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Abstract

Gegenstand der Arbeit ist es, einen Einblick in den Sortimentswettbewerb des
Lebensmitteleinzelhandels in der Warengruppe Knabberartikel zu geben. Dazu werden
theoretische  Einblicke  der  Zielerreichung und  Handlungsmoglichkeiten  des
Sortimentswettbewerbs dargestellt sowie die Instrumente zur Zielerreichung dargelegt. Um
den Einsatz der Instrumente des Sortimentswettbewerbs zu untersuchen, wurde eine
Datenerhebung im Raum  GieBen durchgefuhrt. Dabei wurden Daten im
Knabberartikelsortiment der bedeutendsten Marktakteure im deutschen LEH erhoben und
ausgewertet. Dadurch sollten Unterschiede und Gemeinsamkeiten der unterschiedlichen
Betriebstypen herausgearbeitet werden. Vor allem die Sortimentstiefe sowie der Einsatz von

Preis, Platzierungsort und Handelsmarken wurden untersucht.

Dabei konnte herausgefunden werden, dass die Discounter die geringste Sortimentstiefe im
Knabberartikelsortiment haben. Verglichen mit den Discountern hatten die untersuchten
Supermarkte eine hohere, der SB-Warenmarkt Real die hdchste Sortimentstiefe. Lediglich
der SB-Warenmarkt Kaufland Uberraschte mit der angebotenen Sortimentstiefe, welche
geringer war als die der Supermarkte. Bezlglich des angebotenen Sortiments konnte gezeigt
werden, dass Chips und Nusse die wichtigsten Knabberartikel darstellen. Extruder Produkte
und Gemisechips spielen dabei noch eine untergeordnete Rolle. Dies konnte in allen Markten
festgestellt werden. Auch bei dem Platzierungsort zeigte sich hinsichtlich der Markte ein
einheitliches Bild. Das Regal stellt den hdufigsten Platzierungsort dar. Anzumerken ist dabei,
dass der Gang der zweitwichtigste Platzierungsort darstellt, wobei dort vor allem
Herstellermarken platziert werden. Die Betrachtung der Preise hat gezeigt, dass die
Discounter am giinstigsten und die Supermérkte am teuersten sind. Die SB—Warenmadrkte sind
dazwischen eingeordnet. Rewe ist dabei insgesamt betrachtet teuerster Anbieter der
Knabberartikel, wahrend Aldi der gunstigste Anbieter ist.

Die gezogenen Vergleiche der untersuchten Mérkte haben sowohl Gemeinsamkeiten als auch
Unterschiede, bezuglich der eingesetzten Instrumente des Sortimentswettbewerbs, gezeigt.
Der Einsatz von Handelsmarken, die Platzierung der Produkte im Markt sowie die Gestaltung
der Sortimentstiefe einzelner Warengruppen tragen somit zum Wettbewerb der Einzelhandler
bei.
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1 Einleitung

Zahlen des EHI Retail Institutes deuten darauf hin, dass der Wettbewerb im Lebensmittel-
einzelhandel (LEH) wéchst. Dabei sinkt die Anzahl der Lebensmitteleinzelhdndler in
Deutschland seit 2010 stetig, wahrend sich Umsatze und Verkaufsflache erhohen. Beson-
ders Discounter sind dabei sehr stark vertreten. Sowohl in der Anzahl als auch beim Um-
satz und der Verkaufsflache liegen die Discounter vor allen anderen Lebensmitteleinzel-
handlern (EHI, 2016, S. 90-92). Ein Grund daflr kann das angebotene Sortiment darstel-
len, welches fundamental fir den Erfolg eines Einzelhandlers und die Kaufentscheidung
der Verbraucher ist. Das Sortiment entscheidet dabei tiber Erfolg und Misserfolg der Ein-
zelhandler. Dabei missen Einzelhandler zum einen darauf achten, die Bedurfnisse der
Verbraucher mit dem angebotenen Sortiment zu befriedigen sowie deren Zahlungsbereit-
schaft zu steigern. Zum anderen missen die angebotenen Produkte im Sortiment profitabel
fur die Einzelhandler sein (BESBES und SAURE, 2016).

Das Sortiment muss deshalb unter anderem dafiir sorgen, dass Verbraucher nicht zur Kon-
kurrenz abwandern und bestmdglich neue Verbraucher gewonnen werden. Dariber hinaus
mussen das angebotene Sortiment und die damit einhergehende Sortimentspolitik mit der
strategischen Ausrichtung des jeweiligen Marktes zusammenpassen (MULLER-HAGEDORN,
TopPoROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 546). Um erfolgreich mit anderen Einzelhéndlern zu
konkurrieren ist es deshalb notwendig, im Sortimentswettbewerb mitzuhalten und Ver-
braucherbindung zu erreichen. Dabei scheint unter anderem die stetig zunehmende Anzahl
an Handelsmarken im LEH eine wichtige Rolle zu spielen (KOSCHATE-FISCHER, CRAMER
und HOYER, 2014). Die Auswahl an Produkten im Sortiment sollte zudem optimal gestaltet
sein. Deshalb sind Entscheidungen tber die Sortimentsbreite und —tiefe ebenfalls maligeb-
lich am Erfolg des Einzelhé&ndlers beteiligt (BARTH, HARTMANN und SCHRODER, 2007, S.
171). Entscheidungen des Sortimentswettbewerbs sind folglich im Einzelhandel von be-

sonderer Bedeutung.

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es deshalb, einen Einblick in den Sortimentswettbewerb
des Einzelhandels zu geben. Dazu werden Ziele und Handlungsmoglichkeiten des Sorti-
mentswettbewerbs sowie Instrumente zur Zielerreichung dargestellt. Aul’erdem werden

verschiedene Betriebstypen vorgestellt und deren strategische Ausrichtung dargelegt. Im



empirischen Teil dieser Arbeit werden die theoretischen Kenntnisse zum Sortimentswett-
bewerb anhand der Warengruppe Knabberartikel im LEH dargestellt. Weiter werden dar-
aus Unterschiede und Gemeinsamkeiten bezliglich der untersuchten Betriebstypen heraus-
gearbeitet.

Zunachst wird deshalb in Kapitel zwei auf den Einzelhandel, insbesondere den LEH in
Deutschland, eingegangen. Dabei werden Betriebsformen vorgestellt und die wichtigsten
Marktakteure beschrieben. Im weiteren Verlauf dieser Arbeit wird die Bedeutung des Sor-
timentswettbewerbs in der strategischen Ausrichtung erortert. Deshalb soll in Kapitel drei
definiert werden, welche Instrumente, Ziele und Handlungsmdglichkeiten im Sortiments-
wettbewerb der Einzelh&ndler eingesetzt werden. Dazu werden Begriffe definiert, Mog-
lichkeiten zur Sortimentsgestaltung und —strukturierung dargelegt sowie die Ziele der Sor-
timentspolitik erlautert. AulRerdem wird die Bedeutung und Zielsetzung der Handelsmar-
ken genauer betrachtet. Im Anschluss gibt Kapitel vier einen empirischen Uberblick tiber
den Einsatz der Instrumente des Sortimentswettbewerbs und beschreibt, welche Mal3nah-
men zielfihrend sind. Dabei wird vor allem die Studienlage zur Sortimentsgestaltung wie
auch zur Handelsmarkenpolitik vorgestellt. Die Datenerhebung sowie sortimentspolitische
Entscheidungen des deutschen LEH in der Warengruppe der Knabberartikel werden in
Kapitel finf vorgestellt. Dabei werden Unterschiede und Gemeinsamkeiten bezuglich des
Einsatzes der Instrumente des Sortimentswettbewerbs der untersuchten Markte dargestellt.
AuRerdem werden in Kapitel sechs Gemeinsamkeiten und Unterschiede zum Schokola-
denmarkt aufgezeigt. Mit einer Schlussbetrachtung und einem Fazit wird diese Arbeit ab-

geschlossen.

2 Entwicklungen des Handels und des LEH in Deutschland

In diesem Kapitel soll der Einzelhandel vom Handel sowohl abgegrenzt als auch definiert
werden. Des Weiteren werden die wichtigsten Betriebsformen im deutschen LEH darge-
stellt und Kennzahlen zur strukturellen Entwicklung aufgezeigt. AbschlieBend werden die
flr diese Arbeit relevanten Marktakteure des LEHs benannt und deren Ausrichtung be-

schrieben.

2.1 Definitionen und Abgrenzungen des Handels und Einzelhandels
Als Handel wird der gesamte Guteraustausch in einer Volkswirtschaft verstanden. Dabei
erfolgt zunéchst der Ankauf der Ware und nachgehend der unbearbeitete VVerkauf. Grund-
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sétzlich lassen sich zwei Unterscheidungen treffen: Handel im funktionellen und im insti-
tutionellen Sinn (HALLER, 2001, S. 17). Der AUSSCHUSS FUR DEFINITION ZU HANDEL UND
DISTRIBUTION (2006, S. 27) definiert beide Formen folgendermalien: ,, Handel im funktio-
nellen Sinne liegt vor, wenn Marktteilnehmer Gliter, die sie in der Regel nicht selbst be-
oder verarbeitet haben (Handelsware), von anderen Marktteilnehmern beschaffen und an
Dritte absetzten “, ,,Handel im institutionellen Sinne — auch als Handelsunternehmung oder
Handelsbetrieb bezeichnet — umfasst jene Institution, deren wirtschaftliche Tatigkeit aus-
schlielich oder tGberwiegend dem Handel im funktionellen Sinne zuzurechnen ist. In der
amtlichen Statistik wird eine Unternehmung oder ein Betrieb dann dem Handel zugeord-
net, wenn aus der Handelstatigkeit eine groRere Wertschopfung resultiert als aus einer
zweiten oder aus mehreren sonstigen Tdtigkeiten“ (AUSSCHUSS FUR DEFINITION zU HAN-
DEL UND DISTRIBUTION, 2006, S. 27).

Handelsbetriebe existieren in vielen verschiedenen Erscheinungsformen. Eine erste Eintei-
lung kann durch die Stellung des Handelsbetriebs in der Handelskette zwischen Erzeuger
und Verwender festgelegt werden (ZENTES, SWOBODA und FOsScHT, 2012, S. 2). Nach
SEYFFERT (1972, S. 146) werden zundchst Gro3— und Einzelhandelsbetriebe unterschieden.
GroRhandelsbetriebe verkaufen ihre Waren ausschliel3lich an gewerbliche Verwender, ge-
werbliche Wiederverkéufer oder GroRverbraucher. Innerhalb der Grol3héndler wird zudem
zwischen BinnengroRhandelsbetrieben — welche den Schwerpunkt ihrer Tatigkeiten inner-
halb der Zollgrenzen eines Landes aufweisen — und AuBenhandelsbetriebe — welche den
Schwerpunkt ihrer Téatigkeit auch grenziiberschreitend haben — unterschieden (SEYFFERT,
1972, S. 88/S. 148). Es werden weitere Unterteilungen innerhalb der einzelnen Grof3han-
delsbetriebe aufgefihrt, auf diese soll allerdings im Rahmen dieser Arbeit nicht naher ein-
gegangen werden.

Im Gegensatz zu GrofRhandelsbetrieben versteht SEYFFERT (1972) unter Einzelhandelsbe-
trieben den Absatz von Konsumwaren an Letztverwender sowie den Umsatz von ibli-
cherweise fur den privaten Verbrauch bendtigten Mengen. Entscheidend bei der Differen-
zierung sind demnach die Art der Abnehmer und die umgesetzten Mengen. Allerdings
werden beide Kriterien nicht eindeutig definiert, was weitere Probleme aufzeigt. Zum ei-
nen ist nicht exakt festgelegt, welche Mengen als GroR— und Einzelhandelsmengen gelten.
Zum anderen ist nicht immer eindeutig erkennbar, ob ein Abnehmer als gewerblicher Ver-
wender oder als Letztverbraucher einkauft (SEYFFERT, 1972, S. 88). Der AUSSCHUSS FUR

DEFINITION ZU HANDEL UND DISTRIBUTION trifft deshalb nur eine Unterscheidung beziig-
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lich der Abnehmer zwischen GroB3- und Einzelhandel. Im funktionellen Sinne wird GroR-
handel folgendermalien definiert: ,, Gro3handel im funktionellen Sinne liegt vor, wenn
Marktteilnehmer Guter, die sie in der Regel nicht selbst be— oder verarbeitet haben (Han-
delsware), vom Hersteller oder anderen Lieferanten beschaffen und an Wiederverkaufer,
Weiterverarbeiter, gewerbliche Verwender (z.B. Behdrden, Bildungsstatten) oder an sons-
tige Institutionen (z.B. Kantinen, Vereine), soweit es sich nicht um private Haushalte han-
delt, absetzen “ (AussCHUSS FUR DEFINITION zu HANDEL UND DISTRIBUTION, 2006, S. 37).
Im Gegensatz dazu wird Einzelhandel im funktionellen Sinne wie folgt definiert: ,, Einzel-
handel im funktionellen Sinne liegt vor, wenn Marktteilnehmer Giter, die sie in der Regel
nicht selbst be- oder verarbeitet haben (Handelsware), von anderen Marktteilnehmern
beschaffen und an private Marktteilnehmer absetzten“ (AUSSCHUSS FUR DEFINITION zU
HANDEL UND DISTRIBUTION, 2006, S. 46).

Im institutionellen Sinne definiert der AUSSCHUSS FUR DEFINITION ZU HANDEL UND Dis-
TRIBUTION (2006, S. 38): ,,GroRhandel im institutionellen Sinne, auch als Grofhandelsun-
ternehmung, GroRhandelsbetrieb oder GroRhandlung bezeichnet, umfasst jene Institution,
deren wirtschaftliche Tatigkeit ausschlielich oder tberwiegend dem GroRhandel im funk-
tionellen Sinne zuzurechnen ist. In der amtlichen Statistik wird eine Unternehmung oder
ein Betrieb dann dem GroRhandel zugeordnet, wenn aus der GroRhandelstatigkeit eine
grolRere Wertschopfung resultiert als aus einer zweiten oder aus mehreren sonstigen Ta-
tigkeiten . Einzelhandel im institutionellen Sinne wird hingegen auf diese Weise definiert:
,Einzelhandel im institutionellen Sinne — auch als Einzelhandelsunternehmung oder Ein-
zelhandelsbetrieb bezeichnet — umfasst jene Institution, deren wirtschaftliche Tatigkeit
ausschlieBlich oder Uberwiegend dem Einzelhandel im funktionellen Sinne zuzurechnen ist.
In der amtlichen Statistik wird eine Unternehmung oder ein Betrieb dann dem Einzelhan-
del zugeordnet, wenn aus der Einzelhandelstatigkeit eine gréRere Wertschdpfung resultiert
als aus einer zweiten oder aus mehreren sonstigen Tatigkeiten “ (AUSSCHUSS FUR DEFINI-
TION ZU HANDEL UND DISTRIBUTION, 2006, S. 46).

Eine eindeutige Abgrenzung des Einzelhandels zum GroRhandel und Handel wird dem-
nach vor allem durch die Unterscheidung der Abnehmer vorgenommen. Diese sind im
Einzelhandel ausschlie3lich private Abnehmer. Im Folgenden wird sich nur auf den Ein-
zelhandel, speziell den LEH, bezogen. Im weiteren Verlauf der Arbeit werden die existie-
renden Betriebsformen im LEH sowie deren Systematisierung, Entwicklung und Marktak-

teure aufgezeigt.



2.2 Betriebsformen des LEH

Nachdem im vorangegangen Kapitel der Einzelhandel definiert wurde, werden nun die
bestehenden Betriebsformen innerhalb des Einzelhandels, speziell des LEHSs, sowie dessen
Kriterien zur Systematisierung néher erléutert.

Der Begriff der Betriebsform und des Betriebstyps wird in der Literatur differenziert ver-
standen. BARTH, HARTMANN und SCHRODER (2007) grenzen beide Begriffe deutlich vonei-
nander ab. Unter ,,Betriebsform* verstehen BARTH, HARTMANN und SCHRODER (2007, S.
43) die Tatigkeit eines Handelsbetriebes auf einer bestimmten Wirtschaftsstufe. Demge-
gentiber steht der Begriff des ,,Betriebstyps®, welcher die Artenvielfalt der Handelsbetriebe
auf den unterschiedlichen Wirtschaftsstufen mit Hilfe von Strukturmerkmalen abgrenzt
(BARTH, HARTMANN UND SCHRODER, 2007, S. 44). Haufig werden jedoch beide Begriffe
synonym verwendet (MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 62). Im
Verlauf dieser Arbeit werden deshalb Betriebstyp und Betriebsform im gleichen Sinne
verstanden.

Um ahnliche Betriebe des Einzelhandels mittels bestimmter Merkmale zu Betriebstypen zu
unterteilen, ist eine Systematisierung mittels Kriterien sinnvoll. Dabei werden viele ver-
schiedene Kriterien in der Literatur aufgezeigt. Sowohl in der Grundlagenliteratur von
SEYFFERT (1972) und BEREKOVEN (1990) als auch in der weiterfiihrenden Literatur von
MULLER-HAGEDORN, ToPOROWSKI und ZIELKE (2012) oder BARTH, HARTMANN und
SCHRODER (2007) sind keine einheitlichen Kriterien zur Systematisierung aufgefihrt. So
unterscheidet BEREKOVEN (1990, S. 29) vor allem Merkmale, die Standort, Sortiment,
Preis oder Verkaufsflache beinhalten. SEYFFERT (1972) unterscheidet hingegen nach rdum-
lichen und zeitlichen Warenangebot sowie nach ambulantem und sesshaftem Handel. Da-
bei bedient sich der ambulante Handel an wechselnden Angebotsstandorten, wéhrend sich
der sesshafte Handel an festen Geschaftslokalen orientiert (SEYFFERT, 1972, S. 89).
BARTH, HARTMANN und SCHRODER (2007, S. 88) nehmen eine Einteilung mittels Branche
(z. B. Lebensmittel, Bekleidung, Elektronik), Kontaktbeziehung (Residenz—, Domizil-,
Treff— oder Distanzprinzip) und absatzpolitischen Instrumenten vor. MULLER-HAGEDORN,
ToporowsKI und ZIELKE (2012, S. 62-63) definieren die meisten und auch am héaufigsten
genannten Kriterien zur Einteilung des Einzelhandels in Betriebsformen. Diese sollen des-
halb im Folgenden genauer vorgestellt werden. Als erstes Abgrenzungskriterium wird die
Sortimentspolitik genannt. Durch diese werden sowohl der Sortimentsinhalt als auch die

Sortimentstiefe und —breite festgelegt. Ein weiteres bedeutendes Abgrenzungsmerkmal
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stellt die Betriebsgroflie dar. Damit ist vor allem die Verkaufsflache zur Unterscheidung
zwischen den einzelnen Betriebstypen, wie Selbstbedienungs—\Warenmérkte (SB-
Warenmarkte), Verbrauchermarkte oder Supermérkte gemeint. Das Bedienungsprinzip,
welches in Fremd- und Selbstbedienung unterschieden wird, stellt ein weiteres Kriterium
dar. Die Art des Inkassos bezeichnet ein weiteres Merkmal, welches zwischen Automa-
tenverkauf oder Personalverkauf unterscheidet (MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und
ZIELKE, 2012, S. 62-63). Mittels der Kontaktbeziehung wird der Ort des Kontaktes zwi-
schen Einzelhandel und seinen Verbraucher verstanden. Dies beinhaltet die Unterschei-
dung zwischen dem Residenzprinzip (stationdrer Handel), Domizilprinzip (ambulanter
Einzelhandel), Treffprinzip (halbstationdarer Handel wie bspw. Wochenmarkte) und Dis-
tanzprinzip (Versandhandel) (BARTH, HARTMANN und SCHRODER (2007, S. 89). Auch die
Preispolitik ist ein weiteres Hilfsmittel der Systematisierung, bei welcher Niedrig—, Mit-
tel- und Hochpreisniveaus unterschieden werden. Eine Niedrigpreispolitik ist beispiels-
weise kennzeichnend flr Discounter. Als letzten Punkt ist die Integration eines Betriebes
in eine Agglomeration zu nennen. Unterschieden werden dabei stadtnahe oder stadtferne
Ansiedlungen (MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 63).

Der AUSSCHUSS FUR DEFINITION zU HANDEL UND DISTRIBUTION (2006, S. 43) fasst mit
seiner Definition die wichtigsten Merkmale zur Systematisierung wie folgt zusammen:
,, Betriebsformen des Einzelhandels im institutionellen Sinne werden durch Rickgriff auf
die von ihnen eingesetzten absatzpolitischen Instrumente definiert, insbesondere durch die
Branche, der die im Sortiment zugefiihrten Waren zugehéren, das Preisniveau, die Bedie-
nungsform, die Fldche und den Standort. [...] “.

Anhand der vorgestellten Kriterien kénnen vier Betriebstypen im LEH unterteilt werden:
Verbrauchermarkt, Supermarkt, SB-Warenmarkt und Discounter. Diese sollen nachfol-

gend erlautert werden.

Verbrauchermarkt
Den Verbrauchermarkt kennzeichnet eine Verkaufsflache von 800-5000 m?, wobei zusatz-
lich zwischen Kkleinen (< 1.500 m?) und groRen (> 1.500 m?) Verbrauchermarkten unter-
schieden wird. Der groRflachige Einzelhandelsbetrieb bietet ein breites und tiefes Sorti-
ment an Nahrungs— und Genussmitteln sowie ein breites und flaches Sortiment an Ge-
brauchs— und Verbrauchsgiitern an. Das Selbstbedienungsprinzip ist ein weiteres Kennzei-
chen des Verbrauchermarktes, genauso wie eine aggressive Preispolitik mit einer ausge-
pragten Sonderangebotspolitik. Bevorzugt wird ein verkehrs— und autokundenorientierter
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Standort, welcher sich hdufig an Stadtrandlagen oder der ,,griinen Wiese* befindet. In
Deutschland werden Verbrauchermérkte von Rewe und Edeka betrieben (MULLER-
HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 93; ZENTES, SWOBODA und FOSCHT 2012,
S. 338).

Supermarkt

Der Supermarkt bedient eine Verkaufsflache zwischen 400-800 m?. Diese ist im Vergleich
zu Verbrauchermarkten und SB-Warenmarkten am geringsten. Das Sortiment ist Uberwie-
gend breit und flach ausgerichtet und bietet zudem auch Frischwaren an. Das Frischwaren-
angebot ist, mit dem dadurch einhergehenden Fremdbedienungsprinzip, ein weiteres Diffe-
renzierungsmerkmal. Supermarkte setzen zudem auf eine attraktive Ausstattung und quali-
fizierte Mitarbeiter. Des Weiteren ist die meist wohnortnahe Ansiedlung typisch fir Su-
permérkte. Rewe, Kaiser’s Tegelmann und Edeka betreiben in Deutschland Supermarkte
(MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 93; ZENTES, SWOBODA und
FoscHT 2012, S. 337).

