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Das Institut fur Marktorientierte Unternehmensfihrung

Das Institut fir Marktorientierte Unternehmensfiihrung an der Universitdt Mannheim versteht sich
als Forum des Dialogs zwischen Wissenschaft und Praxis. Der wissenschaftlich hohe Standard wird
gewahrleistet durch die enge Anbindung des IMU an die beiden Lehrstiihle fir Marketing an der Uni-
versitdt Mannheim, die national wie auch international hohes Ansehen genieBRen. Die wissenschaftlichen
Direktoren des IMU sind

Prof. Dr. Hans H. Bauer und Prof. Dr. Dr. h.c. Christian Homburg.

Das Angebot des IMU umfasst folgende Leistungen:

€ Management Know-How
Das IMU bietet Ihnen Verdffentlichungen, die sich an Manager in Unternehmen richten. Hier wer-
den Themen von hoher Praxisrelevanz kompakt und klar dargestellt sowie Resultate aus der Wis-
senschaft effizient vermittelt. Diese Verdffentlichungen sind hdufig das Resultat anwendungsorien-
tierter Forschungs- und Kooperationsprojekte mit einer Vielzahl von international tatigen Unter-
nehmen.

€ Wissenschaftliche Arbeitspapiere
Die wissenschaftlichen Studien des IMU untersuchen neue Entwicklungen, die furr die marktorien-
tierte Unternehmensfiihrung von Bedeutung sind. Hieraus werden praxisrelevante Erkenntnisse ab-
geleitet und in der Reihe der wissenschaftlichen Arbeitspapiere verdffentlicht. Viele dieser Verof-
fentlichungen sind inzwischen in renommierten Zeitschriften erschienen und auch auf internationa-
len Konferenzen (z.B. der American Marketing Association) ausgezeichnet worden.

@ Schriftenreihe
Neben der Publikation wissenschaftlicher Arbeitspapiere gibt das IMU in Zusammenarbeit mit dem
Gabler Verlag eine Schriftenreihe heraus, die herausragende wissenschaftliche Erkenntnisse auf
dem Gebiet der marktorientierten Unternehmensfiihrung behandelt.

€ Anwendungsorientierte Forschung
Ziel der Forschung des IMU ist es, wissenschaftliche Erkenntnisse zu generieren, die fur die
marktorientierte Unternehmensfiihrung von Bedeutung sind. Deshalb bietet Ihnen das IMU die
Mdoglichkeit, konkrete Fragestellungen aus Ihrer Unternehmenspraxis heranzutragen, die dann wis-
senschaftlich fundiert untersucht werden.

Wenn Sie weitere Informationen bendtigen oder Fragen haben, wenden Sie sich bitte an das Institut
fir Marktorientierte Unternehmensfiihrung, Universitat Mannheim, L5, 1, 68131 Mannheim (Tele-
fon: 0621 / 181-1755) oder besuchen Sie unsere Internetseite: www.imu-mannheim.de.
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1 Die steigende Bedeutung von Nachahmerpréparaten

Die aktuelle Wirtschaftspresse im In- und Ausland berichtet seit geraumer Zeit fast wochent-
lich iiber den weltweiten Wandel der Pharmaindustrie. Die tiefgreifenden Vorgénge in dieser
Branche lassen sich wohl am ehesten nur mit denen des neu entstehenden Multimedia-
Bereiches vergleichen. Mergers & Acquisitions erscheint als die bevorzugte strategische Al-
ternative, mit der Unternehmen in beiden Industrien auf die Dynamik des Strukturwandels
reagieren. Man denke in diesem Zusammenhang bspw. an die Fusion der Schweizer Phar-
maunternehmen Ciba-Geigy und Sandoz zum zweitgréfiten Pharmakonzern der Welt nach
Glaxo Wellcome. Mit dem Aufkauf bzw. Zusammenschlufl von Unternehmen sollen in kiir-
zester Zeit neue Marktsegmente besetzt und die notwendige kritische Masse, z.B. im Vertrieb
oder in der Forschung & Entwicklung, aufgebaut werden.' Der betrichtliche Umfang der
Strukturverdnderungen auf der Anbieterseite erkldrt sich hierbei vor allem aus dem Wandel im

Nachfragerverhalten.2

Eine der wichtigsten Komponenten stellt in diesem Zusammenhang die weltweite Aufwertung
von Generika dar.” Als Generika werden dabei jene Medikamente bezeichnet, die einen vor-
mals patentgeschiitzten Wirkstoff imitieren. Der Vorteil fir den Generikaanbieter liegt in der
giinstigeren Kalkulation fiir das Produkt, da dieser die F&E-Aufwendungen des Innovators
nicht mitzutragen braucht, die sich laut Bundesverband der Pharmazeutischen Industrie im
Jahre 1994 auf durchschnittlich DM 250 Mill. pro Medikament beliefen. Der Preis eines
Medikamentes wird damit zum differenzierenden Merkmal fiir die angebotene generische
Produktalternative. Eine wirksame Nachfrage nach Nachahmerpriparaten entsteht jedoch erst,
wenn auf dem Markt gewichtige Anreize fiir den Entscheider (Arzt, Apotheker), den Finanzie-
rer (Krankenversicherer, Staat) oder den Endverbraucher (Patient) bestehen. Lange Zeit exi-

stierten weltweit kaum spiirbare Anreize, so daB die Vermarktung von Generika einigen we-

Vgl. hierzu Berger/Thiess (1991); beziiglich der Anforderungen an eine "kritische Masse" von Pharmaunter-
nehmen auch Rassat (1996).

Vgl. Schulz/Tiby (1995); Weiland (1994).

Vgl. auch Roth (1995); Weiland (1994).

Vgl. BPI (1994). Zuweilen wird auch von bis zu DM 450 Mill. Entwicklungskosten gesprochen (vgl.Wen-
zel/Baier 1995). Allerdings sollte hierbei beachtet werden, daB diese Zahlen aus einem Vollkostenansatz re-
sultieren, der zudem nur die F&E-Ausgaben fiir die durchschnittlichen Entwicklungszeiten in der Vergangen-
heit beriicksichtigt. Zukiinftige Entwicklungsausgaben pro Medikament werden derzeit in der Pharmaindu-
strie mit bis zu DM 600 Mill. veranschlagt.




nigen Nischenanbietern vorbehalten blieb, die gleichzeitig zu den Pionieren dieser Angebots-

strategie in den einzelnen Léndern zéhlen.

Die Bedingungen fiir das Angebot von Nachahmerpriparaten waren und sind bis heute in den
einzelnen Landern z.T. noch recht unterschiedlich. Als kritisch ist hierbei die Etablierung des
Preises als relevantes Beurteilungskriterium im Rahmen von Entscheidungsprozessen der

Marktteilnehmer auf der Nachfrageseite einzuschétzen.

Den grofiten Markt fiir Generika bilden mit rd. $ 6 Mrd. (zu Herstellerabgabepreisen(’) nach
wie vor die USA. Entscheidende Anreize fiir das Verschreiben von Nachahmerpriparaten
entstehen hier durch das weitgehend freie Zusammenspiel von Angebot und Nachfrage, das
gemél der traditionellen mikroskonomischen Markttheorie zu einer effizienten Abstimmung
der Beschaffungs- und Produktionspldne der Marktteilnehmer tiber den Gleichgewichtspreis
im Markt fiihrt. Andere Lénder, so z.B. auch Deutschland, tun sich mit der Liberalisierung ih-
rer Arzneimittelmirkte schwerer und versuchen durch regulative Eingriffe, die Nachfrage
nach Generika anzukurbeln. Fiir den deutschen Markt hatte in diesem Zusammenhang das Ge-
sundheitsstrukturgesetz von 1993 mit seiner jihrlichen "Ausgabendeckelung" fiir die Arzte
erhebliche Bedeutung. Mittlerweile werden in Deutschland mit Generika beachtliche $ 4 Mrd.
(oder DM 6 Mrd.) umgesetzt.

Waren die niedrig bepreisten Arzneimittel lange Zeit durch die Arzte als qualitativ minder-
wertig beurteilt worden, so haben sie sich inzwischen in einer Reihe von Léndern im Gefolge
der Bemiihungen um eine Kosteneinddmmung im Gesundheitswesen als vollwertige Alterna-
tiven etabliert. Die erstklassigen Wachstumsaussichten fiir Generika, fiir die von renommier-
ten internationalen Marktforschungsinstituten und Investmentbanken wie Frost & Sullivan
und Lehman Brothers weltweit ein jihrliches Wachstum von durchschnittlich 15 % progno-
stiziert werden, machen diesen Teil des Pharmamarktes zu einem Betétigungsfeld ersten Ran-
ges fiir die Zukunft. Die Anstrengungen, die von einigen forschenden Pharmaherstellern fiir
einen Einstieg in das Generikageschift hierzulande unternommen werden, unterstreichen dies

eindrucksvoll. Das Engagement reicht dabei von den bereits erwidhnten Mergers & Acquisiti-

* In Deutschland waren dies insbesondere Unternehmen wie Ratiopharm, Hexal, Stada, Durachemie oder

Azupharma.
Wenn nicht gesondert vermerkt, basieren alle folgenden Umsatzzahlen auf Herstellerabgabepreisen.




ons tiber die Griindung eigener Tochterunternehmen bis hin zu strategischen Allianzen mit

Generikaherstellern.

2 Die Imitationsstrategie als Untersuchungsobjekt der Betriebswirtschafts-
lehre

Generikaunternehmen agieren unter anderen Bedingungen als forschende Pharmaunterneh-
men, deren unternehmerisches Potential zu einem bedeutenden Teil in der Fahigkeit zur Ent-
wicklung neuer Produkte begriindet liegt. Erstklassiges Marketing Know-how und ein effizi-
entes F&E-Management, das zu umsatztrachtigen Produktinnovationen fiihrt, zeichnen solche
Unternehmen wie Glaxo-Wellcome, Astra oder Merck & Co. aus. Diese Unternehmen haben
es in den letzten Jahren verstanden, als Pioniere im strengen Sinne der Innovationstheorie auf-
zutreten. Wir verstehen darunter Unternehmen mit Produktinnovationen, die dazu geeignet
sind, einen neuen, abgrenzbaren Teilmarkt zu schaffen.” Solche Neuprodukte kénnen auch als
"echte Innovationen" oder Innovationen i.e.S. bezeichnet werden.® Das begriffliche Gegen-
stiick zur Innovation stellt die Imitation dar. In ihrer reinen Form stellt sie die exakte Nach-
ahmung eines Wettbewerberproduktes dar. ZahlenméBig diirften jedoch Formen zwischen

echter Innovation und reiner Imitation die Mehrheit bilden.

Wihrend in der Strategieforschung das Innovationsmanagement deutlich im Vordergrund
steht, wird dem Imitationsmanagement vergleichsweise wenig Beachtung geschenkt, ge-
schweige denn Anstrengungen zur Entwicklung eines konzeptionellen Rahmens fiir Bedin-
gungen und Erfolgsfaktoren von Imitationsstrategien unternommen.” In den einschldgigen
Standardwerken zum Strategischen Marketing sucht man vergebens nach einer fundierten
Diskussion dieses S‘urategietypus.10 Das Phinomen Imitationsstrategie ist in der empirischen
Forschung im Vergleich zu den Innovations- bzw. Pionierstrategien, die zumeist im Zusam-

menhang mit Ansétzen zur Validierung des sog. "first mover-Theorem" untersucht werden,

Zu den vielfiltigen theoretischen und methodischen Problemen der Marktabgrenzung siehe genauerBauer

(1989).

Echte Innovationen werden in der Pharmabranche auch Blockbuster genannt, da sie i.d.R. mehr als § 200
Mill. im Jahr erlosen - eine Umsatzgrenze, die derzeit fiir die Charakterisierung eines Priparates als Umsatz-
renner gilt.

Vgl. ebenso Schewe (1994); dhnlich auch Kerin/Varadarajan/Peterson (1992). Geschlossene Arbeiten zum
Imitationsmanagement sind rar. Eine bekannte Arbeit im deutschsprachigen Raum ist die Dissertation vonBi-

schoff (1980). Eine interessante Fallsammlung erfolgreicher Produktimitationen bietet Schnaars (1994).

Vel. z.B. Becker (1995); Kotler/Bliemel (1992); Urban/Star (1991); Raffée/Wiedmann (1989); Meffert (1988).




ebenfalls weit unterreprisentiert. Eine facettenreiche Vielzahl empirischer Studien, die sich
mit der Erforschung der Pioniervorteile befassen, findet sich vor allem im amerikanischen
Schrifttum."’ Unter den MiBerfolgsfaktoren bei der Einfithrung von Neuprodukten wird haufig
der fehlende Neuigkeitsgrad hervorgehoben. Dies mag ein Grund dafiir sein, dafl in der Stra-
tegieforschung die Imitationsstrategie nicht als legitimer Forschungsgegenstand angesehen

wird.

Eine Untersuchung von Schewe iiber die Erfolgsfaktoren von Imitationsstrategien kann als ein
vielversprechender Schritt zur Behebung dieses Ungleichgewichts gewertet werden.'” Die
empirische Analyse von Neuheiten aus 66 Unternehmen der Elektroindustrie und des Maschi-
nenbaus in Deutschland erbrachte dabei unter anderem eine relativ hohe Ahnlichkeit des Imi-
tats mit dem Original als bedeutenden Faktor fiir den Erfolg. Dieses Ergebnis zielt offensicht-
lich auf die oben bereits angedeutete Problematik der Abgrenzung von Innovation und Imita-
tion. Die Wahrnehmung einer Imitation als solche hat demnach entscheidenden Einflul auf
ihren Erfolg am Markt. Je weiter sich das Imitat vom Pionierprodukt konzeptionell entfernt,
desto schwieriger wird seine Akzeptanz durch die Nachfrager. Nachahmer schaffen sich selbst
Wettbewerbshiirden, wenn sie mit dem Produktkonzept auf einem Positionierungsfeld kon-
kurrieren, das durch die Entscheidung fiir eine Imitation eigentlich als Differenzierungsziel

ausgeschlossen wurde.

Fine andere, vielbeachtete empirische Untersuchung iiber die Entstehung von Préferenzen und
Pioniervorteilen bei der ErschlieBung eines neuen Marktes kommt zu einem gegenteiligen Er-
ge‘bnis.13 Carpenter und Nakomoto weisen in einer experimentellen Studie nach, dal mit stei-
gender wahrgenommener Unéhnlichkeit zwischen Produktalternative und Pionierprodukt der
relative Vorteil des Pioniers gegeniiber dem Imitator (gemessen durch metrische Priferenz-
rangfolgen) sinkt. Aus den Ergebnissen eines zweiten Experiments schiufifolgern die Autoren
sogar wie folgt: "... me-too brands fail not because of price-cutting ..., but because price-

cutting is ineffective for closely positioned brands" (Hervorhebungen im Original).14 Me-too-

Vgl. hier nur exemplarisch Robinson/Fornell (1985); Lieberman/Montgomery (1988); Urban et al. (1986) und
den Uberblicksartikel von Kerin/Varadarajan/Peterson (1992).

Vgl. Schewe (1994).

Vel. Carpenter/Nakamoto (1989).

Ebenda, S. 297.




Produkte wurden in dieser letztgenannten Studie als reine Imitation zu einem Referenzprodukt

modelliert, d.h. der Preis war das einzige differenzierende Merkmal.

Die Ergebnisse der beiden Untersuchungen stehen offensichtlich in deutlichem Kontrast zu-
einander. Jedoch ist ein direkter Vergleich nicht moglich. Wéhrend Schewe den Erfolg von
Imitationen iiber eine Befragung der anbietenden Unternehmen hinsichtlich ihres Zielerrei-
chungsgrades mifit, definieren Carpenter/Nakamoto diese Variable tiber simulierte Marktan-
teile auf Basis der Priferenzurteile potentieller Kunden in einer experimentellen Umgebung.
Die letztgenannten Autoren arbeiten hierbei mit wahrgenommenen Ahnlichkeiten von Produk-
ten, die den Preis als Beurteilungsdimension mit einschlieﬁenls, und schaffen dariiber hinaus
einen experimentellen Rahmen, der das Fehlen einer fest gefiigten Préaferenzstruktur der Pro-
banden fiir die zu beurteilenden Produktalternativen sicherstellen soll. Dartiber hinaus kann
der Erfolg eines Produktimitats nicht ausschlieBlich an seiner wahrgenommenen Distanz zur
Position des Pioniers festgemacht werden. Wichtig erscheint, da3 das Imitat auch als solches
mit entsprechender Unterstiitzung des gesamten Marketing Mix vermarktet wird. Beide Un-
tersuchungsergebnisse miissen somit unbedingt im Kontext ihrer sehr unterschiedlichen For-

schungsziele und des spezifischen Studiendesigns interpretiert werden.

Interessant ist weiterhin, dal Schewe in seiner Studie auch auf die Fdhigkeit von Imitatoren
zum Aufbau von Markteintrittsbarrieren fiir nachfolgende Imitatoren als Erfolgsfaktor hin-
weist. Bei ndherer Betrachtung entspricht dieses Ergebnis einer Kernthese der ¢konomisch
konzipierten first mover-Theorien.'® Diese geht davon aus, daff der Pionier gerade durch den
Aufbau von Marteintrittsbarrieren Wettbewerbsvorteile, sprich Pioniervorteile, realisiert.””
Moglicherweise lassen sich Verbindungen zwischen den Erfolgsbedingungen von Imitatoren
und Innovatoren herleiten. So erscheint es durchaus plausibel, von einer hierarchisch gestuften

Produktwahl auszugehen, die auf der Vorstufe eine Art Gattungsentscheidung zwischen Ori-

Die Frage, welche Rolle der Preis bei der Positionierung von Produkten im Wahrnehmungsraum von Kéufern
spielt, ist nach wie vor nicht geklért. Es existieren zumindest mehrere Ansitze, die eine Integration des Prei-
ses in Marktraummodellen auf unterschiedliche Weise anstreben. Vgl. dazu genauer Herrmann (1994); Kaas
(1987) und Cooper (1983).

Vgl. fiir eine Zusammenfassung theoretischer Modellierungsansétze und empirischer Arbeiten zu diesem
Problemkreis Kerin/Varadarajan/Peterson (1992).

