De Optimale Prijspromotie
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In dit artikel doet de auteur onderzoek naar de deal effect curve. Om deze curve te
bepalen worden drempel -en verzadigingseffecten onderzocht. Tevens wordt het
type ondersteuning en de invloed hiervan op de curve onderzocht. Bij alle vier de
merken wordt een threshold effect gevonden en bij twee van de vier merken wordt
een saturation effect gevonden. Twee keer is er sprake van een convexe vorm en
twee keer van een omgekeerde-S vorm. Er zijn geen significante verschillen
tussen feature en display ondersteuning op de verkopen. Een combinatie van
display en feature ondersteuning heeft een groter effect dan display, feature en
geen ondersteuning. Display ondersteuning heeft een groter effect dan geen
ondersteuning.

Tegenwoordig wordt er door producenten van bederfelijke goederen meer geld uitgegeven aan
promoten dan aan adverteren. Het is belangrijk dat de juiste verkooppromotie wordt gebruikt bij de
juiste producten, zeker gezien de omvang van promoties. De verkoopmanager moet inzicht hebben in
het effect van korting op de, hopelijk, ontstane afzetstijging.

Voor het bepalen van de korting wordt door docenten aan marketingstudenten altijd de volgende regel
verteld: “Promotionele kortingen die lager zijn dan 10 procent leveren niet meer verkopen op dan
wanneer er geen korting wordt gegeven. Kortingen boven de 25 procent leveren niet meer verkopen
dan kortingen rond de 25 procent.” Managers zouden dus een prijsreductic moeten gebruiken die
tussen 10 en 25 procent ligt.

Aangezien deze generalisatie van grote invloed is op de prijspromoties die gedaan worden, zal deze
generalisatie centraal staan in dit artikel.

Als hoofdvraag is er voor gekozen om op zoek te gaan naar de optimale prijskorting, welke volgens
deze regel tussen de 10 procent en 25 procent zou moeten liggen. Als dit echter niet het geval is, kan
dit grote gevolgen hebben voor de verkopen. Bij hogere kortingpercentages, maar gelijkblijvende
verkopen daalt de omzet, wat nooit de intentie van een promaotie kan zijn. De hoofdvraag luidt dan ook
als volgt: Wat is de optimale prijspromotie?

De geciteerde generalisatie is gebaseerd op onderzoek naar de deal effect curve. Dit is een grafiek met
op de horizontale as de prijsindex en op de verticale as de verkoopaantallen. In verschillende
onderzoeken zijn verscheidene vormen van deze curve gevonden. De details hierover worden
besproken in het volgende hoofdstuk. Heeft de curve een concaaf, convex, lineair of omgekeerde-S
vorm? De vorm is van groot belang voor de het kiezen van de juiste prijspromotie.

Bij een lineair patroon is de beste promotie, afhankelijk van de helling en de aanwezigheid van
schaalvoordelen, die met het hoogste kortingspercentage. Wanneer de curve convex in plaats van
concaaf is, is het voor de organisatie beter om diepere prijspromoties, dat wil zeggen hogere kortingen,
te voeren. De omgekeerde-S vorm vindt zijn oorsprong in het vinden van threshold effects
(drempeleffecten) en saturation effects (verzadigingseffecten). Door het vinden van beide effecten
ontstaan een ondergrens en een bovengrens voor de curve. Door het belang van de vorm is de
volgende deelvraag aan het onderzoek toegevoegd: Wat is de vorm van de deal effect curve?
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Deze deelvraag is in twee subvragen opgesplitst: Bestaat er een threshold effect? en bestaat er een
saturation effect?

In dit artikel is ook onderzocht of de optimale prijskorting anders is wanneer er gebruik wordt gemaakt
van ondersteuning. Hierbij wordt over het algemeen onderscheid gemaakt tussen geen ondersteuning,
(tijdelijke) reclame buiten de winkel (featuring in dagbladen en huis-aan-huis bladen), binnen de
winkel (displays) of een combinatie van featuring en displays. In de literatuur is algemeen bekend dat
ondersteuning een sterk positief effect heeft op de verkopen. Hierdoor wordt verwacht dat de curve er
voor elk van de vier mogelijkheden anders uitziet. Wanneer deze lijnen elkaar snijden, is het helemaal
interessant. Dit wijst er dan op dat bij een hoog/laag kortingspercentage beter geen/display/feature
ondersteuning past. De deelvraag die aan het onderzoek is toegevoegd, luidt:

Hoe is de optimale prijspromotie afhankelijk van de ondersteuning?

Het uiteindelijk doel is om de optimale prijspromotie, dit wil zeggen de optimale korting in combinatie
met de gebruikte ondersteuning, te vinden. Het vervolg van dit artikel bestaat uit 6 delen. Allereerst
volgt er een literatuuroverzicht met daarin de, voor dit onderzoek, belangrijkste resultaten en
bevindingen. In het literatuuroverzicht worden de hypothesen gepresenteerd. Hierna volgt de methode
van onderzoek en een beschrijving van de data. Aan de hand van deze methode is de beschreven data
onderzocht op merkniveau en zodoende volgende na deze hoofdstukken de analyse en resultaten.
Uiteindelijk trek ik mijn conclusies op basis van mijn analyse en wat dit voor gevolgen heeft voor
marketingmanagers. Het artikel eindigt met de aanbevelingen voor verder onderzoek.