SB-Warenmarkt

Nach der amtlichen Statistik muss ein SB—Warenmarkt eine Verkaufsflache von mindes-
tens 3.000 m? aufweisen, nach internationalen Anforderungen sind es mindestens 5.000 m?.
Grundsatzlich sind sie mit den Verbrauchermarkten vergleichbar, sowohl bei der Ausrich-
tung der Sortiments— wie auch bei der Preispolitik. Die Preispolitik zeichnet sich ebenfalls
durch eine Niedrigpreispolitik aus. Das breite Sortiment mit Selbstbedienungsprinzip rich-
tet seinen Schwerpunkt auf Lebensmittel, wird aber durch Produkte aus nahezu allen Bran-
chen ergénzt. Durch autokundenorientierte Standorte sowie die breite Sortimentsgestaltung
wird dem Verbraucher die Gelegenheit eines One-Stop—Shoppings ermdglicht. In
Deutschland betreiben Globus, Kaufland und Real SB-Warenmarkte (MULLER-
HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 93-94; ZENTES, SWOBODA und FOSCHT
2012, S. 339).

Discounter
Discounter zeichnen sich vor allem durch ein enges und flaches sowie zeitlich begrenztes
Sortiment mit vielen Handelsmarken aus. Zusammen mit einer einfachen Verkaufsraumge-

staltung und dem Verzicht auf Serviceleistungen kann eine Dauerniedrigpreisstrategie und



somit eine Kostenfuhrerschaft verfolgt werden. Die Standorte sind sowohl an ginstigen
Verkehrslagen als auch an wohnortnahen Anlagen verortet. Neben Aldi und Lidl zahlen in
Deutschland auch Netto und Penny zu den Discountern (MULLER-HAGEDORN, TO-
POROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 94; ZENTES et al. 2012, S. 340).

2.3 Strukturelle Kennzahlen im LEH

Nachdem die Betriebsformen im LEH und deren Kriterien zur Systematisierung dargelegt
wurden, werden im Folgenden ausgewaéhlte strukturelle Entwicklungen der vorgestellten
Betriebsformen aufgezeigt. Die Anzahl der Lebensmittelgeschéfte, deren Umsatz und Ver-
kaufsflache werden dabei genauer betrachtet. AulRerdem werden die durchschnittlichen
jahrlichen Wachstumsraten berechnet sowie die Artikelanzahl und die Handelsmarken dar-
gestellt.

Dafur wurden Daten des EHI Retail Instituts verwendet. Spezialgeschéfte und der nicht
organisierte Lebensmittelhandel wurden in den vorgestellten Daten nicht berticksichtigt.
Zudem ist anzumerken, dass das EHI folgende Einteilung der Betriebstypen trifft: Super-
markte (400-2.500 m?), GroRe Supermarkte (2.500-5.000 m?), SB-Warenmaérkte (mind.
5.000 m?), Discounter (< 1.000 m?) und kleine Lebensmittelgeschéfte (< 400 m?) (EHI,
2016, S. 332).

Anzahl der Lebensmittelgeschéafte

In Abbildung 1 ist ersichtlich, dass die Anzahl der Lebensmittelgeschafte von 2010-2015
insgesamt um 3,43 % gesunken ist. In 2010 waren demnach 39.288 Lebensmittelgeschéfte
am Markt, wéhrend es in 2015 nur noch 37.943 waren. Dabei ist zu erkennen, dass die An-
zahl der Geschéfte sowohl bei den kleinen Lebensmittelgeschéften als auch bei den SB—
Warenmarkten in den letzten 5 Jahren stetig gesunken ist. Die kleinen Lebensmittelge-
schafte verzeichneten 2015 dabei den stérksten Rickgang mit 20,5 % im Vergleich zu
2010. Im Gegensatz dazu sind SB—Warenmarkte seit 2010 um insgesamt 2,93 % gesunken.
Supermarkte und grofie Supermérkte sind hingegen im Zeitraum von 2010-2015 kontinu-
ierlich gestiegen. GroRe Supermaérkte sind seit 2010 um insgesamt 11,47 % gestiegen, ge-
folgt von Supermarkten, welche ein Wachstum von insgesamt 8,91 % seit 2010 verzeich-
nen. Discounter zeigen dabei im Verlauf der letzten 5 Jahre die groRten Schwankungen,
verglichen mit den anderen Lebensmittelgeschaften. Von 2010 zu 2011 ist ein starker An-
stieg der Discounter zu erkennen, welcher jedoch ab 2012 wieder leicht abflacht. Discoun-

ter machen jedoch in dem betrachteten Zeitraum immer den gréf3ten Anteil der Lebensmit-
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telgeschafte aus. 2015 betrégt der Anteil der Discounter, gemessen an den Lebensmittelge-
schaften insgesamt, 43 %. Danach folgen die Supermarkte, welche mit 29 % knapp vor den
kleinen Lebensmittelgeschéften mit 23 % liegen. Den kleinsten Anteil machen groRe Su-
permérkte mit 3 % und SB-Warenmaérkte mit 2 % aus (eigene Berechnungen nach EHI,
2016, S. 91).
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Abbildung 1: Anzahl der Lebensmittelgeschéafte in Deutschland nach Betriebsformen
(2010-2015)
Quelle: Eigene Darstellung nach EHI (2016, S. 91).

Umsatz

Im Gegensatz zu der leicht gesunkenen Anzahl der Lebensmittelgeschafte im Verlauf der
letzten 5 Jahre, ist der Umsatz insgesamt durch stetiges Wachstum gekennzeichnet. Dies
geht aus Abbildung 2 hervor. Wahrend in 2010 noch ein Umsatz von insgesamt 131,7 Mrd.
Euro erzielt wurde, betrug dieser in 2015 150,2 Mrd. Euro. Es wurde eine durchschnittli-
che Wachstumsrate von 2,7 % erzielt. Von 2010 bis 2015 kénnen sowohl Discounter und
Supermarkte ebenso wie groRe Supermérkte ein kontinuierliches Wachstum verzeichnen.
SB-Warenmarkte erreichen hingegen nur bis 2012 eine Umsatzsteigerung, welche dann ab
2013 bis 2015 gleich bleibt bzw. leicht abnimmt. Lediglich die tbrigen Lebensmittelge-
schafte verzeichnen einen ricklaufigen Umsatz. Im Vergleich zu 2010 verzeichnen die
grolRen Supermaérkte in 2015 den grofiten Umsatzzuwachs mit 24 %. Es folgen Supermark-

te (22 %), Discounter (13 %) und SB—-Warenmarkte (2 %). Lediglich die Ubrigen Lebens-
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mittelgeschafte verzeichnen im Jahr 2015 im Vergleich zu 2010 einen Umsatzverlust von 6
% (eigene Berechnungen nach EHI, 2016, S. 90).

Ein Blick auf die Umsatzverteilung in 2015 zeigt, dass auch hier die Discounter mit einem
Jahresumsatz von 68,5 Mrd. Euro weit vor den anderen Lebensmittelgeschaften liegen. Die
Discounter machen dabei 45 % des gesamten Nettoumsatzes aus. Danach folgen Super-
markte (29 %), SB—-Warenmérkte (13 %), grolie Supermérkte (10 %) und Ubrige Lebens-
mittelgeschafte (3 %) (eigene Berechnungen nach EHI, 2016, S. 90).
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Abbildung 2: Umsatz der Lebensmittelgeschafte in Deutschland nach Betriebsform
(2010-2015)
Quelle: Eigene Darstellung nach EHI (2016, S. 90).

Verkaufsflache

Aus Abbildung 3 geht hervor, dass sich bei der Verkaufsflache in den Jahren 2010-2015
ein Uberwiegend einheitliches Bild zeigt. Insgesamt ist die Verkaufsflache bis 2015 um 5
% gestiegen. In 2010 betrug diese noch 33,9 Mio. m?, wahrend sie in 2015 bei 35,9 Mio.
m? liegt. Die Verkaufsflachen nehmen demnach bei den meisten Lebensmittelgeschaften
stetig zu. Eine Ausnahme stellen ausschlieBlich die SB-Warenmarkte sowie die Ubrigen
Lebensmittelgeschafte dar. Die Verkaufsfliche der SB-Warenmarkte bleibt bis 2013
gleich, sinkt danach jedoch leicht ab. Ebenso sinkt die Verkaufsflache der lbrigen Le-
bensmittelgeschafte von 2010-2015 ab (EHI, 2016, S. 92). Die groRte Zunahme der Ver-
kaufsflache mit 10 % in 2015, verglichen mit 2010, haben die Supermaérkte. Es folgen die

Discounter (7%) und die groRen Supermarkte (8%). Verglichen mit 2010 verzeichnen die
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SB-Warenmérkte dabei einen Verlust von 3 %, die tbrigen Lebensmittelgeschéfte von 10
% (eigene Berechnungen nach EHI, 2016, S. 92).

Der Anteil der Verkaufsflache ist in 2015, gemessen an der Gesamtverkaufsflache, bei den
Discountern mit 35 % am groRten. Danach folgen Supermarkte (30 %), SB—Warenmarkte
(17 %), grol’e Supermarkte (10 %) und zuletzt die tbrigen Lebensmittelgeschafte (7 %)
(eigene Berechnungen nach EHI, 2016, S. 92).
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Abbildung 3: Verkaufsflache der Lebensmittelgeschafte in Deutschland nach Be-
triebsformen (2010-2015)
Quelle: Eigene Darstellung nach EHI (2016, S. 92).

Zusammenfassend fir das Jahr 2015 lésst sich festhalten, dass die Discounter in allen drei
dargestellten Strukturmerkmalen den groRten Anteil ausmachen, gefolgt von den Super-
markten. SB—Warenmarkte und grof3e Supermadrkte haben zwar die geringste Anzahl an
Lebensmittelgeschaften, verfligen allerdings tber einen grolRen Anteil am Umsatz sowie an

der Verkaufsflache.

Durchschnittliche jahrliche Wachstumsraten

Die durchschnittlichen jahrlichen Wachstumsraten, die Tabelle 1 zu entnehmen sind, ver-
deutlichen die prozentualen Verénderungen der verschiedenen Betriebsformen nach An-
zahl, Umsatz, Verkaufsflache und Flachenproduktivitat. Letzteres beschreibt den Umsatz

pro Quadratmeter und bietet somit eine weitere vergleichbare Kennzahl.
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Tabelle 1: Durchschnittliche jahrliche Wachstumsrate nach Betriebsformen 2010-—

2015

Betriebsform | Discounter Super- GrofRe SB-— Ubrige Gesamt
@ markte Super- Waren- Lebensmittel-
Wachs- markte | markte geschafte
tumsrate/Jahr
Anzahl -0,04 % 1,7% 2,2 % -0,6 % -4.5 % -0,7%
Umsatz 2,4 % 4,1% 45 % 0,3% -1.2% 2,7%
Verkaufs- 1,3% 2,0% 1,7% -0,6 % -22% 0,9 %
flache
Flachen- 1,1% 2,0 % 27% | 1,0% 1,0 % 1,6 %
produktivitat

Quelle: Eigene Berechnungen nach EHI (2016, S. 90 — 92).

Aus Tabelle 1 geht hervor, dass die tbrigen Lebensmittelgeschéfte den Riickgang der Le-
bensmittelgeschafte insgesamt am stérksten beeinflussen. Auch Umsatz und Verkaufsfla-
che sinken bei den (brigen Lebensmittelgeschaften jahrlich. Die stetige Umsatzsteigerung
ist vor allem durch die Supermérkte (4,1 %) und groBen Supermarkte (4,5 %) gekenn-
zeichnet. Deutlich wird auch, dass bei allen Betriebstypen der Umsatz jahrlich steigt. Eine
Ausnahme stellen jedoch, wie bereits erwahnt, die Gbrigen Lebensmittelgeschéfte dar. Ins-
gesamt ist auch ein stetiges Wachstum der Verkaufsflache zu erkennen. Supermérkte ver-
zeichnen dabei die groBten jahrlichen Veranderungen (2,0 %), wéhrend erneut die Ubrigen
Lebensmittelgeschafte den gréRten Rickgang verzeichnen (-2,2 %).

Hinsichtlich der Flachenproduktivitat ist zu erkennen, dass die groflen Supermarkte das
grolte jahrliche Wachstum (2,7 %) verzeichnen. Insgesamt steigt die Flachenproduktivitét

bei allen Betriebstypen jahrlich an.

Artikelanzahl

Auch die Artikelanzahl der einzelnen Betriebsformen unterscheidet sich deutlich. In Tabel-
le 2 ist die Anzahl der Artikel nach Warenbereichen und Betriebstypen fir das Jahr 2013
untergliedert.

SB-Warenmérkte flihren die meisten Artikel in ihrem Sortiment (49.525), gefolgt von gro-
Ren Supermarkten (25.330), Supermarkten (11.610) und den Discountern (2.121). Auch
die Anzahl der Artikel in den aufgefiihrten Warenbereichen folgt dieser Reihenfolge. SB—

Warenmarkte verfiigen demnach in allen Bereichen tber die grofRte Anzahl an Artikeln,

12




wéhrend der Discounter Uber die geringste Artikelanzahl verfugt (EHI, 2016, S. 92). Dies
war nach der Systematisierung der Betriebstypen aus Kapitel 2.2 zu erwarten. Wie dort
erwéhnt, zeichnet sich vor allem der Discounter durch sehr enge und flache Sortimente
aus, wohingegen der SB-Warenmarkt tber ein sehr breites Sortiment im Food— und Non-
Food—Bereich verfugt. Auch die Zunahme der Artikel des Frischwarensortiments von Dis-
counter zum SB-Warenmarkt deckt sich mit der angefiihrten Einteilung aus Kapitel 2.2
(MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI, ZIELKE, 2012, S. 93 f.; ZENTES, SWOBODA und
FoscHT 2012, S. 337 ff.).

Tabelle 2: Durchschnittliche Anzahl der Artikel der Lebensmittelgeschafte nach Be-

triebsformen und Warenbereichen (2013)

Warenbereiche | Lebensmittel- | Superméarkte | Grolde SB-
Discounter Supermarkte | Warenmarkte

Frischewaren 595 2.450 4.350 4.065
Tiefklhlkost/Eis 150 560 830 880
Trockensortiment 839 5.750 10.560 11.230
Nonfood | 273 2.010 4.810 7.950
Nonfood I 264 840 4.480 25.400
Insgesamt 2.121 11.610 25.330 49.525

Quelle: EHI (2016, S. 101).

Handelsmarken

Die Bedeutung der Handelsmarken in Deutschland gewinnt zunehmend an Bedeutung.
Dies ist in Abbildung 4 ersichtlich. Die Handelsmarken, welche nochmals in Mehrwert—
und Preiseinstiegs—Handelsmarken unterteilt werden, machen 2015 einen Anteil von 36 %
aus. In 2010 waren es noch etwas weniger Marktanteile (35,5 %). Die Herstellermarken
werden in Premium—Marken, Marktfuhrer und Mitte—Marken unterteilt. 2015 machen sie
den groReren Teil der Marken (64 %) aus (EHI, 2016, S. 92).
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Abbildung 4: Marktanteile von Hersteller— und Handelsmarken in Deutschland
(2010-2015)
Quelle : Eigene Darstellung nach EHI (2015, S. 100; 2016, S.100).

2.4 Marktakteure des LEH in Deutschland
Folgendes Kapitel benennt die wichtigsten Marktakteure des LEH in Deutschland und be-
schreibt deren Ausrichtung und Strategie. Hierzu zdhlen: die Schwarz—Gruppe, die Metro

AG, die Aldi—Gruppe, Edeka, die Rewe—-Group und die Migros—-Gruppe.

Schwarz-Gruppe

Die Schwarz Unternehmenstreuhand KG stellt die Dachgesellschaft der Lidl Stiftung &
Co. KG sowie der Kaufland Stiftung & Co. KG dar. Beide Stiftungen agieren dabei vollig
unabhéngig voneinander. Kaufland richtet sich dabei Uberwiegend tber Verbrauchermark-
te und SB-Warenmarkte aus, Lidl hingegen als Discounter (LADEMANN, 2012, S. 74 f.).
Durch eine preisaggressive Aktionspolitik und den Verzicht auf Serviceleistungen zéhlt
Kaufland zu den Kostenfuhrern unter den Vollsortimentern (LADEMANN, 2012, S. 76). Der
Discounter Lidl betreibt eine Niedrigpreispolitik mit Dauerniedrigpreisen und wochentli-
chen Aktionen. Dabei setzt Lidl Gberwiegend auf Markenartikel, beschrankt sich jedoch

auf eine geringe Artikeltiefe (LADEMANN, 2012, S. 78).
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Metro AG

Die Metro AG fasst Metro Cash & Carry (MCC) und die Real SB-Warenmarkt GmbH aus
dem LEH sowie die Galeria Kaufhof AG und die Media Saturn Holding GmbH aus dem
Einzelhandel zusammen. MCC stellt in Deutschland das grofite SelbstbedienungsgroRhan-
delsunternehmen dar (LADEMANN, 2012, S. 57 f.). MCC richtet sich vor allem an kleine
und mittlere Unternehmen des Einzelhandels, das Gastgewerbe sowie an andere Kleintrei-
bende (LADEMANN, 2012, S. 59). Real ist in Deutschland der zweitgroRte SB-
Warenmarktbetreiber hinter Kaufland (LADEMANN, 2012, S. 56). Real verfligt Gber ein
breites und tiefes Lebensmittelsortiment sowie Uber ein umfangreiches Nonfood-
Sortiment. Real bietet dadurch die Mdéglichkeit eines One—Stop—Shoppings. Dies wird zu-
dem durch eine verkehrsguinstige Anbindung unterstiitzt (LADEMANN, 2012, S. 59).

Die Aldi-Gruppe

Die Aldi-Gruppe besteht aus zwei regional getrennten Filialnetzen: Aldi Sud und Aldi
Nord. Beide Filialen verfolgen eine Discounterstrategie, mit welcher durch grofe Preisvor-
teile eine Kostenfiihrerschaft erreicht wird. AuRerdem setzt Aldi auf ein schnelldrehendes
Sortiment mit vielen Handelsmarken. Dies ist zudem kennzeichnend fiir eine Niedrigpreis-
strategie. Sowohl das Discounterprinzip als auch der Einsatz von Handelsmarken wurden
in Deutschland von Aldi angefuhrt. Zunédchst bestand das Sortiment von Aldi aus ca. 1.000
Artikeln, mittlerweile ist das Sortiment erweitert worden, ebenso wie einige Serviceleis-
tungen. Erwéhnenswert ist zudem, dass Aldi 90 % des Umsatzes durch Handelsmarken
erwirtschaftet (LADEMANN, 2012, S. 38 ff.).

Edeka

Die Edeka—Gruppe ist eine kooperative Verbundgruppe auf genossenschaftlicher Basis. Sie
stellt den grofiten Verbund im deutschen LEH dar. Zur Edeka—Gruppe zéhlen die Edeka
Zentrale AG & Co. KG, sieben Regionalgesellschaften inklusive deren Filialen und selbst-
stdndigen Einzelhdndler sowie der Discounter Netto (LADEMANN, 2012, S. 44). Edeka
stellt sowohl eine zentrale als auch dezentrale Ausrichtung in den Vordergrund. Demzufol-
ge konnen durch die zentrale Beschaffung der Waren Bundelungseffekte erreicht werden.
Durch die dezentrale Ausrichtung hingegen haben die selbststdndigen Kaufleute mehr
Spielrdume fur den regionalen Absatzerwerb (LADEMANN, 2012, S. 49). Demgegeniber
verfolgt Netto eine Discounterstrategie, obwohl das Sortiment von ca. 4.000 Artikeln be-
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reits einem kleinen Supermarkt nahe kommt. Dabei setzt der Markendiscounter vor allem
auf Herstellermarken (LADEMANN, 2012, S. 51).

Rewe-Gruppe

Zur Rewe—Gruppe gehoren der Rewe—Konzern und die Rewe—-Dortmund e.G. Die Rewe-—
Gruppe verfolgt dabei verschiedene Vertriebslinien (LADEMANN, 2012, S. 62). Sie verfugt
uber den Rewe—Markt, welcher dem Betriebstyp Supermarkt zuzuordnen ist, den SB-—
Warenmarkt Toom sowie den Discounter Penny. Die Vollsortimenter, Rewe—Markt und
Toom, sind service— und qualitatsorientiert ausgerichtet. Penny wird hingegen als Softdis-

counter gefuihrt (LADEMANN, 2012, S. 68).

Migros-Gruppe

Die Migros—Gruppe hat ihren Sitz in der Schweiz. Durch die Ubernahme von Tegut im
Jahr 2013 ist deshalb auch die Migros—Gruppe, welche nicht in Deutschland ansassig ist,
relevant fur diese Arbeit. Die Migros—Gruppe ist ein Handelsunternehmen, welches sich
hauptsachlich auf Supermérkte spezialisiert hat. Allerdings ist die Migros—Gruppe auch im
Bereich Wohnen, Einrichten und Restaurants tatig (IMMOBILIEN ZEITUNG, 2012).

Tegut weist vor allem Filialen in Hessen, Bayern, Thiringen, Rheinland-Pfalz und Nieder-
sachsen auf (IMMOBILIEN ZEITUNG, 2012). Die Relevanz fur diese Arbeit liegt deshalb in
der regionalen Ansiedlung des Supermarktes. Dieser befindet sich innerhalb des Erhe-

bungsgebietes, was in Kapitel 5 noch einmal genauer erlautert wird.

Die aufgezeigten Betriebstypen der wichtigsten Marktakteure des LEH in Deutschland sind
in Tabelle 3 noch einmal zusammenfassend dargestellt. Diese werden auch in Kapitel 5,
der Datenerhebung und Auswertung, eine Rolle spielen. Mit Ausnahme von Toom wurden

alle aufgefiihrten Markte zur Datenerhebung herangezogen.
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Tabelle 3: Zusammenfassung der Betriebsformen der Marktakteure

Betriebstyp Discounter Supermarkt SB-Warenmarkt
Marktakteu
Schwarz—Gruppe Lidl Kaufland
Metro AG Real
Aldi-Gruppe Aldi Stid/Nord
Edeka Netto Edeka
Rewe-Gruppe Penny Rewe Toom
Migros—-Gruppe Tegut

Quelle: Eigene Darstellung nach LADEMANN (2012, S. 38 ff.).

3 Sortimentswettbewerb im LEH
Nachdem im vorangegangenen Kapitel ein Uberblick iiber die Betriebstypen und deren
wichtigsten Marktakteure im deutschen LEH gegeben wurde, wird folgendes Kapitel einen
Uberblick tber die Sortimentspolitik, deren Bedeutung in der strategischen Ausrichtung
und die Bedeutung der Handelsmarken geben. Dabei werden sowohl Begriffe definiert als

auch Instrumente zur Zielerreichung dargelegt.