Unter den Markteintrittsbarrieren, die den Aufbau von Pioniervorteilen begtinstigen, werden u.a. Erfahrungs-
kurveneffekte, eine asymmetrische Informationsverteilung tiber die Produktqualitét, Reputationseffekte sowie
Wechselkosten fiir die Kdufer gezihlt. Vgl. ausfithrlicher dazu Kerin/Varadarajan/Peterson (1992) und die
dort angegebene Literatur.




ginalprodukten auf der einen und Imitaten auf der anderen Seite verlangt.18 Infolgedessen ge-
langen entweder Originale oder Produktimitationen als Entscheidungsalternativen in das con-
sideration set des Kéufers, der eine abschliefende Bewertung und Rangreihung der Produkte

gemil seiner individuellen Priferenzordnung vornimmit.

Eine Verzahnung der Erfolgsbedingungen von Innovations- und Imitationsstrategien auf Basis
allgemeiner priferenztheoretischer Uberlegungen, die den EinfluB des order-of-entry explitzit
beriicksichtigen, wire somit in diesem Zusammenhang denkbar. Denn diese kniipfen an das
Verhalten der Nachfrager direkt an und sind per se nicht von der Entscheidung eines Anbie-
ters fiir eine Innovationsstrategie oder Imitationsstrategie abhédngig. Die Implikationen fiir das

Management sind dagegen je nach strategischer Ausrichtung deutlich zu differenzieren.

" Dieser Gedanke liegt z.B. dem Elimination by Aspects-Modell und dem Hierarchical-Modell der diskreten

Produktwahlentscheidung zugrunde. Vgl. dazu genauver Tversky (1972), Tversky/Sattath (1979) sowie Herr-
mann (1994).




3 Zum Stellenwert des Preises als Wettbewerbsinstrumeht fir Imitations-
strategien von Pharmaunternehmen

Mit der immensen Aufwertung des Generikageschiftes in den Jahren seit 1990 gewann dieser
Teil des Pharmamarktes zunehmend an Attraktivitdt flir die Unternehmen. Insbesondere die
forschenden Hersteller sahen ihre Stellung beim Auslauf von Patenten auf geschiitzte Sub-
stanzen, die sie selbst entwickelt oder im Rahmen von Co-Marketing- bzw. Co-Promotion-
Abkommen in Lizenz vertrieben haben, bedroht. Von den sieben groflen Unternehmen in
Deutschland'® war bis zum Anfang der 90er Jahre nur E. Merck iiber Beteiligungsfirmen nen-
nenswert im Generikasegment prisent. Ein dhnlich geringes Interesse wie die fiihrenden deut-
schen Pharmaunternehmen zeigte lange Zeit auch die Mehrheit der grofien forschenden Kon-
zerne aus den USA, GroBbritannien, Frankreich, Japan und der Schweiz. In kiirzester Zeit
setzte sich jedoch in vielen Unternehmen die Erkenntnis durch, dafl der kannibalisierende
FinfluB der Generika auf das eigene globale Geschift mit innovativen Arzneimitteln nicht
unterschitzt werden darf und dafy dieses Segment fiir die ndchsten Jahre nachhaltige Wachs-

tumsraten aufweisen wiirde.

Die Entscheidung fiir ein Engagement im Geschéft mit reinen Produktkopien lief3 sich gut be-
griinden und wurde bspw. von den drei groen Chemiekonzernen Deutschlands in die Strate-
gieformulierung bis zum Jahr 2000 explizit mit einbezogen.zo Das eigene Unternehmen sollte
an der unausweichlichen Kannibalisierung seiner Produkten durch Generika nach Patentaus-
lauf partizipieren. Unterschiedliche Mafinahmen boten und bieten sich grundsétzlich fiir das
Erreichen dieser Zielsetzung an.”' Eine besondere Stellung nimmt dabei die Preispolitik ein,
die von einem GroBteil der Pharmamanager als das zentrale Wettbewerbsinstrument im Ge-
nerikageschift angesehen wird. Die folgenden Beispiele sollen den Stellenwert und die Varia-
tionsbreite preispolitischer Maflnahmen zur Begegnung generischer Konkurrenz verdeutli-
chen:

Die amerikanische Firma Bristol-Myers Squibb und ihr deutscher Co-Marketing Partner Schwarz

Pharma lieBen z.B. den blutdrucksenkenden Wirkstoff Captopril bereits zehn Monate vor dem deut-

schen Patentauslauf von zwei etablierten Generikaunternehmen mit einem 25%-igen Preisabschlag
vermarkten. Die Preise fiir die Originale und Generikalizenzen wurden noch zehn Monate nach Beginn

Dazu zihlen Bayer, Hoechst (heute unter Hoechst Marion Roussell firmierend), die Knoll-Gruppe (heute zu-
sammengefaBt unter BASFPharma), Schering, Boehringer Mannheim (heute zu Hoffmann-La Roche geho-
rend), E. Merck und Boehringer Ingelheim.

2 ygl. 0.V. (1995a, 1995b, 1995c¢).

' Einen interessanten Uberblick hieriiber bieten Peny/Young (1996).




des freien Nachahmerwettbewerbs auf einem Niveau zum Uibrigen Captopril-Markt gehalten, das trotz
Preisreduktion um 230 % bzw. 100% tiber dem durschnittlichem Listenpreis lag.

Die Firma Upjohn trat dagegen nach dem Patentauslauf fiir den Wirkstoff Alprazolam tiber ihre Gene-
rika-Division und deren Vertriebspartner direkt in den Preiswettbewerb mit den aggressiven Generika-
anbietern ein und senkte den Preis auf etwa 10% des urspriinglichen Orig.;inalpreisniveaus.22

Der Generikamarkt verspricht mit einem prognostizierten Anstieg des Marktvolumens in den
USA, Japan und der EU auf rund $ 30 Mrd. bis zum Jahre 2000 hervorragende Wachstum-
saussichten.” Eine moglichst schnelle Partizipation am Wachstum 146t sich faktisch jedoch
nur noch iiber nennenswerte Unternehmensbeteiligungen bis hin zum Aufkauf von Generi-
kaunternehmen erreichen. Hoechst demonstrierte in dieser Hinsicht ein besonders intensives
Engagement. Der Pharma- und Chemiekonzern war in kiirzester Zeit {iber den Kauf des Ge-
nerikaunternehmens Copley und die Beteiligung an der Firma Rugby24 im grofiten Generi-
kamarkt USA vertreten. Ein weiteres finanzielles Engagement in den wichtigen Mérkten
Grofibritannien und Japan folgte bzw. wurde unter der Firma Cox ausgebaut. Andere fithrende
Pharmakonzerne, z.B. die amerikanische Merck & Co., griindeten eigene Generikaunterneh-

men (hier unter dem Namen West-Point Pharma in den USA bzw. Varipharm in Deutschland).

Aber nicht nur die forschenden Hersteller fiihlten sich von den Wachstumssaussichten ange-
zogen. Auch Unternehmen aus der Konsumgiiterindustrie, dem Selbstmedikations- und OTC-
Bereich, dem Handel und sogar diversifizierte Groflunternehmen der Metallindustrie zeigten
Interesse an diesem Markt. Die Anzahl der Unternehmen, die sich bei Patentauslauf einer um-
satzstarken Substanz in einem gut entwickelten Generikamarkt wie den USA, Grof3britannien
oder Deutschland engagierten, wuchs im Vergleich zu fritheren Jahren {iberproportional. Eng
verbunden war damit i.d.R. ein heftiger Preiswettbewerb. So stieg die Preisdifferenz zum
Original Lopid in den USA von 21% bei einem Generikawettbewerber auf 55% bei acht
Wettbewerbern im Markt.”” Eine #hnliche Entwicklung lieB sich weltweit auch bei anderen
Wirkstoffen beobachten, z.B. dem bereits erwdhnten Alprazolam oder dem ersten H,-
Antagonisten Cimetidin. Im Februar und im Juli 1995 verloren die beiden umsatzstarken
Substanzen Captopril (Herz-Kreislauf-Mittel) und Ranitidin (Magen/Darm-Therapeutikum)

den Patentschutz in Deutschland. Der daraufthin einsetzende Preiswettbewerb unter den Gene-

2 Vgl. ebenda.

2 Vgl. Thiel/Forster (1996).

Tatstichlich wird die Beteiligung vom amerikanischen Hersteller Marion Merell Dow gehalten, den Hoechst
im Jahre 1995 aufkaufte.

Vgl. Peny/Young (1996).

24
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rikaanbietern nahm ein noch nie dagewesenes Ausmal3 an und wurde vor allem durch einen

absoluten Neueinsteiger aus der OTC-Branche, die Firma WORWAG, initiiert.

Die Entwicklungen der letzten Jahre weisen offenbar auf eine immense Aufwertung des
Preisinstruments im Markt fiir Generika hin. Der Preis wird inzwischen als der entscheidende
Wettbewerbsparameter angesehen.26 Die Prognosen fiir den deutschen Generikamarkt bezie-
hen sich vielfach auf ein hohes erwartetes Marktwachstum, das vor allem aus deutlich sinken-
den Preisen im Kampf um Marktanteile resultiert.”” Diese Vorstellungen wirken sich selbst-
verstandlich auch auf die Einschétzung der Ertragsaussichten und die Ausarbeitung von Ge-
schiiftsstrategien aus. Gerade Neueinsteiger im Generikageschift stehen vor dem Problem,
wie sie effektiv um Marktanteile konkurrieren kénnen. Die Vorstellung vom Preis als einziges
zum Original differenzierendes Merkmal des Nachahmerpréparates und die Beobachtung der
aktuellen Preiskdmpfe lassen dieses absatzpolitische Instrument als fast ausschlieBlich erfolgs-
relevant erscheinen. Das vielfach prognostizierte Szenario von einer ruindsen Preisspirale ist
insofern keineswegs unrealistisch, sondern wird durch seine Antizipation in der gegenwérti-
gen Geschiftspolitik vieler Unternehmen in nicht unerheblichem Mafle zu einer selffulfilling

prophecy.

Wichtig fiir die Bewertung der strategischen Alternativen sowie fiir die Erarbeitung erfolgrei-
cher Geschifts- und Produktstrategien ist allerdings eine objektive Beurteilung der Wettbe-
werbsbedingungen und Ertragsaussichten. Denn ob sich der Preis tatsdchlich in dieser domi-
nanten Stellung als Erfolgsfaktor fiir Imitationsstrategien in der Pharmaindustrie herausstellt,
sollte nicht nur anhand von Einzelbeispielen entschieden werden. Wir sind der Auffassung,
dall auch im Generikageschift solche Faktoren wie die Programmbreite, die Leistungsdiffe-
renzierung in der Tiefe, der (Firmen-)Markenname, das spezifische Marketing Know-how
sowie die Reihenfolge des Markteintritts zu den Erfolgsfaktoren zihlen und die Effektivitcdt
des Instruments Preis entscheidend beeinfluflen. Damit wird die Bedeutung des Preises per se
nicht ausgeschlossen, das Absatzinstrument jedoch in seinem Alleinvertretungsanspruch rela-

tiviert.

6 yal. dazu Schmidt (1994).
7 Vgl. dhnlich Roth (1995); auch Thiel/Férster (1996); Peny/Young (1996).




10
4 Verfahren der UmsatzfluBanalyse

Mit welch einfachen Methoden sich der Wettbewerb aufthellen und erfolgreiche Marketing-
strategien ergriinden lassen, soll im folgenden anhand einer detaillierten Analyse des Umsatz-
flufes von drei bedeutenden Anbietern im deutschen Generikamarkt gezeigt werden. Wir ge-
hen dabei von der einfachen und plausiblen Annahme aus, daB3 sich das Wirken von Erfolgs-
faktoren und der spezifische EinfluBl von Wettbewerbsbedingungen auch in der Umsatzénde-
rung der erfolgreichsten Unternehmen des zugrunde liegenden Marktes niederschlagen mis-
sen. Die Verfahren der UmsatzfluBanalyse stellen in dieser Hinsicht einen ersten Schritt dar,
der das Wachstum in einzelne Komponenten separiert, aus denen sich wiederum Riickschliisse
auf wirksame Erfolgsfaktoren ziehen lassen. Die grofien Vorteile dieser dynamischen umsatz-
analytischen Anwendungen liegen in ihrer Einfachheit und - im Rahmen ihrer Aussagekraft -
in ihrer Exaktheit. Komplexe multivariate Verfahren wie 6konometrische Untersuchungsan-
sdtze oder Lineare Strukturgleichungsmodelle liefern sicherlich Ergebnisse, die postulierte
Kausalbezichungen direkt empirisch bestétigen - dies jedoch nur mit inferenzstatistischer Si-
cherheit. Dariiber hinaus sind sie im allgemeinen mit sehr hohen Akzeptanzschwellen in der
Unternehmenspraxis verbunden und verletzen damit ein wichtiges Anforderungskriterium an

implementierbare (Entscheidungs-)I\/Iodelle‘28

4.1  Zielsetzung und Einordnung der UmsatzfluBanalyse sowie deren Abgrenzung
zu alternativen Ansétzen der Eribsabweichungsanalyse

Unter der UmsatzfluBanalyse verstehen wir eine retrograde Rechnung, die eine vollstidndige
Aufspaltung der Umsatzverdnderung fiir eine zugrunde liegende Periode in exakt definierte
Komponenten vornimmt. Diese Komponenten, im folgenden auch Umsatzeffekte genannt,
werden z.B. in eine Preiskomponente, eine Mengenkomponente, eine Absatzstukturkompo-
nente und eine Preis-Mengen-Komponente unterschieden. Sie sind damit die Triger des beob-
achteten UmsatzfluBes und Gegenstand der Interpretation der Ursachen fiir diese Umsatzver-
dnderung. Die Methodik ist in der Marketingliteratur eher unter dem Namen Deckungsbei-

tragsﬂuBa11alyse/—rechnung29 bekannt und stellt den Deckungsbeitrag als typische Erfolgsgro-

* Vel. genauer hierzu das Konzept des Decision Calculus nach Little, insbesondere die Kriterien simplicity, ro-

bustness, easy to control und adaptivness, Little (1970).
Vgl. insbesondere Link (1979). Das von Link eingefithrte System hat, wenn auch mit methodischen Veréinde-
rungen, weite Akzeptanz im Schrifttum zum Marketing-Controlling gefunden. Vgl. hierzu Powelz/Leib

29
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e der Teilkostenrechnungssysteme in das Zentrum der Analyse. Die UmsatzfluBanalyse

kennzeichnet einen Spezialfall, der ausschlielich auf die Erlosseite zugeschnitten ist.”’

Die in der Literatur diskutierten Verfahren zur Abweichungsanalyse in der Erfolgskontrolle,
die sowohl die Erlosseite als auch Kostenseite umfafit, sind vielfdltig und z.T. recht umstrit-
ten. Die Kritik an den Methoden erfafit dabei im wesentlichen zwei Problemkreise: erstens die
Verrechnung der sog. Preis-Mengen-Abweichung und zweitens den Erkldarungsgehalt der

Abweichungskomponenten.

Wihrend die Kostenabweichungsanalyse auf ein gut ausgebautes System zuriickgreifen
kann®', das aufgrund der fehlenden Reaktionsverbundenheit von Preisen resp. Kostensétzen
und Mengen mit den Komponenten einer systematischen Aufspaltung im wesentlichen auch
verursachungsgerechte Abweichungen einer Kostendifferenz identifiziert, steckt die Erlo-
stheorie und damit die Erlosabweichungsanalyse noch in den Kinderschuhen.”? Der Metho-
denstreit bezieht sich daher in der Kostenabweichungsanalyse vor allem auf den erstgenannten

Streitpunkt der Verrechnung der Preis-Mengen-Abweichung.

Hinsichtlich der Erlgsabweichungsanalyse steht dagegen der zweite Problemkreis im Mittel-
punkt der Diskussion. Das Verstindnis vom Einflufl der Instrumente des Markting-Mix auf
den Umsatzerfolg eines Unternehmens flihrt zu der berechtigten Forderung, diese auch in ein
System von Erlosbestimmungsfaktoren zu integrieren, d.h. den Erklirungsgehalt der - wie
auch immer definierten - Abweichungskomponenten zu erhdhen.” Im Kern geht es folglich
darum, das Wissen um die Ursache-Wirkungs-Beziehungen beziiglich der zu erkldrenden
Grofle Umsatz zu erweitern und in ein konsistentes, quantifizierbares System der Abwei-
chungsanalyse zu tiberfithren. Die Erkenntnisse der Marketingtheorie und insbesondere des

Bereichs der Marktreaktionsmodellierung diirften in dieser Hinsicht ohne Zweifel von beson-

(1982); Powelz (1983, 1984); Lingenfelder/Thomas (1987); Diller (1991) sowie Nieschlag/Dichil/Horschgen
(1994).

Wir verwenden im folgenden die Bezeichnungen Umsatz und Erlds synonym.

o Vel. Kloock/Bommes (1982).

> In einer Reihe von Verdffentlichungen wurde diesbeziiglich von einigen Fachvertretern im letzten Jahrzehnt
noch ein erhebliches Defizit beklagt. Vgl. Link (1987), Kloock (1988a) sowie Héinichen (1995). Neuere Dis-
kussionsbeitriage aus dem Marketing stammen von Albers (1989 und 1992), der die konzeptionellen Arbeiten
von Hulbert/Toy (1977) aufgreift und weiterfithrt.

Vgl. hierzu genauer die Diskussion in Albers (1989a), Powelz (1989), Albers (1989b), Witt (1990) und Albers
(1992).
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derem Nutzen sein. Wir stimmen Albers zu, wenn er darauf hinweist, daf} die traditionellen
Verfahren der Erlosabweichungsanalyse nur Symptome beschreiben und keine
(6konomischen) Ursachen flir Erlgsabweichungen aufdecken.” Allerdings zielt das System
zur IST-SOLL-Abweichungs-Ursachenanalyse von Albers™ nicht darauf ab, Erfolgsbedin-
gungen in einer speziellen Branche empirisch nachzuweisen. Sein Ansatz ist, wie die nament-
liche Kennzeichnung bereits herausstellt, fiir die spezifischen Aufgaben des Marketing-
Controlling entwickelt worden.*® Im Vordergrund steht dabei die Messung und Bewertung der
Effizienz und Effektivitdt von Marketinginstrumenten. Die Griinde fiir Planabweichungen bei
der Werbebudgetierung oder Preisstellung sollen identifiziert und zu einer besseren Steue-

rung, z.B. des Produktmanagements, herangezogen werden.

