per-
formt haben. Hierzu wird erneut der Wilcoxon Signed Rank Test verwendet. Im ersten Teil
der Untersuchung analysiert man alle elf Gruppen. Hierbei vergleicht man die durchschnitt-
lichen Gewinne der Varianten, die in dem betrachteten E-Channel einen Sonderpreis hatten,
und die durchschnittlichen Gewinne der anderen beiden Varianten einer Gruppe, die zum
gleichen Zeitpunkt zum normalen Preis im betrachteten E-Channel verkauft wurden. Der
zweite Teil der Untersuchung umfasst die sechs Gruppen, zu denen eine Vergleichsgruppe ge-
bildet werden konnte. Man untersucht, ob die Varianten der Testgruppe, die im betrachteten
E-Channel einen Sonderpreis aufwiesen, einen hoheren durchschnittlichen Gewinn evozier-
ten als die selbe Variante im gleichen E-Channel zur gleichen Zeit der Vergleichsgruppe. Die
Nullhypothese Hy, dass es keine strukturellen Unterschiede zwischen den Untersuchungsge-
genstéinde gibt, gilt auch fiir diesen Abschnitt. Es wird angenommen, dass auf Channelebene
die Varianten einen héheren durchschnittlichen Gewinn erzeugen, die normal bepreist wur-

den. Daher lautet die Alternativhypothese Hi, dass es strukturelle Unterschiede zwischen
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den Untersuchungsgegenstianden gibt und die Verteilung der durchschnittlichen Gewinne der
Varianten ohne Sonderpreis rechts neben der Verteilung der durchschnittlichen Gewinne der

Varianten mit Sonderpreis liegt.

Der eigene Online-Shop evoziert signifikant héhere durchschnittliche Gewinne mit den Vari-
anten, die einen Sonderpreis erhielten, als die, die normal bepreist wurden (einseitiger Wil-
coxon Signed Rank Test, p = 0,0315). Schaut man sich die Varianten der sechs Testgruppen
an, die mit einem Sonderpreis im eigenen Online-Shop angeboten wurden und vergleicht die-
se mit den selben Varianten der Vergleichsgruppe, die normal bepreist wurden im gleichen
Online-Shop, so erhalt man einen p-Wert von 0,027. Somit erzeugen die Varianten, die mit

einem Sonderpreis angeboten wurden, einen signifikant hoheren durchschnittlichen Gewinn.

Beim Shop-in-Shop Modell (Ebay) kommt es zu keinen signifikanten Ergebnis, wenn man die
durchschnittlichen Gewinne der Varianten, die einen Sonderpreis erhielten, mit den durch-
schnittlichen Gewinnen der Varianten, die keinen Sonderpreis erhielten, vergleicht. (einseiti-
ger Wilcoxon Signed Rank Test, p = 0,0605). Im Vergleich zur Vergleichsgruppe allerdings,
erzielen die Varianten der Testgruppe, die zum Sonderpreis angeboten wurden, einen si-
gnifikant hoheren durchschnittlichen Gewinn als die selben Varianten der Testgruppe zum

gleichen Zeitpunkt und im selben E-Channel.

Im Shelf-Modell (Amazon) erzielen die Varianten, die zu einem Sonderpreis angeboten wur-
den, mit einem p-Wert von 0,037 einen signifikant hoheren durchschnittlichen Gewinn als
die, die normal bepreist wurden. Mit einem p-Wert von 0,001 erzeugen die Varianten der
Testgruppe, die mit einem Sonderpreis angeboten wurden, einen signifikant héheren durch-
schnittlichen Gewinn als die selben Varianten der Vergleichsgruppe, im gleichen E-Channel

und zur selben Zeit.

Die p-Werte der Wilcoxon Signed Rank Tests sind in der Abbildung (3.13) zusammengefasst.
Wie bei der Produktebene, wird nun auch auf der Channelebene untersucht, ob die Son-
derpreise einen Einfluss auf die verkaufen Mengen haben. Fiir die Analyse verwendet man
den Chi-Quadrat-Test und differenziert erneut nach drei Varianten einer Gruppe und vier
Varianten einer Gruppe. Der Untersuchungszeitraum betrdgt 6 Wochen und es werden die
Daten von elf Gruppen verwendet. Die p-Werte der Analyse der Channel ergeben in al-
len erliuterten Fillen einen signifikanten Wert von unter 0,01. Die Ubersicht der p-Werte
des Chi-Quadrat-Tests kann der Abbildung (3.14) entnommen werden. Der Sonderpreis hat
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Eigener Shop
6 Gruppen mit
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Sonderpreis
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Eigener Shop
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Kein Sonderpreis
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Shop-in-Shop (Ebay)
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Abbildung 3.13: p-Werte des WSR. - Experiment Pricing / Channelebene
Quelle: Eigene Darstellung

folglich auch auf der Channelebene einen signifikanten Einfluss auf die verkaufte Menge.

SP & Menge SP & Menge

3 Varianten 4 Varianten
Eigener Shop < 0,01 < 0,01
Shop-in-Shop (Ebay) <0,01 < 0,01
Shelf-Modell {Amazon) <0,01 < 0,01

Abbildung 3.14: p-Werte des Chi-Quadrat-Tests - Experiment Pricing / Channelebene
Quelle: Eigene Darstellung

3.4.3 Isolierte Betrachtung der E-Channel ohne Sonderpreis

In diesem Abschnitt werden die durchschnittlichen Verkaufsmengen und die durchschnittli-
chen Gewinne der E-Channel untersucht, die keinen Sonderpreis hatten. Man mochte eine
Antwort auf die Frage finden, ob man mit einem Sonderpreis in einem E-Channel, die Kau-
fer der eigenen anderen E-Channel zu dem E-Channel lockt, in dem der Sonderpreis ist und
somit die eigenen Verkaufsmengen in den anderen Online-Channeln kiirzt oder ob Kunden
den E-Channel mit Sonderpreis nutzen, die sonst nicht in den anderen beiden E-Channeln
gekauft hétten, sondern bei einem anderen Handler. Um diese Frage beantworten zu kon-
nen, werden die Online-Channel-Kombinationen der Testgruppen, die keinen Sonderpreis
hatten, mit den selben Online-Channel-Kombinationen der Vergleichsgruppe verglichen und
mit Hilfe des Wilcoxon Signed Rank Tests auf Signifikanz untersucht. Um ein Beispiel zu
nennen, sei die Online-Channel-Kombination Eigener Shop-FEbay in der Woche 1 die Kom-
bination der Testgruppe, die keinen Sonderpreis hatte, da dieser im E-Channel Amazon

aktiv war. Diese Kombination wird mit der selben Kombination Figener Shop-FEbay der Ver-
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gleichsgruppe in der gleichen Woche verglichen. Die Vergleichsgruppe war eine Gruppe mit
identischen Produkten und Varianten, nur dass in dieser Gruppe kein Sonderpreis tiber den
gesamten Versuchszeitraum gegeben wurde. Diesen Vergleich stellt man fiir alle Channel-

Kombinationen innerhalb des Versuchszeitraumes von 6 Wochen an.

Als erstes analysiert man die durchschnittlichen Gewinne und verkauften Mengen der Channel-
Kombination Eigener Shop-Ebay. Die Testgruppe weist signifikant hohere durchschnittliche
Gewinne (Wilcoxon Signed Rank Test, p = 0,02) und héhere durchschnittliche Verkaufszah-
len auf als die Vergleichsgruppe (Wilcoxon Signed Rank Test, p < 0,01).

Die Channel-Kombination Figener Shop-Amazon zeigt das gleiche Ergebnis. Mit einem p-
Wert von 0,003 (Gewinne) und 0,002 (Verkaufszahlen) performt die Testgruppe auch bei

dieser Channel-Kombination besser als die Vergleichsgruppe.

Zum Schluss wird noch die Kombination Ebay-Amazon untersucht. Bei der Analyse der
durchschnittlichen Gewinne ergibt der Wilcoxon Signed Rank Test einen p-Wert von 0,826
und bei den durchschnittlichen verkauften Mengen einen p-Wert von 0,638. Folglich evoziert
weder die Test-, noch bei der Vergleichsgruppe bessere Ergebnisse bei den Gewinnen und
Verkaufszahlen.

Die Abbildung (3.15) fisst die Ergebnisse zusammen.3°

Eigener Shop - Ebay Eigener Shop - Ebay

0,020 0,008

. VG Eigener Shop - Ebay VG Eigener Shop - Ebay

Gewinne 2 Verkaufszahlen >

_ Eigener Shop - Amazon 5 Eigener Shop - Amazon

Test- vs Vergleichsgruppe " 0,003 Test- vs Vergleichsgruppe . 0,002
. ) VG Eigener Shop - Amazon . 5 VG Eigener Shop - Amazon
(Kein Sonderpreis) (Kein Sonderpreis)
Ebay - Amazon Ebay - Amazon

0,826 0,638

VG Ebay - Amazon VG Ebay - Amazon

Abbildung 3.15: p-Werte des WSR - Experiment Pricing / Isolierte Betrachtung
Quelle: Eigene Darstellung

36Um die Ergebnisse zu validieren, werden additiv die Differenzen der jeweiligen betrachteten Channel-
Kombinationen im Versuchszeitraum mit den Differenzen der gleichen Channel-Kombinationen im Zeit-
raum vor dem Experiment untersucht. Es wurde der selbe Zeithorizont gewédhlt. Der Mann-Whitney-
U-Test findet hierbei Anwendung und ergibt fiir die Channel-Kombination Figener Shop-Ebay beim
durchschnittlichen Gewinn einen p-Wert von 0,813 und bei den durchschnittlichen verkauften Mengen
einen p-Wert von 0,744. Auch die Channel-Kombination Eigener Shop-Amazon weist mit p = 0,770 (Ge-
winne) und p = 0,771 (Verkaufszahlen) keinen signifikanten Wert auf. Einen p-Wert von 0,906 (Gewinne)
und 0,804 (Verkaufszahlen) erhilt man beim Mann-Whitney-U-Test und der Untersuchung der Channel-
Kombination Ebay-Amazon. Es ldsst sich feststellen, dass die Differenzen nicht signifikant voneinander
abweichen.
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3.4.4 Hohe des Rabattsatzes

Wie zuvor aufgezeigt, hat der Sonderpreis einen Einfluss auf den Gewinn und die verkauf-
ten Mengen. Fur diese Aussage wurde ein Rabattsatz von 5% gewéhlt. Nun mochte man
wissen, ob man mit einem hoheren Rabattsatz eventuell hohere Gewinne und hohere Ver-
kaufszahlen generiert oder ob es einen Turning Point gibt, ab dem es sich nicht mehr lohnt,
seine Produkte zu einem Sonderpreis anzubieten. Es wurden jeweils zwei Wochen in allen
drei Varianten der sechs Testgruppen ein Sonderpreis mit dem Rabattsatz 5% im eigenen
Online-Shop gesetzt. Die darauffolgenden zwei Wochen wurden mit einem Rabattsatz von
10% und die letzten beiden der insgesamt sechs Wochen mit 20% Rabatt versehen. Die E-
Channel Ebay und Amazon wurden normal bepreist. Analysiert wird im ersten Schritt die
Channel-Kombination Ebay-Amazon, indem man die durchschnittlichen Gewinne und ver-
kauften Mengen der Test- und Vergleichsgruppe vergleicht. Im néchsten Schritt stellt man
den gleichen Vergleich an, jedoch ausschlieflich mit den durchschnittlichen Gewinnen und
verkauften Mengen des eigenen Online-Shops. Fiir die Untersuchung verwendet man den
Wilcoxon Signed Rank Test.

Die Channel-Kombination Ebay-Amazon fiihrt bei keinem Rabattsatz, weder bei den durch-
schnittlichen Gewinnen, noch bei den durchschnittlichen Verkaufszahlen, zu einem signi-
fikanten Ergebnis. Weder die Testgruppe, noch die Vergleichsgruppe performt besser. Die
einzelnen p-Werte des Wilxocon Signed Rank Tests sind der Abbildung (3.16) zu entneh-

men.

T Ebay-Amazon 5% ki
sialiagainen VG Ebay - Amazon g
Ebay-Amazon (SP

2 Ebay-Amazon 10%
bei Mawago) 0,292

VG Ebay - Amazon

verglichen mit VG |
Ebay-Amazon 20%
Ebay-Amazon 0,640
VG Ebay - Amazon

f - Ebay-Amazon 5% & 65d
il a\,f-. VG Ebay - Amazon :
Amazon (SP bei

Ebay-Amazon 10%
Mawago) 0,615
VG Ebay - Amazon

verglichen mit VG
Ebay-Amazon 20%
Ebay-Amazon 0,660
VG Ebay - Amazon

Abbildung 3.16: p-Werte des WSR - Experiment Pricing / Rabatthéhe - Channel-
Kombination
Quelle: Eigene Darstellung
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Betrachtet man die durchschnittlichen Verkaufszahlen des eigenen Online-Shops und ver-
gleicht die der Testgruppe, in der ein Sonderpreis gesetzt wurde, mit denen der Vergleichs-
gruppe, in der kein Sonderpreis existierte, so ist ersichtlich, dass je hoher der Rabattsatz
ist, desto hoher sind die verkauften Mengen in der Testgruppe. Bei allen drei Rabattsatzen
ergibt der Wilcoxon Signed Rank Test einen p-Wert von weniger als 0,01. Die Testgruppe

erzeugt signifikant hohere Verkaufszahlen bei allen Rabattsétzen.

Der durchschnittliche Gewinn der Testgruppe im eigenen Online-Shop ist bei der Verwen-
dung der Rabattsitze 5% und 10% signifikant hoher als der durchschnittliche Gewinn der
Vergleichsgruppe (Wilcoxon Signed Rank Test, p < 0,01). Als der Handler jedoch zu einem
Rabattsatz von 20% seine Produkte im eigenen Online-Shop verkaufte, evozierte die Ver-
gleichsgruppe, trotz geringerer verkaufter Mengen, einen signifikant hoheren durchschnittli-
chen Gewinn als die Testgruppe. Es scheint einen Turning Point zwischen 10% und 20% zu

geben.

Eine Ubersicht der Ergebnisse ist in Abbildung (3.17) gegeben.

Mawago 5% e
< UJul
Verkaufszahlen VG Mawago
Mawago Mawago 10% s
0,01
verglichen mit VG VG Mawago
Mawago Mawago 20% —
0,01
VG Mawago
Mawago 5% e
AR VG Mawago i
em.nne am:'urago Mawago 10% e
verglichen mit VG < 0,01
VG Mawago
Mawago
Mawago 20% s
<001
VG Mawago

Abbildung 3.17: p-Werte des WSR - Experiment Pricing / Rabatthohe - eigener Online-Shop
Quelle: FEigene Darstellung

3.5 Schlussfolgerung

Das Kapitel 3 sollte an das Kapitel 2 ankniipfen, indem es neben der Aussage des Kapitels

2, dass ein Online-Handler in moglichst vielen E-Channeln aktiv sein soll, die Frage klart,
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ob ein Sonderpreis in Form eines Rabattsatzes einen Einfluss auf den Gewinn hat. Mit den
Daten des 6 Wochen dauernden Experiments konnten noch andere wichtige Erkenntnisse

erlangt werden.

Fir das Kapitel wurden drei Thesen aufgestellt. Die erste These besagte, dass der Verbrau-
cher zum grofiten Markt geht. Diese These kann verworfen werden, da die Sonderpreise
in allen Channeln gefunden wurden und nicht nur im grofiten Markt beziehungsweise E-
Channel. Die Internetnutzer finden den Sonderpreis, unabhéangig davon, wo dieser platziert
ist. Dies zeigen unter anderem die Ergebnisse im Abschnitt 3.4.2. Es wird folglich die These,
dass die Sonderpreise gefunden werden, mit den Ergebnissen dieser Untersuchung bestétigt.
Die Auswertungen der Abschnitte 3.4.1 (Produktebene) und 3.4.2 (Channelebene) zeigen,
dass der Sonderpreis zum einen einen positiven Einfluss auf die Verkaufszahlen und zum
anderen einen positiven Einfluss auf den Gewinn hat. Die dritte These, dass der kleinere

Preis einen Einfluss auf den Gewinn hat, wird somit bestéatigt.

Zusatzlich zu der Analyse der Produkt- und Channelebene beziiglich des Einflusses eines
Sonderpreises, wurde eine isolierte Betrachtung der E-Channel, in denen kein Sonderpreis
zu gegebenen Zeitpunkten gesetzt wurde, in Abschnitt 3.4.3 durchgefithrt. Es wurde gezeigt,
dass die Channel-Kombinationen FEigener E-Shop - Ebay und Figener E-Shop - Amazon
der Testgruppe einen signifikant hoheren Gewinn und hohere Verkaufszahlen generierten
als die Vergleichsgruppe. Die Testgruppe hatte im jeweils dritten E-Channel einen Sonder-
preis, die Vergleichsgruppe nicht. Der Vergleich der Test- und Vergleichsgruppe beziiglich der
Channel-Kombination Fbay - Amazon fiihrte zu keinem statistisch signifikanten Ergebnis.
Zwei signifikante von drei moglichen Ergebnissen sprechen dafiir, dass trotz Sonderpreis im
dritten E-Channel, die anderen beiden E-Channel im Vergleich zu der Tatsache, dass kein
Sonderpreis aktiv war, nicht schlechter performen. Daraus kann man schlussfolgern, dass
durch den Sonderpreis neue Kunden erreicht werden und nicht die eigenen Kunden, die in
den jeweils anderen beiden E-Channeln gekauft hétten, zum dritten Online-Channel gelockt
werden. Der Sonderpreis im dritten Online-Vertriebskanal eines Héndlers fithrt nicht zu einer

Verringerung der Verkaufsmengen und Gewinne der koexistierenden E-Channel.

Die Feststellung des positiven Einflusses eines Sonderpreises in Form eines Rabattes lief3
zunéchst die Frage offen, ob dieser positive Zusammenhang auch bei hoheren Rabattsitzen
bestehen bleibt oder ob es einen sogenannten Turning Point gibt, an dem keine hoheren

Gewinne durch einen Sonderpreis mehr erzeugt werden kénnen. Dieser Frage ging man im
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Abschnitt 3.4.4 nach. Die durchschnittlichen Verkaufszahlen und Gewinne der Testgruppen
konnten mit einem Rabattsatz von 5% und 10% die der Vergleichsgruppe iiberbieten. Ab
einem Rabattsatz von 20% konnte die Testgruppe zwar signifikant hohere Verkaufsmengen
evozieren, der durchschnittliche Gewinn allerdings war signifikant héher in der Vergleichs-
gruppe. Es konnte folglich ein Turning Point nachgewiesen werden, ab dem es keinen Sinn
mehr macht, einen héheren Rabattsatz anzusetzen, um hohere Gewinne zu generieren. Dieser

liegt in diesem Experiment zwischen 10% und 20%.

91



4 Kundenverhalten

4.1 Einleitung

In den Kapiteln 2 und 3 dieser Arbeit ging es zum einen darum, inwiefern sich die Online-
Kaniéle gegenseitig beeinflussen und zum anderen, ob und wie sich ein Sonderpreis auswirkt.
Es wurden hierfiir Feldexperimente durchgefithrt und die Ergebnisse ausfiihrlich dargestellt.
Die Durchfiihrung eines Feldexperiments hat jedoch den Nachteil, dass man ausschliefllich
die Ergebnisse sieht, und nicht, so wie in dem Fall der vorliegenden Arbeit, welchen Weg
die Verbraucher bis zum Kauf oder nicht Kauf gegangen sind. Diese Liicke soll das Kapi-
tel 4 fiilllen. Einen neueren Weg zur Erlangung von sogenannten Insights der Kunden geht
Plennert (2017) und zeigt, dass die Durchfithrung von Spielen zu wichtigen Informationen
fithren kann. Daran kniipft man in dieser Arbeit an und fiithrt ein Laborexperiment im Ex-
perimentallabor fiir Wirtschaftsforschung in Magdeburg durch, in dem die Probanden einen
vorher definierten Warenkorb moéglichst giinstig einkaufen sollen. Die Vorgehensweise bei

dieser Aufgabe wird dokumentiert und ausgewertet.

Ein interessanter Ansatz zu dem Thema ist der von Ding und Zhang (2018). Die Forscher
proklamieren, dass bei sinkenden Suchkosten der Verbraucher, die Unternehmen hohere er-
wartete Gewinne erzielen. Doch die Frage bleibt offen, in welchen Online-Kanélen ein Un-
ternehmen aktiv sein muss, um gefunden werden zu kénnen und in diesem Kontext dies
moglichst frith bei der Verbrauchersuche geschieht, um die Suchkosten gering zu halten. Fir
die Beantwortung dieser Frage muss man verstehen, wie die Anwender bei der Online-Suche
vorgehen. Werden Online-Anzeigen so genutzt, dass ein beworbener Sonderpreis gefunden
wird? Welchen Einfluss hat die Nutzung von Suchmaschinen oder die Anzahl aufgerufener
Internetseiten und somit die Aktivitdt des Suchenden auf die Auffindung des giinstigsten

Online-Preises? Diese und weitere Fragen werden in diesem Kapitel analysiert.

Die Wichtigkeit, das Potenzial und den Nutzen, den die Aufzeichnung der Customer Journey

bietet, zeigen zum einen Heinrich und Flocke (2014) und zum anderen Lemon und Verhoef
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(2016). Der Begriff Customer Journey ist nach Heinrich und Flocke (2014) wie folgt defi-
niert: Er bezeichnet die ,,Reise” eines potenziellen Kunden tiber verschiedene Kontaktpunkte
(sogenannte Touchpoints) mit einem Produkt bzw. einer Dienstleistung, einer Marke oder
einem Unternehmen, von der Inspiration und Bediirfnisweckung tiber die Informationsbe-
schaffung und Suche bis hin zur finalen Zielhandlung.?” Wenn man den Kunden und seine
»Reise kennt, in der Folge diesen besser bepreisen kann, maximiert man nach de Nijs (2017),

Esteves und Cerqueira (2017) seine Gewinne.