3.1 Rolle der Sortimentspolitik bei der strategischen Ausrichtung
Zur strategischen Ausrichtung zahlen vor allem die Wahl der Betriebsform und des Sorti-
ments sowie das Ansprechen einer Zielgruppe (MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und
ZIELKE, 2012, S. 173). Als Strategie werden dabei Malinahmen verstanden, welche zur
Sicherung des langfristigen Unternehmenserfolges beitragen (BEA und HAAS, 2016, S. 56).
Dabei miissen zunachst grundlegende Uberlegungen der Strategiewahl getroffen werden.
Nach PORTER (2013) kdnnen drei generische Strategien unterschieden werden: 1) umfas-
sende Kostenfiihrerschaft, 2) Differenzierung und 3) Konzentration auf Schwerpunkte. Die
umfassende Kostenflhrerschaft verfolgt das Ziel, der kostenglnstigste Anbieter im Ziel-
markt zu sein. Dabei muss vor allem eine aggressive Preispolitik sowie eine konsequente
Kostenminimierung in allen Bereichen erreicht werden (PORTER, 2013, S. 73 f.). Die Stra-
tegie der Kostenfuhrerschaft ist dabei eng verbunden mit der Wahl des Betriebstyps. Im
deutschen LEH verfolgen vor allem die Discounter, wie beispielsweise Aldi, die Strategie
einer Kostenfuhrerschaft (MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 275).

Mittels der Differenzierungsstrategie sollen Produkte oder Dienstleistungen differenziert
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werden, um dadurch eine Einzigartigkeit innerhalb der Branche zu erreichen. Die Kosten-
seite darf bei dieser Strategieform jedoch nicht vollkommen unberiicksichtigt bleiben, al-
lerdings stellen die Kosten nicht das primare strategische Ziel dar (PORTER, 2013, S. 76 f.).
Im LEH kann diese Einzigartigkeit im Sortimentswettbewerb beispielsweise durch ein at-
traktives Sortiment, hohe Produktqualitdt oder kompetente Beratung erreicht werden
(MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 277). Diese Strategie wird vor
allem durch Supermarkte verfolgt (ZENTES, SWOBODA und FOSCHT 2012, S. 337). Der drit-
te Strategietyp konzentriert sich auf Marktnischen. Dies bedeutet, dass nur bestimmte Ab-
nehmergruppen erreicht werden oder nur ein bestimmtes Produktprogramm verfolgt wird.
Diese Strategie wird demnach von einem Spezial- oder Fachgeschéaft angestrebt (PORTER,
2013,S.77f.).

Zunéchst entscheidet deshalb die Verfolgung einer tibergeordneten Strategie Uber die stra-
tegische Ausrichtung und somit die Wahl der Betriebsform. Allerdings beeinflussen auch
die Auswahl des Sortiments, welches der ausgewahlten Zielgruppe entspricht, und die
Preispolitik die Betriebsform (MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S.
184). Die Zielgruppe hat einen wesentlichen Einfluss auf die strategische Ausrichtung.
Allerdings wird der Nutzten einer Zielgruppenanalyse fur den Einzelhandel noch disku-
tiert, denn prinzipiell richtet sich das Angebot des Handlers an alle potentiellen Verbrau-
cher. Allerdings konnte in der Vergangenheit festgestellt werden, dass sich die Anspriiche
einzelner Verbrauchergruppen ausdifferenziert haben. Gleichzeitig haben sich viele Hand-
ler spezialisiert, um so verschiedene Verbraucherbedirfnisse zu befriedigen (MULLER-
HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 184). Verbraucher kdnnen dadurch geziel-
ter die Einzelhandler aufsuchen, die ihren Ansprichen und Bedurfnissen entsprechen (BE-
REKOVEN, 1990, S. 67).

Verbraucher verbinden demnach mit dem jeweiligen Betriebstyp ein bestimmtes Sorti-
ment. Umgekehrt hofft der Handel, mit einem gewissen Betriebstyp die Erwartungen des
Verbrauchers mit dem angebotenen Sortiment zu erflllen. Die Wahl des Betriebstyps und
die angestrebte Sortimentspolitik bedingen sich demnach gegenseitig (BEREKOVEN, 1990,
S. 79). Die Sortimentspolitik, als Teil des Sortimentswettbewerbs, muss sich dabei in das
strategische Konzept der Handelsunternehmen einfiigen. Dies gelingt durch die Verknip-
fung der Ziele der Sortimentspolitik mit denen der strategischen Ausrichtung (MULLER-
HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 546). Demzufolge stellt das Sortiment

bzw. die Sortimentspolitik ein wichtiges strategisches Feld dar. Die Sortimentspolitik wirkt
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sich zudem auf das Sortiment, die GroRRe der Verkaufsflache, die Gestaltung des Verkaufs-
raumes und die Preispolitik aus (OEHME, 1992, S.132). Allerdings ergeben sich diese Be-
reiche auch aus der Wahl der Betriebsform, wie in Kapitel 2.2 dargelegt wurde. Es zeigt
noch einmal deutlich, dass im Sortimentswettbewerb die Sortimentspolitik und die Wahl
der Betriebsform nicht unabhangig voneinander betrachtet werden kénnen. OEHME (1992)
zeigt, dass sowohl die Gegebenheiten des Unternehmens als auch die Einflisse der Be-
schaffungs— und Absatzmérkte einen Einfluss auf die Sortimentspolitik haben, aber umge-
kehrt auch von dieser beeinflusst werden (OEHME, 1992, S. 135). Durch diese Positionie-
rung kennzeichnet ein Unternehmen seine Stellung im Markt. Diese soll zur Optimierung
der Verbrauchereinstellungen im Markt sowie zur Abgrenzung gegentiber Konkurrenten
beitragen (T1ETZ, 1993, S. 156).

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass bei der strategischen Ausrichtung und im Sor-
timentswettbewerb die Betriebsform und die Sortimentspolitik wichtige strategische Felder
darstellen, die sich gegenseitig bedingen. Allerdings spielen die Preispolitik sowie die
Analyse der Zielgruppe ebenso eine wichtige Rolle, werden jedoch durch Betriebsform
und Sortimentspolitik teilweise vorgegeben (BEREKOVEN, 1990, S. 79; MULLER-
HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 173 und S. 184). Demnach kann keines der
Instrumente eingesetzt werden, ohne die Auswirkungen auf die anderen zu bedenken
(SCHRODER, 2002, S. 63).

3.2 Sortimentspolitik im LEH
Nachdem eine Einordnung des Sortimentswettbewerbs in die strategische Ausrichtung
eines Handelsunternehmens getroffen wurde, wird in dem folgenden Kapitel genauer auf
die Instrumente des Sortimentswettbewerbs eingegangen. Dabei werden zunéchst Definiti-
onen zu Sortiment und Sortimentspolitik aufgefuhrt. Im weiteren Verlauf werden die
Struktur und die Dimensionen eines Sortiments beschrieben sowie die Ziele und Hand-

lungsfelder der Sortimentspolitik erlautert.

Definitionen des Sortiments und der Sortimentspolitik

Unter einem Sortiment wird die Summe aller Absatzobjekte (Sachguter, Dienstleistungen),
die ein Handelsunternehmen den Verbrauchern in einer bestimmten Zeitspanne anbietet,
verstanden (GUMBEL, 1963, S. 59). Diese Definition beschreibt bereits die vielen Dimensi-
onen, die der Sortimentsbegriff beinhaltet. Demnach kann ein Sortiment sowohl durch die
Zeit, die Verfugbarkeit als auch durch die Anzahl der Absatzobjekte differenziert werden
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(MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 544). Diese verschiedenen struk-
turellen Merkmale des Sortiments werden unter der Sortimentsstrukturierung in diesem
Kapitel genauer erortert. Das Sortiment umfasst demnach die vollstandige zu vermarktende
Ware sowie den zu bearbeitenden Markt (BARTH, HARTMANN und SCHRODER, 2007, S.
170). Daraus kann der Begriff der Sortimentspolitik nach THEIs (2007) wie folgt abgeleitet
werden: ,, Die Sortimentspolitik umfasst die Summe aller MalRnahmen, die auf die Gestal-
tung des Waren— und Dienstleistungsangebots eines Handelsunternehmens gerichtet sind*
(THEIS, 2007, S. 291). Der Ausschuss fir Distribution und Handel (2006) erweitert diese
Definition und beschreibt die Sortimentspolitik als ,,/...] Mafnahmen zur Planung, Reali-
sation und Kontrolle des Sortiments. Sortimentspolitische MafRnahmen konnen sich auf
verschiedene Bereiche beziehen, bei Waren auf die Warenart (z. B. Schuhe), die Warenbe-
reiche (z. B. Damenschuhe), die Artikelgruppe (z. B. Damen—Wildlederschuhe), Artikel
oder Sorten; sie kdnnen auf eine Ausweitung des Sortiments (Sortimentsexpansion), seine
Variation (Sortimentsvariation) oder seine Einengung (Sortimentskontraktion) zielen,
wodurch Sortimentsbreite, —tiefe und —lage festgelegt werden “ (AUSSCHUSS FUR DEFINITI-

ON zU HANDEL UND DISTRIBUTION (2006, S. 137).

Sortimentsstrukturierung
Ein Sortiment kann durch stoffliche, organisatorische und absatzwirtschaftliche Merkmale
unterteilt werden, wodurch eine hierarchische Anordnung nach unterschiedlichen Sorti-
mentsebenen entsteht (HANSEN, 1976, S. 341). Zur Strukturierung eines Sortiments ist die
Sortimentspyramide nach SEYFFERT weit verbreitet (SEYFFERT, 1972, S. 65). In der Litera-
tur sind dennoch verschiedene Ausprégungen der Sortimentspyramide zu finden, da haufig
unterschiedliche Begrifflichkeiten verwendet werden (BARTH, 1988, S. 169; BEREKOVEN
1991, S. 75; MULLER-HAGEDORN, 2002, S. 155). Die grofite Uneinigkeit besteht in der
Literatur Gber die Begrifflichkeiten der Kkleinsten Einheit eines Sortiments (BEREKOVEN,
1990, S. 75). SEYFFERT (1972, S. 65) verwendet den Begriff der Sorte fiir die kleinste Ein-
heit, wahrend BEREKOVEN (1991, S. 75) die Position und MULLER—-HAGENDORN (2002, S.
155) den Artikel wahlt. In der Praxis wird dabei der Artikel als kleinste Einheit angesehen
(OEHME, 1992, S. 125). Deshalb wird auch in der vorliegenden Arbeit der Artikel als
Kleinste Einheit betrachtet. Nach MULLER—-HAGENDORN (2002) lassen sich demnach fol-
gende Ebenen eines Sortiments einteilen: 1) Die Warenart beschreibt die Zuordnung einer
Branche. 2) Der Warenbereich bestimmt den Bereich innerhalb der zugeordneten Bran-
che. 3) Mit der Warengruppe wird die Bedarfsart festgelegt. 4) Die Artikelgruppe be-
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schreibt Unterschiede in Menge, GroRe und Farbe, und 5) der Artikel stellt die kleinste
Dispositionseinheit dar (MULLER—HAGENDORN, 2002, S. 155). Diese Ebenen der Sorti-
mentspyramide sind in Abbildung 5 ersichtlich und zusétzlich mit einem Beispiel unter-

legt.

Artikel

Chips nach
Geschmacksrichtung

Artikelgruppe

/ Chips, Nusse \
Warengruppe
Knabberartikel

Warenbereich
/ Obst, Fleisch, StlRwaren \
/ Warenart \
Lebensmittel

Abbildung 5: Sortimentspyramide
Quelle: Eigene Darstellung nach MULLER—-HAGEDORN (2002, S. 155).

Zur Strukturierung eines Sortiments kann demnach die Sortimentspyramide dienen. Zu-
sétzlich kénnen betriebsinterne Kriterien Sortimente weiter charakterisieren (BEREKOVEN,
1990, S. 76 f.). Als Basis fiir sortimentspolitische Uberlegungen kann ein Sortiment dabei
in Betriebs—, Kern—, Zusatz— und Randsortiment eingeteilt werden. Das Betriebssortiment
umfasst die gedankliche oder raumliche Zusammenfassung aller Waren eines Handelsbe-
triebs, die dem Absatz dienen. Das Kernsortiment umfasst die Hauptumsatzwaren, wel-
che den Charakter der Branche bzw. des Betriebstyps préagen (z. B. Lebensmittel im LEH,
Maobel im Mdbelgeschéft). Das Zusatzsortiment erganzt das Kernsortiment mit sinnvollen
und vom Verbraucher nachgefragten Waren (z. B. Non—Food-Produkte im LEH). Mittels
des Randsortiments kdnnen problematische Artikel des Kern— und Zusatzsortiments be-
schrieben werden. Darunter werden beispielsweise Artikel mit kurzen Lebenszyklen oder
geringen Umschlagh&ufigkeiten verstanden (BARTH, HARTMANN und SCHRODER, 2007, S.
172).
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In der Literatur sind viele weitere Einteilungen zur Charakterisierung des Sortiments zu

finden. Die am hdufigsten verwendeten Einteilungen wurden zuerst von BEREKOVEN
(1990) festgehalten und sind in Tabelle 4 ersichtlich. Gleichzeitig enthalt Tabelle 4 weitere

Einteilungen anderer Autoren, welche durch eine graue Hinterlegung markiert sind.

Tabelle 4: Sortimentsstrukturierung nach betriebsinternen Kriterien

Betriebsinterne Kriterien

Teilsortimente

Nach der Bedeutung innerhalb des

Sortiments

Standardsortiment (Kern-, Basis-
oder Grundsortiment)

Rand- oder Zusatzsortiment
Spezialsortiment (TiETZ, 1993, S.
336)

Nach der Aktualitat im Sortiment

Stapelsortiment
Modisches Sortiment

Tages-, Frischesortiment

Nach der Verweildauer im Sortiment

Dauersortiment
Saisonsortiment

Aktionssortiment

Nach dem Lebenszyklus im Sortiment

Trendsortiment
Testsortiment
Auslaufsortiment

Nachverwertungssortiment

Nach der Prasenz der Waren

Lagersortiment

Bestellsortiment

Nach der Dispositionsfreiheit des
Verkaufsstellenleiters

Musssortiment
Sollsortiment
Kannsortiment

Freisortiment

Nach der Qualitat (ScHmID, 1996, S. 123)

Premium —, Traditions — und

Billigmarken

Quelle: Eigene Darstellung nach BEREKOVEN (1990, S. 76 1.).
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Sortimentsdimensionen
Mit Hilfe des zweidimensionalen Systems kann ein Sortiment durch die Sortimentsbreite
und —tiefe charakterisiert werden. Die Sortimentsbreite kann wie folgt definiert werden:
Je Dbreiter ein Sortiment ist, desto mehr verschiedenartigere Warenbereiche umfasst das
Sortiment. Dadurch kann ein breites Bedarfsspektrum der Verbraucher erreicht und eine
grolRere potentielle Zielgruppe angesprochen werden. Je schmaler ein Sortiment hingegen
ist, desto partieller kann das Bedarfsspektrum abgedeckt werden. Allerdings muss dies
nicht gleichzeitig bedeuten, dass sich die Zielgruppe verkleinert, da dafiir die angebotenen
Waren ausschlaggebend sind. Wird bei einem schmalen Sortiment auf Brot und Backwaren
verzichtet, so wird sich die Zielgruppe deutlich verkleinern, da viele Verbraucher Brot
nachfragen. Wird das Sortiment allerdings um Angelhaken verkleinert, betrifft dies nur
eine kleine Zielgruppe (BEREKOVEN, 1990, S. 82). Um deshalb Entscheidungen Uber die
Verénderung der Sortimentsbreite (Expansion oder Kontraktion) zu treffen, mussen die zu
flhrenden Warenbereiche, —gattungen und —gruppen festgelegt werden. Werden allerdings
Aussagen Uber die Sortimentsbreite getroffen, muss zunachst der betrachtete Markt abge-
grenzt werden. Wenn der Konsumguitermarkt betrachtet wird, verfigen Elektrofachmérkte
wie Media Markt oder Saturn Uber ein enges Sortiment. Liegt allerdings der Markt fur Un-
terhaltungselektronik zu Grunde, kann das Sortiment dieser Firmen als sehr breit eingestuft
werden (MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 547). Innerhalb des LEH
kann davon ausgegangen werden, dass vor allem SB—Warenmarkte (iber ein sehr breites
Sortiment verfiigen. Auch Supermdrkte und Verbrauchermérkte weisen ein breites Sorti-
ment auf (ZENTES, SWOBODA und FOSCHT, 2012, S. 420).
Die Sortimentstiefe beschreibt dagegen die Anzahl unterschiedlicher Artikel innerhalb
einer Artikel- oder Warengruppe eines Handelsunternehmens (MULLER-HAGEDORN, To-
POROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 552). Dabei kdnnen Geschmack, Farbe, Design, Preis,
Qualitat oder GroRe der Artikel innerhalb einer Warengruppe variieren (OEHME, 1992, S.
140). Die Sortimentstiefe einzelner Geschéfte unterscheidet sich dabei deutlich. Die Dis-
counter weisen eine geringe Sortimentstiefe mit wenigen Artikeln innerhalb einer Waren-
gruppe auf. SB-Warenmaérkte bieten hingegen eine groRe Sortimentstiefe mit vielen Arti-
keln pro Warengruppe an (MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 552).
Je tiefer ein Sortiment ist, desto groRer ist das Ausschopfungspotential, da viele Verbrau-
cher einen bestimmten Artikel finden. Die Tiefe eines Sortiments signalisiert demnach eine
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entsprechende Sortimentskompetenz. Eine zu starke Ausdifferenzierung des Sortiments
kann allerdings zur volligen Ausschopfung pro Verbraucher fuhren. Dies bedeutet, dass
jede weitere Vertiefung des Sortiments die durchschnittliche Umschlaggeschwindigkeit
reduziert. Im Gegenteil dazu kann, aus Sicht der Verbraucher, eine zu geringe Sortiments-
tiefe zur geringeren Auswahl filhren (BEREKOVEN, 1990, S. 82). Diese Uberlegungen fiih-
ren auch MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE (2012) an. Die Erweiterung bzw.
Verringerung des Sortiments kann demnach unterschiedliche Auswirkungen haben. Wah-
rend die Auslistung einzelner Produkte die Kosten eines Handelsunternehmens reduzieren
wirde, kann dies gleichzeitig zum Verlust von potentiellen Verbrauchern fihren (MULLER-
HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 552). MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI
und ZIELKE (2012) beschreiben deshalb drei Mdglichkeiten, die sowohl bei der Verringe-
rung (Reduzierung der Anzahl der Artikel) als auch bei der Zunahme (Erweiterung der
Anzahl der Artikel) der Sortimentstiefe eintreten kdnnen: 1) Das Einkaufverhalten des
Verbraucher wird beeinflusst, was zu zusétzlichem Umsatz bei neuen Artikeln bzw. Riick-
gang des Umsatzes bei weniger Artikeln fihren kann. 2) Image des Marktes wird veréan-
dert. 3) Es konnen Kapitalkosten fur Warenbestédnde entstehen, oder Verkaufsflache muss
in Anspruch genommen werden (MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S.
553).

Die optimale Sortimentstiefe ist unter anderem abhéngig von der Betriebsform, der Kon-
kurrenz am Markt, den Auswahlbedirfnissen der Zielgruppe und der Bedeutung der ein-
zelnen Artikel fur die Zielgruppe. Deshalb ist die optimale Sortimentstiefe je nach zutref-
fenden Umweltfaktoren unterschiedlich. Festzuhalten ist allerdings, dass mit einer redu-
zierten Sortimentstiefe, wie es bei Discountern der Fall ist, erhebliche Kosten eingespart
werden, wodurch eine Preisfihrerschaft ermdglicht wird (MULLER-HAGEDORN, To-
POROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 553 f).

Festzuhalten ist aber auch, dass die einzelnen Artikel eines Sortiments nicht in gleicher
Menge nachgefragt oder verkauft werden, weshalb diese in unterschiedlichen Mengen im
Sortiment vertreten sind. Dies wird als Machtigkeit des Sortiments bezeichnet. Bei Le-
bensmitteln sollte demnach die Mé&chtigkeit der Grundnahrungsmittel groRer sein, als bei-
spielsweise bei dem Grill- und Saucensortiment. Die Verkaufsflache eines Artikels hangt
im LEH besonders von dessen Mé&chtigkeit ab (OEHME, 1992, S. 140).
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In Tabelle 5 werden die in Kapitel 2.2 vorgestellten Betriebstypen in die zwei beschriebe-
nen Dimensionen der Sortimentsbreite und —tiefe eingeordnet. Eine flache Sortimentstiefe
haben demnach Discounter, Supermarkte und Verbrauchermérkte. Wahrend Discounter
allerdings auch Uber eine geringe Sortimentsbreite verfiigen, bieten Super— und Verbrau-
chermarkte ein sehr breites Sortiment an. SB-Warenmaérkte haben sowohl ein sehr breites
als auch tiefes Sortiment. Demgegentber bieten Feinkostladen ein tiefes, jedoch schmales
Sortiment an (SCHRODER, 2002, S. 64).

Tabelle 5: Sortimentsdimensionen und Betriebstypen im LEH

Sortimentsbreite | schmal breit
Sortimentstiefe

flach Discounter Supermarkt,
Verbrauchermarkt
tief Feinkostladen SB—Warenmérkte

Quelle: Eigene Darstellung nach SCHRODER (2002, S. 64).

Sortimentspolitik

Ein entscheidendes Instrument des Sortimentswettbewerbs stellt die Sortimentspolitik dar.
Die Sortimentspolitik beschreibt einen aus vielen Entscheidungen bestehenden Prozess.
Zunéchst werden Zielsetzungen formuliert, anhand derer das Sortiment gestaltet wird. Da-
rauf folgt die Prasentation der Waren im Verkaufsraum und abschlielend die Sortiments-
kontrolle mittels verschiedener Kennzahlen (OeHME, 1992, S. 127). In diesem Abschnitt
sollen Ziele, Handlungsmoglichkeiten und Kontrollinstrumente der Sortimentspolitik dar-

gelegt werden.

Die Sortimentspolitik stellt neben der Preispolitik das dominierende Instrument des Han-
delsmarketings dar, welche zur Erh6hung des akquisitorischen Potentials beitragen soll.
Dies soll durch eine geeignete Auswahl an Artikeln fiir jeden Warenbereich erreicht wer-
den (BARTH, HARTMANN und SCHRODER, 2007, S. 170). Die Auswahl soll den Verbrau-
cheranforderungen und —winschen bestmdglich entsprechen (MOHLENBRUCH, 1994, S.
19). Die Sortimentspolitik stellt demnach die Kernfunktion des Handels dar (BUDDEBERG,
1959, S. 28) und hat Auswirkungen auf Absatz, Umsatz und Deckungsbeitrage sowie die
Liquiditat des Handelsunternehmens (ZIELKE, 2012, S. 509). Dartiber hinaus sollte die Sor-
timentspolitik konkurrierender Unternehmen berticksichtigt werden, um eventuell auf Ar-

tikel zu verzichten, die bei anderen Wettbewerbern giinstiger angeboten werden (BARTH,
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HARTMANN und SCHRODER, 2007, S. 171). Dennoch kénnen auch Neulistungen dazu bei-
tragen, Wettbewerber zu verdrangen und Verbraucher abzuwerben, selbst wenn Neulistun-
gen zunéchst keinen hohen Ertragszuwachs garantieren (OEHME, 1992, S. 197). Wichtig ist
zudem, die Ziele der Sortimentspolitik mit der strategischen Ausrichtung des Unterneh-
mens zu verkniipfen (MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 546). Das
primare Ziel der Sortimentspolitik besteht deshalb darin, das Sortiment so zu gestalten,
dass durch dessen Breite und Tiefe Umsatz— und Gewinnziele erreicht werden (FLACH,
1966, S. 127 ff.). Die Kostenseite darf dabei nicht unberiicksichtigt bleiben. Folglich kann
es zu einem Konflikt zwischen dem Ziel der Umsatzsteigerung durch eine Sortimentsaus-
dehnung und der Kostenreduktion durch eine Verringerung des Sortiments kommen
(MOHLENBRUCH, 1994, S. 20). Eine bewusste und angepasste Gestaltung des Sortiments ist
deshalb unabdingbar (OeHME, 1992, S. 196). Durch die Gestaltung des Sortiments kann
zudem das angestrebte Unternehmensimage (Betriebstyp) ausgearbeitet werden. Des Wei-
teren kann dadurch die Leistungsfahigkeit des Handelsunternehmens unter Beweis gestellt
und Sortimentskompetenz erreicht werden (OEHME, 1992, S. 198; SCHRODER, 2012, S. 95).
Sortimentskompetenz kann dabei nicht allgemein glltig definiert werden und ist je nach
Betriebstyp verschieden. Der Discounter erreicht durch wenige und preiswerte Artikel Sor-
timentskompetenz, wohingegen ein SB—Warenmarkt sein Sortiment nicht beliebig verklei-
nern kann, ohne Verbraucher zu verlieren. Die Herausforderung ist demnach fir unter-
schiedliche Verbrauchersegmente, ein klares und strukturiertes Sortiment zu gestalten
(SCHRODER, 2012, S. 95).