LITERATUUROVERZICHT

Promoties spelen een zeer belangrijke rol bij de inspanningen van de detailhandel voor het
binnenhalen en behouden van klanten. Vanwege deze grote rol van promoties in de praktijk spelen ze
ook een grote rol in marketing onderzoek. In dit hoofdstuk volgt een overzicht van alle voltooide
onderzoeken die relevant zijn voor de deal effect curve.

In het overzicht van Blattberg, Briesch en Fox (1995) staat in de lijst met empirische generalisaties dat
display en feature ondersteuning een sterk effect heeft op de verkoop. Echter is er weinig onderzoek
gedaan naar sterkte en richting van de interactie tussen display, feature en korting.

Wittink, Addona, Hawkes en Porter (1988) vinden dat gemiddeld genomen de display en feature
effecten gelijk zijn, al kan dit per regio behoorlijk verschillen. Zij veronderstellen dat een groter deel
van de toename in verkopen bij display ondersteuning komt vanwege brand switching dan bij feature
ondersteuning. Displays trekken klanten aan die van plan zijn een product uit een bepaalde categorie te
kopen, terwijl featuring voornamelijk wordt gezien door merkloyale klanten.

Tevens vinden zijn dat in alle situaties het effect van displays en featuring groter of gelijk is aan de
grootste van de twee individuele effecten. Echter is het effect van display en feature ondersteuning
maar in twee van de 10 regio’s groter dan de gecombineerde multiplier effecten. Dit impliceert dat als
er budget is voor één feature en één display deze in 8 regio’s beter na elkaar gebruikt kunnen worden
dan tegelijk. Dit is echter niet de waarheid. Uit nader onderzoek blijkt dat in 8 van de 10 regio’s de
ondersteuningen beter tegelijk gebruikt kunnen worden dan na elkaar.



Op basis van de door Wittink et al. (1988) gevonden effecten verwacht ik dat de price repsonse curves
met display ondersteuning en de curve met feature ondersteuning boven de curve met enkel een
prijspromotie liggen. Tevens verwacht ik dat de curve gebaseerd op gelijktijdig gebruik van beide
vormen van ondersteuning boven deze 3 lijnen ligt. Dit leidt tot de volgende hypothesen:

H, .: De curve met feature ondersteuning ligt boven de curve zonder feature ondersteuning.

H,,: De curve met display ondersteuning ligt boven de curve zonder display ondersteuning.

H,.: De curve met display en feature ondersteuning ligt boven de curve zonder ondersteuning.

H,4: De curve met display en feature ondersteuning ligt boven de curve met feature ondersteuning.
H,¢: De curve met display en feature ondersteuning ligt boven de curve met display ondersteuning.

De door Wittink et al. (1988) gevonden toename van de verkopen bij gebruik van een display,
verklaard door het fenomeen brand switching, wordt in het artikel van Inman, McAlister en Hoyer
(1990) op een andere wijze verklaard. Zij bekijken de verkooptoename van uit een ander oogpunt, met
als verklarende variabele de need-for-cognition (NFC). Mensen met een hoge NFC score zijn
intrinsiek meer gemotiveerd om kennis te nemen van het door een display gepromote product dan
mensen met een lage NFC score. Bij mensen met een lage NFC score is een display al voldoende
reden om een product aan te schaffen. De verkopen namen bij deze groep toe wanneer er een display
was geplaatst, maar er geen prijsverandering was.

Op basis van het voorgaande onderzoek door Inman, McAlister en Hoyer (1990) verwacht ik dat er bij
de curve met display ondersteuning minder sprake is van een drempeleffect. Aangezien er geen cijfers
bekend zijn over percentages van mensen met een lage NFC score, is niet duidelijk hoe sterk dit
verschil is.

H,: De curve met display ondersteuning ligt bij kortingspercentages tot 20%" boven de curve met
feature ondersteuning.

In Blattberg, Briesch en Fox (1995) hun overzicht naar de effecten van promoties, is één van de
belangrijke onderwerpen met beperkte empirische resultaten de vorm van de deal effect curve. Nu
volgt een overzicht van de gevonden vormen van deze curve.

Van Heerde, Leeflang en Wittink (2001) vinden in hun onderzoek naar de curve verschillende vormen.
Voor twee tonijnmerken vinden zij een convexe vorm, voor het derde merk wordt een omgekeerde-S
gevonden. Voor een drank vinden zijn een lineair verband, voor twee dranken een L-vorm en voor de
overige drie merken een omgekeerde-S. Voor twee Nederlandse etenswaren vinden zij in beide
gevallen een omgekeerde-S vorm. Bij deze 11 producten is dus geen concave curve gevonden.

Wisniewski en Blattberg (1987) vinden een omgekeerde-S vorm en Blattberg en Wisniewski (1983)
vinden dat de deal effect curve convex is.

Over de vorm van de deal effect curve durf ik geen uitspraken te doen, aangezien er in de literatuur
vele verschillende vormen zijn gevonden. Wel verwacht ik op basis van de literatuur dat de curve niet
concaaf is.

Hs: De curve is convex of heeft een omgekeerde-S vorm.

! Dit is het gemiddelde drempeleffect gevonden in deze dataset. Dit wordt nader toegelicht in de analyse
sectie.