Der Aufbau des Kapitels 4 lautet wie folgt: Im Abschnitt 4.2 werden bereits bestehende
theoretische und empirische Arbeiten zum Thema ,,Analyse des Online-Kundenverhaltens*
vorgestellt. Da die Analyse des Kundenverhaltens ein breit aufgestelltes Thema darstellt,
wurde versucht, moglichst auch ein breites Spektrum der Arbeiten und Schnittpunkte auf-
zuzeigen und engere Schnittpunkte detaillierter vorzustellen. Der Abschnitt 4.3 beschreibt
das experimentelle Design des durchgefiithrten Laborexperiments. Die entsprechenden Ergeb-
nisse der experimentellen Untersuchung werden im Abschnitt 4.4 prasentiert. Das Kapitel

endet mit der Schlussfolgerung im Abschnitt 4.5.

4.2 Theoretische und empirische Vorleistungen

Anderl et al. (2016a) untersuchen in ihrer Arbeit die Customer Journey von Online-Nutzern
und versuchen, diese zu visualisieren. Thre Forschung basiert auf vier Clickstream-Datensétzen,
die von Online-Werbetreibenden in Zusammenarbeit mit einem Multichannel-Tracking- Anbieter
bereitgestellt wurden. Clickstream-Daten zeichnen die Internetaktivitaten jedes Benutzers
auf und verfolgen so den Navigationspfad, den der Kunde wihlt.?® Die Daten enthalten detail-
lierte Informationen zur Quelle des Klicks und einen genauen Zeitstempel. Die Klicks stellen
entweder eine direkte Reaktion auf eine Werbeeinblendung dar oder resultieren daraus, dass
der Benutzer die URL des Werbetreibenden direkt in den Browser eingibt. Bei jedem Besuch
wissen die Forscher auch, ob eine Conversion folgte, in diesem Fall eine Kauftransaktion. Die-
se Datenpunkte werden verwendet, um Customer Journeys zu erstellen, die das Klickmuster
einzelner Verbraucher iiber alle Online-Marketing-Kanale und ihr Kaufverhalten beschrei-
ben. Die Werbetreibenden, die die Datensétze den Forschern bereitstellen, sind in verschie-
denen Branchen téatig. Ein Datensatz wurde von einem Online-Reisebiiro bereitgestellt, die

restlichen drei stammen von spezialisierten Online-Handlern, die Bekleidung und Gepéck

37Siehe Heinrich und Flocke (2014), S. 827
38Vgl. Anderl et al. (2016a), S. 459
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verkaufen. Alle Inserenten sind reine Online-Player und agieren nicht offline, somit kénnen
Online/Offline-Cross-Channel-Effekte ausgeschlossen werden. Anders als in der vorliegenden
Arbeit, werden die Online Channel von Anderl et al. (2016a) wie folgt definiert: Direkteinga-
be? . Suche (SEA /SEO)?, Preisvergleichsseiten, Display-Werbung/Bannerwerbung, Newslet-
ter, Retargeting?!, Social Media, Affiliate-Marketing®?, Empfehlungsmarketing®®, Andere.**

Anderl et al. (2016a) zeigen eine graphenbasierende Markov-Rahmenstruktur auf, um Cu-
stomer Journeys zu analysieren und ein Attributionsmodell abzuleiten. Markov-Ketten sind
Wahrscheinlichkeitsmodelle, die Abhéngigkeiten zwischen Beobachtungssequenzen einer Zu-
fallsvariablen darstellen konnen. Im Modell von Anderl et al. (2016a) werden Customer Jour-
neys als Ketten in gerichteten Markov-Graphen, auch als Adgraphs bekannt, dargestellt. Ein
Markov-Graph M = (S, W) wird durch eine Reihe von Zustanden

S ={s1,..,8n} (4.1)

und einer Ubergangsmatrix W

N
wi; = P(X; = 85| Xi1 = 8:),0 Swiy <1, wij = 1Vi (4.2)

j=1
definiert. Dieser graphenbasierte Ansatz ermoglicht es den Forschern, Customer Journeys
effizient darzustellen und zu analysieren, da die Grole des endgiiltigen Diagramms nicht von

der Anzahl der Journeys im Datensatz, sondern von der Anzahl der Zustidnde abhangt.

Customer Journeys enthalten einen oder mehrere Kontaktpunkte iiber verschiedene Kanéle.
Im Basismodell von Anderl et al. (2016a) entspricht jeder Zustand s; einem Kanal. Wenn
durch den Werbetreibenden drei verschiedene Kandle C1, C2 und C3 in seinem Online-
Marketing-Mix verwendet werden wiirden, wiirde das Modell die drei Zustiande C1, C2 und

C3 enthalten. Zusétzlich enthalten alle Diagramme drei spezielle Zustande: Einen START-

39Benutzer gibt die URL des Werbetreibenden direkt ein

40Der Benutzer kommt iiber eine Suchmaschine, wie beispielsweise Google, auf die Internetseite

41Retargeting ist eine Unterklasse von Display-Werbung, die auf der Grundlage des Browserverlaufs des
Nutzers personalisiert wird

42 Afiliate-Marketing ist eine Form von Provisions-Marketing, bei der ein Unternehmen (z. B. ein Einzel-
héndler) das verbundene Unternehmen (z. B. eine Produktpriifungs-Website) dafiir belohnt, dass ein
Benutzer auf die Website des Unternehmens verwiesen wird.

43Deckt den gesamten Traffic ab, der von externen Content-Websites (mit oder ohne Vergiitung) weiterge-
leitet wird, beispielsweise durch das Einfiigen eines Textlinks.

44 Alle Formen der Werbung, die nicht eindeutig in eine der zuvor genannten Kategorien eingeordnet werden
kénnen
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Zustand, der den Beginn einer Customer Journey abbildet. Einen CONVERSION-Zustand,
der eine erfolgreiche Conversion darstellt, und einen NULL-Zustand fiir Customer Journeys,
die nicht in einer Conversion innerhalb des Beobachtungszeitraums geendet haben. Die voll-

standige Menge von Zustianden S im genannten Beispiel wiirde dann wie folgt aussehen:

S ={START,CONVERSION,NULL,C1,C2,C3}.

Die Ubergangswahrscheinlichkeit w;; im Basismodell entspricht der Wahrscheinlichkeit, dass
auf einen Kontakt in Kanal ¢ ein Kontakt in Kanal j folgt. Fiir den ersten Kanal jeder
Customer Journey fiigen Anderl et al. (2016a) eine ,Eingangs-Verbindung® vom Zustand
START hinzu.*> Bei Beendigung einer Customer Journey mit einer Conversion, verbinden
die Forscher den letzten Channel der Customer Journey mit dem Zustand CONVERSION;
andernfalls fithrt die letzte Verbindung zum NULL-Zustand. In dem Modell der Forscher
wird immer eine Verbindung vom Zustand CONVERSION zum Zustand NULL angegeben.
Zyklen sind laut Anderl et al. (2016a) moglich, z.B. wenn eine Sequenz von zwei identischen
Kanélen in einer Customer Journey erscheint. Die Abbildung (4.1) zeigt einen vereinfachten

exemplarischen Markov-Graphen, basierend auf vier Customer Journeys.

Joumey 1: C1 = C3 —« CONVERSION
Joumey 2: C1 —C4 — CONVERSION
Joumey 3: C1 —C3 — C4 - CONVERSION
Joumey 4: C2 —END

Abbildung 4.1: Exemplarischer Markov-Graph mit vier Customer Journeys
Quelle: Anderl et al. (2016a), S. 462

Anderl et al. (2016a) untersuchen die einzelnen Kanéle und ihren Beitrag zu der endgtiltigen
Conversion. Sie finden heraus, dass die Kanéle, die von den Kunden initiiert werden (Di-
rekteingabe, SEA, SEO, Preisvergleich), den grofiten Beitrag zu der endgiiltigen Conversion
leisten. Die Ergebnisse der Forscher fiir die Kanéle Affiliate-Marketing und Empfehlungsmar-
keting sind nicht eindeutig. Das liegt laut den Forschern daran, dass man in diesen Kanalen
nicht klar zwischen Kunden-initiierten und Firmen-initiierten Kanélen differenzieren kann.

Dennoch kommen Sie zu dem Schluss, dass beide Kanéle einen eher geringen Beitrag zur

45Vgl. Anderl et al. (2016a), S. 461
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Conversion leisten. Des Weiteren werden im Detail die Spill-over-Effekte zwischen den Kana-
len in der Arbeit von Anderl et al. (2016a) aufgezeigt. Fiir die vorliegende Arbeit ist es nur

wichtig zu wissen, dass diese zwischen den oben genannten Kanélen existieren.

Eher allgemeinerer Natur ist die Arbeit von Plennert (2017). Sie beschéftigt sich mit der Fra-
ge, wie die Customer Journey und die Informationen, die mit ihr einhergehen, optimal erfasst
werden konnen. Die Forscherin stellt bestehende Erhebungsmethoden in ihrer Arbeit vor und
zeigt Vor-und Nachteile dieser auf. Unter den betrachteten Methoden sind klassische, wie
Gruppendiskussionen, qualitatives Interview, Beobachtung und Ethnografie, Erhebungsme-
thoden im Servicedesign wie Storytelling Group und Projective Techniques, und Erhebungs-
methoden fiir die Customer Journey wie Tagebucherhebung und Post-Prozessexploration.
Anschlielend wird der Einsatz von Spielen als Forschungsmethode erlautert und Vorteile
gegeniiber den bestehenden Forschungsmethoden aufgezeigt. Ein Kriterienkatalog fiir den
Vergleich von Methoden wird durch Plennert (2017) entwickelt und danach ein Experiment
durchgefiihrt, in dem dieser Kriterienkatalog Anwendung findet. Das Experiment wird mit
einer etablierten Methode und die des durch Plennert (2017) entwickelten Spiels durchge-
fithrt. Als etablierte Methode wéhlt die Forscherin das Interview. Sie legt dar, dass das Spiel
bessere Insights generiert als das Interview. Die Methode des Einsatzes von Spielen fithrt
laut Plennert (2017) zu mehr Breite und Tiefe an Erkenntnissen tiber die Customer Journey,
bezogen auf den Automobilbereich. Es wird mehr Wissen tiber Kundeninformationsbediirf-

nisse fiir den von der Forscherin untersuchten Anwendungsfall erzeugt.

Chen und Zhang (2018) analysieren in ihrer Arbeit, wie eine Suchmaschine und ein Online-
Marketplace als Intermedidre die Kundensuche beeinflussen. Im Basismodell ihrer Arbeit ist
der Intermediér eine Suchmaschine, welche n Positionen auf ihrer Plattform zur Verfiigung
stellt. Verkaufer konnen Gebote fiir die Positionen der Suchmaschine abgeben und werden
dann anhand ihrer Gebote platziert. Im Gleichgewicht bieten Verkaufer mit hoéheren ,,Uber-
einstimmungswahrscheinlichkeiten“ (5;) héhere Gebote und werden auf hoheren Positionen
auf der Plattform platziert, wihrend Verbraucher zunichst die Verkdufer auf der Plattform
in der Reihenfolge ihrer Positionen durchsuchen, bevor sie Verkaufer aulerhalb der Platt-
form suchen. Der Intermediér leitet die Verbraucher zu den ,relevanteren* Verkaufern, die
eine héhere Ubereinstimmungswahrscheinlichkeit haben, und optimiert somit die Effizienz
der Suche der Verbraucher und die Wohlfahrt. Die Suchmaschine (E) hat n < N Positionen
E, Es, ..., E,, von denen jede einen Verkaufer auflisten kann. Es sind folglich N bekann-

te Werte fiir Ubereinstimmungswahrscheinlichkeiten, wo die Verbraucher allerdings nicht
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wissen, wie diese Werte den N Verkiufern zugewiesen werden. Die Ubereinstimmungswahr-
scheinlichkeit eines Verkaufers ist folglich seine private Information. S;,7 = 1,2, ..., bezeichnet
die Verkéufer (Sellers) in absteigender Reihenfolge ihrer Ubereinstimmungswahrscheinlich-
keit. Der Einfachheit halber sei n = 3, N = 4, und die Ubereinstimmungswahrscheinlichkeit
der Verkéufer S; ist

5 = VB firi=1,2,3
") B8 firi=4,..,N

mit 3,7 € (0,1). Somit sinkt 3; der Verkaufer um eine konstante Rate v fiir drei Verkaufer
und wird dann konstant fiir den Rest der Verkaufer. Die tibereinstimmenden Verkéufer jedes
einzelnen Verbrauchers haben den gleichen Wert u, welcher ein zufalliger Wert aus F'(u) ist.

Chen und Zhang (2018) gehen von einem eindeutigen p™ aus mit

p" = arg max{p[l — F(p)]}; =™ = p™[1 = F(p™)].

p™ ist der Preis des Monopolisten, der ein Produkt an eine Auswahl von Verbrauchern ver-

kauft, deren Bewertung fiir das Produkt der Verteilung F' folgen.

Kunden kénnen laut Chen und Zhang (2018) anfinglich konstante Suchkosten pro Suche
haben. Die Suchkosten werden jedoch nach einigen Suchvorgédngen hoher, beispielsweise auf-
grund von Zeitbeschrankungen oder einer Abnahme des Interesses an der Suche. Chen und
Zhang (2018) gehen daher davon aus, dass die Kosten fiir jeden Verbraucher, um die ;%
Suche, mit 7 = 1, ..., N, durchzufithren, wie folgt ist:

s firj=1,234 7
;=4 " TS it s <38 [ (u— p™) fu)du < s
s fir g >4 pm

Die Suchmaschine versteigert die Positionen an die Verkéufer in einer Zweitpreisauktion, bei
der der Verkaufer, der am meisten geboten hat, an der hochsten Position (bei E;) gelistet
wird und das zweithdchste Gebot bezahlt, und so weiter. Chen und Zhang (2018) bauen das
Gleichgewicht auf, indem die Suchmaschine die Konsumentensuche durch die Positionsauk-
tion fiihrt.
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Es wird von Chen und Zhang (2018) zunachst angenommen, dass die auf E platzierten Ver-
kaufer in der Reihenfolge ihrer Relevanz sind, und zwar so, dass S; die Position von E; fiir
1 = 1,2,3 einnimmt. Des Weiteren sei angenommen, dass alle Verkéufer ihren Preis auf p™

setzen. Dann ist der erwartete Gewinn eines Verbrauchers (ohne Suchkosten)

YT J (u— ™) f () du, fiir i = 1,2,3
pm

von der Suchmaschine F; und ist

3 [ (= p) )
von der Suche nach zuféllig ausgewahlten Verkdufern, die nicht bei E gelistet sind. In An-
betracht der vermuteten Platzierung von Verkaufern bei E und der Preisgestaltung der
Verkaufer ist es laut Chen und Zhang (2018) optimal, dass jeder Verbraucher nacheinan-
der in der Reihenfolge F, Fs, E5 und dann einen zuféllig ausgewahlten Verkaufer sucht, der
nicht bei E gelistet ist. Der Verbraucher stoppt seine Suche, wenn er einen passenden Treffer
gefunden oder die im Vorsatz angesprochenen vier Suchen ohne passendes Ergebnis durch-
gefiihrt hat. Der Verbraucher kauft von einem gelisteten Verkédufer, wenn u > p™ und kauft

nicht wenn u < p™.

Wenn ein Produkt eines Verkaufers den Wiinschen eines Verbrauchers entspricht, dann ist der
durch den Verkéaufer gewahlte Preis, der den erwarteten Gewinn des Verkéufers bei diesem
Verbraucher optimiert, ohne zu wissen, was des Verbrauchers realisiertes u ist, p™. Nach
Chen und Zhang (2018) ist p™ der Gleichgewichtspreis bei der Verbrauchersuche. Gegeben
des Such- und Kaufverhaltens der Verbraucher werden die erwarteten Gewinne von .5;, wenn
S1,52 und S3 bei Fy, EF, und Ej5 platziert sind und unter Ausschluss ihrer Zahlung an die

Suchmaschine, wie folgt sein:

m = B me = (1 — B)ym; w3 = (1 —vB)yms; (4.3)
L k=4 N (4.4)
T = N3 ~ms, fur k=4, ..., .

Chen und Zhang (2018) kommen zu dem Ergebnis, dass ein Intermedidr die Effizienz der

Konsumentensuche verbessert, indem er eine Suchplattform bereitstellt, auf der Positionen
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an hochklassige Unternehmen durch wettbewerbsfiahige beziehungsweise konkurrierende Ge-
bote verkauft werden. Im Vergleich zu dem Optimum, welches die Konsumentenrente oder die
Wohlfahrt optimieren wiirde, lasst ein Intermediér nach Chen und Zhang (2018) moglicher-
weise zu viele oder zu wenige Unternehmen zu seiner Plattform zu. Jedoch kann die Prasenz
eines solchen Intermediars dennoch den Verbrauchern zugute kommen und die Wohlfahrt
verbessern. Der Intermedidr kann indessen die Sucheffizienz auch verringern, indem er die
Unternehmen, die Erfahrungs- oder Vertrauensgiiter verkaufen, nur horizontal differenziert,

oder wenn der Intermediér parteiisch ist.

Ebenfalls mit Intermedidren in Form einer Suchmaschine beschéiftigen sich Jeziorski und
Moorthy (2018). Sie konzentrieren sich auf die Suchmaschinenwerbung. Diese unterscheidet
sich nach Jeziorski und Moorthy (2018) in ihrer Bekanntheit. Werbung, die sich weiter oben
in der Liste befindet, ist bekannter als Werbung, die sich unten in der Liste befindet. Suchma-
schinenwerbung unterscheidet sich jedoch noch in einer anderen Bekanntheit, die Bekannt-
heit des Werbetreibenden. Jeziorski und Moorthy (2018) priifen in ihrer Arbeit, wie diese
beiden Varianten der Bekanntheit bei der Bestimmung der Klickrate (Click-through-Rate:
CTR) dieser Anzeigen interagieren. Die Forscher nutzen Click-Stream-Daten von Microsofts
Live Search-Plattform auf individueller Ebene und Kennzahlen der Bekanntheit von Wer-
betreibenden von Alexa.com. Sie finden heraus, dass die Position und die Bekanntheit des
Werbetreibenden Substitute sind. Dabei analysieren sie speziell Markenkameras. Laut Je-
ziorski und Moorthy (2018) hat ein Verkaufer, der nicht in den Top 100 des Alexa Rankings
ist, eine um 30%-50% hohere CTR auf der ersten als in der zweiten Position. Ein Handler,
der sich in den Top 100 des Alexa Rankings befindet, weist nur noch eine um 0%-13% hohere
CTR fir die gleiche Positionsverbesserung auf. Die Forscher zeigen auf, dass die Bekanntheit
der Marke des Héndlers bei der Suchmaschinenwerbung eine Rolle spielt.

Eine weitere Form von Werbung sind Anzeigen auf Online-Marktplatzen wie beispielsweise
Ebay. Werden diese gelesen? Was bringen solche Anzeigen? Kim et al. (2011) untersuchen
in ihrer Arbeit die Effektivitit solcher Anzeigen, indem sie ein Model entwickeln, welches
dies moglich macht. Aufgrund des Umfangs solcher Modelle, wird in dieser Arbeit nicht auf
jedes Modell in die Tiefe eingegangen. Die Forscher entwickeln einen analytischen Bayesi-
an‘schen Ansatz zur Modellierung von Click-through-Daten unter Verwendung der Poisson-
Gamma-Verteilung. Das Modell von Kim et al. (2011) zeigt die Wirksamkeit jeder Werbung
und zeigt im Vergleich zu vorhergehenden Modellen deutlich geringere Abweichungen. Ein
Ergebnis ihrer Untersuchung ist, dass Werbetreibende die Effektivitdt ihrer Werbung auf

Online-Marktplédtzen optimieren kénnen, indem sie in Keyword-basierende Werbung inves-
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tieren, anstatt in Kategorie-basierende Werbung. Ein weiteres Ergebnis der Forscher ist, dass
eine haufigere Werbung erforderlich sein kann, um die Wirksamkeit von Online-Werbung auf-
rechtzuerhalten, da die Dauer, in der eine Online-Werbung Einfluss austibt, auf hochstens
zwei Tage geschétzt wird. Des Weiteren steigt die Effektivitat, wenn der Werbetreibende
seine Werbung oben, iiber den Produkten in der Produktiibersicht platziert, im Vergleich zu
der rechten Seite einer Internetseite. Kim et al. (2011) proklamieren, dass der Effekt viermal
so hoch ist, wie der Effekt von Werbung auf der rechten Seite einer Internetseite.

Kireyev et al. (2016) entwickeln ein multivariates Zeitreihenmodell, um die dynamische In-
teraktion zwischen ,bezahlten Suchen* und Display-Werbung zu untersuchen. Sie kalibrie-
ren das Modell anhand von Daten einer Bank, die Online-Anzeigen verwendet, um neue
Girokonto-Kunden zu gewinnen. Das Modell von Kireyev et al. (2016) legt nahe, dass so-
wohl ,bezahlte Suchen* als auch Display-Werbung eine Dynamik aufweisen, die ihre Effekti-
vitdt und den ROI im Laufe der Zeit verbessert. Dartiber hinaus legen die Ergebnisse nahe,
dass Display-Werbung die Suchkonvertierung erhéhen. Display-Anzeigen kénnen jedoch auch
Suchklicks erhéhen, wodurch die Kosten fiir Suchanzeigen steigen. Nach Beriicksichtigung
dieser drei Effekte schiatzen die Forscher, dass jeder in Display-Werbung und ,,bezahlte Su-
che” investierte 1 USD zu einem Ertrag von 1,24 USD fiir die Display-Werbung und 1,75 USD
fur ,bezahlte Suche* fithrt. Diese ROI-Schétzungen liegen um 10% beziehungsweise 38% tiber
denen von Standard MaBen, was zu einer Unterinvestition des Unternehmens (Bank) gefiihrt
hat. Kireyev et al. (2016) verwenden diese Ergebnisse, um zu zeigen, wie sich die optimale
Budgetallokation nach Bertuicksichtigung von Attribution und Dynamik verschieben kann.
Obwohl die Display-Werbung von der Synergiezuordnung profitiert, erfordern die starken
dynamischen Auswirkungen der Suche eine Erhohung des Budgets fiir ,bezahlte Suche“ um
bis zu 36% im Kontext der Forscher.