Wir interessieren uns hier hingegen nicht fiir die Frage, ob bspw. der Preis fiir ein Produkt
rechtzeitig in der erforderlichen Hohe gesenkt wurde, sondern inwiefern Preis- und Mengen-
bewegungen im Markt stellvertretend fiir die Wettbewerbs- und Erfolgsbedingungen stehen.
Damit bewegen wir uns auf einer aggregierten Analyseebene im Gegensatz zur individuellen
Unternehmensperspektive, die dariiber hinaus fiir eine fundierte Erlésabweichungsanalyse
auch eine Planerldsrechnung voraussetzen wiirde. Zur Abgrenzung von der Controlling-
Perspektive werden wir im folgenden trotz der methodischen Verwandtheit nicht mehr von
den Verfahren der Erlosabweichungsanalyse sprechen, sondern nur noch von der Umsatzfluf3-

analyse.

Die Methoden der UmsatzfluBanalyse sollen in einem strategischen Kontext eingesetzt wer-
den und mit ihren Ergebnissen das Wissen um Marktzusammenhénge und erfolgreiche Ange-
botsstrategien anreichern. Stringente kausale Zusammenhénge konnen nach wie vor nur in ei-
nem breiteren theoretischen Rahmen und unter Anwendung vergleichsweise komplexer Me-
thoden der empirischen Kausalforschung nachgewiesen werden. Der Erkenntniswert einer

"Symptomidentifikation" sollte aber nicht unterschétzt werden. Wenn Manager im Sinne einer

Vgl Albers (1989a).

¥ Vgl Albers (1989a) und die Erweiterung zur Analyse marketingbedingter IST-SOLL-Deckungsbeitragsab-
weichungen in Derselbe (1992).

Es sei nur am Rande bemerkt, dafl die praktische Umsetzung des Ansatzes mit einigen nicht unerheblichen
Schwierigkeiten behaftet ist. So miissen Unternehmen fiir eine Fiille von Daten ber Marktanteile und Mar-
ketingaufwendungen der Wettbewerber, sofern diese in einer sinnvollen Marktabgrenzung vorhanden sind,
erhebliche Entgelte an die Marktforschungsdienstleister zahlen. Auflerdem wird beim systemverantwortlichen
Controller eine beachtliche Skonometrische Methodenkompetenz vorausgesetzt, die deutlich tiber das Ausbil-
dungsniveau der heutigen Stelleninhaber hinausgehen diirfte.
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medizinischen Diagnose unter einer verzerrten Marktwahrnehmung "leiden", kénnen die Ver-
fahren der UmsatzfluBanalyse entscheidend dazu beitragen, dieses Marktverstindnis zu ob-

jektivieren.

Wir wollen im folgenden die bestehenden Modellansétze der UmsatzfluBanalyse présentieren,
deren Vor- und Nachteile herausstellen, gegebenenfalls Korrekturen an den Modellen vor-
nehmen und schliellich einen neuen Ansatz vorstellen. Die Darstellung der Verfahren in der
betriebswirtschaftlichen Literatur ist alles andere als einheitlich und in sich konsistent. Eine
umfassende Systematisierung, welche die unterschiedlichen Modellvarianten ordnet und be-
wertet, existiert unseres Wissens nach nicht. Wir wollen in den folgenden Abschnitten die

Diskussion der Verfahren der UmsatzfluBanalyse anhand der Systematik aus Tabelle [ fithren:

Tabelle 1
Ansitze zur mathematischen Aufspaltung des Umsatzflulies

linear-additiv multiplikativ
ohne Absatzstrukturkomponente Abschnitt 4.2.1 Abschnitt 4.2.2
(Grundmodelle)
mit Absatzstrukturkomponente Abschnitt 4.3.1 Abschnitt 4.3.2
(erweiterte Modelle)

4.2  Grundmodelle der UmsatzfluBanalyse

4.2.1 Der linear-additive Ansatz

Das (linear-)additive Grundmodell der UmsatzfluBanalyse 146t sich wie in Abbildung I gra-
fisch darstellen und wird auch als formal-theoretisches Fundament der Abweichungsanalyse
im Rahmen der Erfolgskontrolle angesehen.37 Ausgehend vom Preis®® und von der abge-
setzten Menge zum Ende der beiden Perioden ¢ und -1 146t sich die Umsatzénderung dU, mit

dU = U, - U, ;, im Lingsschnitt in die Komponenten Preis, Menge und Preis-Menge zerlegen.

7 Vgl. auch die iiblichen Darstellungen in den Lehrbiichern zur Kosten- und Erlosrechnung, z.B Kilger (1993),

S. 173; Coenenberg (1993), S. 357; Hoitsch (1997), S. 332
Unter dem Preis eines Produktes wird hier der produkteinheitsbezogene Nettoerlos verstanden. Dieser kniipft
an das Nachfragerverhalten an und umfaft die vom Kaufer aufgewandten finanziellen Mittel.
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Die Preiskomponente U, auch Preiseffekt genannt, zeigt auf, wie sich der Umsatz allein auf-
grund einer Erhohung oder Senkung des Preises verdndert hat. Die Menge wird dabei konstant
auf dem Ausgangsniveau gehalten. Die festgestellte Umsatzdifferenz ist damit ausschlielich
durch die Preisédnderung bestimmt. Analog wird bei der Bestimmung des Mengeneffekts U,
verfahren. Dieser weist demnach genau die Umsatzdifferenz aus, die allein aus einer Ande-
rung der Menge resultiert. Preis- als auch Mengeneffekt werden auch als Abweichung 1. Ord-
nung bezeichnet, da sie die Verdnderung der Bezugsgréfie Umsatz vollig unabhéngig vonein-
ander beschreiben. Aufgrund der multiplikativen Verkniipfung von p und x ergibt sich dariiber
hinaus ein Interaktionseffekt, der verschieden von Null ist, wenn beide Teilabweichungen 1.
Ordnung ebenfalls ungleich Null sind. Der Preis-Mengen-Effekt U, als Produkt aus Mengen-
und Preisverinderung verkorpert diesen Zusammenhang und wird auch Abweichung 2. Ord-

nung genannt.

Abbildung 1
Komponenten der Umsatzénderung

Preisabweichung
(1. Ordnung) Preis-Mengen-Abweichung
(2. Ordnung)

Mengenabweichung
(1. Ordnung)

Mit Hilfe dieser Zerlegung des Umsatzflufles in die genannten Komponenten kann eine beob-
achtete Umsatzverinderung eindeutig und vollstindig beschrieben werden. Formal 146t sich

das additive Grundmodell fiir ein Produkt i wie folgt darstellen:
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dUZ':Upi +Ux] +U(px)i

M = (Pn = Pi(-1) )Xi(t—l) + (xiz ~ Xi(t-1) )pi(t—l) + (pit ~ Pit-1) ) ‘ (xit = Xi(t-1) )
U U U

P x (px)

Im Mehrproduktfall schreiben wir fiir die Anderung des Gesamtumsatzes U iiber alle Produk-

te i

du = (anxf(r—l) B Zpi(l—l)xi(l—])) + (Zpi(l—l)xil - pr(’“l)xi(’_l)]
+ (Z (p,., - Pf(r~1)Xx'" - x,(,_]))j '

@)

Ein Zahlenbeispiel soll die Vorgehensweise verdeutlichen:

Bei einem Preis von 6 GE werden in Periode -7 10 ME abgesetzt. Mit 60 GE resultiert daraus der ent-
sprechende Umsatz fiir /. Eine Preiserhthung fithrt in Periode ¢ zu einem Preis von 8 GE und
schlieBlich zu einer Reduktion der Menge auf 8 ME. Der Umsatz in ¢ betrdgt damit 64 GE, so daB eine
Umsatzsteigerung von genau 4 GE zu verzeichnen ist.

Die einzelnen Komponenten der Umsatzinderung lassen sich nun geméB dem in (1) beschriebenen
Grundmodell isolieren:

dU=U,+U, +U, =210+ (-R2-6+2-(-)2
=4

Dabei sind U, =20 GE, U, = (-)12 GE und U,,, = (-)4 GE. Eine Erweiterung auf den Mehrproduktfall
ist ohne weiteres moglich.

Ist eine einzelne Umsatzkomponente, z.B. der Mengeneffekt, identifiziert, so sollte deren
Gewicht fiir die Umsatzéinderung im betrachteten Zeitraum an den ermittelten Werten der
restlichen Komponenten relativiert werden. Nur so kann eine Vergleichbarkeit der berechne-
ten Effekte in ihrer Geltung fiir die Beschreibung des Umsatzflufles erreicht werden. Wir be-

zeichnen die relative Bedeutung einer Umsatzkomponente / im folgenden mit w:

(3) w,=ﬂ , mil‘le{p,x,px}.
S[u]
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Basis fiir die Berechnung des Bedeutungseinflules einer Teilkomponente ist demnach die ge-
samte Abweichungssumme im untersuchten Zeitabschnitt, unabhéngig davon, ob sie dekom-
poniert, d.h in ihren isolierten Teilkomponenten, eine Umsatzerh6hung oder -verringerung
bedeutet hitte. Fiir unser Beispiel oben ergibt sich gerundet mit (3) folgende prozentuale Be-
deutungsdifferenzierung der Komponenteneinfliisse, wobei die Indizierung von w mit einem

Vorzeichen auf die Richtung des EinfluBes hinweisen soll:

w, [x100] =56 %, w, [x100]=33% und w, [x100]=11%.
Offensichtlich hatte der Preiseffekt den gréBten EinfluB bzw. Anteil an der Umsatzbewegung
im vorliegenden Zeitraum. Der negative Mengen- und der ebenfalls negative Preis-Mengen-
Effekt erreichen selbst in der Summe nicht die Bedeutung von U, fiir die Umsatzéinderung, so
dalB} diese sich dank des positiven Preiseffekts in einer beobachteten Umsatzsteigerung nieder-

schldgt.

Bis jetzt waren alle Effekte in absoluten Geldbetrdgen angegeben worden. Héufig interessie-
ren aber Verhiltniszahlen wie Wachstumsraten, um Entwicklungen oder unterschiedliche
Untersuchungsobjekte miteinander vergleichen zu kénnen. Wahlt man im folgenden U, als
Bezugsbasis, so resultiert aus (1) eine direkte Aufspaltung der beobachteten Umsatzwachs-

tumsrate py:

4) Py =P, TP+ P

In unserem Beispiel erhalten wir nach Rundung die Ergebniswerte p,; = 0,07; p, = 0,33;
p; = (0,2 und p,, = (-)0,07. Die Umsatzwachstumsraten p, und p, stimmen dabei mit den
Raten der Preis- und Mengensteigerung tiberein. Dies gilt jedoch nur fiir den Einproduktfall.
Die Zusammenfassung von mehreren Produkten in einer Umsatzflulanalyse hebt diese Identi-
tit auf. p, und p, sind damit als eine spezifische, durch den Preis- bzw. Mengeneffekt beding-

te Umsatzwachstumsrate zu interpretieren.

Ein Problem, das bisher noch nicht thematisiert wurde, ist der Ausweis des Preis-Mengen-

Effekts, der die Interaktion der GroBen Preis und Menge in der multiplikativ verkniipften
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Mefizahl Umsatz ausdriickt. Die besondere Problematik der Preis-Mengen-Komponente ergibt
sich aus der Tatsache, dafl deren Wert sowohl auf Verdnderungen des Preises als auch der
Menge zuriickgefithrt werden kann. Damit sind die Wirkungen der Anderung dieser GroBen

auf den Umsatzfluf3 nicht ausschlieBlich in den beiden anderen Komponenten isoliert worden.

Im Schrifttum zum Controlling hat dieses Phinomen z.T. zu heftigen Kontroversen um die
Zurechnung der Preis-Mengen-Komponente gefiihrt.39 Der getrennte Ausweis aller Abwei-
chungen 1. und 2. Ordnung, dem wir ohne nihere Erlduterung bisher gefolgt sind, entspricht
dabei der Idee der differenziert-kumulativen Abweichungsanalyse. Weitere Ansétze, die sich
mit dem Problem des Ausweises der Abweichung 2. Ordnung befassen, sind die kumulative,
die alternative und die symmetrische Abweichungsanalyse.40 Allen drei genannten Methoden
gemeinsam ist die Formulierung von Regeln, nach denen die Preis-Mengen-Abweichung auf
eine oder beide Haupteffekte aufgeteilt werden soll. Die kumulative Abweichungsanalyse
weist dabei dem zuerst ausgewiesenen Haupteffekt, i.d.R. der Preiseffekt, die gesamte Preis-
Mengen-Abweichung zu. Bei der alternativen Abweichungsanalyse wird dagegen die Preis-
Mengen-Komponente entweder tiberhaupt nicht ausgewiesen oder beiden Haupteffekten zu-
geschlagen und folglich doppelt verrechnet. Diese flihrt zu dem Problem, dafl die Umsatzén-
derung nur noch im Falle eines Preis-Mengen-Effekts von Null durch die Summe der Teilab-
weichungen exakt abgebildet werden kann. SchlieBlich versucht die symmetrische Methode
noch am ehesten, dem Postulat der Willkiirfreiheit bei der Verteilung der Preis-Mengen-
Abweichung gerecht zu werden. Die Grundlage der Komponentenberechnung sind hierbei
nicht mehr der Preis oder die Menge der Vorperiode, sondern das jeweilige arithmetische
Mittel. Der ceteris-paribus-Grundsatz, der konsequent an die Situation in der Vorperiode an-
kntipft und lediglich die Variation der zu isolierenden Grofie zuldft, wird damit aufgegeben.
Gerade die Interpretation von Wachstumsgroflen gestaltet sich jedoch schwierig, wenn nicht
eindeutig Bezug auf die Vorperiode genommen wird. Im Ergebnis erreicht die symmetrische
Methode dariiber hinaus immer nur eine exakt 50 %-ige Aufteilung auf den Preis- und den

Mengeneffekt.m Theoretisch iiberzeugend bleibt allein die differenziert-kumulative Abwei-

" Siche insbesondere die Diskussion in Link (1987), Kloock (1988a), Link (1988a), Kloock (1988b) und Link
(1988D).

’ Vgl. genauer zu den einzelnen Methoden z.B. Kloock/Bommes (1982); Feldhoff (1990); Kloock (1988a).

41 .
Vgl. Link (1987).
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chungsanalyse, was allerdings nicht bedeutet, da3 sie fiir alle Fragestellungen eine befriedi-

gende Antwort parat halt.*
4.2.2 Der multiplikative Ansatz

Bislang hatten wir uns mit der linear-additiven Zerlegung der Umsatzénderung beschiftigt,
deren einfache formale Konzeption iiberzeugt. Diese Methode ist jedoch nicht der einzige
Weg, um den Umsatzfluf in Teilkomponenten aufzuspalten. Da Preis und Menge auf einfache
Weise multiplikativ miteinander verkniipft sind, 148t sich eine Separation der Teilgr6en
grundsitzlich auch tiber einen multiplikativen Ansatz bewerkstelligen. Wéhrend die rein mul-
tiplikative Zerlegung als Methode zur Abweichungsanalyse in den betriebswirtschaftlichen
Disziplinen eher ein Schattendasein zu fithren scheint, findet sie breite Anwendung in volks-
wirtschaftlichen Untersuchungen, z.B. zur Branchenentwicl<lung43, oder im Rahmen amtlicher
Statistiken wie dem Lebenshaltungsindex, dem Index der industriellen Nettoproduktion usw. ™
Unbekannt ist die multiplikative Zerlegung von Kennzahlen in der Betriebswirtschaft jedoch
nicht, wie z.B. das ROI-Schema nach DuPont zur kennzahlengestiitzten JahresabschluBanaly-

: . 45 , . .
se im externen Rechnungswesen beweist.” Ansétze einer dynamischen Untersuchung der

KontrollgroBen im Sinne einer Abweichungsanalyse sind jedoch weitgehend unbekannt.

In Anlehnung an die Darstellung des additiven Grundmodells werden im folgenden die dort
verwendeten Variablen beibehalten und zur besseren Unterscheidung mit einer Tilde verse-
hen. AuBlerdem werden wir uns auf den verallgemeinerten Mehrproduktfall konzentrieren
sowie auf das kleine Demonstrationsbeispiel zuriickgreifen. Grundlage der Abweichungsana-
lyse ist nunmehr nicht die additive Verkntipfung der interessierenden Teilabweichungen Preis,
Menge und Preis-Menge, sondern deren Multiplikation. Den Ausgangspunkt der Komponen-

tenzerlegung bildet nicht die Differenz zwischen den Umsétzen zweier Perioden, sondern de-

~ . o~ U TR 1
ren Quotient dU , mit dU = — . De facto erhalten wir mit dU einen Umsatzmultiplikator
(-1

> Ahnlich duBert sich auch Albers (1989a). Vgl. ausfiihrlicher zur theoretischen Konzeption der differenziert-

kumulativen Abweichungsanalyse und deren Vorteile gegeniiber anderen Verfahren Kloock (1988a).

Fiir die Pharmaindustrie wird seit Mitte der 80er Jahre die Ausgabenentwicklung der Gesetzlichen Kranken-
versicherungen, die etwa 95% des gesamten Arzneimittelmarktes in Deutschland abdecken, im sog. GKV-
Arzneimittelindex gemessen. Die Ergebnisse erscheinen jdhrlich im Arzneiverordnungsreport des Wissen-
schaftlichen Instituts der Ortskrankenkassen.

Vgl. Anderson (1978).

Vgl. exemplarisch die Darstellung in Coenenberg (1994).

43

44
45
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fiir U, ;, mit dem sich der Umsatz in der Folgeperiode ¢ berechnen la6t. d U ist damit ein Mah
fur die relative Umsatzédnderung im Gegensatz zur Absolutdifferenz im additiven Modell. Das

multiplikative Grundmodell ist wie folgt definiert:

auv=U,-U, U,
(5) 3 pr,xi(,—n Zpi(l—l)xil anxn zpi(tvl)xi(l—l)
= . . ,
Z Pici-n*ig-n Zpi(m)xi(m) Z PiinXu Z PuXin

wobei sich Gleichung (5) nach Kiirzen wieder zu

di7 = anxn _ U,
Zpi(l—l)xi(1~]) U,

vereinfachen l4f3t.

