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Vorwort 

Bezeichnet man die Sonderpreisaktion als Droge, die kurzfristig high, doch langfristig 
krank macht, so werden Ursache und Wirkung beim Einsatz dieser Instrumentalvaria
bien gleichermaBen beschrieben. Ferner ist diese These geeignet, die grundsatzliche 
Problematik aufzuzeigen, die sich in der Praxis bei Entscheidungen uber den Einsatz 
von Sonderpreisaktionen ergibt. Sie liegt darin, daB uber die kurzfristige Wirksamkeit 
der MaBnahme die langfristig negativen Konsequenzen ungenugend beriicksichtigt 
werden. Urn Entscheidungen zum Einsatz dieser Instrumentalvariablen nicht nur trans
parent, sondern auch intersubjektiv nachpriifbar zu machen, wurde der Versuch unter
nommen, deskriptive, explanatorische und praktisch normative Aussagen zum Einsatz 
und zur Wirkung von Sonderpreisaktionen zu machen. Hierbei standen konkret situ a
tionsbezogene Entscheidungsprobleme wissenschaftsexterner Handlungstrager im Vor
dergrund der Betrachtungsweise. 

Voraussetzung, den theoretischen Bezugsrahmen mit Leben zu erfullen, war die 
empirische Erfassung des Ursache-Wirkung-Zusammenhangs. Diese Voraussetzung 
hatte ohne die Firma Henkel & Cie, Dusseldorf, nicht verwirklicht werden konnen. 
Wahrend meiner zweijahrigen Tatigkeit bei Henkel hatte ich die Moglichkeit, neben der 
Durchfuhrung eigener empirischer Untersuchungen zu dieser speziellen Fragestellung 
auch am Aufbau eines computergestutzten Marketing-Entscheidungsmodells mitzu
arbeiten. Den Mitarbeitern der Abteilung "Zentrale Vertriebsplanung Markenartikel", 
insbesondere aber dem damaligen Leiter dieser Abteilung, Herrn Dr. Roland Schulz, 
die maagebliche Hilfestellung bei der Verwirklichung der empirischen Vorhaben ge
leistet haben, sei deshalb an dieser Stelle gedankt. Ebenso danke ich Herrn Dipl.-Psych. 
Hans-Dieter Dahlhoff, Kollege bei Henkel und am Institut fur Marketing der Universi
tat Munster, fur fachliche, insbesondere aber menschliche Unterstutzung. Dies gilt auch 
fUr Herrn Dr. rer. pol. Dipl.-Phys. H. Ludwig, der nach kritischer Durchsicht des 
mathematisch-statistischen Teils wesentliche Anderungen vorschlug. Mein besonderer 
Dank gilt jedoch Herrn Prof. Dr. Heribert Meffert, der mich auf die skizzierte Frage
stellung aufmerksam machte und ihre Bearbeitung als Dissertation anregte. Er hat mir 
entscheidende Impulse vermittelt und mit wertvollen Gedanken und Leitlinien zur 
Verwirklichung dieser Arbeit beigetragen. 

Insbesondere aber danke ich meinen Eltern, die mit groBer Geduld die Arbeit unter
stutzt haben, sowie meinen Schwiegereltern, Anneliese und Gunther Schmidt-Hern, die 
in besonderer Hilfsbereitschaft zum Gelingen der Arbeit beitrugen. Nicht zuletzt danke 
ich jedoch meiner Frau Charlotte fur die kritische Durchsicht und Korrektur des 
Manuskriptes. Ihr sei diese Arbeit gewidmet. 