Was macht einen Héndler auf der Verkaufsplattform Ebay interessant und hat Einfluss auf
seine Verkaufszahlen? Dieser Frage gehen Silva et al. (2018) nach, indem Sie eine datenbasie-
rende Sensitivitatsanalyse durchfithren. Thr Modell zeigt auf, dass die Anzahl der Artikel, die
der Verkaufer auf Auktionen anbietet, der Preis und die Produktvielfalt des Verkaufers die
drei Faktoren mit dem grofiten Einfluss auf die Anzahl der Verkéufe sind. Selbst der Einfluss
der Kundenmeinungen wird durch diese drei Faktoren in dem Modell von Silva et al. (2018)

ubertroffen.

Dinerstein et al. (2018) konzentrieren sich ebenfalls auf die Verkaufsplattform Ebay, aller-

dings ausschliellich auf das Plattformdesign und seine Rolle bei der Verringerung der Such-
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friktionen der Kunden und der Beteiligung am Marktergebnis. Da in der vorliegenden Arbeit
das Plattformdesign keine Rolle spielt, wird nicht ins Detail auf die Forschungsmethoden ein-
gegangen. Im Ergebnis kommen die Forscher zu der Erkenntnis, dass das Plattformdesign

einen Einfluss auf die Preise, Kaufquoten und der Marge hat.

Ein groler Teil der Literatur beschaftigt sich mit der Analyse des Klickverhaltens der An-
wender. So auch Van den Poel und Buckinx (2005). Sie fithren eine empirische Studie durch,
um den Einfluss unterschiedlicher Pradiktoren auf das Kaufverhalten in einem Online-Store
zu untersuchen. Die Forscher nutzen eine binare logistische Regression, um vorherzusagen, ob
oder ob nicht ein Kauf beim néchsten Besuch der Website vollzogen wird. Sie nutzen Varia-
blen aus vier verschiedenen Kategorien zur Vorhersage des Online-Kaufverhaltens: (1) gene-
relle Clickstream-Daten beim Besuch der Website, (2) detailliertere Clickstream-Daten, (3)
Kunden-Demografien und (4) historisches Kaufverhalten. Im Ergebnis kommen die Forscher
zu der Erkenntnis dass folgende Variablen relevant fiir die Vorhersage des Kaufverhaltens

des Online-Kunden sind:

e Anzahl der Tage des letzten Logins/Besuchs des Kunden

e Schnelligkeit des Klickverhaltens wéhrend des letzten Besuchs

e Anzahl des angeschauten Zubehors, wahrend des letzten Besuchs

e Anzahl der angeschauten personlichen Seiten

e Anzahl der angeschauten Produkte

e Geschlecht des Kunden

e Die Tatsache, dass personliche Daten fiir den jeweiligen Héndler bereitgestellt werden
e Anzahl der Tage nach dem letzten Kauf des Kunden

e Anzahl der vergangenen Kaufe

Laut Van den Poel und Buckinx (2005) sind detaillierte Clickstream-Daten die wichtigsten
Variablen, um Kunden beziiglich ihres Online-Kaufverhaltens zu klassifizieren.

Park (2017) stiitzt seine Studie ebenfalls auf individuelle Clickstream-Daten von fithrenden
Flugreise-Seiten und findet heraus, dass die Besuchsmuster von Online-Kéufern tendenziell

gruppiert sind und die Kaufneigung bei spateren Besuchen in einem Besuchscluster deutlich
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hoher ist, als bei fritheren Besuchen.

Die Studie von Becker et al. (2017) untersucht den Kaufweg von Online-Kéufern, indem
vier Clickstream-Datensétze aus drei Branchen, die mit Cookie-Tracking-Technologien aufge-
zeichnet wurden, aufgebaut werden. Die Anwendung eines Cox-Modells und von Clustering-
Techniken unterstiitzt die Abgrenzung von empirischen Verallgemeinerungen und branchen-
spezifischen Erkenntnissen zur Kanalexposition, einschliefilich ihrer Vorlaufer und unter-
schiedlichen Kanalklicksequenzen. In allen Datensitzen von Becker et al. (2017) zeigen
Online-Benutzer idiosynkratische Kanalpraferenzen fiir einen begrenzten Satz von einem
oder zwei Kandlen und nicht fiir mehrere Online-Kanéle. Sowohl homogene Klicksequenzen
als auch Kombinationen von zwei Kanélen (einschlielich Markenkontakten) eignen sich laut

den Forschern als Kaufpradiktoren.

Neben der Analyse des Klickverhaltens untersuchen viele Forscher das Suchverhalten der
Verbraucher. Park und Agarwal (2018) machen dies fiir mehrere geordnete Werbetreibende
in gesponserten Suchméarkten. Um die sequentielle Natur der Konsumentensuche zu bertick-
sichtigen, modellieren die Forscher das Suchverhalten als eine Reihe von interdependenten
geordneten Entscheidungen. Anhand der von einer Suchmaschine erhaltenen Daten auf in-
dividueller Ebene, bestimmen Park und Agarwal (2018) die wichtigsten Determinanten des
Suchverhaltens der Verbraucher im gesponserten Abschnitt der Suchergebnisse. Die Ergeb-
nisse zeigen, dass die Auswirkungen des latenten Markenwerts und der Webseitenqualitat der
Werbetreibenden auf die Suchentscheidungen signifikant variieren. Das Suchverhalten hangt
dabei stark von der Reihenfolge und Zusammensetzung der Inserenten in gesponserten Inse-
raten ab. Das Modell von Park und Agarwal (2018) macht es méglich, den Reihenfolgeeffekt
von Werbetreibenden auf die Anzahl der Klicks auf gesponserten Anzeigen zu quantifizie-
ren, wodurch die Suchmaschine und die Werbetreibenden Unterstiitzung darin erhalten, die
Klickzahlen zu prognostizieren und den Wert einer Anzeigenposition zu bewerten.

De los Santos (2018) analysiert das Konsumentensuchverhalten vor einer Transaktion. Er
verwendet Daten von Verbrauchern, die online Biicher kaufen, um Preise und Suchmuster
von Verbrauchern in verschiedenen Buchhandlungen zu verkniipfen und schétzt die Suchkos-
ten von Verbrauchern im Kontext eines Suchmodells mit fester Stichprobe. Die Suchmuster
zeigen, dass Verbraucher relativ wenige Firmen besuchen und eine starke Suchpraferenz
fir prominente Einzelhdndler zeigen. De los Santos (2018) kontrolliert die Suchintensitaten
bei verschiedenen Einzelhdndlern wahrend des Suchprozesses von Verbrauchern und stellt
fest, dass die Schétzungen fiir die Suchkosten niedriger sind als bei der Annahme, dass die

Verbraucher unter den Alternativen gleichermafien probieren. Durch die Berticksichtigung
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der Heterogenitit bei den Suchintensitédten der Verbraucher bei Einzelhdndlern werden die
Schétzungen der Suchkosten von 2,30 USD auf 1,24 USD pro Suche reduziert. De los Santos
(2018) untersucht die Heterogenitit der Suchkosten, indem er eine Vielzahl von Verbrau-
chereigenschaften verwendet und sie mit Suchmustern und Schéatzungen der Suchkosten in
Verbindung bringt. Der Forscher verwendet ein flexibles Zufalls-Effektmodell, in dem die An-
zahl und Reihenfolge der vom Konsumenten besuchten Unternehmen optimal geordnet sind,
sodass die Kosten fiir die Suche von Regressoren abhéangen. Die Schatzungen deuten darauf
hin, dass die Suchkosten der Verbraucher auf ihre beobachtbaren Merkmale wie Einkommen
bezogen sind, bei denen Personen mit einem Einkommen von mehr als 100.000 USD relativ
hohere Suchkosten verursachen.

Popescu (2018) analysiert in seiner Arbeit, wie die Websuche als Indikator fur verschiedene
Marketingkampagnen und -strategien verwendet werden kann. Zunéchst untersucht Popescu
(2018) die Moglichkeit, die Auswirkungen und Ergebnisse der Marketingkampagnen anhand
des Umfangs der Websuche ab dem Zeitraum zu messen, in dem die Kampagne umgesetzt
wurde. Er zeigt, dass die Inzidenz jeder Marketingkampagne sowohl kurz- als auch langfristig
durch die Websuchanalyse beurteilt werden kann. Die zweite Analyse von Popescu (2018)
zielt darauf ab, das Kundenverhalten basierend auf den Websuchen anhand der Schliis-
selwortkorrelation vorherzusagen. Genauer spezifiziert soll herausgefunden werden, was die
Kunden kaufen, wenn sie nach einem bestimmten Produkt suchen. Aus Suchmaschinen ex-
trahierte offentliche Daten wurden fir beide Analysen zusammen mit Tools zur Analyse von
Trends und Korrelationen von Websuchen (Google Correlate) verwendet. Popescu (2018)
zeigt, dass speziell fiir saisonale Produkte andere aufregende Produkte gefunden werden
konnen, die Kunden im gleichen Zeitraum suchen.

Cui et al. (2018) nutzen neuronale Netzwerke zur Modellierung des Online-Besuchsverhaltens
von Kunden. Da die Besuchsprotokolle normalerweise in Form einer Sequenz organisiert sind,
verwenden die Forscher das gut untersuchte sequentielle Recurrent Neural Network RNN,
um sie zu modellieren. Auflerdem haben sie in ihrer Arbeit versucht, die semantische Bedeu-
tung von Suchbegriffen und Seitennamen der Benutzer zu erfassen, um die Ergebnisse weiter
zu verbessern. Die vorlaufigen Ergebnisse veranschaulichen die Fahigkeit neuronaler Netze
zur Modellierung der Online-Besuchssequenz. Sie bieten die Moglichkeit, die zukiinftigen
Conversion-Raten mit Monte-Carlo-Simulationen vorherzusagen. Eine solche Conversion-
Vorhersage kann fiir jeden Kunden berechnet werden und ermoglicht fiir jedes Ziel das prézise

Online-Retargeting von Werbung.

Zu einem interessanten Ergebnis kommen Choi et al. (2018), indem sie ein Oligopolmodell
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betrachten, in dem Verbraucher eine sequentielle Suche auf der Grundlage von unvollstandi-
gen Produktinformationen und beworbener Preise durchfithren. Durch die Anwendung der
optimalen sequentiellen Suchlésung von Weitzman (1979) leiten die Forscher eine einfache
statische Bedingung ab, die die Einkaufsergebnisse der Verbraucher vollstandig zusammen-
fasst und das Preiskampf-Spiel unter den Verkdufern in ein bekanntes diskretes Entschei-
dungsproblem konvertiert. Choi et al. (2018) nutzen das diskrete Entscheidungsproblem und
formulieren ausreichende Bedingungen, um die Existenz und die Singularitit des Markt-
gleichgewichts zu gewéhrleisten und die Auswirkungen der Préaferenzvielfalt und Suchfriktio-
nen auf den Marktpreis zu analysieren. Sie kommen unter anderem auf das Ergebnis, dass
eine Reduzierung der Suchkosten die Marktpreise erhoht.

Die Vorgehensweise der Verbraucher analysieren auch Harris et al. (2018). Sie berichten iiber
eine explorative, qualitative Studie von 76 Multi-Channel-Shopper-Journeys. Die Heteroge-
nitit der individuellen Kundenreisen in Bezug auf Anzahl und Art der Phasen und Kanale
wurde laut Harris et al. (2018) sowohl innerhalb als auch zwischen den Produktkategorien
gefunden. Fiir einen einzelnen Kéufer scheint, laut den Forschern, die Multichannel-Shopper-
Journey von mehreren Zielen auf unterschiedlichen Abstraktionsebenen geprégt zu sein. Ziele
auf hoherer Ebene sind relativ stabil, aber Ziele auf niedrigerer Ebene variieren mit der Zeit,
dem Ort und dem Kontext, was zu der Heterogenitiat der Customer Journey fiihrt.

Die Studie von Srinivasan et al. (2016) untersucht die Auswirkungen von Verbrauchertatig-
keiten in Online-Medien (bezahlte, eigene und earned®) auf den Umsatz und ihre Wechsel-
wirkungen mit den traditionellen Marketing-Mix-Elementen Preis, Werbung und Vertrieb.
Die Forscher entwickeln ein integratives und konzeptionelles Rahmenkonzept, das Marke-
tingaktionen mit Online-Verbraucheraktivitdtsmetriken entlang des ,,Customer‘s path to
purchase“ (P2P) verkniipft. Das Rahmenkonzept von Srinivasan et al. (2016) geht davon
aus, dass der P2P aus drei Grundstufen besteht (Lernen (kognitiv), Gefiihl (affektiv), Ver-
halten (konativ)) und dass diese mit neuartigen Online-Verbraucheraktivitatsmetriken ge-
messen werden konnen, beispielsweise durch Klicken auf eine bezahlte Suchanzeige (kognitiv)
oder Facebook-Likes und Abneigungen der Marke (affektiv). Die empirische Analyse eines
sich schnell bewegenden Kundenguts unterstiitzt den ,Kennenlernen-Fiihlen-Machen-Weg*
fiir dieses low-involvement Produkt. Die Forscher finden zum Beispiel heraus, dass ,ear-
ned“ Medien den Umsatz steigern konnen. Srinivasan et al. (2016) kritisieren jedoch, dass
searned“ Medien sich auf Online-Verbraucheraktivitiaten beziehen: Eine hohere Verbrauche-

raktivitdt auf den ,earned” und eigenen Medien kann zu einem Riickzug der Verbraucher in

46Def.: , Earned-Media beschreibt eine Werbeform, die unabhéngig von der offiziellen Markenkommunikation
erfolgt und von Nutzern generiert wird.“ Quelle: www.gruenderszene.de
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Form von Abneigungen fithren. Wahrend traditionelles Marketing, wie Vertrieb (60%) und
Preis (20%), die Haupttreiber fir Umsatzschwankungen bei der untersuchten Marke sind,
sind eigene (online) (10%), (un) earned (3%) und bezahlte (2%) Medien erklirend fiir einen
wesentlichen Teil des P2P. TV-Werbung (5%) erklédrt in der Untersuchung von Srinivasan
et al. (2016) deutlich weniger des P2P als Online-Medien.

Die Analyse der Webseitenbesucher nimmt ebenfalls einen grofien Teil der Literatur ein. So
untersuchen Ashraf et al. (2016) beispielsweise die Frage, was Webseitenbesucher dazu be-
wegt, zu kaufen. Die Bewertungs- und Kaufabsichten der Besucher werden laut den Forschern
durch die Passung zwischen den angebotenen Einkaufserlebnissen (hedonisch vs. utilitaris-
tisch) und dem regulatorischen Fokus der Besucher (Foérderung vs. Pravention) bestimmt.
Dariiber hinaus finden Sie heraus, dass das Engagement, die wahrgenommene Niitzlichkeit
und die wahrgenommene Einfachheit der Nutzung (Nutzerfreundlichkeit) einen Einfluss auf
die Kaufabsicht haben.

Auch Pallant et al. (2017) analysieren die Webseitenbesucher. In ihrer Studie untersuchen
die Forscher die Besuche auf drei verschiedenen Einzelhandels-Webseiten, um eine Typolo-
gie des Verhaltens von Webseiten-Besuchen zu entwickeln und Faktoren aufzuzeigen, die mit
jedem Besuchstyp verbunden sind. Pallant et al. (2017) finden vier Besuchstypen, die tiber
alle Marken hinweg konsistent sind. Die Forscher bezeichnen sie als ,,beriihrende Basis, bes-
ser: Kennenlernen®, Suche/Beratung®, . zielgerichtet“ und bei Online-Shopping-Besuchen
,hur Warenkorb®. Eine der Marken verfiigt iiber einen zusétzlichen Besuchertyp, der als
»in Betracht gezogene Besuche® bezeichnen wird. Die Art des Besuchs, den ein Verbraucher
durchfithrt, wird durch eine Kombination von Marketingkandlen sowie die Besuchs- und
Kauthistorie der Marke beeinflusst. Kunden, die beispielsweise durch Klicken auf einen Link
einer Suchmaschine (bezahlt oder organisch) auf die Website eines Handlers geleitet werden,
fithren eher Besuche aus, die mit einem Kaufziel verbunden sind, wihrend Besuche, die von

einer E-Mail generiert werden, eher dem Kennenlernen dienen.

Nachfolgend wird, der Vollstandigkeit halber, die Literatur aufgezeigt, die die Einfliisse auf
die Kundenzufriedenheit, Kaufabsicht und das Kundenverhalten untersucht. Beziiglich der
Loyalitdt von Kunden, finden Lin et al. (2018) heraus, dass die visuelle Attraktivitat und
die Reputation des Online-Verkaufers die , E-Loyalitat“ beeinflussen. Alcantara-Pilar et al.
(2018) zeigen auf, dass die Sprache der Webseite einen positiven Einfluss auf die Loyalitét
der Kunden hat. Untersucht werden die Sprachen Englisch und Spanisch. Das wahrgenom-

mene Risiko wird laut den Forschern minimiert und die Nutzerfreundlichkeit erhoht. Laut
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Li et al. (2018¢) hat auch das Medienreichtum von Online-Kanélen einen direkten Einfluss
auf die E-Loyalitat und laut Sfenrianto et al. (2018) kommen noch der niedrige Preis, eine
schnelle Lieferung und die Produktverfiigharkeit mit einem groflen Einfluss hinzu.

Die Kaufabsicht wird beispielsweise durch die Informationsqualitédt (Yuan et al. (2018)),
Kundenbewertungen/Reviews (Pekgtin et al. (2018) / Ruiz-Mafe et al. (2018)), Art der Pro-
duktprasentation (Suchkosten Kunden) (Wang und Sahin (2018)) und den Farben auf der
Website (Hsieh et al. (2018)) beeinflusst.

Den Einfluss auf das Kundenverhalten untersuchen die folgenden drei Studien. Anbarci und
Feltovich (2018) proklamiert die Beeinflussung des Kundenverhaltens durch die Preisfair-
nesswahrnehmung des Kunden. Das Webseitendesign beeinflusst ebenfalls nach Wu et al.
(2018) das Kundenverhalten. Hinzu kommt nach Mead und Hardesty (2018) die Schriftart
des dargestellten Preises, welche einen Einfluss auf die zukiinftige Preiserwartung und somit

auf das Kundenverhalten hat.

Nachdem die empirischen und theoretischen Vorleistungen aufgefiihrt worden sind, folgt im

folgenden Abschnitt das experimentelle Design.

4.3 Das experimentelle Design

Fiir die im Folgenden betrachtete experimentelle Versuchsreihe werden Probanden ins Labor
fir experimentelle Wirtschaftsforschung (MaxLab) eingeladen. Thnen werden die Instruktio-
nen vor Beginn des Experiments laut vorgelesen. Danach haben die Versuchspersonen die
Moglichkeit, Fragen zum Experiment zu stellen. Insgesamt besteht das Experiment aus zwei
Durchgingen. Drei Sessions, welche jeweils an drei aufeinander folgenden Freitagen statt-
finden, bilden dabei einen Durchgang. Pro Durchgang nehmen 24 Teilnehmer teil, woraus
sich 144 Beobachtungen ergeben. Alle Versuchspersonen sind Studenten unterschiedlicher
Studiengénge der Otto-von-Guericke-Universitat Magdeburg. Ziel dieser Untersuchung ist
es, das Such- und Kaufverhalten der Teilnehmer aufzuzeichnen, zu analysieren und besser

zu verstehen.
Die Probanden nehmen wahrend des Experiments die Rolle eines Einkéufers ein. Jeder Ein-

kaufer erhélt eine Einkaufsliste mit sieben Produkten aus dem Arbeitsschutzbereich, genauer

definiert als Arbeitsschutzhandschuhe. Diese Produkte miissen die Probanden online einkau-
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fen. Der Gewinn der Teilnehmer 77" berechnet sich wie folgt:

WK;©
WK;®

™ =1+9-( )2 (4.5)

WK,© ist der niedrigste am Markt erzielbare Warenkorb fiir die sieben, auf der Einkaufsliste
befindlichen Produkte, und ist definiert als WK;© = piG cxh+ péG -z + péG - T+ pflG :
T+ ng xl péG xh + péG - 2. p beinhaltet den Preis und die Versandkosten fiir das
jeweilige Produkt. Der durch den Probanden realisierte Warenkorb W K;¥ ist definiert als
WES =pi™at 4 p% b+ pi% ad +pi” ad 4l 2l pi” 2l 4 pi” - 2f. Um die Wahl der
Gewinnfunktion 77 erklaren zu koénnen, wird vorerst ein Beispiel mit WK,;“ = 300 gegeben.
Es folgt aus der Gleichung (4.5):

300

s (1.6

Tao = 14+9-(

Die Abbildung (4.2) zeigt den Graphen der Gewinnfunktion 7). Es ist zu erkennen, dass
die Maximalauszahlung eines Probanden, unabhéngig von WK;%, 10 Euro ist und die Mini-
malauszahlung 1 Euro. Es wurde eine konvexe Gewinnfunktion gewéhlt, um die Bestrafung
der Probanden am Anfang zu setzen. Ein Proband, der sehr weit weg vom giinstigsten Wa-
renkorb ist, erhélt eine geringe Auszahlung und erfihrt einen relativ geringen Abzug vom
Gewinn pro Euro, den er weiter weg vom glinstigsten Warenkorb ist. Ein Teilnehmer, der
alle Sonderpreise findet beziehungsweise nah am giinstigsten Warenkorb ist, erhélt eine hohe
Auszahlung, erfihrt jedoch einen relativ hohen Abzug vom Gewinn pro Euro, den er weiter

weg vom giinstigsten Warenkorb ist.