Relative Anderungen einer MeBgroBe im Zeitablauf werden im allgemeinen direkt durch ihre

Wachstumsrate p ausgedriickt. Wie leicht zu erkennen ist, wird in dU = 1+ p, die Umsatz-
wachstumsrate explizit modelliert. Wir hatten bereits im vorhergehenden Abschnitt auf die
Vorteile einer Analyse anhand von Verhéltniszahlen hingewiesen. In diesem Zusammenhang
présentierten wir in (4) auch eine Darstellung des additiven Grundmodells in Form von
Wachstumsraten. Trotz der Unterschiedlichkeit der Ansédtze kann jedoch gezeigt werden, daf3
beide Ansétze sich problemlos ineinander iiberfithren lassen und somit tatsdchlich einen ge-
meinsamen Erkldrungshintergrund aufweisen (siehe hierzu den Nachweis I im Anhang). Die
jeweils resultierenden Teilabweichungen sind allerdings nur dann identisch, wenn eine Um-
satzdanderung von Null vorliegt oder eine der beiden Gréfien Preis und Menge keine Verdnde-
rung aufweist und messen somit streng genommen nicht den gleichen Sachverhalt (siche dazu

auch den Nachweis II im Anhang).46

Der entscheidende Unterschied zwischen beiden Modellen liegt dabei zunéchst im Ausgangs-
punkt der Modellierung. Das additive Modell versucht, die absolute Umsatzdifferenz in ihre

Teilkomponenten zu zerlegen, wihrend das multiplikative Modell auf eine Beschreibung der

* Vgl. auch Reichelt (1988).
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relativen Umsatzinderung abstellt. Des weiteren unterscheiden sich beide Ansitze in ihrer
Definition der Teilabweichungen. Die nicht-additive Verkniipfung der Komponenten im mul-
tiplikativen Modell fithrt dazu, daf} diese immer einen Wert verschieden von Null annehmen,
mit Ausnahme des trivialen Falls der maximal moglichen Umsatzreduktion auf Null. Im Ge-
gensatz zum additiven Ansatz nehmen der Preis- oder Mengeneffekt den Wert 1 an, wenn kei-
ne Anderung der jeweiligen TeilgroBe im Untersuchungszeitraum eingetreten ist. Das additive
Modell weist fiir diese Spezialfille immer einen Wert von Null aus. Ein Umsatzeffekt mit dem
Wert 1 im multiplikativen Fall bedeutet somit keine Umsatzénderung durch die zugrunde lie-
gende GréBe, signalisiert aber, daf3 die Teilabweichungen nicht getrennt voneinander den Um-
satzfluB} bestimmen kénnen. Das multiplikative Modell bleibt damit viel ndher an der nicht-
additiven Konzeption der zu erklarenden Grofle Umsatz. Dies 146t sich auch marginalanaly-

tisch zeigen, denn:

o(dU
(N )=Hl7k, mit Z,ke{p,x,px}.
aU/ kel

© -
Man erkennt deutlich, daB die Wirkung auf den UmsatzfluB durch die Anderung einer der

multiplikativen Komponenten vom Niveau der anderen Komponenten abhéngt.

Die Teilabweichungen messen im multiplikativen Ansatz die Auswirkung einer relativen An-
derung der zugrunde liegenden Grofe auf das beobachtete Umsatzwachstum. Werden Preis-
und Mengenkomponente wie in unserer Darstellung auf das Umsatzniveau in der Vorperiode
bezogen, dann resultiert ein Ausdruck, der in der statistischen Methodenlehre auch als Preis-
index bzw. Mengen-/Volumenindex nach Laspeyres bekannt ist. Wahlt man dagegen die ak-
tuelle Periode als Bezugsperiode im Zdhler und variiert im Nenner, dann entspricht dies der

Definition der Indizes nach Paasche."’

~ o~

Mit p,=U,~1 und p, =U, ~1 lassen sich der Preis- und der Mengenindex ohne weiteres
auf mathematische Ausdriicke reduzieren, die an die Darstellung von Wachstumsraten erin-

nern. In Anlehnung an unsere Formulierung fiir die Teilkomponenten aus (4) konnen wir 5,,

und p, als spezifische, durch den jeweiligen Effekt bedingte Umsatzwachstumsraten inter-

v Vgl. genauer zu den einzelnen Indizes Anderson (1978).
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pretieren. Der Preis-Mengen-Effekt nimmt in diesem Zusammenhang jedoch eine Sonderstel-

lung ein, da er besondere Interpretationsprobleme, nicht zuletzt aufgrund der Wahl seiner Be-
zugsgroBe, aufweist. Formuliert man trotz dieser Einschrankungen pr =U o —1, dann fuhrt

dies allerdings nicht wie im additiven Grundmodell zu einer direkten Berechnung der Um-

satzwachstumsrate aus den spezifischen Wachstumsraten der Teilkomponenten, denn:

(7) pUz{H(lJrﬁl)}—l, mitle{p,x,px}.

)

Eine reine Dekomposition des UmsatzfluBes in Wachstumsraten der Teilkomponenten ist
somit nicht moéglich, wenngleich sich durch deren Addition die Umsatzwachstumsrate recht
gut approximieren 14f3t. Allerdings entspricht diese linear-additive Aufspaltung nicht gerade

dem konzeptionellen Kern des multiplikativen Modells.

Ausgangspunkt des multiplikativen Ansatzes ist, wie bereits dargestellt, die Erklarung der re-
lativen Umsatzinderung durch eine Zerlegung des Umsatzmultiplikators 1+ p,, in die bekann-
ten Komponenten. Wir erhalten somit keine in Geldeinheiten gemessenen Absolutdifferenzen
wie im additiven Modell. Da (5) jedoch eine intrinsisch-lineare Struktur aufweist, kann auch
das multiplikative Modell in eine additive Darstellung von Absolutbetrdgen der Teilkompo-

nenten tiberfiihrt werden. Nach Logarithmierung von (5) ergibt sich:

log(l + p(,)z Zlog (7,

(8) logU
Z log(l + Py ) ’

mitl] e {p,x,px }
Multiplizieren von (8) mit dU =U,-U,_, fihrt schlieBlich zur additiven Darstellung der

Teilkomponenten in Absolutbetrdgen:

© du

)ZlogU

log(1+ Py
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Die log-Transformation ist dabei basisinvariant, d.h. die Wahl der Basis fiir die Logarithmie-

rung beeinflulit nicht die Hohe der ausgewiesenen Absolutbetrdge. Es ist ohne weiteres ein-

sichtig, daf} sich nunmehr nach Multiplikation von (9) mit eine vollstandige Dekompo-

(-1
sition des Umsatzwachstums in Wachstumsraten p,” der Teilkomponenten auch auf Basis des

multiplikativen Modells erreichen l&6t:

_ Pu oo ~U .
(10)  py __——log(lerU)El:lOgUl El:pl , mitlef{p,x, px}.

Diese spezifischen Wachstumsraten basieren auf den linearisierten Absolutbetrégen der Teil-
abweichungen des multiplikativen Modells und weisen eine gemeinsame Bezugsbasis, den
Umsatz der Vorperiode -1, auf. Sie sind somit direkt vergleichbar mit den in (4) hergeleiteten
Wachstumsraten des additiven Modells. Die Indizierung mit U in (10) soll dabei die Abgren-

zung zu den in (7) verwendeten Variablen verdeutlichen.

Wir wollen im folgenden das multiplikative Grundmodell auf unser Zahlenbeispiel aus 4.2.1
anwenden und die Ergebnisse mit denen des additiven Grundmodells vergleichen. Bekannt-
lich hatten wir fiir das Fallbeispiel aus didaktischen Griinden eine Situation fiir den Einpro-
duktfall konstruiert.

Die Berechnung der Umsatzinderung anhand der Beispielzahlen gemafl (5) fithrt dabei zu folgenden
Ergebnissen (gerundet):

Y 8-10 6-8 6064

d0=0 .7 - 22 = 133-0.8-1
Up U U 60 60 8-10-6-8 339,
=1,07.

Auftillig ist zunéchst, daf} der Preis-Mengen-Effekt hier den Wert eins annimmt und somit
das Umsatzwachstum von rd. 7 % nicht beeinfluit. Es 148t sich leicht nachweisen, daB3 dieses
Ergebnis nicht zufillig durch die Wahl der Daten entstand. Der Preis-Mengen-Effekt, hier fiir

P Pig-yX i
Pig-v*ic " Pi* i1

ein Produkt i definiert als , reduziert sich im Einproduktfall immer auf eins

und stellt folglich einen Spezialfall des multiplikativen Modells dar. Damit stellt sich zumin-

dest fiir die Abweichungsanalyse von einzelnen Bezugsobjekten die Frage der Aufteilung des
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Preis-Mengen-Effekts nicht mehr. Vielmehr bietet das multiplikative Modell eine saubere
theoretische Losung des im Rechnungswesen nach wie vor umstrittenen Zurechnungspro-
blems.*® Bei Umrechnung der Multiplikatoren in Absolutbetridge kann weiterhin gezeigt wer-
den, daB die multiplikative Methode keine symmetrische Verteilung der Preis-Mengen-
Komponente, die nach dem linear-additiven Ansatz fiir unser Beispiel (-)4 GE betrégt, vor-
nimmt. Nach der symmetrischen Abweichungsanalyse wiirden 18 GE auf den Preiseffekt und
(-)14 GE fur den Mengeneffekt entfallen. Bei der multiplikativen Zerlegung des Umsatzflufles

nehmen die Absolutbetrige der Teilabweichungen jedoch folgende gerundeten Werte an:

U , =17,83GE und l7x =(-)13,83 GE . Firr die entsprechenden Anteile am Umsatzwachstum

von rd. 7 % ergibt sich p pU =0,30 und p,’ =(~)0,23. Analog zu (3) kénnen auch die Kom-

ponenten in ihrem Einflufl auf die gesamte Abweichungssumme der Betrachtungsperiode dar-

gestellt werden:
w, [x100]=56%  und W, [x100]=44% .

Vergleicht man die Werte mit denen aus der Analyse anhand des additiven Grundmodells, so
wird deutlich, daB3 der Einflu der Mengenkomponente dort unterbewertet war und offen-
sichtlich zum groBten Teil dem nicht verrechneten Preis-Mengen-Effekt zugewiesen wurde.
Der gerundete Preiseffekt unterscheidet sich dagegen in unserem Beispiel in seiner Bedeutung

fiir den UmsatzfluB} nicht von dem ermittelten Wert des additiven Modells.

Fir den Mehrproduktfall ist die Zurechnungsproblematik der Preis-Mengen-Komponente
weiterhin gegeben. In volkswirtschaftlichen Untersuchungen behilft man sich oft mit einer
Kombination von Laspeyres- und Paasche-Index filir die Berechnung der Korn]:)onenten.49 Die-
se Kombination vermag das Problem zwar formal zu 16sen, jedoch schadet es der Modellkon-
sistenz, wenn die Bezugsperioden flir die einzelnen Komponenten, sprich die ceteris-paribus-
Bedingungen, verdndert werden. Ein weiterer Losungsvorschlag existiert mit dem sog. Fisher-
Idealindex. Dieser entspricht vom Verrechnungsansatz her der symmetrischen Abweichungs-
analyse des additiven Grundmodells. Anstelle von arithmetischen Mitteln wird hierbei jedoch

mit einem geometrischen Mittel aus Paasche- und Laspeyres-Index fiir jede Komponente ge-

* Vgl. hierzu nochmals die Diskussion unter 4.2.1 und die dort angegebene Literatur.

“ Vgl. z.B. die Konstruktion des Arzneimittelindex in Reichelt (1988).
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arbeitet. Trotz indextheoretischer Vorteile hat dieser Ansatz aber wegen schwerwiegender In-

terpretationsprobleme keine Verbreitung in der volkswirtschaftlichen Praxis gefunden.so

4.3  Die Berticksichtigung von Absatzstruktureffekten

4.3.1 Die Erweiterung des linear-additiven Ansatzes

Immer wenn aggregierte GroBen in ihrer zeitlichen Verdnderung untersucht werden, sollte
auch Bezug auf mogliche Verschiebungen in den Anteilen der zusammengefaliten GréBen und
deren Auswirkungen auf das Aggregat genommen werden. Beziiglich des Sortiments spricht
man in diesem Fall auch von Absatz- oder Sortimentsstruktureffekten; analog gilt dies fiir ei-
nen Markt als Strukturierungskriterium. In Wissenschaft und Praxis wurden daher mehrere
Versuche unternommen, die Grundmodelle der Abweichungsanalyse durch die explizite Mo-
dellierung einer Strukturkomponente weiterzuentwickeln.”' In der Betriebswirtschaft haben
dabei vor allem erweiterte additive Modelle Verbreitung gefunden, die gewdhnlich unter der

Bezeichnung Deckungsbeitragsfluirechnung abgehandelt werden.”

Im allgemeinen wird in der betriebswirtschaftlichen Literatur indes kein Unterschied zwischen
den Verfahren zur De:ckungsbeitragsﬂuBrechnung53 gemacht, geschweige denn die Prdmissen
der Verfahren und insbesondere die Ermittlung der Strukturkomponente ausfiihrlich darge-
stellt. Mit dem Beitrag von Link aus dem Jahre 1979 wurde erstmalig eine Methode der dy-

namischen Deckungsbeitragsrechnung diskutiert.

Um die unterschiedlichen erweiterten Modelle in ihrer theoretischen Konzeption und Aussa-
gekraft bewerten zu konnen, miissen Anforderungskriterien formuliert werden, die einen sol-

chen Methodenvergleich zulassen. Wir wollen uns im folgenden auf zwei Anforderungskrite-

%0 Vgl. ebenda.

Erweiterte additive Modelle stammen von Link (1979), Powelz/Leib (1982) sowie Powelz (1983, 1984). Einen
multiplikativen Ansatz présentiert Reichelt mit dem GKV-Arzneimittelindex. Vgl. Reichelt (1988).

Eine empirische Studie von Link zeigt, daBl die DeckungsbeitragfluBrechnung offensichtlich auch einige Ver-
breitung in der Industrie gefunden hat. Vgl. Link (1988c).

Wir werden weiterhin nur von der Umsatzflufrechnung sprechen. Die Aussagen gelten ohne weiteres auch fiir
eine dynamische Analyse des Deckungsbeitrags, die zusétzlich die Kostenseite mitberiicksichtigt. Eine ge-
trennte Behandlung von Umsatz und Kosten ist aufgrund deren linear-additiver Verkniipfung im Deckungs-
beitrag und den folglich nicht vorhandenen Interaktionsbeziehungen mit keinen Schwierigkeiten behaftet.

51

52

53
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rien beschrinken, die fiir unsere Zwecke der Differenzierung und Priorisierung der Verfahren
ausreichen. Die beiden Kriterien beziehen sich dabei auf die Forderung nach
(a) theoretischer Konsistenz im Methodenaufbau und

(b) inhaltlicher Validitit, sprich Interpretationsfahigkeit, der deduzierten Komponenten.

Als theoretisch konsistent bezeichnen wir dann ein Verfahren zur UmsatzfluBanalyse, wenn
die Formulierungen der aufzuschliisselnden Komponenten auf der gleichen ceteris-paribus-
Bedingung basieren. Wir hatten in diesem Zusammenhang bislang die Vorperiode #-/ als Be-
zugspunkt gewdhlt. Inhaltlich valide bzw. interpretationsfihig ist eine Komponente genau
dann, wenn sie auch tatsdchlich das mif3t, was sie vorgibt zu messen. In der Konstruktion der
einzelnen Umsatzeffekte miissen demnach immer Verdnderungen der zugrunde liegenden

Grofle trennscharf, d.h. eindeutig von den anderen Effekten abgrenzbar, abgebildet sein.

Aus didaktischen Griinden soll zunichst der Ansatz von Powelz und Leib, der insbesondere in
Marketinglehrbiichern Verbreitung gefunden hat, im Mittelpunkt der Diskussion stehen.” Die
Autoren definieren die einzelnen Teileffekte der UmsatzfluBanalyse dabei wie folgt, wobei
der Mengeneffekt sich vom Verstdndnis im Grundmodell unterscheidet und wir ihn im weite-

. . 55
ren mit U, notieren:

11y dUu=U,+U,+U,+U,, mit
(1lay U, =Y. (Pn - pi(t—l))xi(l'—l) (Preiseffekt),
(11.b) Uy, = Zﬁ(z—l) (xi, —xi(,ml)) (Mengeneffekt),

mit p, ,, als mengengewichteter Durchschnittspreis56 der Vorperiode -1,

> Vgl. Powelz/Leib (1982); Diller (1991) sowie Nieschlag/Dichtl/Horschgen (1994), wobei letztere Autoren den

Preis-Mengen-Effekt jedoch fehlerhaft ausweisen (vgl. S. 973).

Vgl. zur hier gewihlten formalen Darstellung auch Lingenfelder/Thomas (1987), S. 533.

In der Darstellung bei Powelz/Leib wird immer nur vom Durchschnittspreis ohne weitere Differenzierung ge-
sprochen. Aus dem dort referierten Fallbeispiel 148t sich jedoch die Mengengewichtung herleiten. Vgl. Po-
welz/Leib (1982), S. 8.

55
56
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(Preis-Mengen-Effekt),

). z (pn ~ Di(r-1) )xi(t~1)
2 %i(-)

(Ile) U,y = (in; = Xi(r-1)

(11.d) Uy=U,~U,_ ~U,-Uy ~U,, (Struktureffeki).

Die Mengengewichtung des Durchschnittspreises p 143t sich wie folgt formalisieren:

X.
1l.e) P=p ~" .
(11.e) p ép, Zf .

Den Struktureffekt modellieren Powelz/Leib offensichtlich als Residualgréfie, "der jedoch
ebenso direkt abgeleitet werden kann",”’ wie die Autoren betonen. Direkt ableiten 146t sich
der Effekt™® allerdings nur, wenn die Uberlegungen zu seiner Konstruktion auch expliziert
werden. Die Autoren geben hieriiber keinen Aufschluf}, so dafl wir uns dem Problem auf sy-

i : . .. 59
stematische Weise ndhern miissen.