Neben der Gestaltung des Sortiments sind die Gestaltung des Verkaufsraumes und die
Platzierung der Waren weitere Instrumente des Sortimentswettbewerbs. Festzuhalten ist,
dass bei der Verkaufsraumgestaltung Farben, Licht, Musik und Dfte eine bestimmte Wir-
kung erzielen kénnen (MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 691). Wei-
terhin stellt die Gestaltung des Verkaufsraumes ein Differenzierungsmerkmal der Einzel-
handler dar. Dies wird bestatigt, da Supermérkte auf eine attraktive Ausstattung setzen,
wahrend Discounter eine einfache Verkaufsraumgestaltung bevorzugen (ZENTES, SWOBO-
DA und FoscHT 2012, S. 337 ff.). Die Warenplatzierung ist ein weiteres wichtiges Instru-
ment im Sortimentswettbewerb. Dabei sind verschiedene Faktoren zu berlcksichtigen.
Zunéchst sollte die Einteilung der Warenbereiche eines Sortiments erfolgen. Da sich in

dieser Arbeit auf den Warenbereich der Sufdwaren bzw. die Warengruppe der Knabberarti-
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kel konzentriert wird, werden im Folgenden nur MalBnahmen zur Platzierung innerhalb
eines bereits geordneten Warenbereichs vorgestellt.

Ziel der Warenplatzierung ist es, die Verkaufsrentabilitdt zu maximieren und das vorhan-
dene Kaufpotential der Verbraucher zu aktivieren. Mit Hilfe von Verbraucherlaufstudien
und Blickaufzeichnungen kénnen die Verhaltensmuster der Verbraucher im Markt unter-
sucht werden (THEls, 2007, S. 674 ff.). AuBerdem kann zwischen einem Plan— und Im-
pulskauf unterschieden werden. Bei Plankdufen werden Artikel gekauft, welche der Ver-
braucher relativ hdufig und gewohnheitsméaliig kauft. Diese Artikel werden dabei oft im
Regal der entsprechenden Warengruppe platziert (MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und
ZIELKE, 2012, S. 705 ff.). Allerdings werden innerhalb des Regals verschiedene vertikale
Ebenen bertcksichtigt: die Reck—, Sicht—, Greif— und Biickebene (THEIls, 2007, S. 704).
Artikel in der Sichtzone gelten als verkaufsstarkste Artikel, wahrend die Buckebene als
verkaufsschwéchste Ebene angesehen wird. Dabei ist festzuhalten, dass die Wahrschein-
lichkeit eines spontanen Kaufes steigt, je néher ein Artikel in Augenhthe platziert ist (EN-
GEL, 1975, S.136 ff.). Weiterhin gilt, dass Impulsartikel neben der Sichtebene im Regal
auch in der Kassenzone sowie auf der Verkaufsflache im Markt platziert werden, um die
Kaufwahrscheinlichkeit zu erhéhen (MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012,
S. 705). Dabei spielen auch Mehrfachplatzierungen eine Rolle. Durch Mehrfachplatzierun-
gen steigt die Verkaufschance, da der Kontakt zwischen Ware und Verbraucher erhéht und
die Kaufstimulierung positiv beeinfluss wird. Neben Sonderangeboten wirken auch Artikel
zu reguléren Preisen an auf’ergewohnlichen Stellen kaufanregend und absatzfGrdernd
(SCHRODER, 2012, S. 178 f.). Dies zeigt, dass neben der Gestaltung des Sortiments auch

dessen Warenplatzierung verschiedene Auswirkungen hat.

Zusammenfassend kann demnach festgehalten werden, dass die folgenden Ziele der Sorti-
mentspolitik im Sortimentswettbewerb zugeordnet werden kénnen: 1) Gewinnsteigerung,
also Umsatzsteigerung und /oder Kostenreduktion, 2) Verdrangung von Wettbewerbern, 3)
Erhoéhung des akquisitorischen Potentials, 4) Erreichen von Verbraucheranforderungen, 5)
Steigerung des Unternehmensimage und der Sortimentsattraktivitat (BARTH, HARTMANN
und SCHRODER, 2007, S. 170 f.; MOHLENBRUCH, 1994, S. 19; OeHME, 1992, S. 196 ff.;
FLACH, 1966, S. 127 ff.). Mit Hilfe des angebotenen Sortiments sollen die genannten Ziele
erreicht werden. Instrumente des Sortimentswettbewerbs zur Zielerreichung stellen dabei

die Gestaltung der Sortimentsbreite und —tiefe, Erreichung von Sortimentskompetenz,
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Verkaufsraumgestaltung und Présentation der Waren sowie die Warenplatzierung dar
(MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 691; OEHME, 1992, S. 127).

Die Sortimentspolitik kann aktiv und passiv ausgefiihrt werden. Letztere Form befasst sich
mit der kontinuierlichen Aktualisierung des Sortiments. Bei der aktiven Sortimentspolitik
handelt es sich um Korrektur— oder Anpassungsmafnahmen, wenn die formulierten Ziele
nicht erreicht wurden (BARTH, 1988, S. 172). Folgende MalRnahmen kénnen getroffen
werden: 1) Sortimentskontraktion, 2) Sortimentsexpansion und 3) Sortimentskonsolidie-
rung (BARTH, HARTMANN und SCHRODER, 2007, S. 174). Die Sortimentskontraktion
kann sich sowohl auf die Sortimentsdimensionen (Tiefe und Breite) als auch auf jede ein-
zelne Ebene der Sortimentspyramide beziehen (BARTH, HARTMANN und SCHRODER, 2007,
S. 174). Findet die Kontraktion bei der Sortimentsbreite statt, wird von einer Spezialisie-
rung gesprochen. Die Kontraktion der Sortimentstiefe wird hingegen als Ausdiinnung be-
zeichnet (MULLER—HAGEDORN, 2002, S. 161). Sollen Sortimentseinschrankungen vorge-
nommen werden, so missen bestehende Verbundbeziehungen berticksichtigt werden. Zu-
dem entstehen mit der Einschrankung eines Sortiments freie Raumkapazitaten und damit
verschwendete Ressourcen (BARTH, HARTMANN und SCHRODER, 2007, S. 174). Auch die
Sortimentsexpansion kann auf allen Ebenen der Sortimentspyramide und der Breiten—
und Tiefendimension stattfinden. Zudem wird die Sortimentsdiversifikation mit einbezo-
gen. Diese beschreibt die Aufnahme neuer artverwandter Teilsortimente und Dienstleis-
tungen. Die Aufnahme von Non—Food-Artikeln im LEH kann demnach als Diversifikation
angesehen werden. Ebenso spielen Sortimentsinnovationen bei der Sortimentserweiterung
eine Rolle. Herausforderungen bei der Sortimentsexpansion liegen zum einen in der be-
grenzten Verkaufsflache und zum anderen in steigenden Kosten. Durch die Erweiterung
des Sortiments steigen die Kapitalbindungskosten, weshalb eine Sortimentserweiterung
ohne gleichzeitige Sortimentseinschrankung nur bedingt funktioniert (BARTH, HARTMANN
und SCHRODER, 2007, S. 175).

Die Sortimentskonsolidierung bezeichnet einen umsatzorientierten Umstrukturierungs-
prozess des gesamten Sortiments, wobei die Anzahl der Waren nicht verandert wird. Dabei
werden ertragsschwache und —starke Warenbereiche geprift. Die optimale Ausnutzung der
Kapazitéten ist dabei ausschlaggebend (BARTH, HARTMANN und SCHRODER, 2007, S. 175).
Zur Beurteilung der formulierten Ziele der Sortimentspolitik sowie der kontinuierlichen

Kontrolle und Anpassung des Sortiments werden Kennzahlen zur Sortimentskontrolle
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herangezogen. Dadurch kdnnen wirtschaftlich schwache Waren ermittelt und dahingehend
MaRnahmen getroffen werden (THEIS, 2007, S. 369; OEHME, 1992, S. 227). Haufig kom-
men dabei Kennzahlen zu Umsatzen und Umschlaghéaufigkeiten zum Einsatz. Mittels der
Umschlaghéufigkeiten kann ermittelt werden, welche Lagerdauer einzelne Waren im Sor-
timent haben. Je schneller sich dabei ein Sortiment umschlégt, desto geringer ist der Wa-
renbestand und umso hoher die Liquiditat eines Unternehmens (ZENTES, SWOBODA und
FoscHT, 2012, S. 830). Auch Kennzahlen zu Fehl- und Nichtverkauf sind umsatzbezogene
Analysen. Nachgefragte Artikel sind dabei zum Zeitpunkt der Nachfrage nicht im Sorti-
ment enthalten. Bei einem Fehlkauf ist die Ware generell im Sortiment verfugbar, bei-
spielsweise aber durch verspétete Anlieferung nicht verfugbar (Out—of-Stock). Demge-
genuber sind Artikel bei einem Nichtkauf gar nicht gelistet (FALK und WoLF, 1992, S.
343). AuRerdem konnen Brutto— und Nettorentabilitat sowie Handelsspannen, Rohertrége
und Deckungsbeitrage zur Beurteilung herangezogen werden (ZENTES, SWOBODA und
FoscHT, 2012, S. 829). Da die Kennzahlen im weiteren Verlauf dieser Arbeit eine unterge-
ordnete Rolle spielen, werden diese nicht naher erldutert. Es sollte lediglich aufgezeigt

werden, welche Mittel zur Sortimentskontrolle eingesetzt werden kdénnen.

Verbundeffekte

Fur die Gestaltung von Sortimenten sind Verbundeffekte zwischen Artikeln von besonde-
rer Bedeutung. Eine bedarfsorientierte Sortimentsgestaltung ist dabei wichtig, um die Viel-
zahl moglicher Ausstrahlungseffekte innerhalb eines Sortimentsverbundes optimal nutzen
zu konnen. Gleichzeitig stellen diese Verbundbeziehungen die Komplexitét einer erfolgrei-
chen Sortimentsplanung dar. Ein Verbundeffekt fasst synergistische Effekte unterschiedli-
cher Artikel und Warengruppen zusammen. Dabei beeinflusst die Elimination eines Arti-
kels nicht nur den Umsatz des aussortierten Artikels, sondern auch die Umsatze anderer
Artikel (BARTH, 1988, S. 174). Folgende vier Arten von Verbundeffekten lassen sich un-
terteilen: Bedarfs—, Auswahl—, Nachfrage— und Akquisitionsverbund (SCHRODER, 2002, S.
78 f.). Der Bedarfsverbund umfasst Artikel, die in einem komplementaren Ge— oder Ver-
brauchsverhaltnis zueinander stehen. Dieser fuhrt zu additiven Kaufmoglichkeiten fur den
Verbraucher und ist deshalb stark mit der Breitendimension des Sortiments korreliert. Ar-
tikel gleicher Gattung, die in einem substitutionalen Verhaltnis zueinander stehen, werden
als Auswahlverbund bezeichnet. Hierbei werden alternative Kaufmoéglichkeiten geschaf-

fen, die auf der Sortimentstiefe stattfinden. Allerdings kdnnen neben Substitutionseffekten
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auch Bedarfserweiterungseffekte und Partizipationseffekte beobachtet werden (BARTH,
HARTMANN und SCHRODER, 2007, S. 177 f.). Der Nachfrageverbund fasst Artikel zu-
sammen, die ein Verbraucher in einem einzigen Einkaufsvorgang zu kaufen wiinscht. Die-
ser Verbund ist demnach sowohl mit der Sortimentstiefe als auch mit der Sortimentsbreite
korreliert. Zudem sind auch hier Bedarfserweiterungseffekte und Partizipationseffekte zu
erkennen. Artikel, die durch kurzfristige absatzpolitische Forderung werblich herausge-
stellt werden, kénnen dem Akquisitionsverbund zugeordnet werden. Dadurch sollen so-
wohl geplante als auch Impulskéufe geférdert werden. Jedoch kénnen auch Substitutions-
effekte der nicht geforderten Artikel, und Partizipationseffekte, durch Zuwanderung der
Verbraucher von Wettbewerbern, beobachtet werden. Ziel solcher Verbundanalysen ist es,
Ausstrahlungseffekte von Waren aufzudecken und absatzpolitische Malinahmen abzuleiten

(BARTH, HARTMANN und SCHRODER, 2007, S. 177 f.).

Bei Entscheidungen der Sortimentspolitik miissen demnach viele Bereiche berticksichtigt
werden, da diese Auswirkungen auf unterschiedliche Disziplinen haben. So sind Entschei-
dungen uber Kontraktion und Expansion eines Sortiments nicht nur in Verbindung mit
Verbundeffekten zu sehen, da sie auch die Tiefe und Breite eines Sortiments verandern
(BARTH, HARTMANN und SCHRODER, 2007, S. 177 f.). Dies hat wiederum Auswirkungen
auf das Image des Handelsunternehmens, Einkaufsverhalten der Verbraucher sowie Ge-
winn und Kosten eines Unternehmens (MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE,
2012, S. 553). Zudem missen Entscheidungen im Sortimentswettbewerb immer im Zu-
sammenhang mit anderen absatzpolitischen Instrumenten eingeordnet werden. Sowohl die
Preispolitik als auch der Verkaufsraum stehen in enger Verbindung zur Sortimentspolitik.
Zudem mussen Zielgruppen berticksichtigt und die tibergeordneten strategischen Ziele des
Handelsunternehmens mit den Zielen der Sortimentspolitik abgestimmt werden (MULLER-

HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 546).

3.3 Bedeutung der Handelsmarken im LEH
Die Marktanteile der Handelsmarken sind in den letzten zwanzig Jahren stetig gestiegen
(MULLER-HAGEDORN, ToPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 581). Grunde fur den Auf-
schwung der Handelsmarken sind vor allem die Zunahme der Ladenloyalitat, der Riick-
gang der Herstellermarkenloyalitat, die Erwartungen der Verbraucher nach Dauerniedrig-
preisen in allen Qualitatsstufen sowie die hohe Qualitat der Handelsmarken (TIETZ, 1993,
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S. 186). Aus diesem Grund werden die Entstehung und Ziele der Handelsmarken kurz er-
ortert.

Um Hersteller— und Handelsmarken voneinander abzugrenzen, werden diese zunéchst de-
finiert. Der AUSSCHUSS FUR DEFINITION ZU HANDEL UND DISTRIBUTION (2006) legt fol-
gende Definitionen vor: ,,Herstellermarken, auch als Fabrik— oder Industriemarken be-
zeichnet, sind Waren— oder Firmenkennzeichen, mit denen eine Handelsunternehmung ihre
Waren sieht. In der Praxis ist mit der Herstellermarke haufig nicht nur das Kennzeichen
selbst gemeint, sondern auch der Artikel, der damit versehen ist und der als Hersteller-
markenartikel (Markenartikel) bezeichnet wird“ (AussSCHUSS FUR DEFINITION Zu HANDEL
UND DISTRIBUTION, 2006, S. 130).

,Handelsmarken, auch als Handler— oder Hausmarken bezeichnet, sind Waren— oder
Firmenkennzeichen, mit denen eine Handelsunternehmung /... Waren markiert oder mar-
kieren l&asst, um die so gekennzeichneten Waren exklusiv und im Allgemeinen nur in den
eigenen Verkaufsstatten zu vertreiben. Oft wird auch der Begriff Eigenmarke synonym fur
Handelsmarke verwendet. In der Praxis ist mit der Handelsmarke haufig nicht nur das
Kennzeichen selbst gemeint, sondern auch der Artikel, der damit versehen ist und der als
Handelsmarkenartikel bezeichnet wird*“ (AUSSCHUSS FUR DEFINITION ZU HANDEL UND
DISTRIBUTION, 2006, S. 130). Der wesentliche Unterschied zwischen Hersteller— und Han-
delsmarke ist deshalb der Trager des Eigentums und die damit verbundenen Rechte Uber
Ausgestaltung und Nutzung der Marke (MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE,
2012, S. 583).

Ein Aspekt fur die Entstehung der Handelsmarken ist die Konkurrenz innerhalb des Han-
dels. Denn sowohl die Hersteller— als auch die Handelsunternehmen stehen im Wettbewerb
untereinander. Als Unterscheidungs— und Wettbewerbskriterium bieten die verschiedenen
Betriebstypen unterschiedliche Sortimente an. Allerdings kénnen auch Handelsmarken zur
besseren Abhebung zu den Wettbewerbern beitragen (OEHME, 1992, S.153). Zudem ist die
Entstehung der Handelsmarken durch mehr Unabhéngigkeit von den Herstellermarken zu
sehen (BEREKOVEN, 1990, S. 139). Handelsunternehmen haben durch den Einsatz von
Handelsmarken nicht nur marketingpolitische Freiheiten, sondern kénnen sich selbst auch
als Marke positionieren (ZENTES, SWOBODA und FOSCHT, 2012, S. 457). Zudem machen

Handelsmarken Sortimente ertragreicher und profitabler (BEREKOVEN, 1990, S. 131).
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Handelsmarken konnen bezuglich ihrer Positionierung unterschieden werden. Demzufolge
konnen sie in Gattungsmarken, klassische Handelsmarken und Premium Handelsmarken
eingeteilt werden (MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 584). Gat-
tungsmarken werden auch als No—Name—Produkte, Weille Ware oder Generika bezeich-
net (ZENTES, SWOBODA und FoscHT, 2012, S. 462). Charakteristisch fir Gattungsmarken
ist der Verzicht auf tbliche Gestaltungselemente sowie die Einordnung in untere Preisla-
gen (MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 584). Zudem erfillen sie
beziglich der Qualitét lediglich die Mindestanforderungen. Beispiele fir Gattungsmarken
sind ,,Gut & Giinstig™ von Edeka oder ,,ja!* von Rewe (BRUHN, 2012, S. 546).

Klassische Handelsmarken sehen dabei den Herstellermarken sehr dhnlich und sind als
deren Alternative positioniert. Bei vergleichbarer Produktqualitat unterscheiden sie sich
allerdings durch niedrigere Preise zu den Herstellermarken (BRUHN, 2012, S. 546). Dabei
sind Preisnachldsse von 10-30 % zu Herstellermarken zu beobachten (MULLER-
HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 584). ,,Tandil* von Aldi ist ein Beispiel fiir
eine klassische Handelsmarke (BRUHN, 2012, S. 546).

Kennzeichnend fur Premium-Handelsmarken sind vor allem eine hohe Qualitat und
dementsprechend hohere Preise (MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S.
584). Diese Produkte weisen dabei einen hohen Zusatznutzen fur den Verbraucher auf und
tragen so zu einer starken Verbraucherbindung bei (SATTLER und VOLCKNER, 2007, S. 60).
Als Beispiele konnen dabei ,,Griines Land“ von Metro sowie ,,REWE Feine Welt*“ von
Rewe genannt werden (BRUHN, 2012, S. 546).

Entsprechend der unterschiedlichen Arten der Handelsmarken kénnen die Ziele der Han-
delsmarkenpolitik je nach Betriebstyp variieren. Wahrend ein Discounter Handelsmarken
einsetzt um weiterhin preisgunstigster Anbieter zu sein, setzen Fachhandler Handelsmar-
ken unter anderem dazu ein, die Sortimentskompetenz und das Angebotsniveau zu erhéhen
(BEREKOVEN, 1990, S. 140). Mit dem Einsatz der Handelsmarken verfolgt der LEH den-
noch Ubereinstimmend das Ziel, bessere finanzielle Perspektiven zu erlangen. Mit der
Schaffung von Handelsmarken kann ein gréRerer Preisspielraum festgelegt und durch
bessere Spannen erreicht werden. Es missen weder Preisempfehlungen der Industrie ein-
gehalten noch Preise der Konkurrenz berticksichtigt werden (BEREKOVEN, 1990, S. 140).
Allerdings liegen in der Praxis wenige Erkenntnisse zu finanziellen Vorteilen der Han-
delsmarken vor. Deshalb kann nur schwer beurteilt werden, ob ein groRerer finanzieller

Erfolg mittels Handelsmarken erzielt werden kann (MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und
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ZIELKE, 2012, S. 587). Dennoch besteht bei Handelsmarken kein Preiskampf, wodurch ein
groRerer Spielraum zur Kalkulation besteht (ZENTES, SwoBODA und FoscHT, 2012, S.
458). Die Profilierung durch Handelsmarken ist Entstehungsgrund und Ziel zugleich.
Durch Handelsmarken sind die Unternehmen des LEH in der Lage sich direkt von den
Konkurrenten abzuheben und eine einzigartige Leistung anzubieten. Dies sichert die Wett-
bewerbsfahigkeit der Handelsunternehmung (SCHRODER, 2012, S. 293). Dadurch kann
wiederum die Identifikation der Verbraucher mit dem Unternehmen und eine bessere
Verbraucherzufriedenheit und —bindung erreicht werden. Dies stellt ein weiteres Ziel der
Handelsmarkenpolitik dar (OEHME, 1992, S. 155; MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und
ZIELKE, 2012, S. 587). Durch hohere Verbraucherzufriedenheit und Identifikation mit der
Marke und dem Unternehmen kdnnen andererseits Nachk&aufe sichergestellt werden
(OEHME, 1992, S. 155).

Der Einsatz von Handelsmarken stellt demnach viele Herausforderungen und Anreize dar.
Im deutschen LEH weisen vor allem Discounter hohe Umsatzanteile mit Handelsmarken
auf. Danach folgen Super— und Verbrauchermarkte sowie SB-Warenmarkte (MULLER-

HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 581).