Beziiglich der Beschaffungsmdoglichkeiten im Internet existieren keine Restriktionen fiir den
Probanden. Das Experiment wird im ersten Durchgang in einem Zeitrahmen von 30 Minuten
pro Einkéufer in den ersten beiden Sessions und 20 Minuten in der dritten Session stattfin-
den. Der zweite Durchgang beginnt mit 20 Minuten in den ersten beiden Sessions und endet
in der dritten Session mit 30 Minuten. Somit hat jeder Teilnehmer knapp iiber 4 Minuten
pro Produkt in den 30 Minuten Sessions und circa eine Minute weniger pro Produkt in den

20 Minuten Sessions Zeit.
Insgesamt stehen 14 Produkte zur Verfiigung und werden auf drei Einkaufslisten randomi-

siert verteilt, um strategische Erwartungshaltungen ausschlieen zu kénnen. Die Einkaufer

erhalten per Zufallsprinzip eine der drei Einkaufslisten. Fiir das Experiment werden die 14
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Auszahlung
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Warenkorb des Probanden

Abbildung 4.2: Graph der Gewinnfunktion 77 mit WK% = 300
Quelle: Eigene Abbildung

Produkte, wie in Tabelle 4.1 ersichtlich, vorbereitet. Als SP wird ein Sonderpreis der Ra-
batthohe von 5% definiert. N stellt den normal kalkulierten Verkaufspreis dar und ist fir
das jeweilige Produkt kanaliibergreifend gleich.

Die gewédhlten Produkte werden mit Hilfe eines am Experiment teilnehmenden Héndlers

iiber die folgenden Online-Vertriebsmodelle am Markt angeboten:

e Eigener Online-Shop
e Shop-in-Shop (Ebay)

e Shelf-Modell (Amazon)

Als Shop-in-Shop Modell wird Ebay und als Shelf-Modell wird Amazon genutzt. Unabhéngig
von dem am Experiment teilnehmenden Héandlers werden diese Produkte auch in anderen
Online-Vertriebskanélen angeboten und verkauft. Der teilnehmende Héndler ist die Firma
Mawago UG. In den Ergebnissen und Darstellungen wird der eigene Online-Shop dieses

Héndlers als ,Mawago® betitelt.
Der Desktop des Probanden wird wahrend des gesamten Experiments aufgenommen. Hier-

fir wird die Software oCam in der Version 465.0 verwendet. Die Abbildung (4.3) zeigt das

Hauptfenster der Software. Ist der Teilnehmer bereit fir das Experiment, so driickt er auf
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Artikelname Shelf-Modell | Shop-in-Shop | Eigener Online-Shop
HyFlex Ultra Lite 11-618 Gr. 9 SP N N
TouchNTuff 92-600 Gr. 8.5-9 N SP N
HyFlex 11-800 Gr. 9 N N SP
HyFlex 11-801 Gr. 9 SP N N
SolVex 37-675 Gr. 9 N SP N
TouchNTuff 92-670 Gr. 8.5-9 N N SP
HyFlex 11-600 Gr. 9 SP N N
HyFlex 11-601 Gr. 9 N SP N
HydTuff 52-547 Gr. 9 N N SP
Powerflex 80-100 Gr. 9 SP N N
Powerflex 80-600 Gr. 9 N SpP N
Barrier 02-100 Gr. 9 N N SP
HyFlex 11-627 Gr. 9 SP N N
AlphaTec SolVex 09-928 Gr. 10 N SP N

Tabelle 4.1: Aufstellung Produkte - Kundenverhalten

den Button , Aufnahme®. Unter Verwendung des Desktop-Videos erfolgt die spatere Doku-

mentation und Auswertung des Suchverhaltens des Probanden.

Der Browser der Teilnehmer wird so vorbereitet, dass sieben Tabs mit der offiziellen Inter-
netseite der Otto-von-Guericke-Universitat Magdeburg offen sind. Fiir jedes Produkt auf der
Einkaufsliste verwendet der Proband einen der sieben Tabs. Zuséatzlich wird ein achtes Tab
offen sein, in dem mit Hilfe der Internetseite www.soscisurvey.de ein Fragebogen konzipiert
wurde, in dem der Proband seine Platznummer, seinen Namen, die Preise der sieben Produk-
te plus dazugehoriger Versandkosten und den entsprechenden Link eintragt. Abbildung (4.4)
dient dem besseren Verstindnis der Browservorbereitung.*” Ein Ausschnitt des Fragebogens,
den die Probanden auszufiillen haben, ist auf Abbildung (4.5) zu sehen. Dort abgebildet sind
die allgemeinen Angaben, die der Proband auszufiillen hat und die Angaben pro Produkt.
Ebenfalls ersichtlich ist eine exemplarische Artikelinformation, die den Probanden pro Pro-

dukt zur Verfiigung gestellt werden.

Sobald der Teilnehmer fertig oder die Zeit abgelaufen ist, driickt er zum Beenden des Expe-
riments im Programm ,,0Cam* auf den Button ,,Beenden*, wie in Abbildung (4.6) zu sehen.
Nach dem Experiment werden die Desktopaufnahmen dafiir verwendet, um zu schauen, wel-

che Webseiten beziehungsweise Kanéle der Proband besucht hat, wie viele Seiten aufgerufen

4"Der Screenshot ist am 22.10.2018 entstanden. Verwendet wurde der Browser Firefox.
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1. Bitte geben Sie lhre Platznummer ein:

[ i3]

2. Bitte geben Sie Ihren Namen ein:

3. Ansell Handschuh 11-618 HyFlex GroRe 9 — 12 Paar

Kurzbeschreibung: PU-Beschichtung mit Nylonfutter. Innenhandbeschichtung. Strickbund. Lange 195-245 mm.
Hellblau/Schwarz.

Eingabe Bruttopreis fiir 12 Paar GroRe 9:
Versandkosten (Brutto):

Link:

Abbildung 4.5: Ausschnitt des Fragebogens zur Dokumentation der Preise im Experiment
,Kundenverhalten*
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wurden, ob und welche Sonderpreise durch den Teilnehmer gefunden wurden, die Kaufdauer,
ob eine Preissuchmaschine genutzt wurde und wenn ja, welche, ob Anzeigen genutzt wurden,

wie oft woanders gekauft wurde und wo dieser Kauf stattfand.

Menu Screen Recording Game Recording Audio Recording
i~ 2 -
o = 00:00:09
Beenden Pause Bil

1 7AMD / 4977 oo
loCam a main function list
> x > X

View Full List Ohsoft.net

joCam a main function list

Abbildung 4.6: Beenden der Software oCam 465.0

Nach dem Experiment schlieit der Proband den Fragebogen ab. Hiernach werden die Daten
mit Hilfe von www.soscisurvey.de runtergeladen und in eine vorab vorbereitete Excel Datei
kopiert, um den Betrag, den der Proband nach dem Experiment erhalt, schnellstmoglich zu
ermitteln. Ist der Teilnehmer fertig, erhédlt er seine realisierte Auszahlung nach der Formel

(4.5). Die Auszahlung erfolgt streng vertraulich.

4.4 Ergebnisse

Nun werden ie Ergebnisse des Laborexperiments betrachtet. Es wurden zwei Durchginge
mit jeweils drei Sessions durchgefiithrt. Im Folgenden wird man von Session eins bis sechs
sprechen. Alle Sessions begannen 15 Uhr. Die Session 1 fand am 11.01.2019 statt, dauerte
30 Minuten und es nahmen 23 Personen teil. Am 18.01.2019 fand die zweite Session statt,
erneut betrug die zur Verfiigung stehende Zeit 30 Minuten und es nahmen 22 der zuvor
23 Personen teil. Die dritte und letzte Session im ersten Durchgang wurde am 25.01.2019
durchgefiihrt. Die Zeit betrug jedoch dieses Mal 20 Minuten, um somit den Zeitdruck auf

die noch 19 der anfinglichen 23 Teilnehmer zu erhohen. Die vierte Session startete mit 21
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neuen Probanden, fand am 08.02.2019 statt und dauerte 20 Minuten. Auch die fiinfte Ses-
sion dauerte 20 Minuten fiir die 21 Teilnehmer und wurde am 15.02.2019 durchgefiihrt. Die
letzte Session des Experiments fand am 22.02.2019 statt. Bis auf eine Person, nahmen alle
Teilnehmer aus der Session 4 und 5 wieder teil. Beim letzten Laborexperiment hatten die

Teilnehmer, die zuvor 20 Minuten Zeit hatten, nun 30 Minuten zur Verfiigung.

Als erstes betrachtet man alle sechs Sessions und analysiert, wie viel Prozent der Sonderpreise
gefunden wurden. Die Tabelle (4.2) zeigt die Anzahl der gefundenen und nicht gefundenen
Sonderpreise, gibt die Summe dieser beiden Angaben wieder und zeigt den prozentualen

Anteil gefundener Sonderpreise pro Session.

Session | SP gefunden | SP nicht gefunden | Summe | SP gefunden in %
g g g

|

I 68 | 93 | 161 | 42 |
2| 67 | 80 | o147 46 |
3] 53 | 80 | 133 | 40 |
|4 31 | 108 | 139 | 22 |
5 50 | 97 o147 | 34 |
6 53 | 87 | 140 | 38 |

Tabelle 4.2: Gefundene Sonderpreise in Prozent

Die Abbildung (4.7) zeigt den prozentualen Anteil gefundener Sonderpreise pro Session.

Sonderpreis gefunden

T T T T T T
1 = 3 4 5 6

Session

Abbildung 4.7: Grafik der pro Session gefundenen Sonderpreise in Prozent
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Im néchsten Abschnitt erfolgt eine deskriptive Darstellung der Ergebnisse auf Artikelebene.

4.4.1 Artikelebene

In diesem Abschnitt wird der Frage nachgegangen, wie viele Sonderpreise gefunden wurden.
Hierbei wird ausschlieflich die Artikelebene untersucht. Als erstes wird aufgezeigt, wie viel
Prozent der Sonderpreise pro Session und Artikel gefunden wurde. Diese Information ist der
Tabelle (4.3) zu entnehmen.

| Nr. | Artikel | S1 SP gef. in % | S2 SP gef. in % | S3 SP gef. in % | S4 SP gef. in % | S5 SP gef. in % | S6 SP gef. in % |
| 1 | 11-618 | 37,50% | 42,86% | 14,29% | 20,00% | 14,29% | 28,57% |
| 2 | 92600 | 50,00% | 57,14% | 71,43% | 20,00% | 71,43% | 71,43% |
| 8 | 11-800 | 62,50% | 85,71% | 0,00% | 0,00% | 85,71% | 0,00% |
| 4 | 11-801 | 20,00% | 6,67% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% |
| 5 | 87-675 | 53,33% | 40,00% | 33,33% | 25,00% | 26,67% | 38,46% |
| 6 | 92670 | 33,33% | 66,67% | 66,67% | 8,33% | 40,00% | 53,85% |
| 7 | 11-600 | 13,33% | 64,29% | 25,00% | 0,00% | 0,00% | 15,38% |
| 8 | 11-601 | 46,67% | 42,86% | 50,00% | 26,67% | 35,71% | 38,46% |
| o | 52-547 | 33,33% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% | 0,00% |
| 10 | 80-100 | 50,00% | 33,33% | 57,14% | 37,50% | 50,00% | 100,00% |
| 11 | 80-600 | 50,00% | 66,67% | 57,14% | 25,00% | 66,67% | 42,86% |
| 12 | 02-100 | 80,00% | 71,43% | 91,67% | 73,33% | 64,29% | 76,92% |
| 13 | 11-627 | 25,00% | 14,20% | 0,00% | 20,00% | 14,29% | 0,00% |
| 14 | 09-928 | 50,00% | 83,33% | 100,00% | 75,00% | 100,00% | 100,00% |

Tabelle 4.3: Gefundene Sonderpreise pro Session auf Artikelebene

Im néchsten Schritt wird angegeben, in welchen Kanélen sich die Sonderpreise der Artikel
in den einzelnen Sessions befanden. Aufgrund der Marktsituation war es nicht méglich, die
Sonderpreise der Artikel immer im selben Channel zu lassen. Die Tabelle (4.4) zeigt die
Ubersicht.

Fiir eine iibersichtlichere Darstellung wurden die Tabellen (4.3) und (4.4) in der Abbildung

(4.8) zusammengefasst.

Die Information, wie oft in welchen Kanélen sich die Sonderpreise der Artikel befanden,
bietet die Abbildung (4.9).

Es ist zu erkennen, dass bei Artikeln wie beispielsweise der 09-928 oder der 02-100, deren

Sonderpreise zum Grofiteil im eigenen Online-Shop aktiv waren, besser gefunden wurden als

114



KAPITEL 4. KUNDENVERHALTEN

| Nr. | Artikel | S1 Channel | S2 Channel | S3 Channel | S4 Channel | S5 Channel | S6 Channel |
| 1 | 11-618 | Ebay | Ebay | Ebay | Ebay | Ebay | Ebay |
| 2 | 92-600 | Amazon | Mawago | Mawago | Mawago | Mawago | Mawago |
| 3 | 11-800 | Mawago | Mawago | Ebay | Ebay | Mawago | Ebay |
| 4 | 11-801 | Ebay | Ebay | Ebay | Ebay | Ebay | Ebay |
| 5 | 37-675 | Amazon | Amazon | Amazon | Amazon | Amazon | Amazon |
| 6 | 92-670 | Mawago | Mawago | Mawago | Mawago | Mawago | Mawago |
| 7 | 11-600 | Ebay | Ebay | Ebay | Ebay | Ebay | Ebay |
| 8 | 11-601 | Amazon | Amazon | Amazon | Amazon | Amazon | Amazon |
| 9 | 52-547 | Mawago | Ebay | Ebay | Ebay | Ebay | Ebay |
| 10 | 80-100 | Amazon | Amazon | Amazon | Mawago | Ebay | Mawago |
| 11 | 80-600 | Amazon | Amazon | Amazon | Amazon | Amazon | Amazon |
| 12 | o02-100 | Mawago | Mawago | Mawago | Mawago | Mawago | Mawago |
| 13 | 11-627 | Ebay | Amazon | Amazon | Amazon | Amazon | Amazon |
| 14 | 09-928 | Amazon | Mawago | Mawago | Mawago | Mawago | Mawago |

Tabelle 4.4: Ubersicht, in welchem Kanal sich der Sonderpreis des Artikels in den einzelnen
Sessions befand

100,00%

90,00%

80,00%

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

11-618 92-600

B T1SP gef.in %

37-675

WT2SP gef.in %

11-800 11-801 92-670

11-600 11-601 52-547 80-100 80-600 02-100 11-627 09-928

W T3 SP gef.in% T4SPgef.in% ®WT5SPgef.in% ®T6SP gef.in%

Abbildung 4.8: Gefundene Sonderpreise in Prozent auf Artikelebene
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Abbildung 4.9: Anzahl der Channel, in denen sich der Sonderpreis der Artikel befand

beispielsweise der Sonderpreis des Artikels 11-801, der ausschliellich bei Ebay aktiv war.
Die Betrachtung der Channelebene findet zu einem spéateren Zeitpunkt statt. Zuvor wird die

Positionsebene im nachsten Abschnitt analysiert.

4.4.2 Positionsebene

Als erstes fithrt man eine kanalunabhéangige Betrachtung durch. Die Angabe, wie viel Prozent
der Sonderpreise pro Artikel gefunden wurde, kann der Tabelle (4.5) entnommen werden.

Die Abbildungen (4.10) und (4.11) zeigen diese Informationen grafisch.

| Position | Alle Sessions | Session 1 | Session 2 | Session 3 | Session 4 | Session 5 | Session 6 |
[ 1 [ 17,74% | 21,74% | 42,86% | 15,79% | 5,00% | 4,76% | 1500% |
[ 2 [ 42,74% | 43,48% | 38,10% | 52,63% | 2500% | 52,38% | 4500% |
[ 3 [ 29,03% | 3478% | 66,67% | 10,53% | 0,00% | 42,86% | 1500% |
[ 4 [ 25,81% | 30,43% | 28,57% | 26,32% | 15,00% | 14,29% | 40,00% |
[ 5 [ 43,09% | 56,52% | 57,14% | 47,37% | 1579% | 33,33% | 4500% |
[ 6 [ 45,97% | 60,87% | 23,81% | 6842% | 3500% | 3810% | 50,00% |
[ 7 [ 55,65% | 47.83% | 61,90% | 57,89% | 60,00% | 52,38% | 5500% |

Tabelle 4.5: Gefundene Sonderpreise pro Position - kanalunabhéngig

Nun erfolgt die kanalabhangige Betrachtung. Die Tabelle (4.6) zeigt, wie viel Prozent der

Sonderpreise pro Position und Kanal gefunden wurde. Ein Strich im Feld bedeutet, dass kein

Sonderpreis in dieser Session und der links abzulesenden Position mit dem dazugehorigen
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Abbildung 4.10: Gefundene Sonderpreise auf Positionsebene - Session 1-3 - kanalunabhangig
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Abbildung 4.11: Gefundene Sonderpreise auf Positionsebene - Session 4-6 - kanalunabhangig
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Kanal gegeben war. Somit existieren in diesen Zellen keine Werte.

Postition - Kanal | Alle Sessions | Session 1 | Session 2 | Session 3 | Session 4 | Session 5 | Session 6
1 - Ebay \ 17,74% | 21,74% | 42,86% | 15,79% | 500% | 4,76% | 15,00%
1 - Mawago - - - - - - -

1 - Amazon

| |
| |
| | | | | | | | |
| | | | | | | | |
| 2- Bbay | - R
| 2- Mawago \ 60,61% \ - | 57,14% | 71,43% | 20,00% | 71,43% | 71,43% |
| 2- Amazon \ 36,26% |  43,48% | 28,57% | 41,67% | 26,67% | 42,86% | 30,77% |
| 3- Ebay \ 0,00% \ - | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% |
| 3- Mawago \ 50,70% | 34,78% | 93,33% | 40,00% | 0,00% | 60,00% | 50,00% |
| 3- Amazon | - | - | - | - | - | - | - |
| 4- Ebay \ 13,64% | 20,00% | 2667% | 833% | 000% | 1429% | 7,69% |
| 4 - Mawago \ 66,67% \ - \ - \ - | 37,50% | - | 100,00% |
| 4- Amazon \ 47,62% | 50,00% | 33,33% | 57,14% | - \ - \ - \
| 5- Bbay | - R
| 5- Mawago \ - N
| 5- Amazon \ 43,09% | 56,52% | 57,14% | 47,37% | 15,79% | 33,33% | 45,00% |
| 6- Ebay \ 0,00% \ - | 000% | 000% | 000% | 000% | 000% |
| 6- Mawago \ 63,33% | 60,87% | 3846% | 92,86% | 53,85% | 61,54% | 71,43% |
| 6- Amazon | - R e e
| 7 - Ebay \ 25,00% | 25,00% | - \ - \ - \ - \ - \
| 7- Mawago \ 80,00% | 71,43% | 8571% | 91,67% | 73,33% | 71,43% | 84,62% |
| 7- Amazon \ 17,07% | 50,00% | 14,29% | 0,00% | 20,00% | 14,29% | 0,00% |

Tabelle 4.6: Gefundene Sonderpreise pro Position - kanalabhéngig

Die grafische Auswertung der Tabelle (4.6) erfolgt mit den Abbildungen (4.12) und (4.13).
Es ist ersichtlich, dass die Position der Artikel, die die Probanden auf der Einkaufsliste ha-
ben, und die Auffindung der Sonderpreise der jeweiligen Artikel, einen Zusammenhang zu
haben scheinen. Doch ist dieser Zusammenhang statistisch signifikant? Dies versucht man
mit Hilfe des Chi-Quadrat-Tests herauszufinden. Die Nullhypothese Hy in diesem Kapitel
ist wie folgt definiert:

Hy: Es gibt keine strukturellen Unterschiede zwischen den Untersuchungsgegenstéanden.

Das Signifikanzniveau ist festgelegt auf a = 0, 05.

Der Test wird jeweils fur alle Sessions (beide Durchgénge), Durchgang 1 und Durchgang 2
durchgefiihrt. Der Chi-Quadrat-Test gibt unter der Betrachtung aller Sessions einen p-Wert
von 8,9 - 1075 aus und ist somit statistisch signifikant. Schaut man sich den Durchgang 1
an, folglich Session 1 bis 3, so ergibt der Chi-Quadrat-Test einen p-Wert von rund 0,002

und ist somit ebenfalls signifikant. Beim zweiten Durchgang (Session 4 bis 6) erhélt man
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Abbildung 4.12: Gefundene Sonderpreise auf Positionsebene - Session 1-3 - kanalabhéngig
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Abbildung 4.13: Gefundene Sonderpreise auf Positionsebene - Session 4-6 - kanalabhéngig
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mit einem p-Wert von 0,19-107° ebenfalls ein signifikantes Ergebnis. Die Nullhypothese Hy
kann verworfen werden. Es existiert ein Zusammenhang zwischen der Position eines Artikels

auf der Einkaufsliste und der Auffindung der Sonderpreise.