Van belang voor de vorm van de deal effect curve is of er sprake is van threshold en saturation effects.
Wanneer er van geen van beide effecten sprake is, zal de curve er lineair uit zien. Als er sprake is van
een drempeleffect, dan zal de curve er convex uitzien. Bij aanwezigheid van een verzadigingseffect, is
de curve concaaf. Bij sprake van beide effecten heeft de curve de omgekeerde-S vorm.

Gupta en Cooper (1992) vonden in hun onderzoek significante verschillen voor het drempeleffect en
het verzadigingseffect. Zij onderzochten de verschillen tussen de advertised discount en de perceived
discount. De ervaren korting is bij eenzelfde werkelijke korting hoger voor merknamen dan voor eigen
merken. Tevens is het zo dat het drempeleffect en het verzadigingseffect voor merknamen kleiner is
dan voor eigen merken. Ook veronderstelden zij dat dezelfde verschillen gelden voor winkels met een
hoog imago ten opzichte van een laag imago, maar deze verschillen waren nimmer significant. Het
merk- en winkelimago zijn contextual cues die van invloed zijn op het drempeleffect. Prijs en
ondersteuning zijn focal cues die het drempeleffect beinvloeden, waarbij de prijs ook van invloed is op
het verzadigingseffect.

Voor een Reebok schoen vonden zij in beide winkels (van elk type een) een threshold effect van 0%?
en een saturation effect van 20%. Voor het eigen aerobic schoenmerk gold in beide winkels een
drempeleffect van 20% en een verzadigingseffect van 30%.

Aan de hand van de uitkomsten van Gupta en Cooper (1992) verwacht ik dat het drempeleffect bij
merktonijn lager is dan bij eigen winkelmerk tonijn. In de data sectie staat welke tonijnsoort tot welk
merktype hoort.

H,4: Het drempeleffect van merktonijn is lager dan die van niet-merk tonijn.

Van Heerde, Leeflang en Wittink (2001) vinden in hun eerder besproken onderzoek een threshold
effect voor alle drie de tonijnmerken, voor 3 van de 6 dranken en voor allebei de Nederlandse
etenswaren. Dit effect is in alle gevallen 5% of 10%>.

In hetzelfde onderzoek vinden zij bij een tonijnmerk een saturation effect en twijfelen zij bij de
overige twee merken, bij één drank wordt geen verzadigingseffect gevonden, maar bij de overige 5
dranken wel en bij beide Nederlandse etenswaren wordt ook een verzadigingseffect gevonden. Dit
effect varieert van 15% tot 45%.

Wanneer alle uitkomsten worden gecombineerd, kom ik tot de samenhang weergegeven in figuur 1. In
figuur 1 is ook aangegeven bij welke relatie de hypothese hoort. Wat niet is aangegeven, maar wel het
geval is, is dat de prijs bij elke hypothese van belang is.

2 Gupta en Cooper (1992) deden onderzoek met kortingspercentages vanaf 10%. Bij een kortingspercentage
van 10% trad geen threshold effect op, dus werd er aangenomen dat dit effect 0% is.
® De effecten zijn afgerond op het dichtstbijzijnde veelvoud van 5%.



FIGUUR1 VARIABELEN VAN INVLOED OP DE DEAL EFFECT CURVE
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In het volgende hoofdstuk bespreek ik de wijze waarop het onderzoek wordt uitgevoerd om de op het
raamwerk gebaseerde hypothesen te toetsen.

METHODE VAN ONDERZOEK

Het onderzoek zal op merkniveau worden uitgevoerd. Dit wil zeggen dat er geen rekening gehouden
wordt met het effect van de winkel waarin de verkopen zijn gegenereerd. De reden hiervoor is dat er
zodoende meer datapunten per merk zijn. Echter wordt er nu geen onderscheid gemaakt tussen de
winkels, maar dit acht ik niet schadelijk voor mijn verdere onderzoek, omdat alle winkels bij dezelfde
keten horen en omdat elk merk in alle winkels wordt verkocht. Opdat deze samenvoeging van
winkeldata goed verloopt, wordt van elke week de verkoopindex berekend. Deze index is berekend
door de verkopen van week i in winkel j te delen door de mediaan” van winkel j over de gehele
periode van 2 jaar en zodoende wordt per winkel per week een verkoopindex bepaald. Aangezien er
niet met absolute verkopen, maar met relatieve verkopen wordt gewerkt, is rekening gehouden met het
feit dat de verkopen tussen winkels verschillen.

Ook wordt er per week per winkel een prijsindex berekend. Deze index is berekend door de actuele
prijs te delen door de reguliere prijs. Een index van 1 geeft dus aan dat er gedurende die week geen
korting was en een index van bijvoorbeeld 0,9 staat voor een kortingspercentage van 10%. Aangezien
dit vele verschillende indices oplevert, zijn deze ingedeeld in klassen. Er zijn in totaal 20 klassen
gemaakt met een breedte van 5% en een aparte klasse voor het geval de index 100% is. In tabel 1°
worden de onder- en bovengrens voor alle klassen aangegeven.

YEris gekozen voor de mediaan als basis verkopen, omdat deze minder gevoelig is voor uitschieters dan het
rekenkundig gemiddelde.

> Alleen de eerste 14 klassen worden aangegeven, omdat het hoogste kortingspercentage in de dataset 62,6%
is, zijn de klassen 15 en hoger irrelevant.