Grundsitzlich konnen zunichst sowohl Anderungen der Preisstruktur als auch der Mengen-
bzw. Absatzstruktur unter einen Umsatzstruktureffekt subsumiert werden. Eine Modellierung
von Preisstruktureffekten ist zwar formal-theoretisch moglich, soll aber aufgrund der prakti-
schen Irrelevanz und der Schwierigkeiten bei der Interpretation nicht weiter betrachtet wer-
den.®® Absatzstruktureffekte diirfen gemil der Intention dynamischer Umsatzanalyseverfahren
nur die Variation der Mengenanteile von Produkten in einem abgegrenzten Sortiment zulas-

sen. Zur Darstellung des Mengen(Markt-)anteils eines Produktes i an der Gesamtmenge X

der Produkte in einem Sortiment, Teilmarkt usw., wobei gelten soll X = in , benutzen wir

7 Ebenda.

3 Powelz/Leib bezeichnen die Strukturkomponente als Produktmixeffekt.

Leider bleiben auch alle anderen Autoren, die sich bei der Darstellung der Deckungsbeitragsflurechnung
zwar auf mehrere Verfasser berufen, formal aber am Ansatz von Powelz/Leib orientieren, die explizite Mo-
dellierung ihrer Strukturkomponente schuldig. Vgl. Lingenfelder/Thomas (1987); Diller (1991); Nie-
schlag/Dichtl/Horschgen (1994).

Bei zwei Preisen p,; = 2 und p, = 4 ergibe sich eine Preisstruktur von 1/3 zu 2/3, d.h. Preis 1 hitte einen Anteil
von einem Drittel am Wert P (= p, + p, = 6 GE) des vorgegebenen Preisvolumens bzw. ist doppelt so hoch
wie Preis 2. Umsatzeffekte, die sich aus einer zeitlichen Verdnderung dieser Struktur ergeben, miifiten konse-
quenterweise ausschlieBlich den bekannten Preiseffekt des Grundmodells verdndern. Man erkennt deutlich,
wie schwierig eine sinnvolle Interpretation ist.

59

60
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im folgenden das gebrduchliche englische Akronym MS fiir market share. Als Absatzstruktu-

reffekt unter Bezug auf die Vorperiode -/ erhalten wir dann:

(12.8) U;= Z MS, X, Piy "Z MSi(i—I)X/~1pi(/~1) = Z MS[IXIHIPi(I~1) -U,..

Der Ausdruck in (12.a) mifit offensichtlich genau die Umsatzénderung, die entsteht, wenn in
der Vorperiode die Produkte zu den damals giiltigen Preisen, aber in der heutigen Mengenzu-
sammensetzung verkauft worden wiren. Genau entgegengesetzt verlduft die Argumentation

bei der Darstellung des Struktureffekts unter Riickgriff auf f als Bezugsperiode:
(12.b) U.\,v,: Z MSi/X/pir - z MSi(1~1)X/pi/ = Ur - Z MSi(r—l)erf/ :

Jetzt wird die Frage beantwortet, zu welchem Umsatz der Verkauf der Produkte zu aktuellen
Preisen, aber in der mengenméBigen Zusammensetzung der Vorperiode gefithrt hitte. Die Dif-

ferenz zum tatsdchlichen Umsatzniveau in ¢ fithrt dann zum gesuchten Absatzstruktureffekt.

Auch wenn Powelz/Leib die Komponente nicht explizit darstellen, so kann doch gezeigt wer-
den, daB sie auf den in (12.b) ausgewiesenen Effekt zuriickgreifen (siehe dazu den Nachweis
Il im Anhang). Wihrend fiir die Modellierung des Preis- und Mengeneffekts die Vorperiode
als Bezugsbasis dient, dndern die Autoren ohne weitere Begriindung die ceteris-paribus-
Bedingung zur Ableitung des Struktureffekts. Das Postulat der Modellkonsistenz wird damit

eindeutig verletzt.

Dal} die Modellierung des Struktureffekts ausschlieBlich den Einflufl der Mengenkomponente
des Grundmodells verindert, erkennt man an der Darstellung von U,,. Anders als im Grund-
modell werden hier jedoch nicht die Preise der einzelnen Produkte konstant auf dem Niveau
der Vorperiode gehalten, sondern deren mengengewichteter Durchschnittspreis. Setzt man den

in (11.¢) definierten Durchschnittspreis in (11.b) ein, dann folgt:
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(13) i -

Xiti-1y X
U,= Z ZP:‘(:—U Zx x, U, = U X' -1
i i)

=py U, .

Der Ausdruck in (13) 146t sich sehr gut als reiner Mengeneinfiufl in Abgrenzung zum Struktu-
reffekt oder zum bekannten Mengeneffekt des Grundmodells interpretieren und weist eine ho-
he sog. Augenscheinvaliditit auf. Denn mit der Wachstumsrate p, liegt tatséchlich ein Para-
meter fiir eine Mengenveridnderung ohne jegliche Wertkomponente vor. Der Umsatz in #-/
extrapoliert sowohl die in ¢-/ giiltigen Preise als auch die alte Absatzstruktur in die nachfol-
gende Periode ¢, wihrend die Mengenwachstumsrate als variierendes Element einen direkten

Bezug zwischen den reinen Produktabsétzen in beiden Perioden herstellt.

Im Gegensatz zu Powelz/Leib erldutert Link zumindest verbal die Prdmissen, die der Modellie-
rung der Strukturkomponente in seinem Ansatz zugrunde Iiegen.61 Link halt sich hiernach an
die Konzeption seiner ceteris-paribus-Bedingung, wobei die vorhergehende Periode als Be-
zugsbasis fungiert. Die Strukturkomponente entspricht damit dem Ausdruck in (12.a). Der
Autor weist ferner darauf hin, daf} "auftretende Strukturverschiebungen ... ausschlielich der
Mengenkomponente zugeordnet" werden sollten.” Da der Preiseffekt und der Preis-Mengen-
Effekt in Anlehnung an das Grundmodell formuliert werden, 146t sich der um Strukturverin-
derungen bereinigte Mengeneffekt als Residuum aus dem Mengeneffekt des Grundmodells
und dem Struktureffekt ableiten.”” Das Komponentensystem der UmsatzfluBrechnung nach

Link geniigt somit folgender formalen Struktur:

(14.2) U, =" (pu = Pigr1) ) ¥igi-1) (Preiseffek),
X
(14b) U, = % Zp,(,_l)xi, —Zpi(f_l)xi(hn (Struktureffekt),
!

61

Vel. Link (1979), S. 272.

Ebenda, S. 273.

Link weist die Variation der Preis- und Mengengréfen als prozentuale Verdnderung aus, die mit dem Umsatz
der Vorperiode multipliziert werden. Dies ist jedoch nur eine Umformung der bekannten Komponenten des
Grundmodells.

62
63




29

(14.0) Uy =Y (pu = Pige—ny } (i =iy (Preis-Mengen-Effekt)”,

X P
U =|1- JJ—J . X, = ( X j . X,
(14.d4) ™ ( X, Zpl(l-—]) it 1+p, zp/(m) i (Mengeneffekt)

mit p, >—1.

Wihrend die theoretische Konsistenz gewahrt bleibt, kann indes die Formulierung der berei-
nigten Mengenkomponente nicht iiberzeugen. Eine Ubereinstimmung mit der Komponente im
Modell von Powelz/Leib existiert nur fiir den Fall, daB keine Strukturverschiebungen eingetre-
ten sind, sprich ein Struktureffekt von Null ausgewiesen wird, wobei diese Bedingung jedoch
nicht fiir das Modell von Powelz/Leib gilt (siehe den Nachweis IV im Anhang). Die Interpre-
tation von (14.d) als reiner Mengeneffekt im Vergleich zur eindeutigen Darstellung bei Po-
welz/Leib wirft somit besondere Probleme auf, so dal3 die inhaltliche Validitdt der reinen

Mengenkomponente im Ansatz von Link als stark eingeschrinkt angesehen werden muf.

SchlieBlich stellt Powelz einen weiteren Ansatz zur linear-additiven Zerlegung des Umsatz-
fluBes unter der Beriicksichtigung von Absatzstruktureffekten vor.” Dieser unterscheidet sich
von dem in Powelz/Leib (1982) dargestellten Modell in der mathematischen Formulierung der
Absatzstrukturkomponente sowie der Preis-Mengen-Komponente und kann wie folgt forma-

.. 66
lisiert werden:

(15.0) U, =3 (pie = Pieny ) ¥iion (Preiseffekt),
(15.0) Uy =2 ey (xit ””xz’(f-l)) (Mengeneffeki),

T 3 RN WIS ey

(15.0)

(Struktureffekt),

% Link pladiert hier fiir eine pari-Aufteilung des Preis-Mengen-Effekts auf die Preiskomponente und die berei-

nigte Mengenkomponente U,, gemif} der symmetrischen Abweichungsanalyse. Vgl. ebenda, S. 269.

% Vgl. Powelz (1984) und Derselbe (1983).

% vgl. im folgenden Powelz (1984), S. 1100 und Derselbe (1983), S. 177. In letzterer Quelle weist der Autor
darauf hin, daB die Modellierung der Absatzstrukturkomponente derjenigen ausPowelz/Leib (1982) entspricht
(S. 167). Dieser Einschitzung kann jedoch nicht gefolgt werden.
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(15.d) Uy =3 (Pi = Pige—ry ) - (i = Xigr-r) ) (Preis-Mengen-Effeki).

Offensichtlich differenziert Powelz hier dhnlich wie Link ausschlieflich die Mengenkompo-
nente des Grundmodells. Wahrend Link jedoch die Absatzstrukturkomponente vorab definiert
und den reinen Mengeneffekt als Residuum aus dem Mengeneffekt des Grundmodells erhalt,
legt Powelz zundchst den reinen Mengeneffekt fest, um dann den Absatzstruktureffekt als
Restgrofle zu berechnen. Die Modellierung der reinen Mengenkomponente kann damit iiber-
zeugen, wie bereits im Anschlufl an (13) ausgefiihrt wurde. Jedoch ergeben sich Probleme bei
der Interpretation des Absatzstruktureffekts, der wie folgt in Anlehnung an die Notation in

(12) vereinfacht werden kann:

2%
(16) U, = Zpi(t—l)xit “z:x—’zpi(rul)xf(z_n

i(1-1)
= Z MS, X, Pign — z MSi(r—l)tii(tml)'

Zwar variiert ausschlieflich die Absatzstruktur zwischen den beiden Perioden, die konstante
Komponente der ceteris-paribus-Bedingung in (16) verletzt indes die theoretische Konsistenz,
da beziiglich der Gesamtmenge X nicht wie bei der Modellierung der anderen Umsatzeffekte
auf die Vorperiode ¢-1 Bezug genommen wird. Dariiber hinaus liee sich selbst bei einer theo-
retisch konsistenten Modellierung in (16) der Struktureffekt nur schwer interpretieren. Denn
es werden die Umsatzwirkungen einer Absatzstrukturverdnderung von -/ auf t mit Bezug auf
das Absatzvolumen in der Periode ¢ berechnet, allerdings bewertet zu Preisen der Vorperiode
t-1. Unsere beiden Anforderungskriterien miissen demnach als nicht erfiillt angesehen wer-

den.

Abschliefend 148t sich festhalten, daB} alle drei erweiterten Modelle der linear-additiven Um-
satzfluBanalyse deutliche Schwiichen aufweisen. Diese beziehen sich entweder auf eine man-
gelnde theoretische Konsistenz des Komponentensystems oder auf Modellspezifikationen, die
die Interpretation einzelner Variablen beeintrichtigen. Dabei weisen die Modelle von Link
und Powelz explizit auf ein Defizit in der Modellspezifikation hin. Beide Ansitze gehen bei
der Erweiterung des Grundmodells von der zunéchst plausiblen Annahme aus, daf3 die Erwei-

terung um einen Absatzstruktureffekt keine Korrektur an der Preiskomponente des Grundmo-




dells vornehmen darf, sondern lediglich die Mengenkomponente betrifft. Durch die Aufspal-
tung der Mengenkomponente des Grundmodells wird in Form der Strukturkomponente jedoch
ein weiterer Haupteffekt hinzugefiigt, so da3 die Interaktion nicht nur auf die GréBen Preis
und Menge gemill dem Grundmodell beschrinkt bleibt. Vielmehr 146t sich nun ein Korrektur-
term identifizieren, der alle Interaktionseffekte bzw. Abweichungen hdherer Ordnung enthilt.
Fiir drei Haupteffekte kénnen dabei genau drei Interaktionseffekte 1. Grades und ein Interak-
tionseffekt 2. Grades abgeleitet werden. Wir schlagen vor, diese gemill dem Ansatz der diffe-
renziert-kumulativen Abweichungsanalyse in einem Residualterm zusammenfithren und ver-

einfachend als Preis-Mengen-Struktur-Effekt zu bezeichnen.

Eine iiberzeugende Modellstruktur, die den eingangs formulierten Anforderungskriterien ge-
niigt, wiirde somit auf Basis des linear-additiven Ansatzes folgende Haupteffekte der dynami-

schen Umsatzzerlegung ausweisen:

(17.a) U, = Z(Pn "pi(t—l))xi(t—l) (Preiseffekt),
XI
(17b) U, =U,, X——l (Mengeneffekt),
(-1
X ~
(17.c) U, = % Zp,.(,_l)x,., —Zp,.(,,l)x,(,ﬁl) (Struktureffekt).
l

Die restlichen Abweichungen ergeben sich als Residualgrofe gemill dem Ansatz der diffe-

renziert-kumulativen Abweichungsanalyse:
(17d) U, =dU-U,-U, -U, (Preis-Mengen-Struktur-Effekt).
Fine Aussage iiber die Addquanz der Modellstruktur insgesamt ist damit jedoch nicht getrof-

fen. Die Vorstellung von einer linear-additiven Umsatzaufspaltung war der Ausgangspunkt

aller Uberlegungen und bislang nicht in Frage gestellt worden.
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4.3.2 Die Erweiterung des multiplikativen Ansatzes

In Abschnitt 4.2.2 hatten wir bereits ausfiihrlich die Uberlegungen dargestellt, die einer mul-
tiplikativen Aufspaltung des UmsatzfluBles zugrunde liegen. In diesem Zusammenhang wurde
auch darauf hingewiesen, daf} sich der multiplikative und linear-additive Ansatz zwar grund-
sitzlich ineinander tiberfithren lassen, die einzelnen Komponenten jedoch nicht identisch sind,
d.h. sich beztiglich ihrer Berechnung offensichtlich unterscheiden. Der multiplikative Ansatz
erschien dabei dem additiven Modell iiberlegen, da er zum einen auf eine Erklarung der relati-
ven Umsatzidnderung abstellt und zum anderen die Interaktion zwischen den beiden Gréflen
Preis und Menge in der Mefzahl Umsatz auch bei dessen dynamischer Aufspaltung beibehilt.
Einen multiplikativen Ansatz, der um eine Strukturkomponente erweitert wird und dabei die
Anforderungen an die Modellkonsistenz und die inhaltliche Validitit seiner Konstrukte er-

fullt, halten wir fiir deshalb fiir stringenter.

Auch fiir das multiplikative Modell gilt, dal der Absatzstruktureffekt ausschlieBlich die Wir-
kung der Mengenverdnderung auf den Umsatz verdndert. Somit steht die Mengenkomponente
zunéchst im Vordergrund der Modellerweiterung. Die Modellierung des reinen Mengen- und
Struktureffekts mull dabei einheitlich erfolgen und darf keine Probleme in der Interpretation
aufwerfen. In Anlehnung an die Formulierung des Struktureffekts in (12.a) 146t sich diese

Komponente fiir den multiplikativen Ansatz wie folgt ableiten:

B Z MS, X, Dy 3 in(m) 'zp,-(,vl)xn
s -
Z MSi(/~I)XI—1pi(t—l) an 'pr(/—l)xi(r—l)

(18.2) U (Struktureffekt).

Werte iiber eins signalisieren dabei, daf} sich die Absatzstruktur in einem Sortiment zugunsten

der hoherpreisigen Produkte verschoben hat. Das Gegenteil gilt dagegen fiir U . <1. Wenn der
Struktur- und der reine Mengeneffekt ausschlieBlich den bekannten Mengeneffekt des

Grundmodells differenzieren sollen, dann muf3 gelten:

~

~ ~ pr(/—l)xn
Ux = Uxx ’ U.s‘ = Z >
PicnXin
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woraus unter Beriicksichtigung von (16.a) folgt:

an

(18b) U, =< (Mengeneffeki).

in(l—])

Der Ausdruck in (16.b) stellt offensichtlich das Analogon des um Strukturverschiebungen be-
reinigten Mengeneffekts zum additiven Modell nach Powelz/Leib dar. Interpretationsprobleme
ergeben sich nicht, denn es wird tatsdchlich nur Bezug auf die reinen Mengenveridnderungen

67 fos o
genommen. ~ Fligt man weiterhin

Zpitxi(t—l)

(18.c) U, = (Preiseffekt)
Zpi(l—l)xi(l~l)
und
~ Zpirxilzpi(l—])xi(r—]) . Ty v
(18.d) U, (Preis-Mengen-Struktur-Effekt)

) Z pf(’*!)xi/ Zpilxi(i~l)

hinzu, dann ist das Komponentensystem flir eine Erweiterung des multiplikativen Ansatzes
komplett. Strukturelle Verdnderungen und deren Einflufl auf den Umsatzfluf} lassen sich somit

auch in einem multiplikativen Modell isolieren und analysieren.

4 3.3 Die ldentifikation von Strukureinflissen mittels hierarchischer UmsatzfluRana-
lyse

Die Ableitung von Modellen der UmsatzfluBanalyse, die um eine Strukturkomponente erwei-
tert sind, erreicht mitunter schon einen Komplexititsgrad, der durchaus auf Akzeptanz- und
Verstandnisschwierigkeiten in der Praxis schlieflen 146t. Angesichts dieses bekannten Dilem-
mas zwischen mathematischer Exaktheit auf der einen und umsetzungsorientierter Einfachheit
auf der anderen Seite wollen wir im folgenden zeigen, wie bereits aus einer hierarchisch ge-

stuften UmsatzfluBanalyse anhand des linear-additiven Grundmodells® wertvolle Informatio-

¢ Vegl. auch die Ausfithrungen unter 4.3.1.