Nun will man herausfinden, welcher Zusammenhang existiert. Dies versucht man mit Hilfe
der mittleren prozentualen Abweichung einer Beobachtung vom Sonderpreis. Eine Beobach-
tung ist hierbei definiert als der durch den jeweiligen Probanden realisierte Kaufpreis eines
Artikels, inklusive der Versandkosten, und ist positionsbezogen. Innerhalb der Sessions wer-
den die Daten mit Hilfe des Wilcoxon Signed Rank Tests auf Signifikanz tiberpriift. Die
p-Werte des Wilcoxon Signed Rank Tests fiir die erste Session sind der Tabelle (4.7) zu
entnehmen. Alle weiteren Tabellen der Session 2 bis 6 sind im Abschnitt 6.4 aufgefiihrt.
Dargestellt wird eine Kreuztabelle. Oben und links sind die Positionen abgetragen. Die si-
gnifikanten Werte sind griin markiert. Wenn eine Position farblich gekennzeichnet ist, weist
diese eine signifikant hohere Abweichung vom Sonderpreis auf. Zum Beispiel ist die durch-
schnittliche prozentuale Abweichung vom Sonderpreis der Position 1 signifikant héher als
die der Positionen 3 und 6. Ein weiteres Beispiel ware die Position 2. Diese hat eine hohere
prozentuale Abweichung vom Sonderpreis als die Position 6, jedoch eine geringere als die

Position 4. Zusammenfassend konnen die Ergebnisse wie folgt dargestellt werden:

o 1>3;1>6
o 4>2:4>6
o 3>7
e 2>06

e 7>6

In der zweiten Session ist nur ein p-Wert signifikant. Position 4 hat in dieser Session die
hoéhere prozentuale Abweichung vom Sonderpreis als die Position 3. In der dritten Session
ergibt der Wilcoxon Signed Rank Test ebenfalls nur ein signifikantes Ergebnis. Die Position 7
weist die hohere prozentuale Abweichung vom Sonderpreis auf. In der vierten Session findet

man 5 signifikante p-Werte:

e 1>6

e 5H>2
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Sessionl‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘7‘

v I x 1 q

2 Josw[ X | [ 1 [ [ ]

| 3 | 0,005 ] 0,247 | X | | | |

| 4 | 0,398 | 0,027 [ 0,135 | X | | .

| 5 0,903 | 0,177 [ 0,212 | 0,744 | X | |

| 6 | 0.006 | 0,040 | 0,074 | 0,005 | 0,079 | X | |

| 7 01230163 | 0,028 | 0,852 | 0,836 | 0.026 | X |

Tabelle 4.7: Mittlere prozentuale Abweichung vom SP - Session 1 - Wilcoxon Signed Rank
Test

o 3>6
o 4>6
e 5>6

In der fiinften Session hat die Position 1 eine signifikant hohere prozentuale Abweichung
vom Sonderpreis als die Position 3 und die Position 4 eine hohere als die Position 2. In der
sechsten Session zeigt der Wilcoxon Signed Rank Test nur ein signifikantes Ergebnis. Die

Position 7 hat eine hohere prozentuale Abweichung vom Sonderpreis als die Position 6.

Fiir die Ubersicht werden die einzelnen Positionen, die eine signifikant hohere prozentuale

Abweichung vom Sonderpreis haben als eine andere, noch einmal zusammengefasst:

Session 1 1>3; 1>6; 4>2; 4>6; 3>7; 4>6; 7>6
Session 2 4>3

Session 3 7>6

Session 4 1>6; 5>2; 3>6; 4>6; 5>6

Session 5 1>3; 4>2

Session 6 7>6
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Der néchste Schritt ist die durchgangsiibergreifende Analyse der durchschnittlichen prozen-
tualen Abweichungen einer Beobachtung vom Sonderpreis. Hierfiir findet der Mann-Whitney-
U-Test Anwendung. Es werden jeweils die drei Sessions des zweiten Durchgangs gegen die
letzte Session des ersten Durchgangs getestet. Da beide Durchgéange unterschiedliche Zeiten
in den Sessions zur Verfiigung hatten, ist es interessant zu wissen, ob eventuell ein Durchgang
einen besseren Lerneffekt aufweist als der andere. Dies wiirde beispielsweise der Fall sein,
wenn Session 4 bis 6 immer eine hohere prozentuale Abweichung der einzelnen Positionen

vom Sonderpreis aufweisen, als die Session 3.

Als erstes wird die Session 3 und die Session 4 analysiert. Die Tabelle (4.8) zeigt die Rénge
und die Tabelle (4.9) die Teststatistik des Mann-Whitney-U-Tests. Es ist festzustellen, dass
die Session 4 jeweils bei der Position 1, 3 und 5 eine signifikant hohere prozentuale Abwei-

chung vom Sonderpreis aufweist, als die Session 3.

Treatment H Mittlerer Summe der
Rang Range
3,00 19 15,61 296,50
Position 1 4,00 20 24,18 483,50
Gesamtsumme 39
3,00 19 17,39 330,50
Position 2 400 20 22,48 449,50
Gesamtsumme 39
3,00 19 15,55 295,50
Position 3 400 20 24,23 484,50
Gesamtsumme 39
3,00 19 18,61 353,50
Position 4 4,00 20 21,33 426,50
Gesamtsumme 39
3,00 19 15,58 296,00
L 4,00 20 24,20 484,00
Position 5
Gesamtsumme 39
3,00 19 17,53 333,00
Position 6 4,00 20 22,35 447,00
Gesamtsumme 39
3,00 19 21,03 399,50
Positi 4,00 20 19,03 380,50
osition 7
Gesamtsumme 39

Tabelle 4.8: Rédnge - Mann-Whitney-U-Test Session 3 und 4

Session 3 und 5 sind die nichsten Treatments, die es mit Hilfe des Mann-Whitney-U-Tests
zu untersuchen gilt. Die Réange und die Teststatistik dieses Tests sind jeweils den Tabellen
(4.10) und (4.11) zu entnehmen. Es zeigt sich, dass nur noch die erste Position der finften

Session eine signifikant hohere Abweichung vom Sonderpreis hat als die dritte Session.

Nun werden die Session 3 und 6 untersucht. Der Mann-Whitney-U-Test gibt keinen signifi-

kanten p-Wert aus, so dass geschlussfolgert werden kann, dass keine Session bei einer Position
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Position 1 Position 2 Position 3 Position 4 Position 5 Position 6 Position 7
Mann- 106,500 140,500 105,500 163,500 106,000 143,000 170,500
‘Whitney-
U-Test
Wilcoxon- 296,500 330,500 295,500 353,500 296,000 333,000 380,500
w
U -2,352 -1,433 -2,393 -,749 -2,397 -1,425 -,615
Asymp. ,019 152 017 454 017 154 1539
Sig. (2-
seitig)
Exakte ,018° ,166° ,016° 4610 ,018° ;1940 , 5880
Sig. [2*(1-
seitige
Sig.)]

a. Gruppierungsvariable: Treatment
b. Nicht fiir Bindungen korrigiert.

Tabelle 4.9: Teststatistik - Mann-Whitney-U-Test Session 3 und 4

Treatment H Mittlerer Summe der
Rang Range
3,00 19 15,95 303,00
Position 1 5,00 21 24,62 517,00
Gesamtsumme 40
3,00 19 20,87 396,50
Position 2 5,00 21 20,17 423,50
Gesamtsumme 40
3,00 19 22,61 429,50
Position 3 5,00 21 18,60 390,50
Gesamtsumme 40
3,00 19 18,34 348,50
Position 4 5,00 21 22,45 471,50
Gesamtsumme 40
3,00 19 18,71 355,50
L 5,00 21 22,12 464,50
Position 3 Gesamtsumme 40
3,00 19 17,89 340,00
Position 6 5,00 21 22,86 480,00
Gesamtsumme 40
3,00 19 19,24 365,50
s 5,00 21 21,64 454,50
Position 7
Gesamtsumme 40

Tabelle 4.10: Range - Mann-Whitney-U-Test Session 3 und 5

Position 1 Position 2 Position 3 Position 4 Position 5 Position 6 Position 7 ‘
Mann- 113,000 192,500 159,500 158,500 165,500 150,000 175,500
Whitney-
U-Test
Wilcoxon- 303,000 423,500 390,500 348,500 355,500 340,000 365,500
w
U 22,348 -,205 21,102 21,116 -,952 21,451 o712
Asymp. 019 /838 1270 1264 1341 147 476
Sig. (2-
seitig)
Exakte ,019% , 8510 , 2820 ,270° ,361° ,187b , 5200
Sig. [2*(1-
seitige
Sig.)]

a. Gruppierungsvariable: Treatment
b. Nicht fiir Bindungen korrigiert.

Tabelle 4.11: Teststatistik - Mann-Whitney-U-Test Session 3 und 5
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eine signifikant héhere Abweichung vom Sonderpreis hatte. Die Range und Teststatistik sind
in den Tabellen (4.12) und (4.13) zu finden. Dieses Ergebnis spricht dafiir, dass der Lerneffekt
weder im ersten, noch im zweiten Durchgang besser war als im jeweiligen anderen. Additiv
werden die Session 1 und 6 und die Session 2 und 6 untersucht. Dem Abschnitt 6.5 sind die
Rénge und Teststatistiken zu entnehmen. Die Session 6 weist in beiden Untersuchungen eine
signifikant hohere Abweichung vom Sonderpreis bei der dritten Position auf als die Session

1 und 2. Dies deutet darauf hin, dass es besser ist, von Anfang an mehr Zeit zu haben.

Treatment H Mittlerer Summe der
Rang Rénge
3,00 19 17,18 326,50
Position 1 6,00 ?0 22,68 453,50
Gesamtsumme 39
3,00 19 19,74 375,00
Position 2 6,00 20 20,25 405,00
Gesamtsumme 39
3,00 19 19,97 379,50
Position 3 6,00 20 20,03 400,50
Gesamtsumme 39
3,00 19 21,11 401,00
Position 4 6,00 20 18,95 379,00
Gesamtsumme 39
3,00 19 19,61 372,50
Position 5 6,00 20 20,38 407,50
Gesamtsumme 39
3,00 19 18,92 359,50
Position 6 6,00 20 21,03 420,50
Gesamtsumme 39
3,00 19 20,66 392,50
s 6,00 20 19,38 387,50
Position 7
Gesamtsumme 39

Tabelle 4.12: Range - Mann-Whitney-U-Test Session 3 und 6

‘ Position 1 Position 2 Position 3 Position 4 Position 5 Position 6 Position 7 ‘
Mann- 136,500 185,000 189,500 169,000 182,500 169,500 177,500
Whitney-

U-Test

Wilcoxon- 326,500 375,000 379,500 379,000 372,500 359,500 387,500
w

U -1,510 -,149 -,014 -,602 -,222 -,648 -,388
Asymp. 1131 881 088 547 ,824 517 1698
Sig. (2-

seitig)

Exakte ,134% ,901° ,989b , 5690 , 8350 , 569 ,728°
Sig. [2*(1-

seitige

Sig.)]

a. Gruppierungsvariable: Treatment
b. Nicht fiir Bindungen korrigiert.

Tabelle 4.13: Teststatistik - Mann-Whitney-U-Test Session 3 und 6
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4.4.3 Channelebene

In diesem Abschnitt geht man ndher auf die Channelebene ein. Wird ein Sonderpreis in
einem bestimmten Channel eher gefunden als in einem anderen? Zunéchst werden die Daten
deskriptiv gezeigt, bevor man im néchsten Schritt mit Hilfe des Chi-Quadrat-Tests unter-
sucht, ob zwischen der Channel-Variablen und der Variablen ,Sonderpreis gefunden/nicht
gefunden* ein Zusammenhang existiert. Danach werden die prozentualen Anteile gefundener

Sonderpreise pro Channel gegeniibergestellt.

Die Ubersicht der prozentual gefunden Sonderpreise pro Channel und Session kann der Ta-
belle (4.14) entnommen werden. Die Abbildung (4.14) zeigt die gefundenen Sonderpreise pro

Channel grafisch, differenziert nach der Session.

Session ‘ Kanal ‘ Gefundene Sonderpreise

| Mawago | 50,94%

Ebay 21,74%

1

50,00%

Amazon

Mawago 71,43%

Ebay 26,00%

39,58%

Amazon

Mawago 81,58%

Ebay 8,00%

Amazon

Ebay 1,92%

Amazon 20,51%

Mawago 65,31%

Ebay 7,14%

Amazon 33,33%

Mawago 76,60%

Ebay 7,55%

\
\
\
\
\
\
\
\
\
40,00% |
\
\
\
\
\
\
\
\
\

\ \
\ \
\ \
\ \
\ \
\ \
\ \
\ \
‘ Mawago ‘ 45,83%
\ \
\ \
\ \
\ \
\ \
\ \
\ \
\ \

Amazon 32,50%

Tabelle 4.14: Gefundene Sonderpreise pro Verkaufskanal

Mit Hilfe des Chi-Quadrat-Tests wird analysiert, ob es einen Zusammenhang zwischen des
Channels und der Tatsache, ob ein Sonderpreis gefunden wurde oder nicht, gibt. Untersucht
werden zum einen alle Sessions zusammen, ausschlieBlich Durchgang 1 und ausschlieflich
Durchgang 2. Der Chi-Quadrat-Test ergibt unter der Betrachtung aller Sessions einen si-
gnifikanten p-Wert von 2,09 - 10737, Auch wenn man ausschliefllich die Daten des ersten

Durchgangs testet, erfolgt ein signifikanter p-Wert von 2,44 - 107'°. Der zweite Durchgang
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Session

1,00 H:2

B0

B0

Gefundene Sonderpreise

Amazon Ebay Mawago

Channel

Abbildung 4.14: Gefundene Sonderpreise in Prozent auf Channelebene

fiihrt ebenfalls zu einem signifikanten p-Wert von 2,87 - 10724, Der Channel spielt folglich

eine Rolle bei der Auffindung eines Sonderpreises im Internet.

In der Abbildung (4.14) ist erkennbar, dass im Mawago Channel der prozentuale Anteil
gefundener Sonderpreise hoher war, als in den anderen beiden Channeln. Doch ist dieses
Ergebnis signifikant? Diese Frage beantwortet man mit dem Wilcoxon Signed Rank Test. Es
werden die prozentualen Anteile gefundener Sonderpreise pro Channel gegentibergestellt. Die
p-Werte der einzelnen Tests sind in der Tabelle (4.15) zu finden. Signifikante Werte sind griin
hinterlegt und der Channel, der in Klammern hinter dem p-Wert steht, hat einen signifikant
hoheren Anteil gefundener Sonderpreise. Es ist ersichtlich, dass ein Sonderpreis, der im Ma-
wago Channel platziert wird, in 6 von 6 Sessions besser gefunden wurde als ein Sonderpreis
im Ebay Channel. Die Sonderpreise bei Amazon wurden in 5 Sessions haufiger gefunden, als
die Sonderpreise, die im Ebay Channel aktiv waren. Die Sonderpreise im Channel Mawago

wurden in 4 von 6 Sessions haufiger gefunden als im Channel Amazon.
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Session ‘ Ebay / Mawago ‘ Ebay / Amazon ‘ Mawago / Amazon
1| 0038 (M) | 0,039(A) | 0,839

| |
| |
|2 | 0000438 (M) | 0,221 | 0,013 (M) |
|3 | 00002 (M) | 0,006 (A) | 0,003 (M) |
|4 | 0001 (M) | 8 (A) | 0,029 (M) |
|5 | 000024 (M) | 8 (A) | 0,06 |
|6 | 000025 (M) | 0011 (A) | 0,018 (M) |

Tabelle 4.15: WSR - Prozentualer Anteil gefundener Sonderpreise pro Channel

4.4.4 Auszahlungen der Probanden und genutzte Suchzeit

Nun geht es darum herauszufinden, ob es eine Session gab, in der die Probanden signifikant
hohere Erlose erzielten als in den anderen Sessions. Es werden zunéchst die Sessions inner-
halb eines Durchgangs iiberpriift. Dies geschieht mit Hilfe des Wilcoxon Signed Rank Tests.
Die Nullhypothese Hj ist, wie oben bereits erwahnt, dass es keine strukturellen Unterschiede
zwischen den Untersuchungsgegenstéinden gibt. Das Signifikanzniveau ist erneut o = 0, 05.
Die p-Werte der einzelnen Tests sind der Tabelle (4.16) zu entnehmen. Es ist zu erkennen,
dass keine signifikanten p-Werte existieren. Somit haben die Probanden in keiner Session des

ersten Durchgangs hohere Erlose erzielt als in einer anderen Session des ersten Durchgangs.

Session ‘ p-Wert

| |
| 1&2 | 0940 |
| 1&3 | 0,747 |
| 2&3 | 0,286 |
| 4&5 | 0232 |
| 4&6 | 0059 |
| 5&6 | 0526 |

Tabelle 4.16: p-Werte des Wilcoxon Signed Rank Tests - Erlose der Probanden

Als nachstes werden die Sessions durchgangstibergreifend untersucht. Hierzu findet der Mann-
Whitney-U-Test Anwendung. Dieser fithrt zu zwei signifikanten Ergebnissen. Die Probanden

des ersten Durchgangs erzielten in den ersten beiden Sessions jeweils einen hoheren Erlos als
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die Probanden des zweiten Durchgangs in der vierten, fiir diese Teilnehmer ersten, Session.
Die p-Werte aller Mann-Whitney-U-Tests sind in der Tabelle (4.17) zu finden.

Session ‘ p-Wert
1&4 | 0,010

| |
| |
| 1&5 | 0240 |
| 1&6 | 0415 |
| 2&4 | 0003 |
| 2&5 | 0078 |
| 2&6 | 0137 |
| 3&4 | 0113 |
| 3&5 | 0376 |
| 3&6 | 0923 |

Tabelle 4.17: p-Werte des Mann-Whitney-U-Tests - Erlose der Probanden

Im néchsten Schritt wird analysiert, ob die Tatsache, dass eine Suchmaschine vom Teilneh-
mer genutzt oder nicht genutzt wurde, einen Zusammenhang mit dem Payoft der Probanden
hat. Mit Hilfe des Chi-Quadrat-Test wird dies versucht zu klaren. Untersucht wird jeweils
der erste und der zweite Durchgang. Mit einem Niveau von p < 0,01 im ersten und zwei-
ten Durchgang ist der Chi-Quadrat-Test in beiden Durchgingen statistisch signifikant. Die

Nutzung einer Suchmaschine und der Payoff haben folglich einen Zusammenhang.

Bei der Aufzeichnung der Daten wurden auch die aufgerufenen und besuchten Internetseiten
dokumentiert. Die besuchten Seiten sind alle einmalig gezdhlten Seiten, die der Proband
besucht hat. Mehrfache Besuche der selben Internetseite wurden nicht mitgezahlt. Unter
den aufgerufenen Seiten wurden mehrfache Aufrufe der Seiten mitgezahlt. Eine interessante
Frage, die es zu beantworten gilt, ist die, ob Probanden, die aktiver im Suchverhalten waren,
auch eine hohere Auszahlung erhielten. Eine Antwort kann die Korrelation zwischen beiden,
den aufgerufenen beziehungsweise besuchten Seiten und dem Payoff, geben. Es werden je-
weils zwei Sessions beziehungsweise zwei Durchgéange (Session 1 bis 3 gegen Session 4 bis 6)

getestet.

Als erstes werden die beiden Durchgédnge untersucht. Die Abbildungen (4.15) und (4.16)
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zeigen die beiden Streudiagramme jeweils einmal fiir die besuchten Seiten und dem Payoff
und den aufgerufenen Seiten und dem Payoff. Im folgenden wird der Payoff nicht mehr
mit erwahnt. In den Diagrammen sind die Durchgéinge farblich getrennt gekennzeichnet.
Der Durchgang 1 (Session/Treatment 1 bis 3) ist blau markiert und mit Treatment 13 ge-
kennzeichnet. Der zweite Durchgang wird durch die griinen Punkte dargestellt und ist mit
Treatment 46 gekennzeichnet. Der Korrelationskoeffizient nach Pearson ist fiir die aufgerufe-
nen Seiten 0,409 (p = 0,005) und fiir die besuchten Seiten 0,363 (p = 0,014). Der Spearmans
Rangkorrelationskoeffizient fiir die aufgerufenen Seiten ist 0,385 (p = 0,009) und fur die be-
suchten Seiten 0,418 (p = 0,004).

Treatment

O13,00
) 46,00 10,00

Treatment

©13,00
) 46,00

10,00

9,00 9,00

? o > a ©
5,00 ¢ 5,00 C

Payoff

~
g

o]

o

Payoff
~
g

6,00 ¢ "E‘c o 5,00

5,004 5,004

4,00

3,00

T T T T
5,00 10,00 15,00 20,00

aufgerufene Seiten (mehrmals)

4,00

T T T T
3,00 4,00 5,00 6,00

Besuchte Seiten (einmalig)

Abbildung 4.15: Streudiagramm Durch-

gang 1 und Durchgang 2
- Aufgerufene Seiten und

Abbildung 4.16: Streudiagramm Durch-

gang 1 und Durchgang
2 - Besuchte Seiten und

Payoff
Quelle: Eigene Darstellung

Payoft
Quelle: Eigene Darstellung

Nun werden die jeweils ersten Sessions vom ersten und zweiten Durchgang, folglich Session
1 und 4, gegeneinander getestet. Die Abbildungen (4.17) und (4.18) zeigen die jeweiligen
Streudiagramme. Eine Korrelation ist auch hier existent. Der Korrelationskoeffizient nach
Pearson fiir die aufgerufenen Seiten ist 0,378 (p = 0,012) und fiir die besuchten Seiten 0,357
(p = 0,019). 0,379 (p = 0,012) ist der Rangkorrelationskoeffizient fiir die aufgerufenen Sei-
ten und 0,340 (p = 0,026) fir die besuchten Seiten nach Spearman.

Als néchstes werden die Session 2 und die Session 5 auf Korrelation gepriift. Die jeweiligen

Streudiagramme sind den Abbildungen (4.19) und (4.20) zu entnehmen. Der Korrelations-
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Abbildung 4.17: Streudiagramm Session
1 und Session 4 - Aufge-
rufene Seiten und Payoff

Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 4.18: Streudiagramm Session
1 und Session 4 - Besuch-
te Seiten und Payoff

Quelle: Eigene Darstellung

koeffizient nach Pearson ist fiir aufgerufenen Seiten 0,397 (p = 0,009) und fiir die besuchten
Seiten 0,353 (p = 0,022). Der Rangkorrelationskoeffizient nach Spearman lautet fiir die auf-
gerufenen Seiten 0,351 (p = 0,023) und fiir die besuchten Seiten 0,330 (p = 0,033).

Die vorletzte Korrelationsuntersuchung wird fiir die Session 3 und 6 durchgefiihrt, bevor
man die Sessions 3 und 4 analysiert. Die Abbildungen (4.21) und (4.22) zeigen die jeweili-
gen Streudiagramme. 0,370 (p = 0,017) ist der Korrelationskoeffizient nach Pearson fiir die
aufgerufenen und 0,343 (p = 0,033) fiir die besuchten Seiten. 0,389 (p = 0,014) lasst sich
ablesen flir den Rangkorrelationskoeffizienten nach Spearman fiir die aufgerufenen und 0,357
(p =0,026) fur die besuchten Seiten.