4 Empirische Studien zum Sortimentswettbewerb
Durch die vorgelagerten theoretischen Kapitel konnte gezeigt werden, welche Ziele und
Instrumente dem Sortimentswettbewerb zugeordnet werden kénnen. Gewinn— und Um-
satzsteigerung sowie Kostenreduktion und Verbraucherbindung sollen dabei mittels einer
optimalen Gestaltung der Sortimentsbreite und —tiefe, Warenplatzierung und dem Einsatz
von Handelsmarken erreicht werden (OeHME, 1992, S. 127.; BARTH, HARTMANN und
SCHRODER, 2007, S. 170 f.; MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 691).
Dieses Kapitel soll deshalb einen Uberblick tiber empirische Ergebnisse zum Einsatz der
Instrumente des Sortimentswettbewerbs geben. Dabei werden vor allem empirische Ergeb-
nisse zur Sortimentsgestaltung sowie zur Handelsmarkenpolitik vorgestellt. Da in dieser
Arbeit Erhebungen zur Sortimentstiefe durchgefiihrt wurden, wird auch bei den empiri-

schen Studien tiberwiegend auf die Sortimentstiefe eingegangen.

4.1 Empirische Ansatze zur Sortimentstiefe
In Kapitel 3 wurde bereits die zweidimensionale Sortimentseinteilung der Sortimentsbreite
und —tiefe sowie deren Auswirkungen kurz dargestellt. Besonders Entscheidungen tber die

Sortimentstiefe stellen dabei eine Herausforderung dar. Es konnte bereits festgehalten wer-
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den, dass ein tiefes bzw. ein flaches Sortiment sowohl positive als auch negative Effekte
hervorbringen kann. Im folgenden Abschnitt sollen deshalb empirische Untersuchungen
zur Sortimentstiefe vorgestellt werden. Dabei werden zunéchst Auswirkungen einer fla-
chen und tiefen Sortimentsgestaltung aus 6konomischer Sicht und anschlieBend aus Sicht

der Verbraucher dargestellt.

Studien zu 6konomischen Auswirkungen

Viele Einzelhandler setzen auf groRRe und tiefe Sortimente, da dadurch viele Verbraucher-
vorlieben befriedigt werden kénnen (LANCASTER, 1990). Dies steigert nicht nur das Ver-
braucherpotential, sondern senkt auch die Gefahr, dass Verbraucher zur Konkurrenz wech-
seln (KLEMPERER, 1995). Durch gréRere Sortimente steigt die Anzahl der Stock Keeping
Units (SKU), wodurch allerdings auch die betrieblichen Kosten ansteigen (OPPEWAL und
KOELEMEIER, 2005). Der Kostenfaktor ist dabei ein Argument fiir ein flaches Sortiment.
Dass flache Sortimente nicht nur positive Auswirkungen auf die Kostenreduktion, sondern
auch auf die Umsatze haben, soll anhand einiger Studien dargestellt werden.

KRUM (1994) fand heraus, dass eine Reduktion der SKU von 26 auf 16 Artikel keine signi-
fikanten negativen Effekte auf den Umsatz hat. BRONIARCZYK, HOYER und MCALLISTER
(1998) stellten fest, dass eine Reduktion des Sortiments < 25 % keine negativen Auswir-
kungen hat, solange die favorisierten Produkte der Verbraucher verfiigbar bleiben. Ahnli-
ches stellten SLooT, Fok und VERHOEF (2006) fest. Sie untersuchten die kurz— und lang-
fristigen Effekte einer Sortimentsreduktion um 25 % auf den Umsatz. Dazu wurden Kun-
denkartendaten von tber 25.000 Haushalten ausgewertet. Dabei konnte herausgefunden
werden, dass der Umsatz bei einer Sortimentsreduktion um 25 % kurzfristig sinkt. Lang-
fristig konnten allerdings keine negativen Auswirkungen auf den Umsatz festgestellt wer-
den. Die Umsatzriickgange sind dabei auf den Verlust der Kaufer der ausgelisteten Produk-
te zurlickzufthren. Gleichzeitig konnte allerdings auch beobachtet werden, dass neue Ver-
braucher gewonnen wurden. Verbraucher, die zuvor keine Produkte der untersuchten Wa-
rengruppe kauften, taten dies nach der Sortimentsreduktion (SLoOOT, FOK und VERHOEF,
2006).

Weiter zeigt die Studie von BOATWRIGHT und NUNES (2001), dass eine Sortimentsredukti-
on auch positive Auswirkungen auf den Umsatz haben kann. BOATWRIGHT und NUNES
(2001) untersuchten die Auswirkungen der Sortimentsreduktion in 42 Warengruppen eines

Online—Lebensmittelh&ndlers. Verglichen wurden dabei die Verk&ufe vor und nach der
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Sortimentsreduktion. Es konnte festgestellt werden, dass eine Sortimentsreduktion im
Durchschnitt zu einer 11 %-igen Steigerung der Verkéufe in den untersuchten Warengrup-
pen fuhrt. Allerdings konnte auch beobachtet werden, dass die Zahlungsbereitschaft einiger
Verbraucher gesunken ist. Wird das favorisierte Produkt der Verbraucher nicht mehr im
Sortiment angeboten, wurden Kdufe in dieser Warengruppe eingestellt. Gegensétzliches
zeigten 40 % der Verbraucher, die immer ein bestimmtes Produkt einer Warengruppe kauf-
ten. Diese kauften auch nach der Auslistung des favorisierten Produktes weiterhin in der
Warengruppe ein. Des Weiteren konnte festgestellt werden, dass die Auslistung von Her-
stellermarken in kleinem MalRe positive Auswirkungen auf die Verkaufszahlen hatten.
Werden jedoch viele Herstellermarken einer Warengruppe aus dem Sortiment entfernt,
sinken die Verkaufe (BOATWRIGHT und NUNES, 2001).

BORLE et al. (2005) zeigen hingegen gegenteilige Effekte einer Sortimentsreduktion auf.
Sie untersuchten die Effekte einer Sortimentsreduktion in allen angebotenen Warengrup-
pen eines Online—Lebensmittelh&ndlers. Die Auslistung der Produkte variierte je nach Wa-
rengruppe. Dabei konnte festgestellt werden, dass eine Sortimentsreduktion negative Ef-
fekte auf den Umsatz hat und dieser dadurch sinkt. Zudem hat die Sortimentsreduktion
einen negativen Effekt auf die Kaufhdufigkeit. Die beobachteten negativen Auswirkungen
einer Sortimentsreduktion sind dabei je nach Warengruppe unterschiedlich stark. Waren-
gruppen, in welchen selten Produkte gekauft werden, weisen die gréRten negativen Aus-
wirkungen auf (BORLE et al., 2005). Ein Grund fir die abweichenden Ergebnisse von Bor-
LE et al. (2005) und den vorgestellten Studien kénnten die untersuchten Warengruppen
darstellen. Wéhrend BORLE et al. (2005) alle Warengruppen innerhalb eines Marktes unter-
suchen, betrachten die anderen vorgestellten Studien nur ausgewdahlte Warengruppen.
Positive und negative Auswirkungen einer Sortimentsreduktion konnten auch ZHANG und
KRISHNA (2007) nachweisen. Sie untersuchten drei Warengruppen (Saucen, Flussig-
waschmittel und Streichfette). Dabei konnte festgestellt werden, dass eine Sortimentsre-
duktion zu einer Umsatzsteigerung von 15 % innerhalb der Saucen und zu 10 % innerhalb
der Flussigwaschmittel flihrte. Die Sortimentsreduktion innerhalb der Streichfette flihrte
hingegen zu Umsatzriickgangen von 18 % (ZHANG und KRISHNA, 2007). Diese Ergebnisse
bestatigen erneut, dass eine Sortimentsreduktion in unterschiedlichen Waren— und Artikel-
gruppen verschiedene Auswirkungen haben. ZHANG und KRISHNA (2007) schlieRen dar-
aus, dass eine Sortimentsreduktion in einer Warengruppe mit einer hohen Anzahl an SKUs

positivere Effekte auf den Umsatz hat als in einer Warengruppe mit wenigen SKUs. Dabeli
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wird zudem vermutet, dass Sortimentsreduktionen immer dann vorteilhaft sind, wenn sie
Verbraucheruberforderung vermeiden (ZHANG und KRISHNA, 2007). Welchen Einfluss die

Sortimentsreduktion auf den Verbraucher hat, wird im folgenden Abschnitt erlautert.

Studien zu Verbraucherverhalten

CHERNEV und HAMILTON (2009) untersuchten die Auswirkungen der Sortimentsgrolie auf
das Verbraucherverhalten beziiglich der Attraktivitat des Sortiments. Dabei spielen person-
liche Préferenzen der Verbraucher eine wichtige Rolle bei der Attraktivitatseinordnung
eines Sortiments. Enthélt ein Sortiment Artikel, welche bei der Mehrheit der Verbraucher
beliebt sind, wird es attraktiver eingestuft als ein Sortiment mit weniger populdren Arti-
keln. Zudem héngen die Praferenzen der Verbraucher von Kosten und Nutzen beim Ein-
kauf ab. Die Auswahl aus einem grof3en Sortiment verursacht demnach héhere Kosten und
senkt die Attraktivitat eines Sortiments. Mittels mehrerer Experimente kommen CHERNEV
und HAMILTON (2009) zu dem Ergebnis, dass Verbraucher flachere Sortimente favorisie-
ren, wenn diese eine hohere Attraktivitat aufweisen oder gleichermal3en attraktiv sind, wie
grol3e Sortimente. Dies zeigt, dass der marginale Einfluss der Sortimentsgréi3e sinkt, wenn
die Attraktivitat des Sortiments steigt. Die Autoren konnten demnach zeigen, dass aus
Sicht der Verbraucher auch flachere Sortimente attraktiv und vorteilhaft sein kénnen
(CHERNEV und HAMILTON, 2009). KwAK, DuvVvURI und RUSSELL (2015) bestatigen diese
Ergebnisse. In einem Experiment untersuchten sie das Verbraucherverhalten bei dem Jo-
ghurtkauf. Es konnte festgestellt werden, dass Verbraucher kleinere Sortimente mit hoher
Qualitat groReren Sortimenten mit niedrigerer Qualitat vorziehen (KwaAk, DUvVURI und
RuUssELL, 2015). Dass Verbraucher kleinere Sortimente bevorzugen, stellen auch IYENGAR
und LEPPER (2000) dar. Sie zeigten in einem Experiment zur Sortimentstiefe, dass mehr
Verbraucher Produkte kaufen, wenn die Auswahl Kleiner ist. 30 % der Probanden kauften
eine Marmelade bei einer Auswahl von 6 Artikeln, wohingegen es nur bei 3 % zu einem
Marmeladenkauf kam, wenn 24 Artikel angeboten wurden. Eine groRe Auswahl erscheint
zunachst ansprechend fir Verbraucher, allerdings sinkt die Motivation und Zufriedenheit
ein Produkt auszuwahlen. Zudem steigt die Frustration, was wiederum die Wahrschein-
lichkeit eines Kaufes senkt (IYENGAR und LEPPER, 2000). Eine hohe Sortimentstiefe kann
Verbraucher demnach bei ihrer Auswahl iberfordern. Durch eine groRere Auswahl &hnli-
cher Artikel mit unterschiedlichen Merkmalen fallt es vielen Verbrauchern schwer eine
Auswahl zu treffen (HUFFMANN und KAHN, 1998; SooD, ROTTENSTREICH und BRENNER,

2004). Wiahrend diese Studien auf die Uberforderung der Verbraucher bei sehr tiefen Sor-
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timenten hinweisen, weisen andere Studien auf die Vorteile tiefer Sortiment hin. LEvAV
und ZuH (2009) zeigten, dass ein tiefes Sortiment den Nutzen flr die Verbraucher erhéht,
da mehr Auswahl angeboten wird. Somit steigt die Wahrscheinlichkeit fir den Verbrau-
cher, das préaferierte Produkt zu finden. Dies bestatigen auch schon friihe Studien von
BAaumoL und IDE (1956) sowie von KAHNEMANN, WAKKER und RAKESH (1997) zur Sorti-
mentstiefe, welche gleiche Ergebnisse erarbeiteten. OPPEWAL und KOELEMEIER (2005)
belegen in ihrer Studie, dass Verbraucher tiefere Sortimente positiver wahrnehmen. Sie
konnten im Gegensatz zu IYENGAR und LEPPER (2000) keinen Riickgang der Einkédufe bei
groRerer Auswahl &hnlicher Artikel feststellen. Allerdings wurden in ihrem Experiment
nur bis zu 12 verschiedene Artikel angeboten (OPPEWAL und KOELEMEIJER, 2005). Auler-
dem konnten OpPEWAL und KOELEMELIJER (2005) nicht zeigen, dass Verbraucher mit favo-
risierten Produkten flachere Sortimente bevorzugen, wenn das favorisierte Produkt im Sor-
timent enthalten ist. In ihrer Studie konnten keine Unterschiede zwischen flachen und tie-
fen Sortimenten sowie den Verbraucherpréaferenzen festgestellt werden. Dies widerspricht
den Ergebnissen von CHERNEV und HAMILTON (2009). Weitere Studien zeigen, dass Ver-
braucher eine groRere Produktauswahl mit einer héheren Qualitit sowie gesteigerter Sor-
timentskompetenz verbinden (BERGER, DRAGANSKA und SIMONSON, 2007). BERGER,
DRAGANSKA und SIMONSON (2007) fiihrten ein Experiment durch, bei dem Probanden eine
Tafel Schokolade von zwei verschiedenen Marken auswahlen sollten. Eine der Marken
hatte dabei eine grol3e Artikelauswahl, wahrend die andere Marke nur wenige unterschied-
liche Artikel anbot. 79 % der Probanden wahlten eine Tafel der Marke mit grof3er Auswahl
aus. Dieses Bild zeigte sich auch bei den Sorten, die von beiden Marken angeboten wur-
den. Hier entschieden sich 71 % der Probanden fir die Marke mit gréRerer Auswahl und
nur 21 % flr die Marke mit niedriger Auswahl. Demzufolge assoziierten die Probanden
eine hohere Qualitdt mit der groReren Auswahl (BERGER, DRAGANSKA und SIMONSON,
2007). Diese Studien zeigen, dass aus verhaltenspsychologischer Sicht keine konsistenten
Ergebnisse bezuglich positiver und negativer Effekte der Sortimentstiefe zu finden sind.
SCHEIBEHENNE, GREIFENEDER und TobbD (2010) flhrten eine Meta—Analyse zur Sorti-
mentstiefe und deren positiven und negativen Effekte durch. Mit Hilfe dieser Studie sollte
eine Aussage Uber mogliche Uberforderung der Verbraucher bei sehr tiefen Sortimenten
getroffen werden. In der Meta—Analyse wurden 29 Studien mit insgesamt 50 Experimenten
im Zeitraum von 2000 bis 2009 berticksichtigt. Auch sie konnten keine einheitlichen Er-

gebnisse liefern. Wahrend die Mehrheit der untersuchten Experimente zeigte, dass tiefe
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Sortimente zu keiner Uberforderung der Verbraucher fiihren, zeigten andere Studien das
Gegenteil (SCHEIBEHENNE, GREIFENEDER und TobD, 2010). Ein Experiment von SPASSO-
VA und ISEN (2013) zeigt, dass positive Beeinflussung dem Verbraucher helfen kann, bes-
ser mit grof3en Sortimenten umzugehen. Dabei soll die Aufmerksamkeit nicht auf die Ent-
scheidungsschwierigkeiten, sondern auf die Qualitit des Sortiments und dessen Auswahl
gerichtet werden. Fur das Experiment wurden Probanden in zwei Gruppen eingeteilt. Bei-
den Gruppen wurden zunachst entweder positive Worter (Gliick, Freude) oder neutrale
Worter (Gebaude, StraRe) am Computer gezeigt. AnschlieRend sollten alle Probanden eine
Marmelade auswahlen. Diese konnte aus einem kleinen Sortiment (9 Artikel) oder aus ei-
nem grolRen Sortiment (45 Artikel) gewahlt werden. Nachdem sich die Probanden fur eine
Marmelade entschieden, wurde ein Fragebogen beziiglich des Wohlbefindens und der Ent-
scheidungsschwierigkeiten ausgefiillt. Beide Gruppen empfanden Ubereinstimmend die
Auswahl aus dem grofRen Sortiment als schwerer. Probanden, welche vor der Entscheidung
positive Waorter wahrnahmen, waren zufrieden mit ihrer Entscheidung und empfanden die
Auswahl aus dem kleinen und groRen Sortiment als nicht schwierig. Probanden, die neutra-
le Worter wahrnahmen, empfanden die Auswahl aus dem grof3en Sortiment als schwierig
und frustrierend. Dies zeigt, dass der Uberforderung der Verbraucher bei groRen Sortimen-
ten mittels positiver Beeinflussung entgegengewirkt werden kann (SPASSOVA und ISEN,
2013).

Zusammenfassend kénnen folgende Ergebnisse festgehalten werden:

Aus 6konomischer Sicht konnte gezeigt werden, dass flache Sortimente Giberwiegend posi-
tive Effekte auf den Umsatz haben. Wird das Sortiment in einigen Warengruppen redu-
ziert, hat dies in den meisten Studien keine negativen Effekte auf den Umsatz. Dieser
bleibt entweder gleich oder steigt sogar. Dabei spielen die ausgelisteten Produkte innerhalb
einer Warengruppe eine wichtige Rolle. Bleiben favorisierte Produkte im Sortiment, hat
eine Sortimentsreduktion tiberwiegend keine negativen Auswirkungen. Werden allerdings
alle angebotenen Warngruppen eines Marktes beobachtet, sinken Umsatze sowie Kauffre-
guenzen (BRONIARCZYK, HOYER und MCALLISTER, 1998; BOATWRIGHT und NUNES, 2001;
BORLE et al., 2005).

Die Studien zum Verbraucherverhalten zeigen, dass tiefe und flache Sortimente sowohl
positive als auch negative Auswirkungen auf die Verbraucher haben konnen. Wéhrend

tiefe Sortimente zu Uberforderung und Frustration filhren kénnen, stehen sie zusétzlich fir
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Qualitat und Kompetenz. Durch positive Beeinflussung kann allerdings einer moglichen
Uberforderung entgegengewirkt werden. Flache Sortimente erleichtern die Entscheidungs-
findung, bieten aber auch die Gefahr, nicht alle Verbraucherwiinsche befriedigen zu koén-
nen (Soob, ROTTENSTREICH und BRENNER, 2004; LEVAV und ZuH, 2009; SPASSOVA und
ISEN, 2013).

4.2 Empirische Ansdtze zum Einsatz von Handelsmarken
Die vorrangigen Ziele der Einzelhandler bezlglich ihrer Handelsmarken sind héhere Ge-
winnspannen, bessere Verhandlungsposition gegenuber Herstellermarken schaffen sowie
die Erhéhung der Marktbindungen der Verbraucher (AILAWADI, PAUWELS und STEEN-
KAMP, 2008). Anhand von verschiedenen Studien werden im Folgenden sowohl die Reali-
sierbarkeit als auch mogliche Einschrankungen einer Handelsmarkenpolitik aufgezeigt.

Der Wettbewerb zwischen Hersteller— und Handelsmarken wird in einigen Studien unter-
sucht. MORTON und ZETTELMEYER (2004) sehen die Markenpositionierung als wichtiges
Entscheidungskriterium fir den Einsatz von Handelsmarken ebenso wie die Verbesserung
der Verhandlungsposition der Einzelhdndler. Unter Markenpositionierung wird nicht die
Platzierung im Markt, sondern das Image und die Wertevermittlung der einzelnen Produkte
bzw. Marken verstanden. Einzelhdndler haben bei Herstellermarken keinen Einfluss auf
die Markenpositionierung innerhalb einer Warengruppe. Anders ist dies bei den Handels-
marken. Bei diesen haben Einzelhandler die Kontrolle und den Einfluss, die Markenpositi-
onierung zu gestalten. Herstellermarken konnen die Verbraucherpraferenzen héufig besser
identifizieren und befriedigen als Handelsmarken. Allerdings fiihrt der Einsatz der Han-
delsmarken zu einer besseren Verhandlungsposition der Einzelhandler. Dies ist folgender-
mafRen zu erklaren: Der Mehrwert, den Herstellermarken fiir den Einzelhéndler bringen,
stellt die Verhandlungsbasis dar. Je mehr Produkte der Herstellermarke verkauft werden,
desto besser ist die Verhandlungsposition der Hersteller. Dieser Mehrwert der Hersteller-
marken ist umso groRer, je differenzierter das Produkt zu anderen Produkten im Sortiment
des Einzelhandlers ist. Bietet der Einzelhandler demnach Handelsmarken an, die ein Sub-
stitut zur Herstellermarke darstellen, sinkt der Mehrwert der Herstellermarke und die Ver-

handlungsposition des Einzelhandlers wird gestarkt (MORTON und ZETTELMEYER, 2004).

Handelsmarken werden deshalb oft in Warengruppen etabliert, die viele Herstellermarken
aufweisen. Zum einen haben Handelsmarken keinen negativen Einfluss auf den Gewinn

der Einzelhandler durch die Herstellermarken. Zum anderen kann dadurch wiederum die
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Verhandlungsposition der Einzelh&ndler verbessert werden. Dies l&sst weiterhin erkennen,
dass Handelsmarken am effektivsten zum Wettbewerb beitragen, wenn sie als Substitute
der fuhrenden Herstellermarken dienen (MORTON und ZETTELMEYER, 2004). Diese Ergeb-
nisse werden auch schon durch frihere Studien von RAJU, SETHURAMANN und DHAR
(1995) bestéatigt. Auch diese Studie beobachtet, dass Handelsmarken in Warengruppen mit
vielen Herstellermarken sinnvoll sind und keine negativen Auswirkungen auf Gewinne der
Einzelhandler haben (RAJU SETHURAMANN und DHAR, 1995). Weiterhin zeigen MORTON
und ZETTELMEYER (2004), dass Handelsmarken immer dann vermehrt zum Einsatz kom-
men, wenn Herstellermarken deutlich hohere Preise aufweisen als Handelsmarken. Dies
fuhrt zudem zu hoheren Gewinnen der Einzelhandler und zu erhdhtem Wettbewerb.

Dass Handelsmarken die Verhandlungsposition der Einzelhéndler gegentiber der Hersteller
verbessern, beobachten auch PAUWELS und SRINIVASAN (2004). Sie untersuchten vier Fast
Moving Consumer Goods (FMCG) Warengruppen (Frihstlickscerealien, Seifen, Papiertu-
cher und Zahnpasta) in 69 Markten. Die Beobachtung, dass Handelsmarken keinen negati-
ven Effekt auf den Gewinn durch Herstellermarken haben, kann nur teilweise bestatigt
werden. Der Marktanteil der fuhrenden Herstellermarken ist durch den Einsatz von Han-
delsmarken innerhalb der gleichen Warengruppe gleichgeblieben oder sogar gestiegen.
Dadurch erzielen die Einzelhandler sowohl hohere Gewinne durch Handelsmarken als
auch durch die fuhrenden Herstellermarken einer Warengruppe. Negative Effekte haben
Handelsmarken allerdings auf zweitrangige Herstellermarken. Diese kdnnen durch den
Einsatz von Handelsmarken Marktanteile verlieren. Da Handelsmarken eine glinstige Alte-
rative zu den fihrenden Herstellermarken darstellen, gelangen zweitrangige Herstellermar-
ken in den Hintergrund und verlieren Bekanntheit und Marktanteile (PAUWELS und SRINI-
VASAN, 2004).