 Die Anwendung des multiplikativen Grundmodells ist selbstverstindlich ebenfallsmoglich und wiirde zu
theoretisch tiberzeugenderen Ergebnissen flihren, wenn man an die Losung der Zurechnungsproblematik des
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nen iiber wirksame Struktureinfliisse hergeleitet werden kénnen. Zwar lassen sich diese nicht
bis auf die "dritte Stelle" hinter dem Komma quantifizieren, wie es mit einer expliziten Mo-
dellierung ohne weiteres moglich ist. Qualitative Aussagen, die die Bedeutung und Richtung
von Struktureinfliissen betreffen und denen nach wie vor "harte" Daten zugrunde liegen, sind

jedoch moglich und reichen in vielen Situationen aus.

Grundlage jeder Analyse von Struktureinfliissen mit Hilfe des additiven Grundmodells ist eine
Hierarchisierung des Untersuchungsobjekts - in unserer empirischen Studie die Angebotspa-
lette von Generikaunternehmen. Fine sinnvolle Strukturierung der Produktprogramme von
Pharmaunternechmen 146t sich dabei wie in Abbildung 2 erreichen. Bezugsobjekte sind in die-
sem Zusammenhang zum einen das Produktangebot eines Unternehmens in seiner Gesamtheit
sowie Teile oder Segmente hieraus und zum anderen die einzelnen Produkte bzw. Wirk-

stoftlinien.

Abbildung 2
Bezugsgrofenhierarchie fiir ein Pharmaunternehmen

Produkt-
programm

Segment || Segment || Segmen
A B C

Darreichungsformen (Tablette, Kapsel, Creme usw.)
Wirkstarke (40 mg, 80, mg, 120 mg usw.)
Packungsgroflen (20 Tabletten, 50 Tabletten, 100 mi usw.)

Preis-Mengen-Effekts denkt. Bei der Analyse aggregierter Zahlen entfillt immer auf der jeweils nichsthohe-
ren Hierarchiestufe der Ausweis des Preis-Mengen-Effekts.
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Voraussetzung fiir eine hierarchisch gestufte UmsatzfluBanalyse ist die Bestimmung der rele-
vanten Preis- und Mengengrof3e je Bezugsobjekt. Die Mengengrofie je Hierarchieebene ergibt
sich einfach durch Aufsummieren der zugehérigen Einzelproduktmengen der untersten Stufe.
Die relevante Preisgrof3e resultiert in diesem Zusammenhang jedoch aus einer mengengewich-
teten Addition der Einzelpreise und kann somit als Durchschnittspreis oder durchschnittlicher
Erlos fiir eine abgesetzte Einheit des Bezugsobjekts (Produkt, Produktlinie, aber auch Pro-
duktprogramm, Teilmarkt usw.) interpretiert werden. Der Durchschnittserlés berticksichtigt
folglich die relative Absatzbedeutung der zugrunde liegenden Teilmengen, die sich bei einer
Analyse auf der Produkt- oder Wirkstofflinienebene im Bereich Pharma aus der Vielfalt der

Darreichungsformen, Wirkstdrken und Packungsgréfien ergeben.

Fiir die Analyse der Umsatzverdnderung in einem bestimmten Zeitraum sollten sich unter-
schiedliche Resultate entsprechend dem Aggregationsgrad ergeben. Denn je nach Hierarchie-
stufe der Produktpyramide verbirgt sich hinter dem Preiseffekt fiir aggregierte Grofien eine
unterschiedliche Gewichtung der Wirkung von direkten (Listen-)Preisdnderungen auf der ei-

nen und Struktur(Mengen-)verschiebungen auf der anderen Seite (vgl. Abbildung 3).

Abbildung 3
Hierarchisch gestufte UmsatzfluBanalyse

n-te Aggregations- Umsatzeffekte der
stufe n-ten Stufe

Umsatzeffekte fir
aggregierte GroRen

1. Aggregations-
stufe Qpreisénderung
e e

S~

Durchschnittspreise

éfruktuwerénderuﬁé@

Vergleich der Er-
gebnisse zur Iden-
tifikation von
Struktureinfiilssen

Summe der
Umsatzeffekte

Elementar-
ebene

_ &nderungen
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Der Mengeneffekt basiert dagegen ausschlieSlich auf der Verdnderung der in der Summe er-
faBten Produkte fiir ein Bezugsobjekt. Die ceteris-paribus-Grofie ist dabei natiirlich der
Durchschnittspreis des Bezugsobjekts aus der Vorperiode. Im Ergebnis kénnen wir aus einem
Vergleich der aufsummierten Preis- und Mengeneffekte der unteren Hierarchieebene mit den
einzelnen Preis- und Mengeneffekten der aggregierten Grdfien der nédchst hoheren Hierar-
chiestufe Riickschliisse auf das Vorliegen von Struktureinfliissen hinsichtlich der Umsatzin-
derung ziehen. Denn aufgrund der Mengengewichtung bei der Ermittlung des Durchschnitts-
preises schlagen sich in diesem auch Strukturverschiebungen der enthaltenen Mengenelemen-
te - in unserem Anwendungsfall die Medikamentenpackungen - bei einem Zeitvergleich nie-

der.

Da das Kernelement unserer Sortimentsbetrachtung die Mengeneinheiten der einzelnen Pro-
dukte bilden, konnen wir weiter schluBfolgern, dall mit zunchmendem Aggregationsgrad
strukturelle Verdnderungen des Produktprogramms im Vergleich zu tatsichlichen Anderungen
der Abverkaufspreise an Bedeutung gewinnen. Heruntergebrochen auf die Ebene des einzel-
nen Priparates haben diese Entwicklungen dagegen keinerlei Bedeutung. Hier bestimmen die
tatsidchlichen Verdnderungen der Abverkaufspreise und Verschiebungen in den Anteilen der

Packungsgrofien, Darreichungsformen und Wirkstiarken das Preisniveau.
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5 Die Analyse des UmsatzfluBes ausgewdhlter Anbieter im westdeutschen
Generikamarkt - eine Anwendungsstudie

Nachdem das methodische Instrumentarium der UmsatzfluBlanalyse ausfiihrlich dargestellt
worden ist, soll das im folgenden einfache Verfahren aus 4.3.3 auf die eingangs formulierte
marktdiagnostische Problemstellung angewandt werden. Wir hatten insbesondere im Kapitel 3
die jiingsten Entwicklungen im deutschen Generikamarkt und einige strategischen Aktivititen
der Pharmakonzerne skizziert sowie darauf hingewiesen, mit welcher Nachhaltigkeit die
Wahrnehmung der Wettbewerbs- und Marktbedingungen in der Pharmaindustrie unter dem
Eindruck einzelner Ereignisse vom Wettbewerbsinstrument Preis geprigt ist. Die Analyse der
Umsitze ausgewdhlter Firmen im Jahresvergleich soll nunmehr Aufschluf tiber Erfolgsde-

terminanten und Rahmenbedingungen des Wettbewerbs im deutschen Generikamarkt geben.

Die Grundlage der Studie bilden die Umsétze und Absétze von drei bedeutenden Generika-
anbietern im westdeutschen Apothekenmarkt. Zahleinheiten flir den Absatz sind die verkauf-
ten Medikamentenpackungen. Untersucht wurden dabei die 12-Monatswerte mit Stand vom
30. Juni 1994 und 31. Juli 1995. Die ausgewdhlten Firmen z&hlen zu den fiihrenden Anbietern
im deutschen Markt und deckten 1995 bei einem kumulierten Umsatz von rund DM 1,1 Mrd.
etwa 30 % des westdeutschen Generikamarktes ab. Auch wenn damit keine Représentativitit
im strengen statistischen Sinne vorliegt, so verkorpern die Ergebnisse doch einen bedeutenden

und in Segmenten dominanten Teil der Anbieterseite.

Wir wollen bei der Analyse auf das einfache additive Grundmodell mit hierarchischer Stufung
des Produktprogramms zurtickgreifen und damit zeigen, daB3 fiir eine praktische Anwendung
diese Variante der UmsatzfluBanalyse bereits aufschlufireiche Ergebnisse liefert. Der Ansatz,
den wir unter 4.3.3 dargestellt hatten, beruht im wesentlichen auf einem Vergleich der Preis-
und Mengeneffekte einzelner Produkte in der Summe mit den jeweiligen Einzeleffekten bei
Aggregation auf der ndchst hoheren Hierarchiestufe. Deutliche Unterschiede weisen hier auf
nicht zu vernachldssigende Verschiebungen in der Absatzstruktur hin. Diese konnen zwar
nicht exakt quantifiziert werden, eine qualitative Einschétzung ist jedoch dhne weiteres mog-
lich. Zur Absicherung der Aussagen werden wir aber auch die Ergebnisse aus der Anwendung
des u.E. leistungsfihigsten Ansatzes, dem erweitertem multiplikativen Modell (4.3.2), prisen-

tieren. An dieser Stelle sei nochmals mufl darauf hingewiesen, dafl wir mit unseren Ergebnis-
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sen keine Erkldrungen der Erfolgsfaktoren im Generikamarkt im Sinne von Kausalitét behaup-

ten wollen.

5.1  Aggregierte Analyse des Produkiprogramms

Ausgehend von der Gesamtheit der Produkte im Programm eines Anbieters soll zunédchst der
durchschnittliche Erlos fiir eine abgesetzte Packung des Unternehmens untersucht werden.
Dabei werden bereits die ersten Unterschiede zwischen den ausgewihlten Unternehmen deut-
lich (vgl. Tabelle 2). Unternehmen 2 erloste so im Zeitraum Juni '93 - Juni '94 durchschnitt-
lich DM 12,67 pro Packung und wies damit das hochste Preisniveau auf. Im Vergleich zu
Unternehmen 1 waren dies 34 % und beziiglich Unternehmen 3 sogar 86 % mehr. Allerdings
sind diese Unterschiede allein noch kein Indiz dafiir, daf3 die Abverkaufspreise zwischen den
Anbietern in diesen Dimensionen differieren, da allein die Programmstruktur der Unterneh-

men sehr verschieden ist.

Wie in Abbildung 3 bereits dargestellt, macht sich bei der Beurteilung des Preisniveaus eines
Unternehmens vor allem die Absatzstruktur des Produktprogramms bemerkbar. Die verstirkte
Besetzung von Marktsegmenten, fiir die sich ein hoherer Preis durchsetzen 1at, wird ceteris
paribus den Durchschnittspreis anheben. Hinzu kommen Effekte, die sich beim direkten Ver-
gleich von Wirkstoffen verschiedener Firmen auf Packungsbasis durch die Struktur ihrer Pro-
duktlinien ergeben. Abweichungen konnen sich hier aus der unterschiedlichen Zusammenset-
zung der Absitze beziiglich der Darreichungsformen, Wirkstirken oder Packungsglréjf?)en(’9 er-
geben.70 In der Aggregation zum gesamten Produktprogramm eines Unternehmens dirften
diese Effekte jedoch von untergeordneter Bedeutung sein. Die Herstellkosten bzw. Einstand-
spreise einer Tablette machen zum einen nur einen recht geringen Teil des Nettoerldses aus’'
und unterliegen zum anderen, von einigen wenigen Ausnahmen abgesehen, keinen groflen

Schwankungen hinsichtlich der Sortimentszusammensetzung. Die Differenzen in den Preisni-

% Verbreitete Grofen stellen in Deutschland z.B. Packungen & 20, 50 und 100 Tabletten dar.

Da der Absatz in unserer Studie in Packungseinheiten gemessen wird, konnen wir diese Effekte nicht kon-
trollieren. Wie noch auszufithren ist, kann der moglicherweise ergebnisverzerrende EinfluB jedoch vernach-
{4ssigt werden (vgl. 5.2.3).

Industrievertreter nehmen hierfiir einen Wert von durchschnittlich 15 - 30 % an.

70

71
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veaus der Unternehmen diirften damit nicht ohne Bedeutung fiir den durchschnittlichen Pro-

duktdeckungsbeitrag sein.

Tabelle 2
UmsatzfluBanalyse der Produktprogramme (additives Grundmodell)l

Absatz '94 Absatz'95  Umsatz Umsatz Dp'94 Dp'95 pylin %]

Unternehmen  27.890 26.606 2629.4;90 28695/' 10 942 10,78 9,1
Unterr}ehmen 15.140 18.349 191.799  230.585 12,67 12,57 20,2
'Unterrzehmen 39.608 43.823 270.064  288.825 6,82 6,59 6.9
dp dx du U, Uy U
Unternehmen 1,36 -1.284 23.919 37.763  -12.104 -1.740
Unterr:ehmen -0,10 3.209 38.786 -1.564  40.659  -328
Unterxzehmen -0,23 4215 18.762 -9.020 28921  -960

' - Werte gerundet

D p - mengengewichteter Durchschnittspreis
pu - Umsatzwachstumsrate

dp -Dp'95./.Bp'94

dx - Absatz'95 ./. Absatz '94

dU - Umsatz'95 /. Umsatz '94

- Preiseffekt

- Mengeneffekt

U, - Preis-Mengen-Effekt

Von Interesse ist nunmehr, welche Komponenten die treibenden Elemente der Umsatzénde-
rung im Untersuchungszeitraum waren. Alle drei Unternehmen konnten wéhrend dieser Peri-
ode ihren Umsatz mit unterschiedlichen Wachstumsraten steigern und ihre fithrende Markt-
position ausbauen bzw. festigen. Die Umsatzfluflanalyse auf Unternehmens- bzw. Program-

mebene soll im folgenden erste Hinweise beziiglich der Wachstumskomponenten geben.

Unternehmen 1 konnte im Beobachtungszeitraum seinen Umsatz um 9,1 % steigern (vgl. Ta-
belle 2). Das Wachstum ist dabei ausschlieBlich auf den Preiseffekt zuriickzufithren, der eine
Umsatzsteigerung von 14,4 % bewirkte.”” Der Mengeneffekt in Verbindung mit dem Preis-

Mengen-Effekt fiihrte dagegen zu einem Riickgang von -5,3 %. Uber diese negative Wachs-

" Diese Wachstumsrate 148t sich recht einfach aus den Zahlen in Tabelle 2 fir den Preiseffekt (DM 37.763) und
das Umsatzvolumen von 1994 (DM 262.790) berechnen. Gleiches gilt fiir die Bestimmung der Umsatzwachs-
tumsraten, die aus dem Mengeneffekt sowie Preis-Mengen-Effekt resultieren.
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tumsrate 146t sich auch die tatsdchliche Umsatzausweitung von 9,1 % rekonstruieren. Unter-
nehmen [ hat es offensichtlich geschafft, den Umsatz aus einer Erhéhung des Preisniveaus
von DM 9,42 auf DM 10,78 zu vergrofiern. Im Hintergrund steht dabei vor allem, wie an-

schlieBend noch auszufiihren ist, eine Besetzung von héherpreisigen Segmenten.

Unternehmen 2 und 3 erreichten ihr Wachstum bei leicht sinkendem Preisniveau ausschlief3-
lich iiber ecine Mengenausweitung. Unternehmen 2 realisierte dabei aber nach wie vor das
vergleichsweise hochste Preisniveau. Die entprechenden Wachstumsraten aus den Mengenef-
fekten betrugen 21,2 % fiir Unternehmen 2 und 10,6 % fiir Unternehmen 3 und beziiglich der
beiden restlichen Komponenten (Preis und Preis-Menge) -1 % und -3,7 %. Daraus ergeben

sich wiederum die konsolidierten Wachstumsraten von 20,2 % und 6,9 %.

Es stellt sich nunmehr die Frage, auf welche Art und Weise das Umsatzwachstum im Detail
zu erkliren ist. Einen Ansatzpunkt fiir eine sinnvolle Produktprogrammhierarchie bietet die
herkémmliche ABC-Analyse, die die Produkte eines Unternehmens in Abhéngigkeit von ih-
rem Umsatzbeitrag in drei Gruppen einteilt (vgl. auch Abbildung 2). Zunéchst 148t sich fest-
stellen, daf3 alle Unternehmen eine dhnliche ABC-Struktur aufweisen. Mit durchschnittlich 10
% der Produkte (A-Segment) werden ungefihr 50 % des Umsatzes getitigt. Das Verhéltnis
erhoht sich unter Einbezug der B-Segmente auf 25 % zu 75 %. Interessant ist weiterhin, daf3
der Beitrag der Produkte in den ABC-Segmenten zum Umsatzfluf} sich noch deutlicher gestal-
tet als deren Gewicht fiir den Umsatz insgesamt. So haben die A-Segmente in allen Unter-
nehmen eine iiberragende Bedeutung fiir das beobachtete Umsatzwachstum. In den Unter-
nehmen 2 und 3 werden 75 bzw. 71 % des Wachstums mit A-Produkten erreicht. Fiir Unter-

nehmen 1 liegt dieser Anteil sogar bei 98 %.

Da der Umsatzflu$} vor allem durch die A-Produkte getragen wird, konnen wir uns im folgen-
den auf eine Analyse des A-Segments beschrinken und uns die uniibersichtliche Darstellung
langer Ergebnistabellen ersparen.73 Um die Bedeutung preisbedingter Einfliisse ndher zu er-

fassen, wurden zusitzlich die Anderungen der Verkaufspreise der Medikamente im genannten

7 Die Analyseergebnisse fiir die B- und C-Segmente konnen bei den Autoren angefordert werden.
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Zeitraum anhand der Gelben Liste” tiberpriift und den Ergebnissen der UmsatzfluBanalyse

gegeniibergestellt.

5.2  Analyse der A-Segmente der drei Unternehmen

52.1 Unternehmen 1

Fiir Unternehmen 1 ergibt sich zunéchst ein Bild, das die Erkldrung des Umsatzwachstums auf
Unternehmens- und ABC-Segmentebene unterstiitzt. In Abbildung 4 sind jeweils die Anteile
der Produkte im A/B-Segment ausgewiesen, flir welche die Preise gesenkt, erh6ht bzw. kon-
stant gehalten wurden.” Dabei fillt auf, daB Unternehmen 1 im Vergleich zu den anderen 6f-
ter die Preise erhoht hat. Dies steht im Einklang mit dem festgestellten positiven Einflufl des

Preiseffekts auf das Umsatzwachstum.