Voor het aantonen van het al dan niet bestaan van drempel- en verzadigingeffecten maak ik gebruik
van ANOVA. Per merk worden zo de gemiddelde verkoopindex per verkoopklasse met elkaar
vergeleken. Wanneer de nulhypothese niet wordt verworpen, zijn er geen significante verschillen
tussen de gemiddelde verkoopindices van alle klassen gevonden. Dit zou betekenen dat de prijs geen
invloed heeft op de verkopen. Verwacht wordt dan ook dat de alternatieve hypothese wordt
geaccepteerd. Dit houdt in dat er ergens tussen 2 kortingsklassen zich een significant verschil bevind.
Aangezien ANOVA niet meer informatie geeft dan het feit dat er in ieder geval ergens tussen twee
klassen significante verschillen zijn, is er verder onderzoek nodig. In deze situatie wordt er met de
Fisher’s Least Significance Difference (LSD) post-hoc test getoetst tussen welke paren van klassen
verschillen zitten. Op deze wijze wordt een overzicht gecreéerd van de wel en niet significant
verschillende kortingsklassen per merk.

Vervolgens worden deze wel en niet significante verschillen verder onderzocht. Wanneer twee klassen
niet significant verschillen, heeft het geen toegevoegde waarde voor de verkopen om een korting uit de
hoogste van de 2 klassen aan te bieden. In deze situatie stijgen de verkopen niet terwijl de prijs wel
daalt, wat leidt tot een dalende omzet. Tijdens het analyseren worden alle klassen vergeleken om zo te
speuren naar drempel- en verzadigingseffecten. Als bijvoorbeeld de klassen 1 tot en met 5 wel
significant van alle andere klassen verschillen, maar de daaropvolgende klassen niet significant van
elkaar verschillen, maar dus wel significant verschillen van de klassen 1 tot en met 5, kan dit duiden
op een saturation effect.

TABEL 1 KLASSENGRENZEN PRIJSINDEX

Klasse 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

Tot (%) 100 | 95 90 85 80 75 70 65 60 55 |50 |45 |40

Van (%) 100 | 95 | 90 85 80 75 70 65 60 55 50 |45 |40 35
DATA

De data bestaat uit de wekelijkse verkoopgegevens van 4 tonijnmerken in blik, in 28 winkels over een
periode van 2 jaar. Per merk zijn onder andere de verkopen, de verkoopprijs, de reguliere prijs en het
type ondersteuning bekend. Per merk zijn er dus per variabele 52 * 2 * 28 = 2912 datapunten
beschikbaar.

De 28 winkels zijn allemaal van dezelfde winkelketen. Er is niet bekend om welke keten het gaat en er
zijn verder ook geen gegevens bekend over deze winkels. Aangezien er dus niets bekend is over de
winkels en de winkels van eenzelfde keten zijn, kan ik geen hypothese opstellen over de invloed van
de winkel op het drempeleffect van de verkopen.

Over de merken zijn ook geen gegevens bekend, wat nodig is voor hypothese 4. Echter kan hier op
basis van de prijs een aanname gedaan worden over het type. De mediaan van de reguliere prijs van
merk 2 en 3 zijn gelijk aan $0,94, voor merk 4 $0,93 en voor merk 5 $0,75. Op basis van deze prijzen
neem ik aan dat merk 2, 3 en 4 een A-merk zijn en dat merk 5 een winkelmerk is.




In tabel 2 worden het aantal prijspromoties per klasse van de 4° merken weergegeven. In de tabel valt
te zien dat merk 2 het hoogste kortingspercentage heeft toegepast, een percentage van 62,6%. Tevens
valt er te zien dat er geen kortingpercentages onder de 5% zijn gehanteerd, wat er op duidt dat de in de
introductie genoemde regel enigszins gehanteerd wordt.

Om tijdens de analyse de LSD-test uit te kunnen voeren, wordt voor het verder onderzoek klasse 14
van merk 2 bij klasse 12 gevoegd en wordt klasse 9 van merk 5 bij klasse 8 gevoegd.

Het aantal ondersteuningen per type ondersteuning wordt per merk in tabel 3 weergegeven. Er is
onderscheid gemaakt in 3 typen ondersteuning: feature’, display en een combinatie van beide. Wat niet
uit de tabel valt af te lezen, maar wel het geval is, is dat elk merk veelvuldig gebruik maakt van alle
vormen van visuele ondersteuning zonder dat er een prijspromotie plaatsvindt.

TABEL 2 AANTAL PRIJSPROMOTIES PER KLASSE PER MERK

Merk 2 3 4 5
Aantal | Percentage | Aantal | Percentage | Aantal | Percentage | Aantal | Percentage

Totaal 2912 100% 2912 100% 2912 100% 2912 100%
Zonder Kkorting 1703 58,5% 2014 69,2% 2023 69,5% 2019 69,3%
Met korting 1209 41,5% 898 30,8% 889 30,5% 893 30,7%
Klasse 2 0 0 0 0

Klasse 3 49 1,7% 53 1,8% 54 1,9% 126 4,3%
Klasse 4 79 2,7% 79 2,7% 52 1,8% 220 7,6%
Klasse 5 173 5,9% 139 4,8% 86 3,0% 102 3,5%
Klasse 6 192 6,6% 107 3,7% 172 5,9% 317 10,9%
Klasse 7 282 9,7% 310 10,6% 181 6,2% 36 1,2%
Klasse 8 219 7,5% 85 2,9% 173 5,9% 89 3,1%
Klasse 9 162 5,6% 76 2,3% 142 4,9% 3 0,1%
Klasse 10 32 1,1% 13 0,4% 29 1,0% 0