Allerdings stehen nicht nur Hersteller— und Handelsmarken im Wettbewerb zueinander,
sondern auch die Handelsmarken konkurrierender Einzelh&ndler (DAwWES und NENYCz-
THIEL, 2013). Diese Wettbewerbssituation wurde von DAWES und NENYCZ-THIEL (2013)
genauer untersucht. In ihrer Studie untersuchten sie den Wettbewerb zwischen Hersteller—
und Handelsmarken sowie zwischen Handelsmarken konkurrierender Einzelhandlern. Da-
bei wurden 27 Warengruppen beobachtet. Sie kamen zu dem Ergebnis, dass beim Kauf
von Handelsmarken die Wahrscheinlichkeit eines Kaufs von konkurrierenden Handels-

marken in einigen Warengruppen hoher ist. Der Kauf einer anderen Handelsmarke héngt
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dabei von deren Bekanntheit ab. AuBerdem greifen Verbraucher immer dann zu Handels-
marken, wenn die Herstellermarken derselben Warengruppe sehr stark beworben werden.
Auch bei Produkten, die eine hohe Kauffrequenz aufweisen, werden bevorzugt Handels-
marken gekauft. Zudem ist bei diesen Produkten der Wettbewerb zwischen konkurrieren-
den Handelsmarken hoher als zwischen Hersteller— und Handelsmarken. Auf’erdem tragen
Handelsmarken in Warengruppen mit einer geringeren Kauffrequenz sowie niedrigeren
Preisen, verglichen mit den Herstellermarken, erhoht zur Differenzierung zwischen den
Einzelhandlern bei (DAWES und NENYCz-THIEL, 2013). Allerdings konnte auch festgestellt
werden, dass Handelsmarken nicht notwendigerweise die Marktbindung erhdhen. DAWES
und NENYCz-THIEL (2013) konnten beobachten, dass der Markt der jeweiligen Handels-

marke kein Kaufkriterium darstellte, wenn Handelsmarken bevorzugt gekauft wurden.

Dass Handelsmarken die Marktbindung nicht bedingungslos erhéhen, zeigt auch die Studie
von AILAWADI, PAUWELS und STEENKAMP (2008). Sie fuhrten eine 6konometrische Analy-
se mit Paneldaten der Gesellschaft fur Konsumforschung (GfK) durch. Die Hypothese,
dass Handelsmarken keine Marktbindung aufbauen, konnte jedoch nur bedingt angenom-
men werden. Kaufen Verbraucher nur Handelsmarken eines bestimmten Marktes, so kann
eine Marktbindung aufgebaut werden (AILAWADI, PAUWELS und STEENKAMP, 2008). Zu
diesem Ergebnis kommen auch AILAWADI, NESLIN, und GEDENK (2001). Sie zeigen, dass
Handelsmarken zur Marktbindung beitragen. Allerdings weist diese Studie auch darauf
hin, dass die Marktbindung der Handelsmarken—K&ufer vor allem durch die Preisvorteile
der Handelsmarken entsteht (AlILAWADI, NESLIN, und GEDENK, 2001). Beziglich der
Preisvorteile der Handelsmarken und Marktbindung fanden AILAWADI, PAUWELS und
STEENKAMP (2008) heraus, dass Verbraucher, die fast ausschlieflich Handelsmarken kau-
fen, vorwiegend Geld sparen wollen. Dabei bauen sie keine Bindung zu bestimmten Han-
delsmarken bzw. Markten auf, sondern haben eine generelle Bindung zu allen Handels-
marken (AILAWADI, PAUWELS und STEENKAMP, 2008). Letzteres stellte auch RICHARDSON
(1997) fest. In dieser Studie konnte gezeigt werden, dass manche Verbraucher, unabhangig
von einem Markt, bevorzugt Handelsmarken kaufen. KOsCHATE-FISCHER, CRAMER und
HOVYER (2014) stellten hingegen fest, dass ein preisorientiertes Verhalten der Verbraucher
zur Marktbindung beitragt. Dabei steigen die Bindung beziiglich der Handelsmarken eines
Marktes und dementsprechend auch die Marktbindung (KOSCHATE-FISCHER, CRAMER und
HOYER, 2014).
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Auch wenn Handelsmarken nicht zwingend die Marktbindung der Verbraucher erhthen,
ist es trotzdem sinnvoll, Handelsmarken zu etablieren. Handelsmarken sind dabei in den
verschiedenen Warengruppen unterschiedlich sinnvoll, zudem sollte in qualitativ hochwer-
tige Premium—Handelsmarken investiert werden. Bei hochpreisigen Artikeln (Desserts
oder Kosmetik) empfiehlt es sich deshalb besonders, den Anteil an Handelsmarken zu er-
hohen (AILAWADI, PAUWELS und STEENKAMP, 2008). Dies bestatigt auch die Studie von
KOSCHATE-FISCHER, CRAMER und HOYER (2014). Handelsmarken von Massenartikeln und
Gebrauchsgegenstanden (Low-Involvement—Produkte) steigern die Marktbindung nicht.
Anders ist es bei teuren und hochwertigen Produkten (High—Involvement—Produkte). Dort
erhohen Handelsmarken die Marktbindung (KOSCHATE-FISCHER, CRAMER und HOYER,
2014). Zu gleichen Ergebnissen kommen DAWES und NENYCz-THIEL (2013). Deren Studie
weist zusétzlich darauf hin, dass haufig gekaufte Produkte bzw. Low-Involvement—
Produkte (Brot, Milch, Fleisch) haufig in verschiedenen Markten gekauft werden, aber
gleichzeitig den Verbraucherstrom erhohen und deshalb dennoch von Bedeutung sind
(DAWES und NENYCZ-THIEL, 2013).

Handelsmarken haben demnach Uberwiegend Vorteile fir die Einzelhdndler. Zum einen
kann deren Verhandlungsposition verbessert werden, zum anderen kénnen Einzelhandler
Gewinne sowohl durch die angebotenen Handelswaren als auch durch die flhrenden Her-
stellermarken erhéhen. Lediglich zweitrangige Herstellermarken werden in einigen Wa-
rengruppen benachteiligt. Obwohl Handelsmarken also den Wettbewerb zwischen Herstel-
ler— und Handelsmarken erhohen, zeigen sich dennoch Nachteile durch Handelsmarken
(MORTON und ZETTELMEYER, 2004, PAUWELS und SRINIVASAN, 2004).

Zudem zeigen diese Ergebnisse, dass der Wettbewerb der Hersteller— und Handelsmarken
nicht nur innerhalb eines Marktes, sondern auch zwischen den Markten besteht. Aullerdem
konnten DAWES und NENYCZ-THIEL (2013) zeigen, dass Handelsmarken in manchen Wa-
rengruppen starker mit anderen Handelsmarken, als mit Herstellermarken im Wettbewerb
stehen. Dies hebt hervor, wie wichtig Handelsmarken fir die Einzelhandler sind. Sie erho-
hen demnach auch den Wettbewerb der Einzelhandler untereinander. AufRerdem haben
Handelsmarken je nach Warengruppe und Artikel einen grofieren bzw. kleineren Einfluss
auf die Marktbindung der Verbraucher (KOSCHATE-FISCHER, CRAMER und HOYER, 2014;

AILAWADI, PAUWELS und STEENKAMP, 2008).
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Handelsmarken sind deshalb, auf Grund der hohen Nachfrage, vor allem bei preisbewuss-
ten Verbrauchern sowie bei High—Involvement—Produkten wichtig fir die Einzelhandler.
Auch wenn der Einfluss auf Marktbindung, Gewinn und Wettbewerb zu den Hersteller-
marken in den vorgestellten Studien unterschiedlich ist, spielen Handelsmarken dennoch

eine wichtige Rolle im Einzelhandel.

5 Datenerhebung und Ergebnisse

Das vorliegende Kapitel soll einen Uberblick tber Entscheidungen im Sortimentswettbe-
werb des deutschen LEH im Bereich der Knabberartikel geben. Daftir sollen die in Kapitel
2 vorgestellten Betriebsformen (SB—Warenmarkt, Supermarkt, Discounter) und in
Deutschland bedeutendsten Marktakteure untersucht werden. Dazu wurde die Datenerhe-
bung im Raum GielRen durchgefiihrt. Die vorzufindenden MaRnahmen sollen immer in
Verbindung mit den in Kapitel 3 und 4 dargelegten Instrumenten des Sortimentswettbe-
werbs betrachtet und diskutiert werden. Bereits der Arbeitsbericht Nr. 66 von MARKER
(2016) untersuchte sortimentspolitische MalRnahmen des LEH im Raum Gielien anhand
des Schokoladenmarktes. Dabei konnten teilweise Uberraschende Ergebnisse festgestellt
werden. Mit der vorliegenden Arbeit werden deshalb nicht nur sortimentspolitische Ent-
scheidungen des deutschen LEH im Bereich der Knabberartikel untersucht, sondern auch
Gemeinsamkeiten und Unterschiede zum Schokoladenmarkt aufgezeigt. Dazu werden in
Kapitel 6 Vergleiche beider Arbeiten gezogen und diskutiert. Um exakte Vergleiche beider
Arbeiten herstellen zu kdnnen, wurden deshalb die gleichen Mérkte zur Datenerhebung
herangezogen sowie &hnliche Analysen wie in der Arbeit von MARKER (2016) durchge-
fuhrt.

Folgende neun Markte wurden untersucht: 1. Edeka, 2. Lidl, 3. Rewe, 4. Aldi Sid, 5. Net-
to, 6. Kaufland, 7. Real, 8. Penny und 9. Tegut!. Diese Auflistung kommt unter anderem
durch das EHI Retail Institute zustande. Aus Tabelle 6 geht hervor, welche Mérkte in

Deutschland die héchste Relevanz haben.

! Edeka: Frankfurter Str. 54, 35392 GieRen, Lidl: RaiffeisenstraBe 1, 35394 GieRen, Rewe: Marburger Str.
44, 35390 GieRen, Aldi Sud: Bahnhofstrale 66, 35390 Gief3en, Netto: Kurt-Schuhmacher-Str. 2, 35440
Linden, Kaufland: Tannenweg 97, 35440 Linden, Real: Gottlieb-Daimler-Str. 27, 35398 GielRen, Penny und
Tegut: Galerie Neustadter Tor, Neustadt 28, 35390 Giefen
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Tabelle 6: Ranking der grofiten Lebensmitteleinzelhdndler nach Umsatz in Deutsch-
land (2015)

Unternehmen Nettoumsatz (in Mio. Euro)
1. Edeka 32.700
2. Lidl 18.200
3. Rewe 17.700
4. Aldi Sud 14.500
5. Netto Markendiscount 12.400
6. Kaufland 12.050
7. Aldi Nord 11.000
8. Real 7.740
9. Penny 7.000
20. Tegut 980

Quelle: Eigene Darstellung nach EHI (2016, S. 95).

Aldi Nord hat im Raum GieRen keine Relevanz und wurde deshalb nicht bei der Datener-
hebung betrachtet (ALDI NORD, 2017). Stattdessen wurde Tegut in die Datenerhebung mit-
eingeschlossen. In der Liste der umsatzstarksten Lebensmitteleinzelh&ndler landet Tegut in
2015 nur auf Platz 20 (EHI, 2016, S. 95). In Hessen und auch in Giellen hat Tegut aller-
dings hohe Relevanz, weshalb dieser Markt mit in die Datenerhebung eingebunden wurde
(TeEGUT, 2017). Die Datenerhebung fand im Zeitraum vom 29.05.-10.06.2017 statt. In die-
sem Zeitraum wurde das Knabberartikelsortiment der neun genannten Markte erhoben.
Dabei erfolgte eine Einteilung der Knabberartikel in fiinf verschiedene Artikelgruppen.
Nach dem Bundesverband der Deutschen SuBwarenindustrie (BDSI) kénnen vier Eintei-

lungen vorgenommen werden, welche in Tabelle 7 ersichtlich sind.

Tabelle 7: Einteilung der Knabberartikel nach dem BDSI

Bezeichnung Beispiel
1 Chips Kartoffelchips, Tortilla Chips, Stapelchips
2 | Gebéack, nicht gestfit Salzstangen, Salzbrezeln
3 Erd— und Edelniisse Nusse, Nussmischungen
4 Extruder Produkte Flips, Popcorn, Sticks

Quelle: Eigene Darstellung nach BDSI (2015, S. 49).
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Die oben aufgefuhrte Einteilung wurde durch die Artikelgruppe Gemisechips erganzt.
Diese wurde in den Mérkten zusatzlich aufgefiihrt. Zudem haben die Auswertungen erge-
ben, dass Gemiisechips deutlich teurer sind als Kartoffelchips oder Tortilla Chips. Dies
kdnnte zu einer Verzerrung der Ergebnisse flihren, wenn Gemisechips der Artikelgruppe 1

zusatzlich zugeordnet wirden.

Fur die Datenerhebung wurden zwélf Variablen festgelegt, welche auf der Grundlage der
dargestellten Theorie in den Kapiteln 2 und 3 erstellt wurden. In Kapitel 2 wurden die Be-
triebsformen und Marktakteure dargelegt. Zur Datenerhebung wurden deshalb Variablen
zur Beschreibung der untersuchten Mérkte eingeflgt.

In Kapitel 3 wurden unter anderem die Instrumente des Sortimentswettbewerbs beschrie-
ben. Dazu werden ferner die Gestaltung der Sortimentsbreite und —tiefe sowie die Waren-
platzierung gezéhlt (MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 691; OEHME,
1992, S. 127). Mittels der Variablen 4—7 soll deshalb die Sortimentstiefe abgebildet wer-
den. Die Warenplatzierung soll durch die Erhebung des Platzierungsortes dargestellt wer-
den. AuBerdem wird mit Hilfe einer Variablen zwischen Hersteller— und Handelsmarken
unterschieden. Da auch der Preis eine Rolle im Wettbewerb der Einzelhdndler spielt
(BARTH, HARTMANN und SCHRODER, 2007, S. 170), werden auch preisbezogene Variablen
eingesetzt.

Die verwendeten Variablen werden im Folgenden aufgefuhrt und mit einem zufallig aus-
gewéhlten Beispiel dargestellt: 1. Markt (Tegut), 2. Gesellschaft (Migros—Gruppe), 3.
Betriebstyp (Supermarkt), 4. Platzierungsort (Regal), 5. Knabberartikel (Extruder), 6.
Produktname (Grids Paprika), 7. Marke (Lays Grids), 8. Unternehmen (Lays), 9. Her-
steller—/Handelsmarke (Hersteller), 10. Preis (in €) (1,79), 11. VerpackungsgrofRe (in g)
(85), 12. Preis/100 g (2,11).

Zur Datenauswertung wurden die Software—Programme SPSS und E—Views herangezo-
gen. Die Ergebnisse der Auswertung sollen in den folgenden Kapiteln genauer beschrieben

und mit der vorgestellten Literatur diskutiert werden.

5.1 Allgemeine Kennzahlen zur Beschreibung der Haufigkeiten
Dieses Kapitel soll einen ersten Uberblick iiber das Knabberartikelangebot allgemein so-
wie Uber das Angebot in den einzelnen Markten geben. Dazu werden Haufigkeiten und
Kreuztabellen anhand der Hersteller— und Handelsmarken, der Knabberartikel sowie dem
Platzierungsort allgemein und nach Mérkten beschrieben.
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Ein erster Uberblick tiber die Sortimentstiefe der einzelnen Markte ist in Abbildung 6 er-
sichtlich. Dort ist die Verteilung der 1.386 erhobenen Produkte nach den untersuchten
Maéarkten dargestellt. Daraus ist zu erkennen, dass die Discounter (Penny, Aldi, Lidl, Netto)
deutlich weniger Produkte im Sortiment fiihren als die Supermarkte und SB—Warenmarkte.
Aldi hat mit 46 Produkten das kleinste und Netto mit 89 Produkten das grote Sortiment
der Discounter. Die Supermérkte (Tegut, Edeka, Rewe) weisen deutlich mehr Produkte als
die Discounter auf. Mit der Produktanzahl liegen die Supermérkte alle nah beieinander.
Edeka liegt mit 216 Produkten fast gleichauf mit Tegut, welcher 215 Produkte im Sorti-
ment flhrt. Rewe hat bei den Supermarkten die wenigsten Produkte, liegt allerdings mit
205 Produkten auch nah bei Tegut und Edeka. Uberraschend ist das Ergebnis des SB—
Warenmarktes Kaufland. Dieser fuhrt weniger Produkte auf als die Supermarkte (200 Pro-
dukte). Die Vermutung, dass die SB-Warenmarkte die meisten Produkte im Sortiment
fuhren, wurde nur von Real bestétigt. Dort war mit 275 Produkten das groBte Sortiment
vorzufinden.

Der erste Uberblick tiber die Sortimentstiefe der untersuchten Markte deckt sich tiberwie-
gend mit den Erwartungen aus der Literatur. Die Annahmen der Literatur, dass Discounter
eine geringe Sortimentstiefe haben, konnte bestatigt werden (MULLER-HAGEDORN, ToO-
POROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 94). Die Sortimentstiefe der Superméarkte sowie des SB—
Warenmarktes Real deckt sich ebenfalls mit Angaben aus der Literatur (ZENTES, SWOBODA
und FoscHT 2012, S. 337; LADEMANN, 2012, S. 59). Lediglich die Produktanzahl des SB—
Warenmarktes Kaufland ist tiberraschend. Diese ist geringer als die der Supermérkte. Al-
lerdings zeichnen sich SB-Warenmarkte unter anderem durch eine Niedrigpreispolitik aus,
wodurch eine Kostenfiihrerschaft unter den Vollsortimentern erreicht werden kann (MUL-
LER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 93: LADEMANN, 2012, S. 76). Die
Verfolgung einer Discounterstrategie konnte demnach ein mdglicher Grund dafir sein,
dass Kaufland weniger Produkte im Sortiment fiihrt als die Superméarkte. Durch die Ver-
folgung einer Niedrigpreispolitik werden niedrigere Preise angeboten. Um dennoch Ge-
winne zu erzielen, missen unter anderem Kosten eingespart werden, was durch weniger
Produkte und somit weniger Lagerraum erreicht werden kann. Ob diese These bestétigt

werden kann, soll im weiteren Verlauf der Arbeit erortert werden.

Es gibt allerdings Produkte in den Markten, die doppelt platziert sind. Neben dem Haupt-

platzierungsort werden die Produkte noch an weiteren Stellen im Markt angeboten. Bei-
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spielsweise werden Chio Tortilla Chips sowohl im Regal als auch im Gang platziert. Wer-
den diese Doppelplatzierungen herausgenommen, dndert sich jedoch nicht viel an der Ver-
teilung der Produkte (Abbildung 6). Die Discounter zeigen weiterhin die geringste und
Real die hochste Produktanzahl. Die Supermarkte haben noch immer ahnlich viele Produk-
te im Sortiment. Kaufland weist auch bei der Herausnahme der Doppelplatzierungen weni-
ger Produkte auf als Edeka und Tegut. Die Doppelplatzierungen liefern deshalb keinen
weiteren Erklarungsgrund fur die wider erwartend geringe Produktanzahl von Kaufland im

Vergleich zu den Supermérkten.

Aus Abbildung 6 geht weiterhin hervor, dass die Discounter am wenigsten Marken pro
Markt anbieten. Aldi fihrt lediglich vier und Lidl neun unterschiedliche Marken im Knab-
berartikelsortiment. Penny (19 Marken) und Netto (22 Marken) zéhlen zu den Markendis-
countern, wodurch eine hohere Anzahl an Marken gegenuber Aldi und Lidl zu erwarten
war. Real weist auch hier die hochste Anzahl an Marken (72 Marken) auf. Die geringe
Anzahl an Marken der Discounter ist erneut auf das flache Sortiment der Discounter zu-
rickzufihren, welches kennzeichnend fir diese ist (MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und
ZIELKE, 2012, S. 94).

Tegut fuhrt mit 62 Marken die hochste Markenanzahl der Supermarkte, gefolgt von Rewe
(59 Marken) und Edeka (48 Marken). Deutlich wird auch hier, dass Kaufland weniger

Marken fuhrt als die Supermarkte, was fiir dessen Discounterstrategie spricht.
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Abbildung 6: Anzahl der Produkte und Marken nach Méarkten
Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.
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Dieser erste Abschnitt hat einen Uberblick iiber die allgemeine Verteilung der Produkte in
den Mérkten gegeben. Im Folgenden werden nun die Ergebnisse der Verteilungen und
Kreuztabellen der Hersteller— und Handelsmarken, der Knabberartikel und der Platzierung

nach Markten vorgestellt.

Verteilung der Hersteller— und Handelsmarken

Von den insgesamt 1.386 erfassten Produkten kénnen 1.020 Produkte (74 %) zu den Her-
stellermarken und 366 Produkte (26 %) zu den Handelsmarken gezahlt werden (Anhang A
1). Die Verteilung der Hersteller— und Handelsmarken nach Mérkten ist in Abbildung 7
ersichtlich. Wie zu erwarten, sind bei den Supermarkten und SB—Warenmérkten mehr Her-
stellermarken als Handelsmarken vorzufinden. Bei den Supermarkten hat Rewe dabei mit
11 % die wenigsten Handelsmarken im Sortiment, gefolgt von Tegut (14 %) und Edeka
(26 %). Auch Real weist mit 12 % nur wenige Handelsmarken auf, wohingegen Kaufland
mit 22 % mehr Handelsmarken im Sortiment fihrt. Dies spricht bei Kaufland, zusammen
mit der geringeren Anzahl an Marken und Produkten, fiir eine Discounterstrategie.

Ein anderes Bild zeigt sich bei den Discountern. Hier wurden iberwiegend Handelsmarken
im Knabberartikelsortiment vermutet, was charakteristisch fir Discounter ist (MULLER-
HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 94). Diese Vermutung konnte bestatigt
werden. Aldi und Lidl heben sich dabei mit 94 % und 80 % Handelsmarken erneut von
Netto und Penny ab. Aldi und Lidl kénnen demnach zu den Hard-Discountern gezéhlt
werden, da sie fast ausschlie}lich Handelsmarken im Sortiment anbieten. Netto und Penny
haben ein anndhernd ausgewogenes Verhaltnis zwischen Hersteller— und Handelsmarken,
was vermutlich daran liegt, dass beide zu den Markendiscountern gezahlt werden kénnen.
Diese fiihren neben Handelsmarken auch einige Herstellermarken. Netto fuhrt dabei 49 %
und Penny 53 % Handelsmarken im Knabberartikelsortiment. Detaillierte Verteilungen der
Hersteller— und Handelsmarken nach Knabberartikel und Platzierung werden im Folgen-
den unter den gleichnamigen Uberschriften vorgestellt.
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Abbildung 7: Verteilung der Handels— und Herstellermarken nach Markten (in %)
Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.