Die Session 3 und 4 sind die letzten Korrelationsuntersuchungen. Die jeweiligen Streudia-
gramme sind den Abbildungen (4.23) und (4.24) zu entnehmen. Der Korrelationskoeffiziet
nach Pearson fiir die aufgerufenen Seiten ist 0,576 (p = 0,0001) und fiir die besuchten Sei-
ten 0,514 (p = 0,001). Der Rangkorrelationskoeffizient nach Spearman fir die aufgerufenen
Seiten lautet 0,607 mit einem Niveau von p < 0,01 und fiir die besuchten Seiten 0,564 mit
einem Niveau von p < 0,01.

Es lésst sich anhand der Korrelationsuntersuchung feststellen, dass aktivere Probanden in
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Treatment
02,00
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Treatment
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Abbildung 4.19: Streudiagramm Session
2 und Session 5 - Aufge-
rufene Seiten und Payoff

Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 4.20: Streudiagramm Session

2 und Session 5 - Besuch-
te Seiten und Payoff

Quelle: Eigene Darstellung

Form von mehr besuchten und aufgerufenen Seiten, einen hoheren Payoft erzielen.

Die Untersuchung der genutzten Suchzeiten der Probanden erfolgt ausschliellich deskrip-
tiv. Die Tabelle (4.18) zeigt die durchschnittlichen genutzten Suchzeiten der Probanden in
den einzelnen Sessions und kumuliert fiir die beiden Durchgiange pro Artikelposition. Als
Artikelposition ist in diesem Zusammenhang die Position des Artikels auf der Einkaufsliste
des Teilnehmers definiert. In der Abbildung (4.25) sind die durchschnittlichen Suchzeiten

der Probanden, welche in der Tabelle (4.18) abgetragen sind, visualisiert. Es ist eine leichte

U-Form zu erkennen.
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Abbildung 4.21: Streudiagramm Session
3 und Session 6 - Aufge-

rufene Seiten und Payoff
Quelle: Eigene Darstellung

Abbildung 4.22: Streudiagramm Session
3 und Session 6 - Besuch-

te Seiten und Payoff
Quelle: Eigene Darstellung
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Abbildung 4.23: Streudiagramm Session
3 und Session 4 - Aufge-

rufene Seiten und Payoff
Quelle: Eigene Darstellung
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| Durchgang | Pos | Durchschn. Zeit Session 1 | Durchschn. Zeit Session 2 | Durchschn. Zeit Session 3 | Durchschn. Zeit Durchgang 1 |
\ |1 07:21:29 | 05:11:23 | 02:49:44 | 05:16:10 |
\ | 2 | 04:43:37 | 04:28:57 | 02:26:35 | 03:57:24 |
\ | 3| 03:55:08 | 03:26:34 | 02:53:00 | 03:26:52 |
\ L | 4 03:13:03 | 03:11:57 | 02:24:44 | 02:58:07 |
\ | 5 | 02:31:42 | 02:48:00 | 02:25:51 | 02:35:22 |
\ | 6 | 02:23:16 | 03:19:43 | 02:17:03 | 02:40:12 |
\ | 7 03:13:39 | 04:03:34 | 03:20:41 | 03:32:25 |
| Durchgang | Pos | Durchschn. Zeit Session 4 | Durchschn. Zeit Session 5 | Durchschn. Zeit Session 6 | Durchschn. Zeit Durchgang 2 |
\ |1 05:09:57 | 03:33:57 | 04:33:33 | 04:24:58 |
\ | 2 | 03:47:00 | 02:24:00 | 03:14:30 | 03:07:46 |
\ | 3| 03:15:30 | 02:31:23 | 02:51:09 | 02:52:20 |
\ ) | 4 01:52:48 | 02:10:51 | 02:21:18 | 02:08:22 |
| | 5 | 01:59:48 | 01:59:29 | 02:36:42 | 02:11:47 |
\ \ 6 | 01:55:09 | 02:19:20 | 02:27:42 | 02:14:09 |
\ \ 7| 01:57:21 | 03:02:57 | 02:47:36 | 02:36:25 |

Tabelle 4.18: Durchschnittlich genutzte Suchzeiten der Probanden pro Session und Durch-
gang pro Artikelposition

8,00
7,00
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2,00

DURCHSCHNITTLICHE SUCHZEIT

1,00

0,00

8,00
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4,00
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DURCHSCHNITTLICHE SUCHZEIT

1,00
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Durchschnittliche Suchzeiten Durchgang 1

1 2 3 4 5
ARTIKELPOSITION

e Durchschn. Zeit Session 1 === Durchschn. Zeit Session 2

Durchschn. Zeit Session 3 === Durchschn. Zeit Durchgang 1

Durchschnittliche Suchzeiten Durchgang 2

ARTIKELPOSITION

=——Durchschn. Zeit Session4  ====Durchschn. Zeit Session 5

Durchschn. Zeit Session 6 === Durchschn. Zeit Durchgang 2

Abbildung 4.25:

Durchschnittliche Suchzeiten der Teilnehmer pro Artikelposition
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4.4.5 Binare logistische Regression

In diesem Abschnitt der Arbeit wird eine binédre logistische Regression durchgefiihrt. Die

logistische Regressionsfunktion ist wie folgt:

(4.7)
mit

z2=Po+ P21+ Pa-x2+Ps-x3+ B xp+€

Es soll der Frage nachgegangen werden, was die Wahrscheinlichkeit beeinflusst, dass der Son-
derpreis gefunden wird. Der unverbindlich empfohlene Verkaufspreis (UVP) eines Artikels,
der Channel, in dem sich der Sonderpreis befindet, die Artikelposition auf der Einkaufsliste,
die Anzahl der besuchten oder aufgerufenen Seiten, die Tatsache, ob oder ob nicht Anzei-
gen oder Suchmaschinen genutzt wurden, die Anzahl der genutzten Suchmaschinen oder
die Kaufdauer? Die abhdngige Variable in diesem Regressionsmodell ist folglich Sonderpreis,
deren Eintrittswahrscheinlichkeit durch UV P, Channel, Position, besuchte Seiten, aufgerufe-
ne Seiten, Anzeigen, Suchmaschinen, Anzahl Suchmaschinen, Kaufdauer vorhergesagt wird.

Aus der Gleichung (4.7) folgt:

1
1+e=

P(Sonderpreis =1) = (4.8)

mit
2z = Bo+01-UV P+ y-Channel+ f3- Position+ [34-besuchteSeiten+ Bs-au f geru feneSeiten+
Be - Anzeigen + B - Suchmaschinen + (s - AnzahlSuchmaschinen + By - Kaufdauer

Um die unabhangigen Variablen in das Modell aufzunehmen, wurde die Methode der Vor-

wartsauswahl (Likelihood-Quotient) gewéhlt.

Um zu tiberpriifen, ob das Regressionsmodell insgesamt signifikant ist, wird ein Chi-Quadrat-
Test durchgefithrt. Im verwendeten Programm (SPSS) wird dieser als ,,Omnibus-Test der
Modellkoeffizienten“ bezeichnet. Die Tabelle (4.19) zeigt den SPSS Output zur Verifizierung
des Modells.

In der Tabelle (4.19) ist in der Zeile ,Schritt“ zu erkennen, dass das Modell insgesamt

signifikant ist (Chi-Quadrat(1l) = 11,824, p = 0,001). Die Analyse kann somit fortgesetzt

werden. Um nun zu tberpriifen, ob die Regressionskoeffizienten ebenfalls signifikant sind,
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Omnibustests der Modellkoeffizienten

Chi- df ‘SigA ‘

Quadrat
Schritt 186,543 2 ,000
schnee 1 Bl Lec543 |
Schritt 12,413 1 ,000
schitt 2 00 198,987 5 000
Schritt 5,355 1 ,021
Schitt 3 300 201,312 i ‘000
Schritt 7,645 1 ,006
Schitt 4 10 211057 : 000
Schritt 11,824 1 ,001
sehritt 5 00 223,781 6 000

Tabelle 4.19: SPSS-Output zur Verifizierung des Regressionsmodells

wird fiir jeden Regressionskoeffizienten ein Wald-Test durchgefiihrt. Die Ergebnisse der Wald-
Tests konnen den Spalten ,Wald“ und ,,Sig. in der Tabelle (4.20) entnommen werden.

Die Tabelle (4.20) zeigt, dass die Tests fiir den Regressionskoeffizienten von UVP (Wald(1)
= 17,263, p<0,01), Channel Mawago (Wald(1) = 39,685, p<0,01), Channel Ebay (Wald(1)
= 42555, p<0,01), Position (Pos) (Wald(1) = 9,070, p=0,003), Kaufdauer (KD) (Wald(1)
= 16,021, p<0,01) und besuchte Seiten (BS) (Wald(1) = 11,632, p=0,001) signifikant ausfal-
len. Die Regressionskoeffizienten sind folglich nicht 0 und die unabhéngigen Variablen haben

somit einen signifikanten Einfluss auf Sonderpreis.

Der Einfluss der Variablen wird iiber die sogenannten Odds Ratios (Exp(B)) interpretiert,
somit muss ihre Signifikanz ebenfalls gepriift werden. In der Tabelle (4.20) in Spalte ,,95%
Konfidenzintervall fiir EXP(B)“ ist zu erkennen, dass bei allen noch im Modell befindlichen
unabhéngigen Variablen das Konfidenzintervall von Exp(B) den Wert 1 nicht einschliefit,
somit wird von einem signifikanten Einfluss ausgegangen. Es ergibt sich folgende Regressi-

onsfunktion:

1
1+e=

P(Sonderpreis =1) = (4.9)
mit

z=—0,2324+0,008-UV P+0,182-besuchteSeiten — 0,176 - Position — 0,252 - Kau fdauer +
1,159 - Channel Mawago — 1,5 - Channel Ebay

Bei UVP, besuchte Seiten und Channel (Mawago) ist der Wert von Exp(B)>1 und das Vor-

zeichen von B entsprechend positiv. Somit gilt: Steigt der UVP um eine Einheit an, so steigt
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Variablen in der Gleichung

‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ 95% Konfidenzintervall
B Standardfehler Wald df Sig. Exp(B)

fiir EXP(B)
‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ Unterer ‘ Oberer ‘
Channel 147,342 2 ,000
Channel(1) 1,098 ,175 39,139 1 ,000 2,998 2,125 4,228
Schritt 1% Channel(2) | -1,510 1216 48,635 1 | ,000 221 1145 1338
Konstante -,509 ,124 16,822 1 ,000 ,601
Uvp ,005 ,001 11,750 1 ,001 1,005 1,002 1,008
Channel 125,908 2 ,000
Sehrity o Channel(1) | 1,047 A77 | 34,801 | 1 | 000 2,849 2,012 4,035
Channel(2) -1,407 ,219 41,151 1 ,000 ,245 ,159 ,376
Konstante -,799 ,152 27,671 1 ,000 ,450
Uuvp ,008 ,002 16,425 1 ,000 1,008 1,004 1,011
Channel 124,372 2 | ,000
Channel(1) 1,107 ,181 37,584 1 ,000 3,024 2,123 4,308
Schritt 3°  Channel(2) | -1,534 1228 45,148 1 | ,000 216 1138 1337
Pos -,129 056 5,302 1| ,021 ,879 788 081
Konstante -,407 227 3,215 1| ,073 ,665
uUvP ,008 ,002 19,060 1] ,000 1,008 1,005 1,012
Channel 123,220 2 | ,000
Channel(1) 1,129 1182 38,497 1 | ,000 3,092 2,165 4,418
Sehrit 4@ Channel(2) | -1,494 1228 42,775 1 | ,000 1224 1143 1351
Pos o171 058 8,624 1| ,003 ,843 752 1945
KD -,140 1052 7,282 1 | 007 ,869 785 1962
Konstante ,109 1295 1138 1] 71 1,116
Uvp ,008 ,002 17,263 1 ,000 1,008 1,004 1,012
Channel 124,473 | 2 | ,000
Channel 1,159 ,184 39,685 1 ,000 3,186 2,222 4,569
(Mawago)
Schritt 5¢ Channel -1,500 ,230 42,555 1 ,000 ,223 ,142 ,350
(Ebay)
Pos 176 ,059 9,070 1| ,003 ,838 748 1940
KD -,252 ,063 16,021 1 | ,000 778 687 1880
BS ,182 ,053 11,632 1 ,001 1,200 1,081 1,333
Konstante -,232 1314 1546 1| ,460 793

a. In Schritt 1 eingegebene Variable(n): Channel.
b. In Schritt 2 eingegebene Variable(n): UVP.

c. In Schritt 3 eingegebene Variable(n): Pos.

d. In Schritt 4 eingegebene Variable(n): KD.

e. In Schritt 5 eingegebene Variable(n): BS.

Tabelle 4.20: Regressionskoeffizienten des Modells
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die relative Wahrscheinlichkeit, dass der Sonderpreis gefunden wird, um 0,8%. Steigt die An-
zahl der besuchten Seiten um eine Einheit, so nimmt die relative Wahrscheinlichkeit, dass der
Sonderpreis gefunden wird, um 20% zu. Steigt Channel (Mawago) um eine Einheit, so steigt
die relative Wahrscheinlichkeit, dass der Sonderpreis gefunden wird, um 218,6%. Fiir Posi-
tion, Kaufdauer und Channel (Ebay) ist Exp(B)<1 und das Vorzeichen von B entsprechend
negativ. Deshalb gilt: Steigt die Position in der Einkaufsliste um eine Einheit, so sinkt die
relative Wahrscheinlichkeit, dass der Sonderpreis gefunden wird, um 17,2%. Bei Kaufdauer
und Channel (Ebay) sinkt diese Wahrscheinlichkeit um 22,2% und 77,7%.

Um die Modellgiite beurteilen zu kénnen, wird sich das Nagelkerke R-Quadrat angeschaut.
Dieses ist fiir das vorliegende Modell 0,31, siehe Tabelle (4.21). Das R-Quadrat nach Nagel-
kerke kann Werte zwischen 0 und 1 annehmen, je héher der R-Quadrat-Wert, desto besser

die Passung zwischen Daten und Modell.

Modelliibersicht

Schritt -2 Log- | R-Quadrat | R-Quadrat
Likelihood | nach Cox | nach Na-

& Snell gelkerke

1 957,366a ,194 ,264

2 944,953a ,205 ,280

3 939,598a ,210 ,287

4 931,953a 217 ,296

5 920,129a 227 ,310

a. Die Schatzung wurde bei Iteration Nummer
5 beendet, da Parameterschatzungen sich um
weniger als ,001 gedndert haben.

Tabelle 4.21: Modelliibersicht binére logistische Regression

Als néachstes betrachtet man das Ergebnis genauer, indem man sich die vorhergesagten
und beobachteten Werte anschaut. Die Wahrscheinlichkeit von 50% wurde als Trennwert
genutzt, um festzustellen, ob y=0 oder y=1 vorhergesagt wird. Ab einer vorhergesagten
Wahrscheinlichkeit von 0,50 wird vorhergesagt, dass Sonderpreis=1 ist. Bei einer geringeren
Wahrscheinlichkeit wird Sonderpreis=0 prognostiziert. Das Ergebnis der Uberpriifung der
vorhergesagten und beobachteten Werte mit einem Trennwert von 0,50 kann der Tabelle
(4.22) entnommen werden. Insgesamt wurden 74,9% der Sonderpreise durch das Modell ent-
sprechend ihres tatsachlichen Fundes oder Nicht-Fundes klassifiziert. Von den Sonderpreisen,

die nicht gefunden wurden, wurden 449 von insgesamt 545 richtig vorhergesagt. Dies ent-
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spricht 82,4% korrekten Prognosen. Von den Sonderpreisen, die gefunden wurden, wurden

nur 200 von insgesamt 322 richtig vorhergesagt. Dies entspricht 62,1% korrekten Prognosen.

| Vorhersagewert |

Beobachtet ‘ Sonderpreis

‘ 00 ‘ 1,00 Prozentsatz richtig ‘
,00 444 101 81,5
Sonderpreis 1,00 140 182 56,5
Schritt 1
Gesamtprozentsatz 72,2 ‘
,00 440 105 80,7
Sonderpreis 1,00 136 186 57,8
Schritt 2
72,2 ‘
s 440 105 80,7
Sonderpreis 1,00 136

Schritt 3

Gesamtprozentsatz 72,2 ‘

,00

81,3
Sonderpreis 1,00

62,1

Schritt 4

Gesamtprozentsatz 74,2 ‘

00

, 82,4
Sonderpreis 1,00

62,1
Schritt 5

\
\
\
\
‘ Gesamtprozentsatz
\
\
\

\
\
\
\
186 ‘ 57,8 ‘
\
\
\

\
\
00 ‘
\
\
\

Gesamtprozentsatz 74,9 ‘

Tabelle 4.22: Klassifikationstabelle mit dem Trennwert 0,500

Das ,,Diagramm der beobachteten Gruppen und vorhergesagten Wahrscheinlichkeiten“ von
SPSS in Abbildung (4.26) illustriert ebenfalls den Zusammenhang zwischen vorhergesagten
Wahrscheinlichkeiten, den beobachteten Werten und entsprechend klassifizierten Vorhersa-
gen fiir y. Die Zahlen im Diagramm reprasentieren jeweils 2,5 Beobachtungen. Die beobach-
teten Werte der Variable Sonderpreis wird durch sie wiedergegeben. Die 1 steht fiir ,,Son-
derpreis gefunden® und die 0 fiir ,,Sonderpreis nicht gefunden“. Die Abszissenachse zeigt die
vorhergesagten Wahrscheinlichkeiten und darunter die darauf basierende Klassifizierung. Es
ist zu erkennen, dass die 0 fiir Wahrscheinlichkeiten < 0,5 und die 1 fiir Wahrscheinlichkeiten
> 0,5 steht. Falsche Vorhersagen sind daran zu erkennen, wenn sich eine 1 auf der linken
Seite und eine 0 auf der rechten Seite befindet. Faktisch ist dies nur die grafische Umsetzung

der Tabelle (4.22). Das Diagramm zeigt, dass Sonderpreis=1 eher schlecht vorhergesagt wird.

Um die Bedeutsamkeit dieses Ergebnisses zu beurteilen, berechnet man nun die Effektstarke.
Fir die vorliegende Untersuchung wurde sich fiir die Effektstarke von Cohen (d) entschieden.
Hierzu verwendet man das oben angegebene R-Quadrat nach Nagelkerke. Die Effektstarke

f nach Cohen berechnet sich wie folgt:

RQ
F=\1—pm (4.10)
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Fir R? = 0, 31 ergibt sich aus (4.10):

0,31
=y = 4.11
f 1= 0.31 0,67 (4.11)

Cohen teilt die Effektstarke wie folgt ein:
e f =0,10 entspricht einem schwachen Effekt
e f = 0,25 entspricht einem mittleren Effekt
e f =0,40 entspricht einem starken Effekt
Somit entspricht die Effektstarke 0,67 einem starken Effekt.
Die Ergebnisse dieser bindren logistischen Regression kénnen verwendet werden, wenn fol-
gende Voraussetzungen erfillt sind:
e Keine Ausreifler
e Keine Multikollinearitét
e Linearitit des Logits

Um zu priifen, ob das gerechnete logistische Regressionsmodell keine Ausreifler aufweist, be-
trachtet man die standardisierten Residuen des Modells. Es zeigt sich, dass lediglich 1,4%
der standardisierten Residuen eine Abweichung aufweisen, die grofier als 2 oder kleiner als -2
ist, jedoch nicht grofler als 3 oder kleiner als -3. Die Voraussetzung, dass es keine Ausreifler

geben darf, gilt folglich als bestétigt.

Da es mehrere metrische Faktoren im gerechneten Regressionsmodell gibt, muss gepriift wer-
den, ob Multikollinearitat vorliegt. Die Berechnung der bivariaten Korrelation zwischen den
Faktoren zeigt Korrelationskoeffizienten, die betragsméflig kleiner als 0,8 sind. Die zuséatz-
liche Uberpriifung mit Hilfe des Varianzinflationsfaktors VIF und des Konditionsindexes
bestéatigt die Erfillung der zweiten Voraussetzung einer logistischen Regression, dass keine
Multikollinearitat vorliegen darf. Der VIF' ist kleiner als 5 und der grofite Konditionsindex

ist kleiner als 30.

Fiir die metrischen Faktoren im Modell wird nun gepriift, ob fiir diese Faktoren die Linea-

ritdt des Logits vorliegt. Hierzu wird analysiert, ob eine lineare Beziehung zwischen dem
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metrischen Faktor und dem Logit der abhdngigen Variable existiert. Die Kaufdauer KD und
besuchten Seiten BS fiihren bei dieser Untersuchung zu einem nicht signifikanten Ergebnis,
der UVP ist mit p < 0,01 jedoch signifikant. Damit ist die Voraussetzung der Linearitit des
Logits nicht erfillt.

Da die Variable UVP die Voraussetzung der Linearitat des Logits nicht erfiillt, wurde ei-
ne weitere logistische Regressionsanalyse ohne UVP durchgefiihrt, die der Tabelle 6.11 im
Anhang 6.6 zu entnehmen ist. In dem oben gerechneten Modell heifit es, dass wenn die Kauf-
dauer um eine Einheit steigt, so sinkt die relative Wahrscheinlichkeit, dass der Sonderpreis
gefunden wird, um 22,2%. Je langer die Probanden folglich suchen, desto unwahrscheinli-
cher ist es, dass sie den Sonderpreis finden. Es stellt sich die Frage der Endogenitat und
einer eventuellen Verbesserung des Modells durch die Herausnahme dieser Variablen. Das
gerechnete Modell ist ebenfalls der Tabelle 6.11 zu entnehmen. Es kann gesagt werden, dass
durch die Herausnahme der Variablen UVP oder Kaufdauer keine Verbesserung des Re-
gressionsmodells erreicht wird. Zuséatzlich schlieft das Ergebnis des Durbin-Watson-Tests
(Durbin-Watson-Koeffizient = 1,663) die Endogenitidt der Variablen Kaufdauer aus. Die
Probanden, die sich in diesem Experiment mehr Zeit fiir die Suche der Produkte genommen
und weniger Sonderpreise gefunden haben, scheinen eine suboptimale Methode des Suchens
angewendet zu haben, was dazu fithrte, dass die Variable Kaufdauer in dem gerechneten

Regressionsmodell einen negativen Einfluss hat.