Klasse 11 18 0,6% 9 0,3% 0 0

Klasse 12 2 0,1% 11 0,4% 0 0

Klasse 13 0 16 0,5% 0 0

Klasse 14 1 0,0% 0 0 0

Klasse >15 0 0 0 0

TABEL 3 AANTAL ONDERSTEUNINGEN PER TYPE PER MERK

Merk 2 3 4 5
Steekproefgrootte 2912 2912 2912 2912
Zonder ondersteuning 2165 2337 2359 2580
Met ondersteuning 747 575 553 332
Feature ondersteuning 153 196 130 100
Display ondersteuning 159 100 190 108
Feature en display ondersteuning 435 279 233 124

In het komende hoofdstuk zullen de besproken hypothesen op de in dit hoofdstuk besproken data
worden getoetst.

ANALYSE

® De dataset bestaat uit 5 merken, maar omdat merk 1 slechts in 18 van 2912 weken een prijspromotie
toepaste, is deze voor verder onderzoek uit de dataset verwijderd. Dit is ook de reden waarom de merken van
2 tot en met 5 zijn genummerd.

’ Voor het aantal feature ondersteuningen zijn online advertenties, couponadvertenties en grote advertenties
samengevoegd.




Met behulp van ANOVA wordt hypothese 3 getoetst. De statistische hypothese luidt:

Hg: alle p; zijn gelijk

Hy: niet alle ; zijn gelijk

Waarbij de p; staat voor de gemiddelde verkoopindex per kortingsklasse.

Voor alle vier de merken wordt de nulhypothese met een P-waarde van 0,000 verworpen. Om
vervolgens er achter te komen tussen welke klassen de verschillen zitten, is met behulp van de LSD-
test getoetst tussen welke klassen wel en tussen welke klassen geen significante verschil is. Per merk
is dit in de kruistabellen 4 tot en met 7 weergegeven.

Een — staat voor een P-waarde kleiner dan 1%, deze klassen hebben dus geen gelijke verkopen. ***
Staat voor een P-waarde groter dan 10%, wat betekend dat de nulhypothese dat de klassen gelijke
verkopen hebben niet wordt verworpen. ** Staat voor een P-waarde groter dan 5% en * voor een P-
waarde groter dan 1%. Tabel 4 is de kruistabel voor merk 2, tabel 5 voor merk 3 enzovoort.

TABEL 4 DE VERKOOPVERSCHILLEN TUSSEN DE KORTINGSKLASSEN VOOR
MERK 2

Voor merk 2 verschillen de klassen 3 tot en met 6 niet significant van elkaar, waardoor het
drempeleffect voor merk 2 25% is. De klassen 9 tot en met 12 hebben ook significant gelijke verkopen
wat duidt op een verzadigingseffect van 35%.

TABEL 5 DE VERKOOPVERSCHILLEN TUSSEN DE KORTINGSKLASSEN VOOR
MERK 3

Kortingsklasse 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

Voor merk 3 verschillen de klassen 3 en 4 niet significant van elkaar, waardoor het drempeleffect voor
merk 3 15% is. De klassen 7, 8 en 13 hebben geen significant verschillende verkopen. Hetzelfde geldt
voor de klassen 9, 10 en 12. De klassen 7 en 8 verschillen significant van de klassen 9, 10 en 12,
waardoor geconcludeerd kan worden dat het verzadigingseffect optreed vanaf klasse 9, wat wijst op
een effect van 35%.



TABEL 6 DE VERKOOPVERSCHILLEN TUSSEN DE KORTINGSKLASSEN VOOR
MERK 4

Kortingsklasse 3 4 5 6 7 8 9 10

RO NOOA~IW|F

Wat opvalt aan tabel 6 is dat alle hogere kortingsklassen significant van elkaar verschillen qua
verkoopindex, wat er op wijst dat er voor merk 4 geen verzadigingseffect optreedt. De klassen
3, 4 en 5 verschillen echter niet significant op elkaar, waardoor er geconcludeerd wordt dat
merk 4 een drempeleffect heeft van 20%.

TABEL 7 DE VERKOOPVERSCHILLEN TUSSEN DE KORTINGSKLASSEN VOOR
MERK 5

Kortingsklasse 5

Voor merk 5 is een drempeleffect van 15% gevonden, aangezien de klassen 3 en 4 niet significant
verschillen. Het is niet vast te stellen of er een verzadigingseffect optreedt. Dit komt omdat de klassen
5, 6 en 7 gelijke verkopen, maar deze verkopen wel significant verschillen met die van klasse 8. Merk
4 hanteert geen kortingen boven klasse 8, dus is het voor mij niet mogelijk om vast te stellen of er een
verzadigingseffect optreedt.

Bij alle vier de merken bestaat dus een drempeleffect en bij twee van de vier merken een
verzadigingseffect. Dit bevestigt hypothese 3, aangezien merk 2 en 3 een omgekeerde-S vorm hebben
en merk 4 en 5 een convexe vorm, hetgeen samengevat is in tabel 8.