Verteilung der Knabberartikel

In der untersuchten Warengruppe der Knabberartikel setzt sich das Sortiment insgesamt
wie folgt durch die einzelnen Artikelgruppen zusammen: mit 521 Produkten (38 %) ist die
Artikelgruppe der Chips am grofiten vertreten. Es folgen in absteigender Reihenfolge Nus-
se (320 Produkte = 23 %), Extruder Produkte (263 Produkte = 19 %), Gebdack (253 Pro-
dukte = 18 %) und Gemisechips (29 Produkte = 2 %) (Anhang A 2).

Diese Verteilung zeichnet sich auch in den untersuchten Markten ab. Dabei sind die Ver-
teilungen der gebildeten Artikelgruppen in den Markten sehr &hnlich. Die Artikelgruppe
Chips ist in den Markten dabei prozentual mit 34-42 % am meisten vertreten. Eine Aus-
nahme stellen Aldi und Rewe dar, welche prozentual am meisten Nusse im Sortiment fiih-
ren. Eine weitere Gemeinsamkeit zeigt sich bei der prozentualen Verteilung der Gemi-
sechips in den Mérkten. Diese sind mit 0—4 % am geringsten in den Sortimenten zu finden.
Die weitere Verteilung der Artikelgruppen Nisse, Geback und Extruder Produkte sind in
den einzelnen Markten dhnlich verteilt. Hierbei ist kein erkennbares Muster nach Betriebs-
typ zu erkennen. Zu erwahnen ist dabei, dass Penny mit 8 % weniger Geback anbietet, ver-
glichen mit den anderen Markten (Anhang A 3).

Auch die Verteilung der Knabberartikel nach Hersteller— und Handelsmarken ist sehr &hn-
lich: Der Anteil der Extruder—Produkte bei den Hersteller— und Handelsmarken betragt
dabei 19-20 %, bei dem Gebé&ck sind es 18 % und bei den Gemiisechips 1-2 %. Unter-

schiede sind deshalb bei den Artikelgruppen Chips und Nisse zu erkennen. Wahrend
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Chips mit 41 % bei den Herstellermarken am haufigsten vertreten sind, trifft dies bei den
Handelsmarken nur auf 29 % zu. Andersherum zeigt sich, dass die Artikelgruppe Nusse
mit nur 20 % bei den Herstellermarken und mit 32 % bei den Handelsmarken am starksten
vertreten ist (Anhang A 4).

Insgesamt féllt auf, dass die Artikelgruppen Chips und Nusse, nach Mérkten und auch bei
den Hersteller— und Handelsmarken am haufigsten vertreten sind. Extruder Produkte und
Geback liegen dabei im mittleren Bereich und Gemusechips spielen im Knabberartikelsor-

timent noch eine untergeordnete Rolle.

Verteilung nach Platzierungsort

Weiter soll das Knabberartikelsortiment nach dem Platzierungsort untersucht werden. Da-
flr wird zundchst die allgemeine Verteilung sowie die Verteilung nach Markten, Herstel-
ler— und Handelsmarken und Knabberartikel vorgestellt. Insgesamt zeichnet sich bei der
Betrachtung des Platzierungsortes der Knabberartikel ein deutliches Bild ab: 89 % der ge-
samten Knabberartikel (1.234 Produkte) sind im Regal vorzufinden. Nur 9 % (130 Produk-
te) werden im Gang und jeweils 1 % an der Kasse (15 Produkte) und Vorkasse (7 Produk-
te) platziert (Anhang 5).

Dass das Regal die haufigste Platzierungsform ist, zeigt sich auch in den untersuchten
Markten. Kaufland und Edeka haben 99 % der Knabberartikel im Regal platziert. Danach
folgt Aldi, welcher 93 % aller Knabberartikel im Regal platziert hat. In absteigender Rei-
henfolge weisen auch Real (91 %), Tegut (89 %), Penny (86 %), Lidl (83 %), Netto (76 %)
und Rewe (74 %) den haufigsten Platzierungsort im Regal auf (Anhang 6).

Gang, Kasse und Vorkasse werden in den Markten als weitere Platzierungsorte ausge-
wahlt. Diese Platzierungsorte werden dabei nicht nur als Doppelplatzierung (Produkt ist
schon im Regal platziert), sondern auch als Erstplatzierung genutzt. Fir die Knabberartikel
konnte festgestellt werden, dass, bezogen auf die weiteren Platzierungsorte, vor allem im
Gang héaufig Produkte platziert werden. Diese werden dabei nicht nur als Zweit—, sondern
auch als Erstplatzierung gewahlt. Bei Rewe (26 %) und Netto (24 %) ist der Gang der
zweitwichtigste Platzierungsort. Penny platziert 11 % aller Knabberartikel im Gang, Tegut
10 %, Real 9 % und Lidl 3 %. Lediglich Edeka, Kaufland und Aldi platzierten keine
Knabberartikel am Gang (Anhang A 6).

Die geringste Bedeutung weisen die Platzierungsorte Kasse und VVorkasse auf. Rewe, Real
und Netto haben dort keine Produkte platziert. Lidl platziert 7 %, Penny 3 %, Aldi und
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Kaufland je 2 % sowie Edeka und Tegut je 1 % der Knabberartikel an der Kasse. Dabei
fallt auf, dass die Vorkasse als Platzierungsort bei Knabberartikeln eine Ausnahme dar-
stellt, da nur Lidl (7 %) und Aldi (4 %) Produkte im Bereich der Vorkasse platziert haben
(Anhang 6).

Lidl ist demnach der einzige Markt, der alle vier Platzierungsorte aufweist. Wobei auch
hier die meisten Knabberartikel mit 83 % im Regal platziert sind. Die meisten Markte wei-
sen drei unterschiedliche Platzierungsformen auf. Tegut und Penny platzieren ihre Produk-
te im Knabberartikelsortiment vor allem im Regal, Gang und an der Kasse. Aldi hingegen
im Regal sowie an Kasse und Vorkasse. Lediglich Edeka, Netto, Kaufland und Real plat-
zieren ihre Produkte im Knabberartikelsortiment an maximal zwei Platzen. Rewe, Netto
und Real platzieren ihre Knabberartikel neben dem Regal nur noch am Gang. Edeka und
Kaufland wahlten neben dem Regal hingegen die Kasse als weiteren Platzierungsort der
Knabberartikel aus (Anhang 6).

Die Anteile der Produkte nach Platzierungsort und Hersteller— und Handelsmarke zeigen
auch deutliche Ergebnisse. Dabei sind 87 % der Hersteller— und 95 % der Handelsmarken
im Regal platziert. Jeweils 1 % der Knabberartikel sind sowohl bei den Hersteller— als
auch bei den Handelsmarken an Kasse und VVorkasse zu finden. Ein deutlicher Unterschied
zeichnet sich bei der Platzierung am Gang ab. Dort sind 11 % der Hersteller— und nur 3 %
der Handelsmarken platziert (Anhang 7). Dies lasst vermuten, dass Herstellermarken fir
die Verbraucher eine groRere Bedeutung haben und die Méarkte deshalb durch die Platzie-
rung am Gang zusétzliche Aufmerksamkeit auf diese Produkte lenken wollen. Durch Plat-
zierungen am Gang werden sowohl Impulskaufe unterstiitzt als auch das Kaufpotential der
Verbraucher erhoht (MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 705).
Interessant ist deshalb auch die Verteilung der Hersteller— und Handelsmarken nach Plat-
zierungsort in den einzelnen Markten. Dabei kdnnen die obigen Erkenntnisse der Vertei-
lungen nach Hersteller— und Handelsmarke auch nach den Mérkten beobachtet werden
(Anhang 8).

Bei den Herstellermarken ist zu erkennen, dass die Knabberartikel in allen Méarkten tber-
wiegend im Regal platziert sind. Allerdings zeigt sich auch, dass die Artikel neben dem
Regal noch an mindestens einem weiteren Ort im Markt platziert sind. Der Gang ist dabei
als Platzierungsort am zweitwichtigsten. Dort haben Tegut (9 %), Penny (24 %), Rewe (29
%), Netto (36 %) und Real (10 %) am zweithaufigsten Herstellermarken platziert. An der

51



Kasse haben sieben der neun Markte Herstellermarken platziert und an der VVorkasse ledig-
lich Aldi und Lidl. Bei den Handelsmarken ist das Regal der Hauptplatzierungsort. Penny,
Edeka, Rewe, Kaufland und Real haben dort 100 % ihrer Handelsmarken platziert. Tegut
stellt bei den Vollsortimentern eine Ausnahme dar. Dort sind 87 % der Handelsmarken im
Regal und die restlichen 13 % am Gang platziert. Im Vergleich zu den Herstellermarken
stehen bei Tegut somit prozentual mehr Handelsmarken (13 %) als Herstellermarken (9 %)
am Gang. Werden allerdings die absoluten Zahlen beriicksichtigt, sind mehr Hersteller-
marken (18 Artikel) als Handelsmarken (4 Artikel) am Gang platziert. Neben Tegut bieten
auch Netto und Lidl Handelsmarken am Gang an. Lidl und Aldi platzieren diese auBerdem
noch an Kasse und Vorkasse (Anhang 8). Es ist also auch bei der Verteilung nach Mérkten
zu erkennen, dass vor allem die Supermarkte (exklusive Tegut) und SB-Warenmarkte so-
wie Penny die Handelsmarken ausschlieBlich im Regal platzieren. Am Gang werden tber-
wiegend mehr Hersteller— als Handelsmarken platziert, auBerdem spielen Kasse und Vor-
kasse sowohl bei den Hersteller— als auch bei den Handelsmarken eine untergeordnete Rol-

le.

Die Ergebnisse der Verteilungen der Knabberartikel nach Platzierungsort zeigen erneut,
dass die Platzierung im Regal die groite Bedeutung hat. Alle finf Artikelgruppen sind
dabei prozentual am haufigsten im Regal platziert. In absteigender Reihenfolge ergibt sich
folgende Zusammensetzung der Knabberartikel flr die Regalplatzierung: Geback (96 %),
Chips (90 %), Extruder Produkte (89 %), Nusse (84 %) und Gemdusechips (66 %) (Anhang
9).

Der Gang stellt wiederholt den zweitwichtigsten Platzierungsort dar. Am Platzierungsort
Gang werden Gemusechips mit 34 % am haufigsten platziert. Nusse (14 %), Extruder Pro-
dukten (9%) und Chips (8 %) sind in ahnlichen Anteilen am Gang platziert. Geback (4 %)
wird dabei am wenigsten am Gang platziert. Es kann vermutet werden, dass vor allem Ge-
musechips am Gang platziert werden, um mehr Aufmerksamkeit zu erlangen. Da Gemi-
sechips innerhalb der Knabberartikel die héchsten Preise aufweisen, wird vermutet, dass
Verbraucher durch die Hervorhebung am Gang zum Kauf motiviert werden sollen. Gegen-
teiliges ist bei der Artikelgruppe Geback zu vermuten. Vermutlich erfordern diese Artikel
keine besondere Aufmerksamkeit. Dies konnte daran liegen, dass Geback bei den Verbrau-

cher keinen hohen Stellenwert einnimmt.
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Kasse und Vorkasse gelten auch hier als unwichtigster Platzierungsort. An der Kasse wer-
den nur Extruder—Produkte und Nusse mit je 2 % und Chips mit 1 % angeboten. An der
Vorkasse sind lediglich Chips mit 1 % platziert. Deutlich wird dabei, dass Chips, Extru-
der—Produkte und Nsse als Verkaufselemente an der Kasse wichtiger sind als Gemi-

sechips und Geback (Anhang 9).

Zusammenfassend kann fir die Verteilung der Platzierungsorte nach den Markten, der
Hersteller— und Handelsmarken sowie der Knabberartikel festgehalten werden, dass die
Platzierung im Regal am haufigsten vorliegt und damit vermutlich am bedeutendsten ist.
Bei den weiteren Platzierungsorten Gang, Kasse und Vorkasse ist festzuhalten, dass vor
allem im Gang nicht nur Zweit—, sondern auch Erstplatzierungen eingeordnet sind. Vor
allem Herstellermarken und Gemusechips sowie Chips und Extruder Produkte sind dort zu
finden. Es kann vermutet werden, dass diese Produkte fiir die Mérkte besonders profitabel
sind und deshalb die Aufmerksamkeit auf diese Produkte erhdht werden soll.

Dafur spricht auch, dass besonders die Platzierung auf der Verkaufsflache Impulskaufe
fordert und die Aufmerksamkeit der Verbraucher auf diese Produkte erhoht (MULLER-
HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 705).

Kasse und Vorkasse spielen in den Mérkten eine untergeordnete Rolle. Dies war jedoch
auf Grund der Ergebnisse der Literatur nicht zu vermuten. Vor allem der Kassenbereich
wird dabei als Platzierungsort fir Impulskaufe angesehen (MULLER-HAGEDORN, To-

POROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 705).

5.2 Chi-Quadrat-Test
Mit Hilfe der Kreuztabellen konnten Unterschiede zwischen den Markten, den Hersteller—
und Handelsmarken sowie der Platzierungsform festgestellt werden. Mittels des Chi-
Quadrat-Tests soll nun untersucht werden, ob ein systemischer Zusammenhang zwischen
Markt und Platzierungsort, Markt und Knabberartikel, Markt und Hersteller— und Han-
delsmarke, Herstellermarken und Markt, Hersteller— und Handelsmarke und Platzierungs-
ort sowie Knabberartikel und Platzierungsort vorliegt. Dabei wird der Chi—Quadrat—Test
nach Pearson verwendet, welcher bei einer StichprobengroRe von tber 60 Stichproben ge-
nutzt wird. AulRerdem soll die Stérke des Zusammenhangs ermittelt werden. Da nominal
skalierte Daten sowie ungleiche Tabellenspalten und —zeilen vorliegen, wird Cramers V

zur Interpretation herangezogen. Zudem weist das Zusammenhangsmall Lambda auf die
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Richtung des Zusammenhangs hin, weshalb dieses auch zur Interpretation eingesetzt wird
(BrRosIus, 2011, S. 424 und S. 432 f.).

Die Ergebnisse des Chi—Quadrat-Tests haben ergeben, dass bei allen oben beschriebenen
Kategorien ein signifikanter Zusammenhang besteht. Die Ho—Hypothese wird mit einer
Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,01 zugunsten der Hi—Hypothese abgelehnt. Es besteht
demnach ein systemischer Zusammenhang zwischen allen genannten Kategorien (Anhang
B 1-B5).

Der Zusammenhang zwischen Markt und Platzierungsort ist mit einem Cramers V von
0,246 schwach. Zudem kann mit der Kenntnis des Marktes nicht auf dessen Platzierungsar-
ten innerhalb des Marktes geschlossen werden (Lambda = 0,035) (Anhang B 1). Mit einem
Wert von 0,125 weist das Cramers V zwischen Markt und Knabberartikel auch einen
sehr schwachen Zusammenhang auf. Auch hier kann mit einem Lambda von 0,033 nicht
von dem Markt auf dessen angebotene Knabberartikel geschlossen werden (Anhang B 2).
Der Zusammenhang zwischen Markt und Hersteller—/Handelsmarke ist mit einem Cra-
mers V von 0,489 etwas starker. Mit einem Lambda von 23,5 % (0,235) geben die Herstel-
ler— oder Handelsmarken Riickschlisse auf den Markt (Anhang B 3).

Bei dem Zusammenhang zwischen Hersteller—/Handelsmarke und Platzierungsort liegt
Cramers V bei 0,132 und weist damit einen schwachen Zusammenhang auf. Auch Lambda
liegt bei 0,000 und lasst damit keine Riickschliisse von der Hersteller — oder Handelsmarke
auf deren Platzierung zu (Anhang B 4). Ein schwacher Zusammenhang ist mit einem Cra-
mers V von 0,114 auch Knabberartikel und Platzierungsort zu finden. Lambda liegt bei
0,006 und liefert demnach auch keine Ruckschliisse von Knabberartikel auf dessen Platzie-
rung zu (Anhang B 5). Der Zusammenhang zwischen Markt und Hersteller—
/Handelsmarke ist somit innerhalb dieser angefuihrten Gruppen am eindeutigsten, obwohl

die Werte insgesamt nicht sehr hoch sind.

5.3 Betrachtung der Preise
Nachdem im vorangegangenen Kapitel die Verteilungen nach verschiedenen Kiriterien
vorgestellt und beurteilt wurden, soll dieses Kapitel einen Uberblick tber die Preise der
Knabberartikel geben. Dabei wird zundchst auf die Preisverteilung insgesamt sowie im
Anschluss detaillierter auf die Preisverteilung der Knabberartikel nach Markten, Herstel-

ler— und Handelsmarken, Artikelgruppen sowie nach Platzierungsort eingegangen.
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Die mittleren Preise aller 1.386 erhobenen Knabberartikel liegen bei 1,18 €/100 g. Minimal
liegen die Preise bei 0,16 €/100 g und maximal bei 9,84 €/100 g. Anhand des Median kann
gezeigt werden, dass 50 % der Preise bei einem Wert von 1,05 €/100 g liegen. Dies bedeu-
tet, dass 50 % der Werte Kleiner bzw. grofer sind als 1,05 €/100 g. Mit Hilfe des Boxplots
ist zu erkennen, dass es viele Ausreiler nach oben gibt. Zusammen mit dem Wert der
Schiefe der Verteilung (2,517) kann davon ausgegangen werden, dass eine rechtsschiefe
Verteilung vorliegt (Anhang C 1 und C 2).

Um detaillierte Aussagen zur Preisverteilung der Knabberartikel machen zu kénnen, sollen
diese im Folgenden anhand verschiedener Punkte im Einzelnen noch einmal vorgestellt

werden.

Preisverteilung nach Markten

Die Verteilung der Preise nach Betriebstyp gibt einen ersten Hinweis auf hoch— und nied-
rigpreisige Méarkte. Wie zu erwarten, sind die Supermérkte mit einem mittleren Preis von
1,33 €/100 g am teuersten, gefolgt von den SB—Warenmérkten (1,20 €/100 g) und den Dis-
countern (0,82 €/100 g). Die Niedrigpreisstrategie der Discounter wird dabei ersichtlich.
Bei ausfuhrlicherer Betrachtung der Preisverteilung der untersuchten Markte fallt auf, dass
Rewe mit 1,43 €/100 g der teuerste Markt ist, gefolgt von Tegut (1,36 €/100 g). Beide
Markte haben nach Real mit das groRte Sortiment sowie eine hohe Anzahl an Marken. Der
SB-Warenmarkt Real ist mit einem mittleren Preis von 1,25 €/100 g teurer als Edeka (1,19
€/100 g). Kaufland liegt mit einem mittleren Preis von 1,14 €/100 g dicht hinter Edeka. Die
Discounter liegen in der Preisverteilung nah beieinander. Auch hier liegen Netto (0,88
€/100 g) und Penny (0,85 €/100 g) vor Lidl (0,78 €/100 g) und Aldi (0,70 €/100 g) (An-
hang C 3). Dies bestétigt abermals, dass Netto und Penny durch das héhere Angebot an
Markenprodukten zu den Markendiscountern gezahlt werden kénnen, wodurch auch die im
Mittel hoheren Preise zustande kommen. Die ginstigsten Mérkte sind demnach Lidl und
Aldi, was vor allem bei Aldi zu erwarten war. Dass Kaufland preislich nahe der Discounter

angesiedelt ist, konnte bestatigen, dass hier eine Discounterstrategie verfolgt wird.

Die Preisunterschiede zwischen den Supermérkten und SB-Warenmarkten kénnten unter
anderem durch Qualitidtsunterschiede zwischen den Proukten der Mérkte zustande
kommen. Demzufolge ist es moglich, dass Rewe und Tegut deutlich hochwertigere

Produkte im Sortiment fihren und somit auch hohrere Preise haben. Mit Hilfe eines
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Warenkorbs, welcher Produkte enthélt, die in allen Mérkten zu finden sind, kénnten
maogliche Qualitatsunterschiede ausgeschlossen werden. Allerdings gibt es lediglich ein
Produkt, welches in allen neun Markten angeboten wird. Dabei handelt es sich um
Chipsfrisch ungarisch von Funny Frisch. Bei diesem Produkt bleibt Rewe mit 0,74 €/100 g
der teuerste Anbieter. Kaufland ist hingegen mit 0,55 €/100 g der gunstigste Markt. Dies
unterstreicht die vermutete Discounterstrategie. Tegut, Edeka, Lidl, Penny, Netto und Aldi

liegen preislich gleich auf mit 0,68 €/100 g.

Ein Grund fir die teureren Preise der Supermdrkte und SB—Warenmarkte kénnen die
tieferen Sortimente darstellen. Die Korrelation der mittleren Preise und Anzahl der Produk-
te nach Markten ist in Abbildung 8 ersichtlich und bestéatigt diese Vermutung. Mit steigen-
der Produkt— bzw. Markenanzahl steigen auch die Preise. Es ist zu erkennen, dass die Dis-
counter deutlich weniger Produkte im Knabberartikelsortiment anbieten und zudem auch
gunstiger sind als die Supermarkte und SB—Warenmérkte. Dies lasst darauf schliel3en, dass
tiefere Sortimente hohere Preise erfordern bzw. erlauben. Zu bedenken ist dabei, dass sich
SB-Warenmarkte und Supermarkte im Vergleich zu den Discountern durch eine angeneh-
mere Verkaufsraumgestaltung sowie die Service—Leistung unterscheiden. Durch mehr Per-
sonal sowie Lagerflache sind die fixen Kosten dieser Méarkte schon deutlich héher. Aller-
dings lassen diese Ergebnisse auch darauf schlielen, dass Verbraucher bei tieferen Sorti-
menten bereit sind, mehr zu bezahlen. Die Studie von BERGER, DRAGANSKA und SIMON-
SON (2007) konnte zeigen, dass Verbraucher eine groRere Produktauswahl mit einer héhe-
ren Qualitdt und gesteigerter Sortimentskompetenz verbinden. Dadurch kann zudem die
Zahlungsbereitschaft gesteigert werden.

Diese Beobachtungen kdnnen ebenso auf die hohere Anzahl der Marken (bertragen wer-
den. Auch hier zeigt sich, dass die Discounter weniger Marken im Sortiment fihren und
somit preiswerter sind als die Supermérkte und SB—Warenmarkte. Weiterhin l&sst dies
darauf schlielRen, dass die Knabberartikel durch ein tieferes Sortiment sowie eine hohere
Anzahl an Marken teurer werden. Ob dabei unter anderem verschiedene Marken einen
signifikanten Einfluss auf den Preis haben, soll in Kapitel 5.4 mit Hilfe eines Regressions-

modells genauer untersucht werden.
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Abbildung 8: Korrelation zwischen mittleren Preisen und Anzahl der Produk-
te/Marken je Markt
Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.