4.5 Schlussfolgerung

Die Ergebnisse aus dem Abschnitt 4.4 zeigen anfangs deskriptiv, dass der zweite Durchgang
des Experiments, der in den ersten beiden Sessions 20 Minuten und in der dritten Session
30 Minuten Zeit zum suchen der Sonderpreise hatte, prozentual weniger Sonderpreise pro
Session gefunden hat, als der erste Durchgang des Experiments, der zunédchst zweimal 30
Minuten und in der letzten Session 20 Minuten zur Verfligung hatte. Der Zeitdruck scheint

eine Rolle zu spielen.

Bei der Untersuchung auf Artikelebene ist kein auffalliges Ergebnis zu erkennen, aufler
dass Artikel, deren Sonderpreise zum Grofiteil im eigenen Online-Shop aktiv waren, schein-
bar besser gefunden wurden als die Artikel, deren Sonderpreise sich bei anderen Online-
Verkaufskanilen befanden. Dieser Uberlegung geht man bei der Untersuchung der Channe-

lebene naher nach, indem man mit Hilfe des Chi-Quadrat-Tests zunachst signifikant nach-
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weist, dass der Verkaufskanal und die Auffindung des Sonderpreises einen Zusammenhang
haben. Dieser Zusammenhang ist in beiden Durchgéngen zu finden. Die Abbildung 4.14
zeigt grafisch, dass im eigenen Online-Verkaufskanal der Anteil prozentual gefundener Son-
derpreise hoher war als bei Amazon oder Ebay. Statistisch wird dies nachgewiesen, indem
man die prozentualen Anteile gefundener Sonderpreise pro Channel gegeniiberstellt und mit
dem Wilcoxon Signed Rank Test priift. Es wurde nachgewiesen, dass der eigene Verkaufsshop
bzw. die Sonderpreise, die sich in diesem Shop befanden, in allen Sessions besser gefunden
wurde als bei Ebay. Die Preise wurden in vier von sechs Sessions ebenfalls besser im eige-
nen Online-Shop gefunden als bei Amazon. Vergleicht man die gefundenen Sonderpreise bei
Ebay und Amazon, so wurden diese in fiinf von sechs Sessions signifikant besser bei Amazon
gefunden als bei Ebay. Es ist klar zu erkennen, dass eine Aktion in Form eines Sonderpreises

am besten im eigenen Online-Shop platziert wird.

Die Analyse der Positionsebene erfolgte kanalabhéanig und kanalunabhéngig. Es wurde nach-
gewiesen, dass es einen statistisch signifikanten Zusammenhang zwischen der Position des
Artikels auf der Einkaufsliste und der Auffindung der jeweiligen Sonderpreise gibt. Im néchs-
ten Schritt wurde die mittlere prozentuale Abweichung einer Beobachtung vom Sonderpreis
untersucht. Pro Session konnte man zwar mit Hilfe des Wilcoxon Signed Rank Tests Positio-
nen nachweisen, die signifikant hohere Abweichungungen vom Sonderpreis hatten, jedoch ist
ein klares Muster nicht zu erkennen. Der Mann-Whitney-U-Test fand bei der durchgangs-
iibergreifenden Analyse Anwendung. Mit dessen Hilfe wurde der Lerneffekt der Probanden
aus Durchgang 2 mit Durchgang 1 verglichen. Es wurde gezeigt, dass die ersten beiden
Sessions des zweiten Durchgangs zwar noch Positionen aufwiesen, die signifikant hohere Ab-
weichungen vom Sonderpreis hatten, jedoch im dritten Treatment konnte dies nicht mehr
bestatigt werden. Das spricht dafiir, dass der Lerneffekt gegeben der untersuchten Zeiten,
nicht signifikant unterschiedlich war. Jedoch kann gesagt werden, dass es besser ist, von An-
fang an mehr Zeit zu haben, da die Session 6 bei der dritten Position eine signifikant héhere

prozentuale Abweichung aufwies, als die Session 1 und 2.

Es wurde ebenfalls die Frage geklért, ob Probanden einer Session signifikant hohere Auszah-
lungen erhielten, als die Probanden einer anderen Session. Innerhalb der Durchgange wurden
keine signifikant hoheren Auszahlungen gefunden. Durchgangsiibergreifend kann gesagt wer-
den, dass die Probanden des ersten Durchgangs in Session 1 und 2 eine signifikant hohere
Auszahlung erhielten als der zweite Durchgang in seiner ersten Session, folglich Session 4.

Das spricht fiir den Zeitdruck, den die Probanden des zweiten Durchgangs in ihrer ersten
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Session zu haben schienen.
Ein weiteres interessantes Ergebnis der Untersuchung ist, dass die Nutzung einer Suchmaschi-

ne und der Payoff der Probanden einen statistisch signifikanten Zusammenhang aufweisen.

Die Frage, ob ein aktiverer Proband, in Form der Anzahl seiner besuchten und aufgerufenen
Seiten, auch eine hohere Auszahlung erhielt, kann mit ja beantwortet werden. Die Korrela-

tionsuntersuchung ist durchweg signifikant.

Im letzten Teil des Abschnitts 4.4 wurde eine binére logistische Regression durchgefiihrt,
um zu klaren, was die Wahrscheinlichkeit beeinflusst, dass der Sonderpreis gefunden wird.
Es konnte ein insgesamt signifikantes Modell aufgestellt werden mit den signifikanten Re-
gressionskoeffizienten UVP, besuchte Seiten, Position, Kaufdauer und Channel. Steigen die
Regressionskoeffizienten UVP, besuchte Seiten und Channel (Mawago) um eine Einheit, so
steigt die relative Wahrscheinlichkeit, dass der Sonderpreis gefunden wird. Beziiglich der
Koeffizienten Position, Kaufdauer und Channel (Ebay) kann laut Modell gesagt werden,
dass wenn diese um eine Einheit steigen, so sinkt die relative Wahrscheinlichkeit, dass der
Sonderpreis gefunden wird. Die Modellgiite hat mit einem R-Quadrat-Wert von 0,31 (nach
Nagelkerke) einen guten Wert und entspricht nach Cohen einem starken Effekt.
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5 Schlussbetrachtung und
Handlungsempfehlung

Die Entwicklung des E-Commerce ist rasant und der E-Commerce-Anteil am gesamten welt-
weiten Einzelhandelsumsatz steigt, wie in Abbildung (1.2) ersichtlich, stetig. Mochte ein
Héandler in der heutigen Zeit erfolgreich sein, so kommt er kaum um einen Online-Channel
herum. Die Literatur, die in den Abschnitten 2.2 und 3.2 besprochen wurde, zeigt die Syn-
ergieeffekte, die ein Online-Channel und ein physischer Verkaufsshop haben kénnen. Die
Studien machen deutlich, dass ein Online-Channel fiir einen Handler gewinnmaximierende
Effekte evoziert. Betrachtet man jedoch die unterschiedlichen Moglichkeiten eines Online-
Vertriebs-Kanals, wie beispielsweise ein eigener Onlineshop oder die Listung der zu verkau-
fenden Ware auf einem Online-Marktplatz, lassen sich nur wenige Studien finden, die sich

mit diesem Thema auseinandersetzen.

Der Handel iiber Online-Marktplétze ist ein wesentlicher Bestandteil des E-Commerce. Dabei
stellt ein Online-Marktplatz die Moglichkeit dar, dass verschiedene Héndler Waren anbieten
und somit die Reichweite des Marktplatzes nutzen konnen. Der Héndlerbund fithrte 2019
eine Studie in Form einer Befragung von 1077 Online-Handlern durch, um zu erfahren, was
die besten Marktpléatze fiir Handler sind. Dabei wurde sich auf die fiinf bekanntesten Online-
Marktplatze beschriankt. Zu diesen gehéren Ebay, Amazon, Rakuten, Real und Hood. Der
weltweit groffite Marktplatz Amazon erreicht in der Gesamtbewertung der Studie den vor-
letzten Platz. Die meisten Punkte in den Bereichen Usability, Support und Kosten erreicht
Ebay. Dennoch ist Amazon in der wichtigsten Kategorie fithrend, dem Umsatz. Alle Ergeb-
nisse der Studie des Handlerbundes sind den Abbildungen (6.24) und (6.25) zu entnehmen.
Es stellt sich die Frage, wie wichtig Online-Marktplatze fiir Online-Héandler sind.

Die vorliegende Arbeit stellt die erste experimentelle Betrachtung von Interdependenzen rei-
ner Online-Vertriebskanéle dar. Dabei werden drei Arten von Online-Channeln unterschie-
den: Shelf-Modell (Amazon), Shop-in-Shop (Ebay) und eigener Online-Shop. Im Kapitel 2
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wird ein Feldexperiment vorgestellt, welches primér die Erkenntnis eventueller Zusammen-
héange der drei verschiedenen Online-Vertriebsmoglichkeiten als Ziel hat. Ein wichtiges Ergeb-
nis des Feldexperiments ist, dass ein Héndler, der auf allen drei Online-Vertriebsméglichkeiten
prasent ist, bessere Verkaufszahlen und einen hoheren Gewinn realisiert. Ein Online-Handler
sollte folglich auf allen Online-Channeln aktiv sein. Ein weiteres interessantes Ergebnis ist,
dass es keinen Kannibalisierungseffekt zwischen den Online-Channeln gab. Dies unterstiitzt
die Empfehlung dieser Arbeit, dass ein Online-Héndler auf allen drei Online-Vertriebswegen

prasent sein sollte.

Die nachste Frage, die in dieser Arbeit geklért wird, ist die, wie der Preis in den Online-
Channeln gesetzt werden sollte, um hohere Gewinne zu evozieren. Die unterschiedlichen
Methodiken, die einem Online-Héndler beziiglich seiner Preisstrategie zur Verfiigung ste-
hen, wurden ausfiithrlich im Abschnitt 3.2 aufgezeigt. In der vorliegenden Arbeit wurde sich
ausschlieBlich auf die Preisgestaltung mittels Sonderpreis in Form eines Rabattsatzes kon-
zentriert. Die Grundlage der Ergebnisse ist erneut ein Feldexperiment. Es konnte gezeigt
werden, dass der Sonderpreis einen Einfluss auf den Gewinn hat. Der gewahlte Rabattsatz
von 5% konnte die verkauften Mengen in diesem E-Channel so steigern, dass auch der Ge-
winn signifikant hoher war, als in einem anderen E-Channel ohne Sonderpreis. Additiv wurde
ein Vergleich zwischen einer Test- und Vergleichsgruppe mit identischen Produkten durch-
gefithrt. Die Testgruppe mit Sonderpreis schnitt dabei besser ab als die Vergleichsgruppe,
im selben E-Channel. Die Implementierung eines Rabattsatz als Preisstrategie ist nach den
Ergebnissen der vorliegenden Arbeit folglich zu empfehlen. Unabhéngig von der Tatsache,
auf welchen E-Channel der Sonderpreis aktiv war, wurde dieser im Feldexperiment gefun-
den. Die Verbraucher gingen zu dem Online-Channel, in dem der Sonderpreis gesetzt wurde.
Dieses Ergebnis fiihrt zu der nachsten Handlungsempfehlung, dass ein Online-Héandler, der
einen Sonderpreis in Form eines Rabattsatzes als Preisstrategie wahlt, diesen am besten auf
seinem eigenen Online-Shop setzt und die anderen E-Channel normal bepreist. Im eigenen
Online-Shop hat der Online-Handler keine Abgaben, die er an Dritte bei einer Umsatzgene-
rierung bedenken muss.

Da die Ergebnisse auf Basis eines Rabattsatzes von 5% beruhen, wurde im letzten Teil des
Feldexperiments die Rabatthohe angepasst und versucht, einen Turning Point zu finden. Die-
ser wurde zwischen 10% und 20% Rabatt gefunden. In der Nahe des Rabattsatzes von 20%
konnten zwar die Verkaufszahlen signifikant verbessert werden, der Gewinn allerdings war
in der Vergleichsgruppe, ohne Sonderpreis, hoher. Dies fiihrt zu der Schlussfolgerung, dass

ein Online-Héandler einen Rabattsatz Nahe der 10% wéahlt, um seinen Gewinn zu maximieren.
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Die Kapitel 2 und 3 zeigen die Ergebnisse einer sogenannten Kundenreise auf. Nur die Ent-
scheidungen der Kéufer konnte analysiert und ausgewertet werden. Um den Weg zu der
Entscheidung, die sogenannte Kundenreise, eines Nutzers besser zu verstehen, wurde im Ka-
pitel 4 ein Laborexperiment vorgestellt, in dem die Probanden die Aufgabe hatten, einen
fest definierten Warenkorb so giinstig wie moglich im Internet einzukaufen. Dabei wurde
der Desktop der Probanden mittels einer Software aufgenommen und die Aktivitdten spater
ausgewertet. Die Probanden der Sessions 1 und 2, die 30 Minuten Zeit fiir das Experiment
hatten, erhielten eine signifikant hohere Auszahlung als die Probanden der Session 4, wel-
che 20 Minuten Zeit hatten. Dies spricht fiir den Einfluss des Zeitdrucks auf die Auffindung
des besten Preises im Internet. In der jeweils dritten Session der zwei Durchginge konn-
te jedoch kein Durchgang signifikant hohere Auszahlungen erzielen. Der Lerneffekt scheint
folglich nach drei Sessions identisch zu sein, unabhéngig davon, wie lange die Probanden
pro Session Zeit hatten. Aus diesen Ergebnissen kann man schlussfolgern, dass Héndler, die
Low-Involvement-Produkte im Internet anbieten, die unregelméfiig vom Endkunden beno-
tigt werden, nicht die gilinstigsten am Markt sein miissen beziehungsweise die Preisstrategie
,Rabattierung” nicht dazu fithrt, dass der E-Channel, in dem sich das Produkt befindet,
besser gefunden wird als ein anderer E-Channel ohne Sonderpreis.

Ein weiteres interessantes Ergebnis aus dem Laborexperiment ist, dass die Sonderpreise im
eigenen Online-Shop héufiger gefunden wurden als in den E-Channeln Amazon und Ebay. Ein
Online-Handler mit der Preisstrategie eines Rabattsatzes setzt diesen am besten in seinem
eigenen Online-Shop und bepreist alle weiteren E-Channel normal. Es konnte nachgewiesen
werden, dass die Nutzung einer Suchmaschine einen Einfluss auf den Payoff der Probanden
hat. Man kann aus den Ergebnissen dieser Arbeit neben der Setzung des Sonderpreises im
eigenen Online-Shop additiv empfehlen, dass die Suchmaschinenoptimierung dazu beitragen
kann, hohere Gewinne zu erzielen, indem man mehr Nutzer auf sein Angebot aufmerksam
und hohere Verkaufszahlen erzeugen kann. Fiir die Validierung dieser Aussage ist jedoch ein
weiteres, auf die Suchmaschinenoptimierung abgestimmtes, Experiment notwendig.

Die binére logistische Regression im letzten Teil des Abschnitts 4.4 bestatigt das Ergebnis,
dass ein Sonderpreis im eigenen Online-Shop eher gefunden wird als in einem anderen E-
Channel. Die Regression zeigt auch, dass je mehr Seiten der Proband besucht und je hoher
der UVP ist, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit, dass der Sonderpreis des Produktes
gefunden wird. Bietet ein Online-Héndler hochpreisige Produkte an, so kann er sich nach
den Ergebnissen dieser Untersuchung sicher sein, dass bei Abgabe eines Sonderpreises die-

ser auch durch die potentiellen Kunden gefunden wird. Je giinstiger das Produkt ist, desto
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geringer ist die Wahrscheinlichkeit, dass der Sonderpreis gefunden wird.

Die Ergebnisse der Feldexperimente in den Kapiteln 2 und 3 basieren auf den Verkaufen ei-
nes Online-Handlers. Fiir die Validierung der Ergebnisse ware es wichtig, weitere Daten von
anderen Online-Handlern und auch anderen Produktgruppen auszuwerten. Nichtsdestotrotz
zeigt die Arbeit explizite Einsichten, Probleme, aber auch Losungsvorschliage fiir die The-
matik des Multi-E-Channel-Vertriebs und tréagt zur Verbesserung des Verstandnisses dieses
Konstrukts entscheidend bei.
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6 Anhang

6.1 Anhang A - Aufbau Experiment 1 - Gruppen 1 bis 6

Gruppe 1: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Besenstiel Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
BS 120cm
BS 140cm
BS 150cm

Gruppe 1: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Besenstiel Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
BS 120cm
BS 140cm
BS 150cm

Gruppe 1: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Besenstiel Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
BS 120cm
BS 140cm
BS 150cm

Gruppe 1: Woche 7 Woche 7 Woche 7 Woche 8 Woche 8 Woche 8
Besenstiel Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
BS 120cm
BS 140cm
BS 150cm

Gruppe 1: Woche 9 Woche 9 Woche 9 | Woche 10 | Woche 10 | Woche 10

Besenstiel Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
BS 120cm
BS 140cm
BS 150cm

Abbildung 6.1: Aufbau Experiment 1 - Gruppe 1: Besenstiel
Quelle: Eigene Darstellung
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Gruppe 2:

Woche 1

Woche 1

Woche 1

Woche 2

Woche 2

Woche 2

Besenkopf

Eig. Shop

Ebay

Amazon

Eig. Shop

Ebay

Amazon

BK 60cm

BK 40cm

BK 50cm

Gruppe 2:

Woche 3

Woche 3

Woche 3

Woche 4

Woche 4

Woche 4

Besenkopf

Eig. Shop

Ebay

Amazon

Eig. Shop

Ebay

Amazon

BK 60cm

BK 40cm

BK 50cm

Gruppe 2:

Woche 5

Woche 5

Woche 5

Woche 6

Woche 6

Woche 6

Besenkopf

Eig. Shop

Ebay

Amazon

Eig. Shop

Ebay

Amazon

BK 60cm

BK 40cm

BK 50cm

Gruppe 2:

Woche 7

Woche 7

Woche 7

Woche 8

Woche 8

Woche 8

Besenkopf

Eig. Shop

Ebay

Amazon

Eig. Shop

Ebay

Amazon

BK 60cm

BK 40cm

BK 50cm

Gruppe 2:

Woche 9

Woche 9

Woche 9

Woche 10

Woche 10

Woche 10

Besenkopf

Eig. Shop

Ebay

Amazon

Eig. Shop

Ebay

Amazon

BK 60cm

BK 40cm

BK 50cm

Abbildung 6.2:

Aufbau Experiment 1 - Gruppe 2:

Quelle: Eigene Darstellung

Besenkopf

Gruppe 3:

Woche 1

Woche 1

Woche 1

Woche 2

Woche 2

Woche 2

Hautpflege

Eig. Shop

Ebay

Amazon

Eig. Shop

Ebay

Amazon

Classic

Sensitive

Intense

Gruppe 3:

Woche 3

Woche 3

Woche 3

Woche 4

Woche 4

Woche 4

Hautpflege

Eig. Shop

Ebay

Amazon

Eig. Shop

Ebay

Amazon

Classic

Sensitive

Intense

Gruppe 3:

Woche 5

Woche 5

Woche 5

Woche 6

Woche 6

Woche 6

Hautpflege

Eig. Shop

Ebay

Amazon

Eig. Shop

Ebay

Amazon

Classic

Sensitive

Intense

Gruppe 3:

Woche 7

Woche 7

Woche 7

Woche 8

Woche 8

Woche 8

Hautpflege

Eig. Shop

Ebay

Amazon

Eig. Shop

Ebay

Amazon

Classic

Sensitive

Intense

Gruppe 3:

Woche 9

Woche 9

Woche 9

Woche 10

Woche 10

Woche 10

Hautpflege

Eig. Shop

Ebay

Amazon

Eig. Shop

Ebay

Amazon

Classic

Sensitive

Intense

Abbildung 6.3:

Aufbau Experiment 1 - Gruppe 3: Hautpflege
Quelle: FEigene Darstellung
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Gruppe 4:
Hautreinigung

Woche 1

Woche 1

Woche 1

Woche 2

Woche 2

Woche 2

Eig. Shop

Ebay

Amazon

Eig. Shop

Ebay

Amazon

10.000ml

250ml-950ml

1000mI+2000ml

Gruppe 4:
Hautreinigung

Woche 3

Waoche 3

Woche 3

Woche 4

Woche 4

Woche 4

Eig. Shop

Ebay

Amazon

Eig. Shop

Ebay

Amazon

10.000ml

250ml-950ml

1000mI+2000m|

Gruppe 4:
Hautreinigung

Woche 5

Waoche 5

Woche 5

Waoche 6

Woche 6

Woche 6

Eig. Shop

Ebay

Amazon

Eig. Shop

Ebay

Amazon

10.000ml

250ml-950ml

1000mI+2000ml

Gruppe 4:
Hautreinigung

Woche 7

Woche 7

Woche 7

Woche 8

Woche 8

Woche 8

Eig. Shop

Ebay

Amazon

Eig. Shop

Ebay

Amazon

10.000ml

250ml-950ml

1000mI+2000ml

Gruppe 4:
Hautreinigung

Woche 9

Waoche 3

Woche 9

Woche 10

Woche 10

Woche 10

Eig. Shop

Ebay

Amazon

Eig. Shop

Ebay

Amazon

10.000ml

250ml-950ml

1000mI+2000ml

Abbildung 6.4: Aufbau Experiment 1 - Gruppe 4: Hautreinigung
Quelle: Eigene Darstellung
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Gruppe 5: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Handschuhe-PU Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
GE..4
Gr.9
Gr. 10
Gruppe 5: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Handschuhe-PU Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Gr.7
Gr.9
Gr. 10
Gruppe 5: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Handschuhe-PU Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Gr.7
Gr.9
Gr. 10
Gruppe 5: Woche 7 Woche 7 Woche 7 Woche 8 Woche 8 Woche 8
Handschuhe-PU Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Gr:7
Gr.:9
Gr. 10
Gruppe 5: Woche 9 Woche 9 Woche 9 | Woche 10 | Woche 10 | Woche 10
Handschuhe-PU Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Gr.7
Gr.9
Gr. 10

Abbildung 6.5: Aufbau Experiment 1 - Gruppe 5: Handschuhe
Quelle: Eigene Darstellung

Gruppe 6: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Toilettenpapier Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
1-lagig
2-lagig
3-lagig