Allerdings konnen die vorgenommenen Preiserhhungen, die z.T. iiber 10 % betrugen, nicht
allein die Umsatzausweitung erkldren. Darauf weist der vermeintliche Widerspruch zwischen
der UmsatzfluBanalyse auf A-Segmentebene auf der einen Seite und der UmsatzfluBanalyse in
der Summe der Produkte auf der anderen Seite hin (vgl. Tabelle 3). Uberpriift man nimlich
jede einzelne Wirkstofflinie isoliert auf die bekannten Komponenten hin, so stellt sich das
Wachstum des A-Segments in der Summe der Produkte als mengen- und nicht preisgetrieben
dar. Die Steigerung des Umsatzes beruht dabei ganz erheblich auf der Mengenausweitung ei-
nes einzelnen Produktes, fiir welches die Preise im Untersuchungszeitraum um 30 % gesenkt

wurden, so daf} hieraus ein negativer Preiseffekt resultiert.

Der entsprechende Umsatztreiber ® war in diesem Fall der Wirkstoff Captopril, der im Februar
1995 den Patentschutz in Deutschland verlor. Letztendlich fiihrte dieser Impuls fiir Captopril

aber insgesamt zu einer Verschiebung in der Absatzstruktur des Unternehmens hin zu hoher-

™ Die Gelbe Liste ist eine Zusammenstellung der Praparate fiir Arzte und erscheint quartalsweise. Neben um-

fangreichen Produktinformationen sind die aktuellen Apothekenverkaufspreise der Medikamentenpackungen
angegeben.

Betrachtet man lediglich die A-Produkte bei Unternehmen 1 (Unternehmen 2, Unternehmen 3), so wurden ftir
43% (11%, 0%) der Produkte die Preise erhoht, fiir 14 % (33%, 33%) gesenkt und in 43% (56%, 67%) der
Fille tiber den Untersuchungszeitraum konstant gehalten.

Mit Umsatztreiber bezeichnen wir Wirkstoffe, die maBgebliche Bedeutung fiir das beobachtete Umsatzwachs-
tum der Unternehmen haben. Die Bezeichnung Umsatztreiber stellt in diesem Zusammenhang jedoch kein
Synonym fiir den Erlosbestimmungsfaktor einer betriebswirtschaftlichen Erléstheorie dar.
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preisigen Produkten, womit sich das preisgetriebene Wachstum auf Unternehmens- und A-

Segmentebene erkldren 146t.

Abbildung 4
Preisdnderungen fiir A- und B-Produkte im Untersuchungszeitraum

Unternehmen 1 Unternehmen 2 Unternehmen 3 *

1
(58 %)

15
‘ ’ ’(68 %) 30

. {813 %)

unveranderter Preis
Preiserhthung

Preissenkung

* Fir ein Produkt wurden die Preise in Abhéngigkeit von der Darreichungsform sowohl gesenkt als auch erhsht. Der betreffende Wirkstoff
wird im Diagramm unter Preissenkung gezahlt.

Quelle: Gelbe Liste

Die faktische Preissenkung von Captopril darf dabei in ihrer absatzstimulierenden Wirkung
angesichts eines fiir den Wirkstoff insgesamt stark wachsenden Marktes nicht {iberbewertet
werden, zumal der Listenpreis weit iiber dem Branchenniveau lag. Aulerdem wurden in Un-
ternehmen 1 immerhin 69 % des Umsatzes mit Produkten bestritten, fiir die keine Preise ge-

senkt bzw. sogar erhtht wurden.

Deren EinfluB} 148t sich in Tabelle 3 auch sehr schon an der relativen Bedeutung des Preisef-
fekts auf Basis der aufsummierten A-Produkte fiir den UmsatzfluB erkennen. Dieser betrigt
immerhin 36,1 % im Vergleich zu 52,3 % fiir den Mengeneffekt. Die Analyse des Umsatztrei-
ber veranschaulicht jedoch sehr deutlich, wie sich iiber eine singuldre Mengenausweitung der

Durchschnittserlss pro Packung eines Unternehmens beeinflussen 146t
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Tabelle 3
UmsatzfluBanalyse des A-Segments von Unternehmen 1 (additives Grundrnodell)1
Dp'o4 Dp'95 dp dU U, U, U
A-Segment 10,17 12,49 2,32 24.992 26.721 -1.407 -321
(aggregiert)
chmopril’7 37,10 33,43 23,67 23.256 -291 26.139 -2.588
Diclofenac2 5,66 6,20 0,54 -257 2.228 -2.268 216
Summe im - - - 24.992 11.738 17.028 -3.774
A-Segment
in %
Pu pp Px ppx Wp Wy pr
A-Segment 21,4 22,8 -1,2 -0.3 93,8 5,0 1,2
(aggregiert)
Summe im 21,4 10,0 14,5 -3,2 36,1 52,3 11,6
A-Segment
" - Werte gerundet

- nur ausgewdhlte Wirkstoffe mit dem groBten Einflu} auf den Umsatzflul
& p, py dp, dx, dU, U, U, U, - vel. Tabelle 2
p, -dekomponierte Umsatzwachstumsrate auf Basis des Preiseffekts
p, - dekomponierte Umsatzwachstumsrate auf Basis des Mengenetfekts
Ppx - dekomponierie Umsatzwachstumsrate auf Basis des Preis-Mengen-Effekis

w, - relative Bedeutung des Preiseffekts fir den UmsatzfluB

w, - relative Bedeutung des Mengeneffekts fiir den Umsatzflufl
w,, - relative Bedeutung des Preis-Mengen-Effekts fiir den Umsatzflufi

5.2.2 Unternehmen 2 und 3

Unternehmen 2 und 3 realisierten bekanntlich ihr Umsatzwachstum aufgrund des Men-
geneffekts. Diese Einschitzung auf Unternechmensebene deckt sich hier im Gegensatz zu Un-
ternechmen 1 zunidchst auch mit den Ergebnissen einer produktdetaillierten Analyse. Das

Wachstum in der Summe der Produkte ist ebenfalls mengengetrieben (vgl. Tabelle 4 und 5).

Fiir beide Unternehmen ist dabei charakteristisch, daf sie die Umsatzsteigerung im wesentli-
chen iiber drei Umsatztreiber, darunter mit zwei identischen Wirkstoffen (Acetylcystein und
Aciclovir), erreichten. Fiir Aciclovir wurden die Preise von beiden Firmen in vergleichbarem
AusmaBe wihrend des Untersuchungszeitraums gesenkt. Notwendig war dies insbesondere
nach der Belegung des Wirkstoffs mit einem Festbetrag im Jahre 1995, der die Grenze der
Erstattung durch die gesetzlichen Krankenkassen definiert. Inwieweit die Preissenkung allein

zu einer Absatzsteigerung fiihrte, kann anhand der Daten nicht schliissig entschieden werden.
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Die Belegung mit einem Festbetrag diirfte erfahrungsgemél bereits per se zu einer Marktaus-

weitung von Aciclovir beigetragen haben.”’

Tabelle 4
UmsatzfluBanalyse des A-Segments von Unternehmen 2 (additives Glrumdmodell)1
p'94 Jp'9s dp dU U, Uy Uy
A-Segment 17,75 15,93 -1,82 29.154  -10.021 43.661 -4.485
(aggregiert)
Alcetylcystein'2 10,82 9,53 - 1,29 15.129 -4.302 22.534 -3.103
Aciclovir2 5795 46,92 -11,03 5.670 -617 3.098 -1.478
Ni 'edz'pin2 20,71 23,68 2,97 3.094 1.603 1.303 187
Summe im - - - 29.154 -2.443  35.901 -4.303
A-Segment
in %
Pu pp Px ppx Wp Wx pr
A-Segment 29,9 -10,3 44.8 -4.,6 17,2 75,1 7,7
(aggregiert)
Summe im 299 -2,5 36,8 -4.4 5,7 84,2 10,1
A-Segment
" . Werte gerundet

' nur ausgewihlte Wirkstoffe mit dem grofiten Einflufl auf den Umsatzflu3

2 p, py, dp, dx, dU, U, U, U, - vgl. Tabelle 2

p, -dekomponierte Umsatzwachstumsrate auf Basis des Preiseffekts

p, ~-dekomponierte Umsatzwachstumsrate auf Basis des Mengeneffekts

Pyx - dekomponierte Umsatzwachstumsrate auf Basis des Preis-Mengen-Effekts
w, - relative Bedeutung des Preiseffekts fiir den Umsatzflull

w, - relative Bedeutung des Mengeneffekts fiir den Umsatz{luB

w, . - relative Bedeutung des Preis-Mengen-Effekts fur den Umsatzfluf

pX

Der zweite Umsatztreiber, der in beiden Unternehmen eine deutliche Mengensteigerung ver-
buchen konnte, war ein Wirkstoff aus der Selbstmedikation (Acetylcystein). Das Umsatz-
wachstum in Unternehmen 3 ist zudem auf weitere Wirkstoffe in der Selbstmedikation, z.B.
ASS (Acetylsalicylsdure), Paracetamol und Gingko, zuriickzufiihren, wobet sich der Durch-
schnittspreis von ASS nicht zuletzt aufgrund von Preissteigerungen erhéht hat. Vergleicht
man die Mengeneffekte der beiden Unternchmen miteinander, so fillt auf, dal Unternehmen 2
mengenmifig weitaus stirker gewachsen ist als Unternehmen 3. Hieraus resultiert auch der
grofe Unterschied im Umsatzwachstum, der sowohl fiir die A-Segmente als auch die Ge-

samtunternchmungen anndhernd das Dreifache betréigt.

7 Vgl. hierzu auch die Untersuchungsergebnisse bei Crisand (1993).
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Tabelle 5
UmsatzfluBanalyse des A-Segments von Unternehmen 3 (additives Grundrnodell)1
Dp'94  DTp'9s dp du Up Ux Upx
A-Segment 6,16 5,98 -0,18 13.363 -3.221 17.072 -490
(aggregiert)
Acetylcysl‘ein2 6,64 7,23 0,59 3.744 451 3.026 268
Aciclovir® 35,98 29,21 -6,77 3.828 -691 5.567 -1.048
ASS® 2,36 2,44 0,08 2.663 378 2.216 69
Summe im - - - 13.363 1.159  13.053 -849
A-Segment
in%
Pu pp Px ppx Wp Wy pr
A-Segment 11,9 -2,9 15,2 -0,4 15,7 82,1 2,2
(aggregiert)
Summe im 11,9 1,0 11,6 -0,8 7,5 86,5 6,0
A-Segment

1

- Werte gerundet

- nur ausgewihlte Wirkstoffe mit dem grofiten EinfluB auf den UmsatzfluB
& p, py,dp, dx, dU, U, U, U, - vgl. Tabelle 2

p, - dekomponierte Umsatzwachstumsrate auf Basis des Preiseffekts

p, - dekomponierte Umsatzwachstumsrate auf Basis des Mengeneftekts

Ppx - dekomponierte Umsatzwachstumsrate auf Basis des Preis-Mengen-Bffekts
w,, - relative Bedeutung des Preiseffekts fiir den Umsatzflufl

w, - relative Bedeutung des Mengeneffekts fir den Umsatzflufl

W, - relative Bedeutung des Preis-Mengen-Effekts fiir den Umsatzfluf

Bei beiden Unternehmen &t sich ferner feststellen, da3 die Mengenausweitung in Marktseg-
menten erreicht wurde, die in der Konsequenz zu einer Herabsetzung des unternehmensspezi-
fischen Durchschnittserldses flihrte und damit auf das Wirken von Struktureffekten hinweist.
Ein Indiz dafiir stellt auch der nicht-negative Preiseffekt in der Summe der A-Produkte fiir
Unternehmen 3 dar, der jedoch verglichen mit dem Mengeneffekt kaum von Bedeutung ist. In
der Aggregation auf der A-Segmentebene ist der Preiseffekt negativ und verdeutlicht die
Strukturverschiebung zugunsten niedriger bepreister Produkten. Auffallend ist nach wie vor
der deutliche Unterschied zwischen den Preisniveaus der fiir beide Unternehmen identischen
Umsatztreiber Acetylcystein und Aciclovir. Unternehmen 2 realisierte generell einen deutlich
hheren Durchschnittserlds pro Packung, der z.T. mehr als 60 % tiber dem Preisniveau von

Unternehmen 3 liegt.
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5.2.3 Ergebnisverzerrungen durch Struktureffekte beziiglich Wirkstarken, Darrei-
chungsformen oder Packungsgréf3en?

Eine mogliche Ergebnisverzerrung, die wir bis jetzt auller acht gelassen haben, stellen die
Struktureffekte dar, die sich aus einer Verschiebung des Absatzes beziiglich der Packungsgro-
Be, der Wirkstirke oder der Darreichungsform ergeben. Wir hatten an anderer Stelle bereits
darauf hingewiesen, daf} dieser Einflul} bei einer UmsatzfluBanalyse auf Basis von Packungen
nicht kontrolliert werden kann. Eventuell verzerrende Auswirkungen auf die Untersuchungs-

ergebnisse sind jedoch kaum von Bedeutung, wie die folgenden Erlduterungen unterstreichen:

(1) Fir einige Wirkstoffe lagen uns Daten des Untersuchungszeitraums in Form von sog.
Standard Units’® vor, die nach einzelnen Wirkstirken und Darreichungsformen differenziert
sind. Mit Hilfe eines erweiterten Modells der UmsatzfluBanalyse kann nun iiberpriift werden,
welche EinfluBstirke die Verdnderung der Absatzstruktur hinsichtlich unterschiedlicher
Wirkstirken oder Darreichungsformen eines Wirkstoffs auf den Umsatzflu} hat. Bei den von
uns analysierten Produkten ergaben sich allenfalls Effekte mit einer Bedeutung von 5%, die
bei weiterer Aggregation zusétzlich an Einflu3 verlieren und somit ohne Belang flir unsere

Anwendung sind.

(2) Eine Differenzierung der Absatzmengen nach einzelnen Packungsgréfen war in dem Da-
tensatz nicht enthalten. Anhand der Durchschnittspreise fiir eine Standard Unit (bspw. Tablet-
te) und fiir eine Packung kann jedoch die durchschnittliche Packungsgrofle berechnet werden.
Eine Verdnderung im Zeitvergleich wiirde hier auf Verschiebungen in der Absatzstruktur der
Packungen hinweisen. Unsere Analyse ergab, daf} die durchschnittliche Packungsgrofle bei
100 Zahleinheiten, z.B. Tabletten, lag. Dies entspricht in Deutschland der Dimensionierung
von GroBpackungen und ist typisch fiir die Verschreibung von Generika. Eine bedeutsame
Verdnderung der durchschnittliche PackungsgréBe konnte mit durchschnittlich 2 % (2 Zih-

leinheiten/Tabletten) nicht festgestellt werden.

" Standard Units stellen die kleinste Absatzeinheit fiir ein Priparat dar, wobei fiir feste Stoffe in Stiick (z.B.

Tabletten, Kapseln, Dragees u.s.w.) gez#hit wird und bei fliissigen Stoffen eine Umrechnung erfolgt, die die
Vergleichbarkeit mit festen Stoffen herstellen soll.
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5.3 Die Ergebnisse nach dem erweiterten multiplikativen Modell

An dieser Stelle wollen wir unsere in 5.1 und 5.2 getroffenen Aussagen iiber die Zusammen-
setzung des UmsatzfluBles der drei Firmen mit dem um eine Strukturkomponente erweiterten
multiplikativen Ansatz iiberpriifen. Mit Hilfe dieses Modells lassen sich bekanntlich die
Struktureffekte exakt in ihrem Umfang und ihrer Bedeutung fiir die Umsatzénderung quanti-
fizieren. Tabelle 6 enthilt die entsprechenden Analyseergebnisse und bestétigt das Bild, das
wir qualitativ bereits auf Basis des einfachen hierarchisch gestuften Grundmodells in den vor-

hergehenden Abschnitten erhalten hatten.

Tabelle 6
UmsatzfluBanalyse der A-Segmente von Unternehmen 1-3
(erweitertes multiplikatives Modell)1

in % in GE*
aw U U, 0 0, u, U, 0, U,
Unternehmen1 214 10,0 -1,2 15,9 -3,7 12.341 -1.563 19.103 -4.890
Unternechmen?2 299 25 448 -55 -2,6 -2.828 41.240 -6.302 -2.955
Unternehmen3 11,9 1,0 152 -3,1 -0,8 1.220 16.821 -3.752  -926
in % in %
Py ~]u lexl 5,\-[] 515’{ WI’ W, W, W,,X
Unternehmen1 214 10,5 -1,3 16,3 -4,2 35,5 4,5 54,9 14,1
Unternehmen2 299 -29 423 -6,5 -3,0 5,3 77,3 11,8 5,5
Unternehmen3d 119 1,1 150 -3,3 -0,8 5,4 74,0 16,5 4,1

T
2

- Werte gerundet

- Absolutbetréige nach Logarithmierung und linearer Transformation

dU - Umsatzmultiplikator

U - Preiseffekt, reiner Mengeneffekt, Struktureffekt, Preis-Mengen-Effekt (multiplikatives Modell)

XX, N, PX

I~ - dekomponierte Umsatzwachstumsrate auf Basis des Preiseffekts, reinen Mengeneffekts, Struktureffekts, Preis-

XX, X
Mengen-Effekts (linearisierte Komponenten des multiplikativen Modells)
W - relative Bedeutung des Preiseffekts, reinen Mengeneffekts, Struktureffekts, Preis-Mengen-Effekts fiir den Um-

Wp,xx, 8, px

satzflu (linearisierte Komponenten des multiplikativen Modells)

Fiir Unternehmen 1 waren im Untersuchungszeitraum vor allem zwei Umsatzeffekte mafigeb-
lich, der Struktureffekt und der Preiseffekt. Der reine Mengeneffekt kann mit -1,3% dekom-
ponierter Umsatzwachstumsrate in seinem Bedeutungseinflu auf die Umsatzverinderung
vernachlissigt werden. Die entscheidenden Triger des Umsatzwachstums bei Unternehmen 1
waren offensichtlich zum einen die Verschiebung der Absitze hin zu hoherpreisigen Produk-

ten”” und zum anderen die Preiserhdhungen fiir eine Reihe von Produkten (vgl. auch 4bbil-

" Man beachte: die abgesetzte Menge insgesamt ist gesunken.
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dung 4). Diese Ergebnisse sprechen somit nicht fiir eine typische Niedrigpreisstrategie von
Generikaunternehmen, wie sie von nicht wenigen Industrievertretern als allein erfolgverspre-
chend angesehen wird. Welche Produkte im Detail fiir die einflulireiche Strukturverschiebung
verantwortlich waren, kann allerdings mit Hilfe des erweiterten Modells nicht erkannt werden.
Hier muf} zwangsldufig auf die Analyse auf einer disaggregierten Ebene wie in 5.1 und 5.2 zu-

rickgegriffen werden.