Matthias Glinz 
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Bedeutung von Sonderpreisaktionen fur 
Hersteller und Handel 
Einfiihrung in den Problemkreis der Untersuchung 

von prof. Dr. H. Meffert 

Die preispolitischen Aktivitaten von Hersteller- und Handelsbetrieben weisen als Mar
ketinginstrument fUr Konsumgiiter eine zunehmende Bedeutung auf. Dies erklart sich 
einmal aufgrund struktureller Anderungen der Marktsituation: Durch ein starkeres Zu
sammenriicken von Handelsunternehmungen zu relativ homogenen und weitgehend 
zentralisiert arbeitenden Absatzorganisationen ist die Eigenstandigkeit des Handels ge
wachsen. Die Entwicklung zum Kaufermarkt, die geringe Heterogenisierung der Pro
dukte, die Stagnation der Markte und eine Veranderung im Einkaufsverhalten der Kon
sumenten sind nur einige der EinfluBfaktoren, die fUr diese Entwicklung insbesondere 
im Lebensmittelhandel von Bedeutung sind. In dieser Situation richten sich sowohl die 
Marketingaktivitaten der Hersteller als auch die handelsgruppenspezifischen Marke
tingkonzeptionen auf eine Beeinflussung der Endkaufer. 

Neben der Zusammenarbeit zwischen Hersteller und Handel im Rahmen des vertikalen 
Marketing ist ebenso eine zunehmende horizontale Wettbewerbsintensitat auf der Her
steller- und Handelsebene zu beobachten. 1m Zeichen der Markenprofilierung von Her
stellern und der Einkaufsstattenprofilierung von Handelsgruppen ist in den letzten J ah
ren ein verstarkter Einsatz zeitlich begrenzter Preisaktivitaten im Konsumgiiterbereich 
festzustellen. 

Sonderpreisaktionen spielen also sowohl als Instrumente des handels- und verbraucher
gerichteten Herstellermarketing und des Handelsmarketing eine groBe Rolle. Die Be
triebswirtschaftslehre hat den Problemkreis der Sonderpreisaktionen erst relativ spat 
zum Gegenstand einer systematischen Forschung erhoben. Dabei hat insbesondere die 
empirische Behandlung von zeithch begrenzten Preissenkungen nur wenig Beachtung 
gefunden. Insofern besteht eine Lucke in einer theoriegestutzten empirischen Analyse 
von Sonderpreisaktivitaten, die die Probleme aus Hersteller- und Handelssicht betrach
tet und gleichermaBen in der Lage ist, den speziellen Gegebenheiten der Mehrstufigkeit 
der Markte gerecht zu werden. 

Die vorliegende Arbeit zeigt Ansatze auf, diese Liicke zu fUllen. Neben einer theoreti
schen Analyse stellt der Verfasser Modelle zur Sonderpreispolitik vor, die in einer em
pirischen Untersuchung validiert werden. Diese Modellpriifung mit realistischen Daten 
ist eine wesentliche Innovation in der Marketingforschung. Dariiber hinaus stellt der 
Verfasser ein mehrparametrisches Regressionsmodell vor, mit dessen Hilfe Hypothesen 
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zum Sonderpreisverhalten von Handelsbetrieben und der Reaktion von Konsumenten 
getestet werden sollen. Als unabhangige Variablen werden der Normalpreis, der Ak
tionspreis, die Aktionsdauer, die Verkaufsflache, die Werbung sowie die Zusatzplacie
rung beriicksichtigt. Diese empirische Ermittiung von Marktreaktionen ist als ein sinn
voller KompromiB zwischen den Anforderungen an die Qualitat des Datenmaterials 
und den vertretbaren Datenbeschaffungsarten anzusehen. 

In dieser Schrift wird ebenfalls ein Modell zur Aktionspreisoptimierung fur Hersteller
unternehmen entwickelt, dessen Einsatz in der computergestiitzten Marketingplanung 
der Praxis moglich ist. Der Vorteil des Modells liegt darin, daB die erforderlichen Pri
mardaten bereits regeimaBig in Handelspanels durch Marktforschungsinstitute erhoben 
werden. Neben einer groBen Benutzerfreundlichkeit sind die Bereitstellung von Infor
mationen fur unterschiedliche Managementebenen als wesentliche Vorteile dieses Mo
dellansatzes anzusehen. Damit liefert die vorliegende Schrift insgesamt einen interes
santen Beitrag zum Einsatz von Sonderpreisaktionen fUr Hersteller und Handel und 
zeigt zahlreiche Anregungen und Ergebnisse fur die Marketingpraxis auf. 
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