TABEL 8 SAMENVATTING HYPOTHESE 3 PER MERK

Merk Drempeleffect Verzadigingseffect Vorm

2 25% 35% Omgekeerde S

3 15% 35% Omgekeerde S

4 20% Geen Convex

5 15% Onduidelijk Convex/Omgekeerde S




Om hypothese 1 en 2 te toetsen wordt wederom ANOVA gebruikt. De hypothese luidt wederom:
Hg: alle p; zijn gelijk

Hy: niet alle ; zijn gelijk

Nu staat de i echter voor het type ondersteuning. Deze hypothese wordt voor alle klassen per merk
apart getest. Ook in deze situatie wordt bij het verwerpen van H, met een LSD-test getoetst tussen
welke types van ondersteuning de verschillen zich bevinden.

De resultaten zijn per merk weergegeven in de tabellen A1-A4 in appendix A. Tabel 9 is een
samenvatting van appendix A. Hierin staat per merk aangegeven welke proportie van de
kortingsklassen de hypothese, die in de linker kolom vermeld staat, bij een a van 5% niet ondersteund
en tussen haakjes de proportie bij een significantieniveau van 1%, wanneer deze proportie groter is.
Op basis van Appendix A kan een grafiek gemaakt worden voor alle merken. Dit is voor merk 2
weergegeven in figuur 2, voor merk 3 in figuur 3, enzovoort om zo een beeld te creéren bij de
uitkomsten.

TABEL 9 PROPORTIE KLASSEN TEGEN DE HYPOTHESE

Merk 2 3 4 5

H; ,: Feature > 5/8 (6/8) 5/9 (719) 3/9 4/6
Geen

Hip: Display > 2/8 (4/8) 4/8 (5/8) 2/9 (419) 1/6 (2/6)
Geen

H, . FD > Geen 0/8 1/9 0/9 0/6 (1/6)
H;q: FD > Feature | 0/8 1/9 (2/9) 2/9 (3/6) 1/6 (3/6)
H;e: FD > Display | 1/8 (2/8) 1/8 (2/8) 3/9 3/6 (5/6)
Feature vs. Display | 7/8 7/8 6/9 3/6 (4/6)

FIGUUR 2 VERKOOPINDEX PER KLASSE VAN MERK 2
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Voor merk 2 heeft het vanaf klasse 11, dus kortingspercentages boven de 50%, geen zin meer om de
prijspromotie te ondersteunen, zie figuur 2. Vanaf dan wordt met een significantieniveau van 5%
namelijk de nulhypothese niet meer verworpen en betekent dit dat de ondersteuning geen effect heeft.
Lijn 1 is vrijwel de gehele tijd gelijk aan lijn 0, wat betekend dat hypothese 1a wordt verworpen. Lijn
2 ligt, zoals te zien in tabel 9, op twee klassen na de gehele tijd boven lijn 0, wat hypothese 1b
bevestigd. Lijn 3 ligt de gehele tijd boven lijn 0, wat hypothese 1c bevestigd. Lijn 1 en 2 zijn bij een
prijspromotie gelijk aan elkaar, wat betekent dat het effect van beide ondersteuning gelijk aan elkaar
is. Lijn 3 ligt de gehele tijd boven lijn 1, wat een bevestiging is van hypothese 1d. Lijn 3 ligt vrijwel de
gehele tijd boven lijn 2, hetgeen hypothese 1e bevestigd.
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FIGUUR 3 VERKOOPINDEX PER KLASSE VAN MERK 3
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Ook voor merk 3 geldt dat bij een kortingspercentage boven de 50% het geen zin heeft om deze te
ondersteunen met reclame, zoals te zien valt in figuur 3. Verder worden ook hier hypothese 1c, 1d en
1e aangenomen. Voor hypothese 1a en 1b zijn de verschillen in 50% van de gevallen wel significant,
zoals aangegeven in tabel 9. Dit effect is in mijn ogen niet groot (klein) genoeg om de hypothesen te
verwerpen (behouden). Wederom zijn er geen significante verschillen in de ondersteuning tussen
feature en display.

FIGUUR 4 VERKOOPINDEX PER KLASSE VAN MERK 4
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Voor merk 4 heeft het bij alle kortingsklassen in de dataset wel zin om de prijspromotie met reclame te
ondersteunen, aangezien de P-waarde van de ANOVA test elke keer onder de 1% is. Net als bij merk 2
en 3 worden voor merk 4 ook hypothese 1c, 1d en 1e aangenomen. In tegenstelling tot merk 2 en 3, is
nu het effect van de feature significant, zie figuur 4. Tevens is nu het effect van de display weer
significant. Wederom zijn er geen grote verschillen in het effect van feature versus display, zoals valt
te zien in tabel 9.
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FIGUUR 5 VERKOOPINDEX PER KLASSE VAN MERK 5
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Net als bij merk 4, is het bij merk 5 ook voor alle kortingsklassen significant om de promotie met
reclame te ondersteunen. Net als bij merk 2 en 4 worden ook nu hypothese 1b, 1c en 1d aangenomen.
Het effect van de feature is echter zelden significant, zie tabel 9, en daarom wordt hypothese 1a niet
aangenomen. Het effect van beide ondersteuningen ten opzichte van een display ondersteuning is bij
merk 5 minder vaak significant. Het effect van een feature als extra ondersteuning is bij een
significantieniveau van 1% zelden significant, waardoor hypothese 1e wordt verworpen. Zoals tot nu
toe bij elk merk is gevonden, zijn er ook bij merk 5 geen significante verschillen tussen het gebruik
van feature of display ondersteuning, zoals te zien is in figuur 5.