Die beiden anderen Unternechmen passen dagegen wieder gut zum herrschenden Bild vom
Generikamarkt. Als dominierender Umsatzeffekt 146t sich die Mengenkomponente identifizie-
ren. Dabei wird wiederum deutlich, dal das reine Mengenwachstum bei Unternehmen 2 er-
heblich iiber dem von Unternehmen 3 liegt und somit den Unterschied in den Umsatzwachs-
tumsraten begriindet. Die zweite Komponente, die flir die beobachtete Umsatzénderung von
Bedeutung ist, stellt der Struktureffekt dar. Die dekomponierten Umsatzwachstumsraten auf
Basis des Struktureffekts weisen mit Werten kleiner Null im Gegensatz zu Unternchmen 1 auf

eine Verschiebung des Absatzes zu niedriger bepreisten Produkten hin.

Als Fazit kénnen wir festhalten, dal} sich die Aussagen, die wir auf Basis des additiven
Grundmodells in 5.1 und 5.2 abgeleitet haben, durch die Analyse mit dem sehr viel genaueren

erweiterten multiplikativen Modell bestétigen lassen.
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6 Konsequenzen fiir die Beurteilung des westdeutschen Generikamarktes

Die Untersuchungsergebnisse machen deutlich, dal die Dynamik des Generikamarkts diffe-
renzierter erkldrt werden muf} als nur anhand des Niedrigpreisarguments. Die Strategien der
erfolgreichen Anbieter lassen sich nicht nur mit diesem Wettbewerbsinstrument begriinden.
Am eindrucksvollsten demonstriert dies Unternehmen 1, das wahrend der Beobachtungsperi-
ode seinen durchschnittlichen Erlss pro Packung steigern konnte und die Listenpreise flir eine
Reihe von Produkten erhoht hat. Der Preiseffekt ist neben dem Absatzstruktureffekt hier der
maBgebliche Faktor der Umsatzsteigerung. Preissteigerungen sind somit durchaus méglich

und fiihren nicht zwangsldufig zu einer Umsatzdezimierung.

Interessant wire es, an dieser Stelle zu untersuchen, inwieweit sich das Preisniveau der Gene-
rika im Gesamtmarkt relativ zu dem der Originalpriparate entwickelt hat. Bei einem dominie-
renden Preiswettbewerb sollte sich dieser auch in der Gesamtmarktentwicklung sichtbar nie-
derschlagen. Abbildung 5 stellt die Entwicklung des relativen Preisniveaus fiir Generika fiir
den deutschen Pharmamarkt der Jahre 1987-1994 dar, wobei die Absitze auf Basis der ver-

kauften Medikamentenpackungen ermittelt wurden.

Das relative Generikapreisniveau P, 148t sich dabei anhand von allgemeinen Marktkennzah-
len tiber die Entwicklung der Teilmérkte Originale und Generika wie folgt berechnen (vgl.

auch die Herleitung ¥V im Anhang):

g X 0

(19 P, mit U® und X ¥ #0.

30 T Ua ' Xg >

Die Indizes o und g stehen fiir die Teilmérkte Generika und Originale. Man erkennt deutlich
ein tendenziell ansteigendes relatives Preisniveau fiir die Generika, das nicht zuletzt durch die

Einfithrung des Festbetragssystems 1990 verstirkt wurde.
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Abbildung 5
Entwicklung des relativen Generikapreisniveaus
fiir den generikafdhigen Teil des deutschen Arzneimittelmarktes (1987-94)

Ziel: 80 % des Marktes unter Festbetrag

|

o 6”’6:6:: 0,69 k.A. 07 071
0,65 ' 0,65 0’?5 Relatives Preisniveau
; der Generika
|
|
T I ] I \ T
1987 1988 1989 1990 1991 1992 1993 * 1994

*ab 1993 inklusive Neue Bundeslénder

Auch die Verldufe des relativen Generika-Preisniveaus auf Basis von standardisierten Absat-
zeinheiten fiir zwei volumenstarke Substanzen im Herz-Kreislauf-Segment, Nifedipin und

Verapamil, bestitigen diese Aussage (vgl. hierzu Abbildung 6). 50

Interessant ist dariiber hinaus, daB fiir den Wirkstoff Nifedipin die Differenz zwischen Preis-
niveau von Original und Generikum seit Aufnahme in das Festbetragssystem 1990 kontinu-
ierlich abnimmt. Die Substanz war iiber viele Jahre hinweg das umsatzstirkste Herz-
Kreislauf-Mittel und hat auch heute noch eine dominierende Stellung in der Therapie von
Herz-Kreislauf-Erkrankungen. Als Fazit bleibt: Entweder bewegen sich die Originalpreise im
Vergleich zu den Generikapreisen schneller nach unten oder letztere nach oben bei gleich

bleibenden bzw. geringer steigenden Originalpreisen. Wir wollen jedoch nicht tiefer in die

% Berechnungen auf Packungsbasis ergaben hier fiir beide Wirkstoffe im Mittel eine Steigerung des relativen

Generikapreisniveaus um lediglich 5 %. Im Gegensatz zu den Standard Units erfolgt die Rechnung auf Pak-
kungsbasis jedoch zu Apothekenverkaufspreisen und nicht zu Herstellerabgabepreisen. Da Apotheker fiir teu-
rere Medikamente dem Einstandspreis prozentual weniger zuschlagen diirfen, steigt das relative Preisniveau
der billigen Nachahmerpréparate allein aufgrund dieser gesetzlich fixierten Rabattordnung. Die 5%-ige Ab-
weichung resultiert demnach wohl weitaus stirker aus der degressiven Handelsrabattstruktur im deutschen
Pharmamarkt als aus den erwihnten Packungsstruktureffekten.
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Analyse der Preisbewegungen der Teilmérkte und deren Ursachen einsteigen. Wichtig er-
scheint uns vielmehr der allgemeine Beleg dafiir, dal} sich ein verschirfter Preiswettbewerb
unter den Generikaanbietern bis dato noch nicht in der Preisniveauentwicklung des Gesamt-

marktes niedergeschlagen hat, wie eigentlich zu erwarten war.

Abbildung 6
Entwicklung des relativen
Generikapreisniveaus fiir die Substanzen Verapamil und Nifedipin (1984-94)

Preisniveau Originale
(standardisiert = 1)

Relatives Generikapreis-
niveau Nifedipin T84 k.A.

0,68 0,7 0,680,67
Relatives Generikapreis-
niveau Verapamil

unter Festbetrag
e

T T T T T T T T T 1
1984 1985 1986 1987 1988 1989 1990 1991 1992 1983 1994

Als Ergebnis der detaillierten Untersuchung der Umsatzentwicklungen drei marktfiihrender
Anbieter im (west-)deutschen Generikamarkt kann somit festgehalten werden, dal3 sie die
Wahrnehmung der Marktbedingungen zu objektivieren hilft und die Bedeutung des Preisin-
struments in einem anderen Licht erscheinen 146t. Die Umsatzfluanalyse, die eine exakte
Aufspaltung der mengen-, preis- und absatzstrukturbedingten Effekte auf die Umsatzverénde-
rung ermdglicht, hat daran einen entscheidenden Anteil. Dabei weisen die vorgenommenen
Analysen keinen hohen Grad an Komplexitit auf, sondern sind schnell und einfach nachzu-
vollziehen. Selbstverstindlich ersetzt die Analyse nicht die Vertrautheit mit dem Markt, so
daB SchluBfolgerungen nach wie vor einer Plausibilititspriifung standhalten miissen. Ebenso

wichtig ist es aber, sich als Industrieexperte vor Marktblindheit zu schiitzen.




52

Von einem dominierenden Preiswettbewerb im deutschen Generikamarkt, der das allgemeine
Ertragsniveau nachhaltig nach unten driickt, kann somit zum derzeitigen Zeitpunkt keine Rede
sein. Mit dieser Feststellung soll nicht die Bedeutung des Preises als Wettbewerbsinstrument
in Frage gestellt wird. Der Preis ist nach wie vor ein immanentes Differenzierungsmerkmal
fiir den deutschen Generikamarkt. Allerdings miissen Wirkung und Gewicht dieses Steue-
rungsparameters relativiert und insbesondere im Vorfeld von unternehmerischen Entschei-
dungen tiberdacht werden. Denn es erscheint nicht zwingend notwendig, den Absatzerfolg
iiber den Preis zu stimulieren. Die Gefahr, dadurch die Konkurrenz zu Gegenreaktionen her-
auszufordern und iber mehrere Preisrunden das Ertragsniveau des Marktes zu belasten, sollte

C 81
nicht iibersehen werden.

' Vgl. auch Schmidt (1994).
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Mathematischer Anhang

() Aquivalenz von linear-additivem und multiplikativem Modell

Das additive Grundmodell in der Darstellung mit Wachstumsraten aus (4) 146t sich ausfiihr-
lich wie folgt darstellen:

0, = Zp,,xf(,_l) —Zp,.(,ﬁl)x«,_,) me n¥i ~ ZPIU nXie-n
v Zpi(t ByXig-1) sz(/ 1 Xi¢-1)
Z(Pu Xy = PiXigy ~ Pig-ny X )+Zpl(t X b
szo H¥ic-1)

Wir ersetzen im folgenden die rechte Seite von (A.1) sukzessive durch die Teilabweichungen
des multiplikativen Grundmodells, wie sie in (5) definiert wurden, und schreiben zunéchst:

(A1)

(Un'"l)+ (U —1) 2% (P - p’(’ y) = 2P D L

(A2) p, =
LJp!({ n¥i-1
was sich sich weiter vereinfachen 145t zu:
p(/:ﬁp~1+l7x ﬁx_Np+l
-1
_ U’ 1
U(~I .
~ U, )
Aus dU = =1+ p, folgt unmittelbar

-1

Py =Py -

(I)  Bedingungen fiir die Identitit der Umsatzflufkomponenten im linear-additiven und
multiplikativen Grundmodell

Bin Vergleich zwischen den Teilabweichungen des linear-additiven und multiplikativen
Grundmodells ist nur méglich, wenn diese die gleiche Dimension aufweisen. Wir wollen da-
her den Nachweis exemplarisch anhand des Preiseffekts filhren, der in Absolutbetrdgen ge-
messen wird. Unter Riickgriff auf die Log-Transformation des Preiseffekts des multiplikativen
Ansatzes in (9) soll somit gelten:
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genau dann wenn

(@) Uu=U.,, mit U, = ZP,-,X,«, und U, = Zpi(l—l)xi(i—l) >
(b) U, = Zpizxi(t—l) oder
(©) U= Zpitxi(t~1) .

Fiir die Behauptung in (A.3) 148t sich auch ausfiihrlich schreiben:

Zp‘tx‘t "Zp t=D¥i(i-1 Zp'tx' -1
Zpi[xi(t—l) '—Zpi(tﬁ_l)xl'(t_l) = i i(-Hi( ) log[ it Vi )j
Iog(ljl_j Zpitxit

(A4) Up-i

U
< log[U 11}(2 LPitXi(-1) ~ Ui ) = (Ut ~U, )[IOg(Z pilxi(t-—l)) —log Ut—lJ .
t...

Nach Umformen und Zusammenfassen der Terme folgt:

(log U, )@ PitXi(t-1y — Ui ) = [Iog(z Pzzxg(z—l)) i! (Uz - Uz—1)+
(A.5) (log Ut—l)(z DiXi(t-1) — Uz)
< log U;(zp"xi(HFUM = log[(z PiXi(e-1 (V7). US..z]pf1Xi(l"1)—U')J.

Setzt man z Py, = Q und potenziert zur entsprechenden Basis, so resultiert:

(A6) U’(Q_Uf’l) — Q(Ut"U/--l) . U,(_Q1~U’).

Man {iberpriift leicht, dal Gleichung (A.6) nur gilt, wenn mindestens eine der drei Bedingun-
gen aus (A.3) erfiillt ist. Aufgrund der analogen Modellierung der verbleibenden Komponen-
ten Menge und Preis-Menge gilt die Behauptung aus (A.3) auch fiir diese Teilabweichungen.

Anmerkungen zu Interpretation der Bedingungen in (A.3):

1. Bedingung (a) beschreibt den trivialen Fall einer Umsatzdnderung von Null.
2. Bedingung (b) bezieht sich dagegen auf den Spezialfall, wenn keine Anderung der Menge
im Zeitraum ¢-/ bis ¢ aufgetreten ist. Damit sind sowohl der Mengeneffekt als auch der Preis-
Mengen-Effekt in Absolutbetréigen gleich Null. Wegen der Aquivalenz von linear-additivem
und multiplikativem Modell (A.1-A.2) folgt unmittelbar die Gultigkeit von (A.3).
3. Bedingung (¢) impliziert eine Preisdnderung von Null, so dall wegen der Aquivalenz aus
(A.1) und (A.2) wiederum die Giiltigkeit von (A.3) folgt. '
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(I1I) Explikation des Absatzstruktureffekts im Modell von Powelz/Leib

Der Absatzstruktureffekt 146t sich aus einer Restgrofenbetrachtung gemill (11.d) zunéchst
wie folgt errechnen:

(A7) U, =U-U_-U,~U~U,.

sz‘r

Fafit man U, aus (11.c) zu Z———l -in(t_l)(pit —pi(,_l))zusammen und setzt in
Xi(t-1)

(A.7) ein, dann resultiert

Z PicnyXi-1y

Us = Zpﬂxit - Zpi(l—l)xi(l—]) —in(l—])(pil "pi(h]))' Z(x,., _xi(/—]))_—zm““_

Xite-1y
an
- ' Z Xice-1y (pn = Pig-n )+ Z Xit-1) (pn - pi(/-l))
zxi(/—l)

(A.8)

Offensichtlich fillt in( (1) (p,;t = Di( t_l)) heraus, so daf3 (A.8) umgeformt werden kann zu

1

U.s- = zpixxn —Zpi(f~1)xi('-1) N Zx
-1y
(A.9)

Zpi(t—l)xi(l—l) Z Xy — Z Pic-nXic-1 2 Xig-ny T Z X1 Phu Z Xig z PiivyXig Z Xig |-
Nach abermaligem Kiirzen reduziert sich der Ausdruck zu

in(z—l)pirzxu
U, = Zp,-,x,-, _Zpi(r—l)xi(t*l) + zpi(t—l)xf(i—l) B Zx
i(r-1)

und nach weiterer Umformung schliellich zu

inr
(A.10) U, = ZP,»,X,, _T'zxi(t—l)pﬂ ‘

Xite-1y
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In (12.b) hatten wir die Vorperiodenkomponente des Absatzstruktureffektes als

Xit1-1)

in(t—l)

ZMS,(H)-X, -p, formuliert. Da fir MS,, ;) auch und fiir X, auch Zx,, ge-

schrieben werden kann, folgt aus (12.b)

X,
Us = Zpilxil _Z[Z;’ . ]'[an] " Py
i-1)

2%
= Zpuxu "Z—'in(l*l)p"'

Xit-n

Der letzte Ausdruck ist offensichtlich identisch mit unserer expliziten Modellierung des Ab-
satzstruktureffekts in (A.10).

(IV) Bedingungen fiir die Identitdt der reinen Mengenkomponenten in den Ansdtzen von Po-
welz/Leib und Link

Die Identitéit der reinen Mengenkomponente U, in den Modellen von Powelz/Leib (11.a-11.d)
und Link (14.a-14.d) gilt genau dann, wenn im Modell von Link ein Absatzstruktureffekt von
Null ausgewiesen wird. Der Absatzstruktureffekt im Ansatz von Powelz/Leib nimmt dabei ei-
nen Wert verschieden von Null an. Nur in den trivialen Fillen einer Preis- und/oder Menge-
nidnderung von Null ist auch der Absatzstruktureffekt bei Powelz/Leib gleich Null.

Es soll gelten:

p
(A.11) py 'Zpi(l~l)xi(l—1) :(—X\szi(t—i)xit .

I+py

Dies fiihrt nach einigen Umformungen zu:

Px 'zpi(t—l)xi(t~l) = Zpi(z'—l) (xit - xi(t—l))
(A.12) bzw.

Px 'Zpi(t—l)xit = Zpi(t—l)(xit - xi(f-l))»

I+py

wobei die rechte Seite in Gleichung (A.12) dem Mengeneffekt U, des additiven Grundmodells
entspricht und die linke Seite fiir den jeweiligen reinen Mengeneffekt U,, der beiden erweiter-
ten Modelle steht. Wegen

U =U,+U,

im Modell von Link folgt aus (A.12) zwingend
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(A13) U™ =0.
Da bei Giiltigkeit von (A.11) die Preiseffekte und reinen Mengeneffekte in beiden Modellen

identisch sind und der Absatzstruktureffekt im Modell von Link gemél (A.13) zwingend den
Wert Null annimmt, folgt unmittelbar

Link __ Powelz! Leib Powelz/ Leib
U, =U; +U, .

px

Wegen U™ # U™ aus (11.d) und (14.d) muf gelten

(A14) U):’awelz/l,eib £ O

(V)  Herleitung des relativen Generikapreisniveaus

Sei p! der Preis fiir das Originalpréparat i und p? der Preis fir das Generikum j (gleiches gilt
pi i

fiir die Indizierung der Absatzeinheiten x), dann bestimmt sich das Umsatzvolumen U des
Gesamtmarktes wie folgt:

(A.15) U=ipf-x,-" +ip?’-9€§” ]'i
i=1 n<j ' A X
U &plxl &pxy
X_,Z:,: X +Z, X

Erweitern von (A.15) mit ix? resp. ixf fithrt zu:

i=1 n<j

(A.16) %:

X.
Da gemil (11.e) ]3=§: D; z'f als Durchschnittspreis resp. Preisniveau definiert wurde,
i=1 X

i

kann (A.16) auch in den Preisniveaus fiir Original- und Generikamarkt ausgedriickt werden:

Die Standardisierung des Originalpreisniveaus auf eins fiihrt zu:

(A.18) LU X +]5g X
' po X_ X }_70 X
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Umformen von (A.18) ergibt dann die allgemeine Bestimmungsgleichung fiir das relative
Preisniveau des Generikamarktes aus (19):

pt U! X°
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