Gruppe 6: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Toilettenpapier Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
1-lagig
2-lagig
3-lagig

Gruppe 6: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Toilettenpapier Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
1-lagig
2-lagig
3-lagig

Gruppe 6: Woche 7 Woche 7 Woche 7 Woche 8 Woche 8 Woche 8
Toilettenpapier Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
1-lagig
2-lagig
3-lagig

Gruppe 6: Woche 9 Woche 9 Woche 9 | Woche 10 | Woche 10 | Woche 10
Toilettenpapier Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
1-lagig
2-lagig
3-lagig

Abbildung 6.6: Aufbau Experiment 1 - Gruppe 6: Toilettenpapier
Quelle: Eigene Darstellung
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6.2 Anhang B - Aufbau Experiment 2 / Teil 1 - Gruppen 1
bis 11

Gruppe 1: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Besenstiel Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon

BS 120cm 5% N N N N 5%

BS 140cm N 5% N 5% N N

BS 150cm N N 5% N 5% N
Gruppe 1: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Besenstiel Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon

BS 120cm N 5% N 5% N N

BS 140cm N N 5% N 5% N

BS 150cm 5% N N N N 5%
Gruppe 1: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Besenstiel Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon

BS 120cm N N 5% N 5% N

BS 140cm 5% N N N N 5%

BS 150cm N 5% N 5% N N

Abbildung 6.7: Aufbau Experiment 2 - Gruppe 1: Besenstiel
Quelle: Eigene Darstellung

Gruppe 2: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Besenkopf Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon

BK 60cm 5% N N N 5% N

BK 40cm N 5% N N N 5%

BK 50cm N N 5% 5% N N
Gruppe 2: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Besenkopf Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon

BK 60cm N N 5% 5% N N

BK 40cm 5% N N N 5% N

BK 50cm N 5% N N N 5%
Gruppe 2: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Besenkopf Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon

BK 60cm N 5% N N N 5%

BK 40cm N N 5% 5% N N

BK 50cm 5% N N N 5% N

Abbildung 6.8: Aufbau Experiment 2 - Gruppe 2: Besenkopf

Quelle: Eigene Darstellung
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Gruppe 3: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Hautpflege Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Classic N 5% N 5% N N
Sensitive N N 5% N 5% N
Intense 5% N N N N 5%
Gruppe 3: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Hautpflege Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Classic N N 5% 5% N N
Sensitive 5% N N N 5% N
Intense N 5% N N N 5%
Gruppe 3: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Hautpflege Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Classic N 5% N N N 5%
Sensitive N N 5% 5% N N
Intense 5% N N N 5% N

Abbildung 6.9:

Aufbau Experiment 2 - Gruppe 3: Hautpflege
Quelle: FEigene Darstellung

Gruppe 4: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Hautreinigung Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
250ml-950ml N N 5% 5% N N
1000ml+2000ml 5% N N N 5% N
10.000ml N 5% N N N 5%
Gruppe 4: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Hautreinigung Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
250ml-950ml N 5% N 5% N N
1000m|+2000m| N N 5% N 5% N
10.000ml 5% N N N N 5%
Gruppe 4: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Hautreinigung Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
250ml-950ml N N 5% N 5% N
1000ml+2000m| 5% N N N N 5%
10.000ml N 5% N 5% N N

Abbildung 6.10: Aufbau Experiment 2 - Gruppe 4: Hautreinigung

Quelle: FEigene Darstellung

Gruppe 5: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Miillbeutel Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
60! + 701 5% N N N N 5%
1201 N 5% N 5% N N
Sonstige N N 5% N 5% N
Gruppe 5: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Miillbeutel Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
60l + 701 5% N N N 5% N
1201 N 5% N N N 5%
Sonstige N N 5% 5% N N
Gruppe 5: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Miillbeutel Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
60! + 701 5% N N N N 5%
1201 N 5% N 5% N N
Sonstige N N 5% N 5% N

Abbildung 6.11:

Aufbau Experiment 2 - Gruppe 5: Miillbeutel
Quelle: Eigene Darstellung
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Gruppe 6: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Handschuhe-PU Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
GrsZ 5% N N N 5% N
Gr. 9 N 5% N N N 5%
Gr. 10 N N 5% 5% N N
Gruppe 6: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Handschuhe-PU Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Gr.7 5% N N N N 5%
Gr.{9 N 5% N 5% N N
Gr. 10 N N 5% N 5% N
Gruppe 6: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Handschuhe-PU Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Gr. 7 N 5% N N N 5%
Gr.9 N N 5% 5% N N
Gr. 10 5% N N N 5% N

Abbildung 6.12: Aufbau Experiment 2 - Gruppe 6: Handschuhe-PU

Quelle: Eigene Darstellung

Gruppe 7: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Sanitérreiniger Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
10l 5% N N N N 5%
11 Dr. Schnell N 5% N 5% N N
1l Sonstige Hersteller N N 5% N 5% N
Gruppe 7: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Sanitérreiniger Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
10l N 5% N 5% N N
11 Dr. Schnell N N 5% N 5% N
11 Sonstige Hersteller 5% N N N N 5%
Gruppe 7: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Sanitédrreiniger Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
10l N N 5% N 5% N
11 Dr. Schnell 5% N N N N 5%
11 Sonstige Hersteller N 5% N 5% N N

Abbildung 6.13: Aufbau Experiment 2 - Gruppe 7: Sanitarreiniger

Quelle: Eigene Darstellung

Gruppe 8: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Oberfldchenreiniger | Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
0.51+0.751+101 5% N N N 5% N
11 Dr. Schnell N 5% N N N 5%
11 Sonstige Hersteller N N 5% 5% N N
Gruppe 8: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Oberflachenreiniger | Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
0.51+0.751+101 N N 5% 5% N N
11 Dr. Schnell 5% N N N 5% N
1| Sonstige Hersteller N 5% N N N 5%
Gruppe 8: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Oberflachenreiniger | Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
0.51+0.751+101 N 5% N N N 5%
11 Dr. Schnell N N 5% 5% N N
1| Sonstige Hersteller 5% N N N 5% N

Abbildung 6.14: Aufbau Experiment 2 - Gruppe 8: Oberflichenreiniger

Quelle: Eigene Darstellung
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Gruppe 9: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Putzpapier Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Handtuchpapier N 5% N 5% N N
Rollenhandtiicher N N 5% N 5% N
Papierputztiicher 5% N N N N 5%
Gruppe 9: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Putzpapier Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Handtuchpapier N N 5% 5% N N
Rollenhandtiicher 5% N N N 5% N
Papierputztiicher N 5% N N N 5%
Gruppe 9: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Putzpapier Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Handtuchpapier N 5% N N N 5%
Rollenhandtiicher N N 5% 5% N N
Papierputztiicher 5% N N N 5% N

Abbildung 6.15: Aufbau Experiment 2 - Gruppe 9: Putzpapier
Quelle: FEigene Darstellung

Gruppe 10: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Waschmittel Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Ariel N N 5% 5% N N
Eilfix 5% N N N 5% N
Hager N 5% N N N 5%
Gruppe 10: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Waschmittel Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Ariel N 5% N 5% N N
Eilfix N N 5% N 5% N
Hager 5% N N N N 5%
Gruppe 10: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Waschmittel Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Ariel N N 5% N 5% N
Eilfix 5% N N N N 5%
Hager N 5% N 5% N N

Abbildung 6.16: Aufbau Experiment 2 - Gruppe 10: Waschmittel
Quelle: Eigene Darstellung

Gruppe 11: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Toilettenpapier Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
1-lagig 5% N N N N 5%
2-lagig N 5% N 5% N N
3-lagig N N 5% N 5% N
Gruppe 11: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Toilettenpapier Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
1-lagig 5% N N N 5% N
2-lagig N 5% N N N 5%
3-lagig N N 5% 5% N N
Gruppe 11: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Toilettenpapier Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
1-lagig N N 5% N 5% N
2-lagig 5% N N N N 5%
3-lagig N 5% N 5% N N

Abbildung 6.17: Aufbau Experiment 2 - Gruppell: Toilettenpapier
Quelle: Eigene Darstellung
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6.3 Anhang C - Aufbau Experiment 2 / Teil 2 - Gruppen 1
bis 6

Gruppe 1: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Besenstiel Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon

BS 120cm 5% N N 5% N N

BS 140cm 5% N N 5% N N

BS 150cm 5% N N 5% N N
Gruppe 1: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Besenstiel Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon

BS 120cm 10% N N 10% N N

BS 140cm 10% N N 10% N N

BS 150cm 10% N N 10% N N
Gruppe 1: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Besenstiel Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon

BS 120cm 20% N N 20% N N

BS 140cm 20% N N 20% N N

BS 150cm 20% N N 20% N N

Abbildung 6.18: Aufbau Experiment 2 / Teil 2 - Gruppe 1: Besenstiel
Quelle: Eigene Darstellung

Gruppe 2: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Besenkopf Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon

BK 60cm 5% N N 5% N N

BK 40cm 5% N N 5% N N

BK 50cm 5% N N 5% N N
Gruppe 2: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Besenkopf Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon

BK 60cm 10% N N 10% N N

BK 40cm 10% N N 10% N N

BK 50cm 10% N N 10% N N
Gruppe 2: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Besenkopf Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon

BK 60cm 20% N N 20% N N

BK 40cm 20% N N 20% N N

BK 50cm 20% N N 20% N N

Abbildung 6.19: Aufbau Experiment 2 / Teil 2 - Gruppe 2: Besenkopf
Quelle: Eigene Darstellung

156



KAPITEL 6. ANHANG

Gruppe 3: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Hautpflege Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Classic 5% N N 5% N N
Sensitive 5% N N 5% N N
Intense 5% N N 5% N N
Gruppe 3: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Hautpflege Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Classic 10% N N 10% N N
Sensitive 10% N N 10% N N
Intense 10% N N 10% N N
Gruppe 3: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Hautpflege Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Classic 20% N N 20% N N
Sensitive 20% N N 20% N N
Intense 20% N N 20% N N

Abbildung 6.20: Aufbau Experiment 2 / Teil 2 - Gruppe 3: Hautpflege
Quelle: Eigene Darstellung

Gruppe 4: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Hautreinigung | Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
250ml-950ml 5% N N 5% N N
1000m|+2000m| 5% N N 5% N N
10.000m| 5% N N 5% N N
Gruppe 4: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Hautreinigung | Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
250ml-950ml 10% N N 10% N N
1000mI+2000m| 10% N N 10% N N
10.000ml 10% N N 10% N N
Gruppe 4: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Hautreinigung | Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
250ml-950ml 20% N N 20% N N
1000mI+2000ml 20% N N 20% N N
10.000ml 20% N N 20% N N

Abbildung 6.21: Aufbau Experiment 2 / Teil 2 - Gruppe 4: Hautreinigung
Quelle: Eigene Darstellung
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Gruppe 5: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Handschuhe-PU | Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Gr.7 5% N N 5% N N
Gr.9 5% N N 5% N N
Gr. 10 5% N N 5% N N

Gruppe 5: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Handschuhe-PU | Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Gr.7 10% N N 10% N N
Gr.9 10% N N 10% N N
Gr. 10 10% N N 10% N N

Gruppe 5: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Handschuhe-PU | Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
Gr.7 20% N N 20% N N
Gr.9 20% N N 20% N N
Gr. 10 20% N N 20% N N

Abbildung 6.22: Aufbau Experiment 2 / Teil 2 - Gruppe 5: Handschuhe-PU
Quelle: Eigene Darstellung

Gruppe 6: Woche 1 Woche 1 Woche 1 Woche 2 Woche 2 Woche 2
Toilettenpapier | Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
1-lagig 5% N N 5% N N
2-lagig 5% N N 5% N N
3-lagig 5% N N 5% N N

Gruppe 6: Woche 3 Woche 3 Woche 3 Woche 4 Woche 4 Woche 4
Toilettenpapier | Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
1-lagig 10% N N 10% N N
2-lagig 10% N N 10% N N
3-lagig 10% N N 10% N N

Gruppe 6: Woche 5 Woche 5 Woche 5 Woche 6 Woche 6 Woche 6
Toilettenpapier | Eig. Shop Ebay Amazon Eig. Shop Ebay Amazon
1-lagig 20% N N 20% N N
2-lagig 20% N N 20% N N
3-lagig 20% N N 20% N N

Abbildung 6.23: Aufbau Experiment 2 / Teil 2 - Gruppe 5: Toilettenpapier
Quelle: Eigene Darstellung
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6.4 Anhang D - Mittlere prozentuale Abweichung einer

Beobachtung vom Sonderpreis - Experiment

Kundenverhalten

Session 1 ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘
v x0T
o2 fosw| x [ | [ | |
| 3 | 0,005 0,247 | X | | | |
| 4 | 0,398 | 0,027 [ 0,135 | X | | .
| 5 0,903 | 0,177 [ 0,212 | 0,744 | X | |
| 6 | 0.006 | 0,040 | 0,074 | 0,005 | 0,079 | X | |
| 7 01230163 | 0,028 | 0,852 | 0,836 | 0.026 | X |

Tabelle 6.1: Mittlere prozentuale Abweichung vom SP - Session 1 - WSR

Session 2 ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘
v x0T 1
2 Jomi[ x| [ | | ||
3 03550073 X | | | |
|4 ]0198|0,184]0010| X | | |
| 5 | 0,794 | 0,551 | 0,552 | 0,255 | X | |
| 6 | 0,831 | 0,881 | 0,732 | 0,501 | 0,144 | X | |
| 7 | 0,191 | 0,280 | 0,272 | 0,840 | 0,331 | 0,234 | X |

Tabelle 6.2: Mittlere prozentuale Abweichung vom SP - Session 2 - WSR
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SessionS‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘
v x0T 1
o2 Jesss| x [ [ | | ||
| 3 0,126 | 0,678 | X | | | |
| 4 | 0,093 | 0,053 | 0,420 | X | | |
| 5 | 0,679 | 0,463 | 0,647 | 0,642 | X | |
| 6 | 0,300 | 0,333 0,068 | 0,099 | 0,552 | X | |
| 7 | 0,351 | 0,182 | 0,936 | 0,649 | 0,396 | 0,025 | X |

Tabelle 6.3: Mittlere prozentuale Abweichung vom SP - Session 3 - WSR

Session4‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 6 ‘ 7 ‘
v I x 101
2 foss| x| | [ ]
| 3 0,455 | 0,370 | X | | | |
| 4 | 0,881 | 0,469 | 0,247 | X | | |
| 5 | 0,108 | 0,022 | 0,067 | 0,057 | X | |
| 6 ]0,020]0,091 0,026 |0035]0010| X | |
| 7 1 0,709 | 0,777 | 0,314 | 0,795 | 0,434 | 0,330 | X |

Tabelle 6.4: Mittlere prozentuale Abweichung vom SP - Session 4 - WSR

Session 5 ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘ 6 ‘ 7 ‘
v x0T
2 e[ X [ | | | ||
3 Jooss] 1 [ X | | | ||
|4 05430040 ] 0,054 | X | | |
| 5 | 0,357 | 0,301 | 0,411 | 0,295 | X | |
| 6 0,357 | 0,492 | 0,370 | 0,314 | 0811 | X | |
| 7 | 0,681 | 0,214 | 0,331 | 0,744 | 0,381 | 0,100 | X |

Tabelle 6.5: Mittlere prozentuale Abweichung vom SP - Session 5 - WSR
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Session6| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 |7|
v I x [ 1]
2 Joeo[ X | [ | | ]|
| 3 0,550 | 0,525 | X | | | |
| 4 0,397 | 0,679 | 0,851 | X | | |
| 5 | 0,717 | 0,211 | 0,840 | 0,918 | X | |
| 6 | 0,055 | 0,363 | 0,181 | 0,272 | 0,469 | X | |
| 7 0,348 | 0,195 | 0,574 | 0,087 | 0,196 | 0.028 | X |

Tabelle 6.6: Mittlere prozentuale Abweichung vom SP - Session 6 - WSR

6.5 Anhang E - Range und Teststatistik
Mann-Whitney-U-Test Session 1 und 6 und Session 2
und 6

Treatment H Mittlerer Summe der
Rang Réange
1,00 23 21,30 490,00
Positi 6,00 20 22,80 456,00
osition 1
Gesamtsumme 43
1,00 23 22,11 508,50
Positi 6,00 20 21,88 437,50
osition 2
Gesamtsumme 43
1,00 23 18,15 417,50
Position 3 6,00 20 26,43 528,50
Gesamtsumme 43
1,00 23 23,65 544,00
Positi 6,00 20 20,10 402,00
osition 4 >
Gesamtsumme 43
1,00 23 21,65 498,00
Position 5 6,00 29 22,40 448,00
Gesamtsumme 43
1,00 23 20,13 463,00
Position 6 6,00 20 24,15 483,00
Gesamtsumme 43
1,00 23 22,24 511,50
Position 7 6,00 20 21,73 434,50
Gesamtsumme 43

Tabelle 6.7: Rédnge - Mann-Whitney-U-Test Session 1 und 6
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| Position 1 | Position 2 | Position 3 | Position 4 | Position 5 | Position 6 | Position 7
Mann- 214,000 227,500 141,500 192,000 222,000 187,000 224,500
‘Whitney-
U-Test
Wilcoxon- 490,000 437,500 417,500 402,000 498,000 463,000 434,500
w
U -,391 -,064 2,180 -,946 -,209 21,154 144
Asymp. 1695 1949 ,029 1344 1834 1249 1886
Sig. (2-
seitig)

a. Gruppierungsvariable: Treatment

Tabelle 6.8: Teststatistik - Mann-Whitney-U-Test Session 1 und 6

Treatment H Mittlerer Summe der
Rang Range

2,00 21 17,95 377,00
Position 1 6,00 20 24,20 484,00

Gesamtsumme 41

2,00 21 21,52 452,00
Position 2 8,00 20 20,45 409,00

Gesamtsumme 41

2,00 21 17,14 360,00
Position 3 8,00 20 25,05 501,00

Gesamtsumme 41

2,00 21 22,86 480,00
Position 4 9,00 20 19,05 381,00

Gesamtsumme 41

2,00 21 19,83 416,50
Position 5 6:00 20 22,23 444,50

Gesamtsumme 41

2,00 21 23,12 485,50
Position 6 6:00 20 18,78 375,50

Gesamtsumme 41

2,00 21 21,17 444,50
Position 7 ;00 20 20,83 416,50

Gesamtsumme 41

Tabelle 6.9: Rédnge - Mann-Whitney-U-Test Session 2 und 6

Position 1 Position 2 Position 3 Position 4 Position 5 Position 6 Position 7 ‘
Mann- 146,000 199,000 129,000 171,000 185,500 165,500 206,500
Whitney-
U-Test
Wilcoxon- 377,000 409,000 360,000 381,000 416,500 375,500 416,500
w
U -1,695 -,298 -2,202 -1,040 -,680 -1,195 -,102
Asymp. ,090 ,766 ,028 ,299 ,497 ,232 ,919
Sig. (2-
seitig)

a. Gruppierungsvariable: Treatment

Tabelle 6.10: Teststatistik - Mann-Whitney-U-Test Session 2 und 6

162



KAPITEL 6. ANHANG

6.6 Anhang F - Alternative binare logistische Regressionen

- Laborexperiment
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6.7 Anhang G - Studie Handlerbund

1| NUTZUNG

Welche Marktplatze sind unter den mehr als 1.000 befragten Handlern am
bekanntesten? Das Feld wird erwartungsgemaf von den beiden Platzhirschen
Ebay und Amazon angefihrt.

AKTIV GENUTZTE MARKTPLATZE BEREITS GETESTETE MARKTPLATZE
s TN
o a% — |

&%

WELCHE PLATTFORMEN
WERDEN AM HAUFIGSTEN
GENUTZT?

2 | RANKING

SABILITY SUPPORT FAIRNESS
RANKING RANKING RANKING

Ebay 2.5 Amazon Ebay 2.0 Real
Amm 2,7 Real 27 Ebay 3.0 Hood .0 Hood 2.7
Hood 2.5 Hood 2.8 Real 37 Real 2.4 Ebay 2.8
Real 2.0 Rakuten 3.0 Hood 4.2 Rakuten 37 Rakuten 7.9
Rakuten 3.0 Amazon 37 Rakuten 4.5 Amazon °.0 Amazon 1.5

Alle Marktplatze wurden nach fiinf Kriterien auf einer Skala von 1,0 .sehr gut”
bis 5,0 .ungenugend rtet. Wahrend Ebay in drei Kategorien fuhrend ist,
kann Amazon nur beim Umsatz uberzeugen.

3| GESAMTNOTE

AMAZON RAKUTEN

2,6 3,1 3,1 3,3 3,4

4 | EINZELAUSWERTUNG

REAL HOOD!
3,1 3,1
Usability:3,0 Usability: 2,6
T e
Support: 2,7 Support: 2,8
eed o
Umsatz: 3,7 Umsatz: 4,3
X I
Kosten: 2,3 Usabllity: 2.7 Kosten: 3,4 Usability: 3,0 Kosten: 3,0
Y eee Y eee Ty
Fairness:2,8  SUPPOt3T  pyinacciag  SUPPOMEZ0  poinaccia7
YY) e00¢ XY oo o
Umsatz:2,7 Umsatz: 4,5
Y I
Kosten: 3,8 Kosten: 3,7
T Y] T
Fairness: 3,5 Fairness: 2,8
'Y eese

5| BELIEBTHEIT

Welcher der Online-Marktplatze ist aus Verbrauchersicht der teilnehmenden
Handlern der beste? Hier konnte Amazon seine Platzierung verbessern und
liegt auf dem zweiten Platz hinter Ebay.

AMAZON KEINER

(weder noch
denn ich meide
Marktplatze)

5%
Real,

Hood,
Check24

WER HATTE ES GEDACHT:
Jeder zehnte Online-Handler, der auf Marktplatzen verkauft,

meidet die Plattformen privat und kauft direkt im
Online-Shop des Anbieters ein!

Abbildung 6.24: Zusammenfassung  der
Studie des Héndlerbun-
des - Teil 1

www.onlinehaendler-news.de

Quelle:
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Abbildung 6.25: Zusammenfassung  der
Studie des Héandlerbun-
des - Teil 2

www.onlinehaendler-news.de

Quelle:
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