Voor hypothese 2 ligt de focus op de eerste 5 klassen. Zoals eerder aangegeven worden hier wederom
de tabellen uit appendix B gebruikt. In de eerste kortingsklasse is het feature effect 2 keer groter dan
het display effect en 2 keer kleiner. In beide situaties een maal een P-waarde < 1% en een P-waarde >
10%. In klasse 1 houden beide effecten elkaar dus in evenwicht. In klasse 3 is het display effect 3 maal
groter en 1 maal kleiner dan het feature effect, maar dit is in alle gevallen niet significant bij 10%.
Voor klasse 4 geldt dat het display effect 3 maal groter is, maar telkens niet significant bij 10% en 1
maal wel significant bij 1%. VVoor klasse 5 is het display effect 2 keer groter, maar niet significant bij
10% en tevens is het feature effect 2 maal groter, waarvan een P-waarde > 5% en een P-waarde >
10%. Kortom, beide effecten houden zich, zoals eerder aangegeven behoorlijk in evenwicht. Hierdoor
kan hypothese 2, dat het effect van display ondersteuning gedurende de eerste 25% korting groter is
dan het effect van feature ondersteuning, niet worden aangenomen.

Hypothese 4 kan heel eenvoudig worden ontkracht. Merk 4 is, zoals aangetoond in de datasectie het
huismerk tonijn en heeft het laagst gevonden drempeleffect. Dit komt niet overeen met de hypothese
dat het drempeleffect van merktonijn lager is dan die van niet-merk tonijn, waardoor het testen op
significantie niet nodig is en hypothese 4 niet wordt aangenomen.

CONCLUSIES EN MARKETING IMPLICATIES

Met betrekking tot hypothese 1 kan de gehele analyse worden samengevat in een tabel, zie tabel 5.
Hier uit kan geconcludeerd worden dat het effect van beide ondersteuningen groter is dan het enkele
effect en groter dan de situatie zonder ondersteuning. Het effect van display is positief, dit kan helaas
niet gezegd worden van het effect van advertenties. Tevens vind ik hetzelfde als wat door Wittink et.
al (1988) is gevonden, namelijk dat de effecten van feature en display niet significant verschillen. Dit
alles heeft als gevolg voor de marketingafdeling dat feature niet als enkele ondersteuning gebruikt
moet worden, maar in combinatie met display ondersteuning.
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Consistent met de vindingen bij onderzoek naar hypothese 1 wordt hypothese 2 verworpen. Het
verschil tussen feature en display effect is over alle kortingsklassen niet significant, maar uitgesplitst
naar de eerste 20 procent ook niet.

Bij alle vier de merken wordt een drempeleffect gevonden. Dit varieert tussen de 15% en de 25%. Bij
twee merken wordt een verzadigingseffect gevonden die in beide gevallen gelijk is aan 35%. Als de
vorm van de deal effect curve van deze twee variabelen af hangt, dan zijn er dus 2 convexe curven en
2 curven met een omgekeerde-S vorm gevonden. Hetgeen hypothese 3 bevestigt.

Dit heeft voor marketeers als consequentie dat de minimumkorting 15% moet zijn. Met betrekking tot
het verzadigingseffect zijn de uitkomsten niet eenduidig. Stel dat het saturation effect 35% is, dan
leiden kortingspercentage hierboven niet tot extra verkopen, hetgeen de omzet en de winst doet dalen.

Het drempeleffect van merk 5 is het laagste effect van de vier merken. Hierdoor wordt hypothese 4
direct ontkracht.

De optimale prijspromotie is gemiddeld genomen een promotie met een korting tussen de 20% en
35%, die wordt ondersteund door reclame. De beste ondersteuning is display en feature ondersteuning
tegelijkertijd, wanneer hier echter niet de middelen voor aanwezig zijn, dan wordt display
ondersteuning boven feature ondersteuning aanbevolen.

TABEL 5 SAMENVATTING HYPOTHESE 1

Merk 2 3 4 5
H; o: Feature > Geen - +/- + -
H;p: Display > Geen + +/- + +
Hic: FD > Geen + + + +
H, 4: FD > Feature + + + +
Hi,: FD > Display + + + -
Feature vs. Display Gelijk Gelijk Gelijk Gelijk

AANBEVELINGEN VOOR VERDER ONDERZOEK

In mijn onderzoek vind ik dat het effect van feature ten opzichte van geen ondersteuning zelden
significant is. Aangezien er door winkels veelvuldig gebruikt wordt gemaakt van advertenties is dit
iets om verder te onderzoeken.

Helaas was het met de voor mij beschikbaar gestelde dataset niet mogelijk om de invloed van het
imago van de winkel op het drempeleffect en het verzadigingseffect te meten. Aangezien Gupta en
Cooper (1992) hier geen significante verschillen voor vonden en er verder weinig onderzoek naar is
gedaan, blijft het een interessante variabele om te onderzoeken.
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APPENDIX A

In dit appendix bevindt zich de output behorende bij de hypothesen 1 en 2.

De eerste regel van elke tabel bevat de P-waarde van de ANOVA test. Vervolgens worden voor alle
typen ondersteuning en voor het totaal de gemiddelde prijsindex gegeven. Wanneer in de regel met de
totalen cijfers zijn dikgedrukt, betekend dit dat op basis van appendix A het gaat om een drempel- of
verzadigingseffect. Daarna is per type met de LSD-test getoetst tussen welke klassen de verschillen
zich bevinden. Een — staat voor een P-waarde kleiner dan 1%, deze klassen hebben dus geen gelijke
verkopen. *** Staat voor een P-waarde groter dan 10%, wat betekend dat de nulhypothese dat de
klassen gelijke verkopen hebben niet wordt verworpen. ** Staat voor een P-waarde groter dan 5% en *
voor een P-waarde groter dan 1%. De X staat er wanneer de post-hoc test niet mogelijk is, omdat een
van de groepen minder dan twee cases bevat, of omdat er minder dan 3 groepen zijn. Tabel Al is de
tabel voor merk 2, tabel A2 voor merk 3 enzovoort.

TABEL A1  ANOVA EN LSD GEGEVENS VOOR MERK 2

Kortingsklasse 1 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
ANOVA P-waarde (%) | 0 0 0 0 0 0 0 0 3 79 69
Type ondersteuning:

0 (Geen) 076 | 200 |173 | 180 | 228 |311 | 447 | 732 5.86 9.20 5.03
1 (Feature) 262 | 249 | 236 |296 |416 |419 | 6.18 | 852 6.14 13.83 | X

2 (Display) 185 |[315 | 289 |289 |437 |572 |680 | 1062 | 9.06 X X

3 (Beide) 425 | 561 |770 |599 |692 |825 |9.64 | 1510 | 1551 | 27.33 | 1557
Totaal 092 |310 | 250 |268 |339 |389 |454 | 1191 | 13.05 | 2258 | 12.06
Verschil:

O_l - *k*x *kk - * *kk ** *k*x X X X
0_2 - *k*x * - - - * *k* X X X
0-3 - - - - - - - - X X X
1_2 - *k*x *kk *kk *kk ** *k*x *k* X X X
1-3 - - - - - - - - X X X
2-3 - * - - - - - folaied X X X
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TABEL A2 ANOVAEN LSD GEGEVENS VOOR MERK 3
Kortingsklasse 1 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
ANOVA P-waarde (%) | 0 0 0 0 0 0 0 0 35 509 | 337 |38
Type ondersteuning:
0 (Geen) 089 | 118 | 149 | 157 | 197 |178 |223 |348 |318 |512 |7.29 | 214
1 (Feature) 138 | 148 | 170 | 219 |238 | 270 |347 | 452 |276 | X 215 | X
2 (Display) 131 | 151 | 220 |266 |278 |406 |382 |312 | X X X X
3 (Beide) 232 | 425 | 346 |378 | 430 |525 |477 |7.15 |7.84 |9.16 |8.28 | 4.03
Totaal 093 | 156 |1.81 |222 |250 |3.06 |315 |6.30 |6.02 |826 |643 | 3.44
Verschil:
O_l - *k*k *kk * ** - * *kk X X *k*k X
0_2 - *k*k **x - * - *%* *kk X X X X
0-3 - - - - - - - - X X folalel X
1_2 *kk *k*k *kk *k*k *kk - *k*k *kk X X X X
1-3 - - - - - - * - X X =k X
2-3 - - - - - - Ak x X X X X
TABEL A3 ANOVA EN LSD GEGEVENS VOOR MERK 4
Kortingsklasse 1 3 4 5 6 7 8 9 10
ANOVA P-waarde (%) | 0 0 0 0 0 0 0 0 0.3
Type ondersteuning:
0 (Geen) 0.82 1.44 1.85 1.96 2.96 3.87 4.85 8.75 9.80
1 (Feature) 1.70 4.42 3.86 4.18 5.19 5.05 5.92 14.58 26.37
2 (Display) 2.10 2.81 521 3.59 7.71 9.44 7.69 19.48 13.93
3 (Beide) 4.98 6.58 10.67 6.49 10.73 8.61 12.11 21.80 26.03
Totaal 0.91 2.38 3.12 2.70 4.33 5.82 8.72 17.51 19.23
Verschil:
O_l - - - - - *kkx *kk ** -
0_2 - *kk - * - - * - *kk
0-3 - - - - - - - - -
1_2 - *kk *kk ** - - *k*x *kk *kk
1_3 - ** - - - - - * *kk
2_3 - - - - - *k*x - *kk **
TABEL A4  ANOVAEN LSD GEGEVENS VOOR MERK 5
Kortingsklasse 1 3 4 5 6 7 8
ANOVA P-waarde (%) | 0 0 0 0 0 0.1
Type ondersteuning:
0 (Geen) 0.89 1.49 1.59 2.01 1.94 1.47 2.25
1 (Feature) 1.16 1.67 1.80 2.18 2.67 6.51 3.07
2 (Display) 1.23 2.32 2.35 3.18 3.35 3.02 2.94
3 (Beide) 2.59 2.81 1.96 3.94 4.15 3.31 4.90
Totaal 0.91 1.76 1.73 2.33 2.35 2.30 2.97
Verschil:
0_1 - *k*k ** *kk - X *kk
0_2 - - - * - X *kk
0-3 - - * - - X -
1_2 *kk *kx - *kk * X *kk
1_3 - - *kxk * - X *
2_3 - *kk **k *kk * X *
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