Preisverteilung nach Hersteller— und Handelsmarken

Die Vermutung, dass Herstellermarken preislich hoher angesetzt sind als Handelsmarken,
lasst sich mit einem Blick auf deren mittlere Preisverteilung bestétigen. Die Preise der Her-
stellermarken liegen im Mittel bei 1,34 €/100 g und somit deutlich Giber dem Mittelwert der
Handelsmarken von 0,75 €/100 g. Auch der Median der Herstellermarken ist dabei fast
doppelt so hoch wie bei den Handelsmarken (1,21 €/100 g und 0,66 €/100 g) (Anhang C
4). Zudem wurde untersucht, wie die Preisverteilung der Hersteller— und Handelsmarken
nach Markten gegliedert ist. Bei den Herstellermarken zeigt sich ein ahnliches Bild wie bei
der Preisverteilung der Markte allgemein. Rewe ist demnach weiterhin mit 1,52 €/100 g
am teuersten. Danach folgen die Supermérkte Tegut (1,42 €/100 g) und Edeka (1,33 €/100
g) sowie die SB-Warenmarkte Real (1,32 €/100 g) und Kaufland (1,28 €/100 g). Bei den
Discountern liegt wieder Netto (1,03 €/100 g) vor Penny (0,99 €/100 g), Aldi (0,85 €/100
g) und Lidl (0,81 €/100 g) (Anhang C 5). Dementsprechend wird die Reihenfolge Super-
markt, SB—-Warenmarkt und Discounter auch bei den Herstellermarken eingehalten. Erneut
ist Rewe der teuerste und Aldi der giinstigste Markt. Bei den Handelsmarken zeichnet sich
hingegen eine andere Preisverteilung ab. Hier fiihrt Tegut mit 1,04 €/100 g vor Edeka (0,81
€/100 g), Lidl (0,77 €/100 g), Netto und Penny (0,73 €/100 g), Rewe (0,72 €/100 g), Aldi
(0,69 €/100 g), Real (0,68 €/100 g) und Kaufland (0,63 €/100 g) die teuersten Handelsmar-

ken (Anhang C 5).
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Die mittleren Preise der Handelsmarken nach Markten liegen fast alle dicht beieinander.
Tegut ist dabei der einzige Markt, dessen mittlerer Handelsmarkenpreis uber einem Euro
liegt. Uberraschend ist, dass Real und Kaufland giinstigere Handelsmarken als die Dis-
counter anbieten. Dies spricht allerdings wieder fiir die Verfolgung einer Niedrigpreisstra-
tegie der SB—Warenmérkte. Auch Rewe liegt bei den Handelsmarken im mittleren Preis-
segment. Dies spricht dafir, dass Rewe mittels glnstiger Handelsmarken die Sortiments-
kompetenz und das Angebotsniveau erhohen will. Diese Griinde werden in der Literatur

als Ziele der Handelsmarken genannt (BEREKOVEN, 1990, S. 140).

Preisverteilung nach Artikelgruppen

Unter den Knabberartikeln ist die Artikelgruppe der Gemiisechips mit 2,86 €/100 g am
teuersten vertreten. Dies war aufgrund der aufwendigeren Produktion und somit héheren
Herstellungskosten zu erwarten. Danach folgen Nisse mit einem mittleren Preis von 1,37
€/100 g. Auch dieser Wert lasst sich vermutlich auf die erhthten Herstellungs— sowie teil-
weise hohen Transportkosten der Nusse zuruckfihren. Es reihen sich Extruder—Produkte
(1,14 €/100 g), Chips (1,10 €/100 g) sowie Geback (0,98 €/100 g) an. In den Boxplots ist
zu erkennen, dass Chips, Nisse und Gebé&ck einige AusreilBer aufweisen. Bei Extruder—
Produkten und Gemdisechips ist jeweils nur ein Ausreil3er erkennbar (Anhang C 6).

Werden die mittleren Preise der funf Artikelgruppen nach den untersuchten Markten be-
trachtet, ist zu erkennen, dass in allen Mérkten Gemisechips und Nusse am teuersten sind.
Dies trifft jedoch nicht auf die Markte zu, die keine Gemusechips im Sortiment fihren, was
bei den Discountern zutreffend ist. Bei diesen sind neben den Nussen Extruder—Produkte
am teuersten. Weiterhin kann festgestellt werden, dass die teuersten und glnstigsten Mark-
te in allen fiinf Artikelgruppen unterschiedlich sind. Dies ist Uberraschend, da vermutet
wurde, dass Rewe in allen Artikelgruppen mit am teuersten ist. Allerdings zeigte sich, dass
Rewe nur bei der Artikelgruppe Nusse die teuersten Produkte im Knabberartikelsortiment
anbietet. Bei den anderen vier Artikelgruppen bewegt sich Rewe im mittleren Preisseg-
ment. Edeka ist bei den Extruder—Produkten der teuerste Anbieter, wahrend es beim Ge-
back Real ist. Gemusechips werden von Kaufland und Chips von Tegut am teuersten ange-
boten. Diese Auflistung zeigt, dass entweder ein Supermarkt oder SB—Warenmarkt die
teuersten Produkte anbieten, was zu erwarten war, da in diesen Markten viele Hersteller—

und wenige Handelsmarken zu finden sind. Umgekehrtes gilt bei den Discountern. Deshalb
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konnte hier die Vermutung, dass dort die gunstigsten Produkte angeboten werden, bestéatigt
werden. Aldi ist dabei in den meisten Artikelgruppen der giinstigste Anbieter. Extruder—
Produkte, Chips und Nusse sind bei Aldi, Gebédck bei Penny am giinstigsten. Da Gemdi-
sechips nicht im Sortiment der Discounter zu finden sind, ist auch hier ein Supermarkt
(Edeka) glinstigster Anbieter (Anhang C 7).

Preisverteilung nach Platzierungsort

Bei der Preisverteilung der Knabberartikel nach Platzierungsort féllt auf, dass der Gang mit
einem Mittelwert von 1,51 €/100 g der teuerste Platzierungsort ist. Da im Gang Uberwie-
gend Herstellermarken platziert werden, um die Aufmerksamkeit der VVerbraucher auf die-
se Produkte zu erhdhen, war dieses Ergebnis zu erwarten. Zudem werden Gemdusechips,
welche die teuerste Artikelgruppe bilden, auch haufig im Gang platziert, was einen weite-
ren Erklarungsgrund fiir den teuersten Platzierungsort liefert. Die Kasse stellt mit einem
Mittelwert von 1,34 €/100 g den zweitteuersten Platzierungsort dar. Darauf folgen das Re-
gal (1,15 €/100 g) sowie die Vorkasse (0,80 €/100 g). Auch diese Rangfolge war zu erwar-
ten, da im Regal neben den Hersteller— auch Handelsmarken platziert werden. Dafir
spricht auch, dass im Regal die meisten Produkte (1.234) zu finden sind. Im Bereich der
Vorkasse werden hdufig reduzierte Produkte platziert, was ein moéglicher Grund fir den
gunstigsten Platzierungsort darstellt. Allerdings ist festzuhalten, dass lediglich Aldi und
Lidl Produkte im Vorkassenbereich platziert haben (Anhang C 8). Deshalb ist ein detail-
lierter Blick auf die Mittelwerte der Preisverteilung nach Méarkten sinnvoll.

Wie bereits die Preisverteilung der Artikelgruppen nach Mérkten darstellt, zeigt auch die
Preisverteilung der Platzierungsorte nach Markten keine RegelmaRigkeiten bei den teuers-
ten Markten auf. So ist bei der Platzierung im Gang Rewe am teuersten, im Regal trifft dies
auf Tegut und an der Kasse auf Edeka zu. Die ginstigsten Produkte sind indes erneut bei
Aldi platziert. Dies trifft auf die Platzierung an der Kasse und im Regal zu. Im Gang bietet
Lidl die gunstigsten Produkte an. Anzumerken ist, dass Aldi im Gang keine Produkte plat-
ziert hat. Wie bereits erwéhnt, ist die Vorkasse als Platzierungsort im Knabberartikelsorti-
ment nicht von groRer Bedeutung, da lediglich Aldi und Lidl Produkte dort platziert haben.
Aldi ist dabei mit 0,88 €/100 g etwas teurer als Lidl mit 0,77 €/100 g (Anhang C 9).

Zusammenfassend l&sst sich festhalten, dass Rewe insgesamt der teuerste und Aldi der

gunstigste Markt ist. Bei den Preisverteilungen nach Hersteller— und Handelsmarke, Aurti-
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kelgruppe und Platzierungsort nach Markten konnte gezeigt werden, dass Aldi Gberwie-
gend der gunstigste Markt ist. Dass Rewe (berwiegend der teuerste Markt, ist konnte in
den einzelnen Verteilungen nach Markten allerdings nicht gezeigt werden. Rewe war den-
noch immer im oberen bis mittleren Bereich der Preisverteilung angesiedelt. Dabei konnte
nicht festgestellt werden, dass immer der gleiche Markt teuerster Anbieter ist. Es zeigten
sich demnach keine Regelmaligkeiten in der Verteilung der teuersten Markte. Allerdings
stellte sich immer heraus, dass entweder ein Supermarkt oder ein SB—Warenmarkt der teu-

erste Markt war.

5.4 Beschreibung der Signifikanzen zwischen den Preisen
Die Ergebnisse des vorangegangenen Kapitels haben gezeigt, dass bei dem Vergleich der
mittleren Preise Unterschiede sichtbar wurden. Mit Hilfe der induktiven Statistik sollen
nun Signifikanzen zwischen den Ergebnissen aufgedeckt werden.
Der t—Test stellt dabei ein geeignetes Verfahren dar. VVoraussetzung fiir den t-Test ist die
Normalverteilung. Es wurde deshalb gepriift, ob die vorliegende Stichprobe normal verteilt
ist. Da die Stichprobe groRer als 50 ist, wird der Kolmogorov—Smirnoff—Test verwendet
(BRosIus, 2011, S. 405). Die Ho—Hypothese (Es liegt Normalverteilung vor) wird verwor-
fen, da der p—Wert kleiner als 0,05 ist. Somit gilt die Hi—Hypothese: Es liegt keine Nor-
malverteilung vor (Anhang D 1). Dies erfordert die Anwendung eines nichtparametrischen
Tests. Bei der nichtparametrischen Analyse werden keine speziellen Verteilungsannahmen
fur die Grundgesamtheit verlangt, wie beispielsweise eine Normalverteilung. Auf3erdem ist
kein grundlegendes Messniveau (nominal, ordinal, metrisch) der Daten erforderlich
(BUNING und TRENKLER, 1994, S. 2). Zur Betrachtung der Mittelwerte mehrerer Stichpro-
ben eignet sich der Kruskal-Wallis—Test. Dieser Rangtest prift die Homogenitét der Stich-
proben (MiaH, 2016, S. 106). Das Ergebnis zeigt, dass die Hi—Hypothese angenommen
werden kann: Mindestens zwei der neuen Markte weisen beziglich ihrer Preise signifikan-
te Unterschiede auf (Anhang D 2 und D 3). Damit herausgefunden werden kann, welche
Mérkte sich signifikant unterscheiden, wird der Mann—Whitney—U—Test durchgefihrt.
Dieser Rangtest untersucht zwei Stichproben auf Unterschiede in den Mittelwerten und
somit auf die Homogenitat der Stichproben (BRUNNER und MUNZEL 2013, S. 63).
Die Ergebnisse des Mann—-Whitney—U-Tests sind in Tabelle 8 ersichtlich. Aus dieser geht
hervor, dass sich die Preise der meisten Markte signifikant unterscheiden. Einige blau mar-
kierte Werte zeigen allerdings, dass es zwischen diesen Mérkten keine signifikanten Unter-
schiede gibt. Dies war bei Tegut und Rewe, Penny und Netto sowie Aldi und Lidl zu er-
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warten. Diese Markte sind hinsichtlich ihrer Preisstrategie &hnlich ausgerichtet, was durch
diese Ergebnisse bestatigt wird. Uberraschend waren hingegen die nicht signifikanten Er-
gebnisse zwischen Tegut und Real, Penny und Aldi, Penny und Lidl, Edeka und Kaufland,
Edeka und Real sowie Lidl und Netto. Auch hier ist die Ausrichtung der Preisstrategien
beziglich der Knabberartikel &hnlich. VVor allem bei Kaufland wurde erwartet, dass dieser
ahnliche Strategien wie die Discounter aufweist. Dies ist hingegen nicht der Fall und wi-

derspricht einer vermuteten Discounterstrategie.

Tabelle 8: Signifikanzen zwischen Preis und Markt (Mann-Whitney—U-Test)

Penny Edeka Aldi Rewe Lidl Netto Kaufland Real
Tegut 0,000 0,016 0,000 0,317 0,000™* 0,000 0,000 0,113
Penny 0,000 0,241 0,000 0,761 0,212 0,000 0,000"""
Edeka 0,000 0,000 0,000™" 0,000 0,074 0,258
Aldi 0,000 0,321 0,016" 0,000""  0,000"""
Rewe 0,000 0,000 0,000 0,011"
Lidl 0,114 0,000  0,000"*"*
Netto 0,004 0,000"*
Kaufland 0,002""

Statistisch signifikant auf dem 0,001- (***); 0,01—(**); 0,05—(*) Niveau.
Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.

Signifikante Preisunterschiede zeigten sich auch zwischen den Mittelwerten der Herstel-
ler— und Handelsmarken (Anhang D 3). Da dies zu erwarten war, wurden auch die Han-
delsmarken der jeweiligen Mérkte auf signifikante Preisunterschiede untersucht. Entgegen
der Vermutung konnten aber keine signifikanten Unterschiede zwischen den Preisen der
Handelsmarken der untersuchten Mérkte festgestellt werden (Anhang D 4).

Wie in Kapitel 3.3 erldutert, kbnnen Handelsmarken in niedrigpreisige, mittelpreisige und
hochpreisige Handelsmarken eingeteilt werden (MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und
ZIELKE, 2012, S. 584). Die vorhandenen Handelsmarken in den Markten konnen alle zu
den niedrigpreisigen Handelsmarken gezahlt werden, welches ein Grund flr die ahnlichen
Preise der Handelsmarken darstellen kdnnte.

Des Weiteren wurde untersucht, ob sich signifikante Preisunterschiede zwischen den Plat-
zierungsformen darstellen. Dabei konnte gezeigt werden, dass sich die Preise der Platzie-
rung am Gang signifikant von den Preisen der Platzierungen im Regal und an der VVorkasse
unterscheiden. Dies zeigt weiterhin, dass die Preise an Gang und Kasse am hdochsten sind,
da hier keine signifikanten Ergebnisse auftraten. Auch die Preisunterschiede an Kasse und

Vorkasse sind signifikant. Keine signifikanten Ergebnisse sind allerdings bei Regal und
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Vorkasse sowie bei Regal und Kasse zu erkennen. Dies war lediglich von Vorkasse und im
Regal zu erwarten, da dort &hnliche Preise vorhanden sind. Allerdings zeigt sich auch kein
signifikanter Unterschied zwischen Kasse und Regal, was bedeutet, dass im Regal und an
der Kasse ahnliche Preise angeboten werden. Der Grund, fiir dieses Ergebnis kdnnte die
relativ kleine Stichprobe (1.386) darstellen. Die Stichprobe an der VVorkasse belief sich auf
N =7 und an der Kasse N = 16 Artikel. Auf Grund der kleinen Stichprobe ist zu vermuten,
dass keine signifikanten Ergebnisse beobachtet werden konnten.

Tabelle 9: Signifikanzen zwischen Preis und Platzierung (Mann-Whitney—U—-Test)

Platzierungsort Regal Vorkasse Kasse
Gang 0,000%*** 0,002** 0,656
Regal 0,127 0,108
Vorkasse 0,01*

Statistisch signifikant auf dem 0,001 (***); 0,01 (**); 0,05 (*) Niveau
Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.

5.5 Regressionsmodell
Mittels der Regressionsmodelle soll gezeigt werden, welche Instrumente des Sortiments-
wettbewerbs einen Einfluss auf den Preis haben. Dazu werden zundchst ein einfaches und
anschlieBend ein multiples Regressionsmodell geschatzt. Wahrend die einfache Regression
lediglich die VerpackungsgroRe als unabhangige Variable beinhaltet, weist die multiple

Regression weitere sortimentspolitische Faktoren als Dummy-—Variablen auf.

Einfaches Regressionsmodell
Bei der einfachen linearen Schéatzung wurde folgende Gleichung aufgestellt:
[1] Preis_100g=a + P1 X1t g
Mit o= Konstante
X1 = Verpackungsgrolie
&i = Storterm
Dabei soll gezeigt werden, welchen Einfluss die VerpackungsgroRe bei der Erklarung des
Preises hat. Anhand der deskriptiven Statistik ist erkennbar, dass der mittlere Preis aller
Knabberartikel bei 1,18 €/100 g liegt. Die mittlere VVerpackungsgroRe weist einen Wert
von 161,63 g auf (Anhang E 1). Mittels eines Scatterplots lasst sich ein erster Zusammen-
hang zwischen Preis und VerpackungsgroRe abbilden. Fir die Gleichung [1] gilt, dass ein
negativer Zusammenhang zwischen Preis und VerpackungsgrofRe erkennbar ist. Dies be-

deutet, dass der Preis mit steigender VerpackungsgrofRe sinkt (Anhang E 2).
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Zur Bestimmung des besten Modells wurden sowohl lineare, reziproke, halblogarithmische
sowie doppellogarithmische Schétzungen durchgefiihrt. Es konnte gezeigt werden, dass
das doppellogarithmische Modell den groRten Erklarungswert aufweist. Hier lag das R? bei
0,3. Dies bedeutet, dass die VerpackungsgroRe 30 % der Varianz des Preises erklart. Zu-

dem waren alle Werte signifikant (Anhang E 3).

Multiples Regressionsmodell

Um den Einfluss weiterer Faktoren auf den Preis zu berticksichtigen, werden Gleichung [1]
Dummy-Variablen hinzugefiigt. Dabei sollen Faktoren des Sortimentswettbewerbs wie
Sortimentstiefe, Knabberartikel, Platzierung sowie Hersteller—/Handelsmarke berlcksich-
tigt werden.

Die Sortimentstiefe kann anhand der Produktanzahl dargestellt werden. Allerdings gibt es
keinen bestehenden Mal3stab, was ein tiefes bzw. flaches Sortiment auszeichnet. Die Ein-
teilung in tiefes, mittleres und flaches Sortiment obliegt demnach der individuellen Ein-
schatzung. In dieser Arbeit wurde folgende Einteilung vorgenommen: flach (< 100 Produk-
te), mittel (100-250 Produkte), tief (> 250 Produkte). Ein flaches Sortiment weisen nach
dieser Einteilung Penny, Aldi, Lidl und Netto auf. In die mittlere Sortimentstiefe fallen
Edeka, Rewe, Tegut und Kaufland. Lediglich Real kann in die Kategorie tiefes Sortiment
eingestuft werden. Durch die willkirliche Einteilung kdnnen die Ergebnisse demnach be-
einflusst werden. Dies bedeutet, dass die Einteilung so vorgenommen werden kann, dass
gewlinschte Ergebnisse erzielt werden. Um dies zu umgehen, soll deshalb die Sortiments-
tiefe nicht anhand der beschriebenen Einteilung, sondern durch die einzelnen Markte abge-
bildet werden. Discounter sollen dabei als Nullreferenz dienen. Supermarkte und SB-
Warenmarkte werden als Dummy-Variablen in das Modell hinzugeftigt.
Bei den Dummy-Variablen der Knabberartikel wird das Geback als Nullreferenz angese-
hen, bei der Platzierung die Vorkasse, und bei den Herstellermarken gelten die Handels-
marken als Nullreferenz. Daraus ergibt sich folgendes Modell:
[2] Preis_100g = o + B1 Verpackungsgroesse+ B2 D_Tegut + B3 D_Rewe
+ Ba D_Edeka + s D Real + s D_Kaufland + 7 D_Extruder
+ Bg D_Gemiisechips + g D_Chips + B10 D _Niisse + f11 D_Regal

+ P12 D_Gang + B13D_Kasse + f14 D_Herstellermarke + &
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Nachdem dieses Modell geschétzt wurde, konnte festgestellt werden, dass die Dummy-—
Variablen der Markte, der Knabberartikel sowie der Herstellermarken signifikant sind.
Lediglich die Dummy-Variablen der Platzierung (Regal, Gang, Kasse) weisen keine Sig-
nifikanzen auf. Daraufhin wurden die Platzierungsvariablen aus dem Modell entnommen.
Es zeigte sich, dass die t-Werte der anderen Variablen signifikant sowie das R? unveran-
dert blieben. Dies hat gezeigt, dass die Platzierungsvariablen in dieser Schatzung keinen
weiteren Erklarungswert fur den Preis liefern und somit nicht berucksichtigt werden mis-
sen (Anhang E 4). Zudem besteht keine Gefahr des omitted—variables—Problems, da Vari-
ablen mit einem p—Wert Uber 0,25 oder einem t—Wert unter 1 gefahrlos entnommen wer-
den kdnnen (RAMANATHAN, 2002, S. 218).
Da der Gang den teuersten Platzierungsort darstellt, wurde ein Einfluss auf den Preis ver-
mutet. Allerdings zeigte auch der Signifikanztest der Preise der Platzierungsorte, dass nur
wenige Platzierungsorte signifikante Unterschiede aufwiesen. Grund daflr kann die unter-
schiedliche Verteilung der Produkte im Markt darstellen (89 % sind im Regal platziert).
Dass der Platzierungsort deshalb keinen weiteren Erklarungswert liefert, ist plausibel.
Weiterhin hat sich gezeigt, dass die Dummy—Variable der Herstellermarken hoch signifi-
kant ist. Der Preis/100 g steigt dabei an, wenn eine Herstellermarke vorliegt. Um deshalb
genauere Aussagen Uber den Einfluss der Herstellermarken auf den Preis treffen zu kon-
nen, wurde das Modell weiter spezifiziert. Die Dummy-Variable Herstellermarke wurde
dabei durch die Unternehmen der Herstellermarken ersetzt. Dabei wurden die Unterneh-
men, welche mehr als insgesamt 30 Produkte in den Markten anboten, als einzelne Variab-
len eingesetzt. Alle anderen Herstellermarken wurden unter der Dummy-Variable Sonstige
zusammengefasst. Die Handelsmarken stellen hierbei erneut die Nullreferenz dar.
Aus dieser Veranderung ergibt sich folgende Gleichung:
[3] Preis_100g = a + B1 Verpackungsgroesse+ B2 D_Tegut + 3 D_Rewe

+ B4 D_Edeka + Bs D_Real + s D_Kaufland + 7 D_Extruder

+ Bg D_Gemisechips+ Bg D_Chips + B10 D_Nusse

+ P11 D_Alnatura + f12 D_Chio + B13 D_FunnyFrisch

+ B4 D_Lays + P15 D_LorenzSW + B1s D_Pringles

+ B17 D_Ultje+ B1sD_Sonstige + &i

Die Variablen der endgltigen Gleichung [3] mit deren Nullreferenzen und Definitionen

werden in Tabelle 10 noch einmal zusammenfassend dargestellt.
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Tabelle 10:Variablen des multiplen Regressionsmodells

Variable Definition

X1 Verpackungsgroesse Verpackungsgrofe in g

X2 D_Tegut Wenn Tegut = 1; wenn Discounter =0

X3 D_Rewe Wenn Rewe = 1; wenn Discounter =0

X4 D_Edeka Wenn Edeka = 1; wenn Discounter =0
XsD_Real Wenn Real = 1; wenn Discounter =0

Xe D_Kaufland Wenn Kaufland = 1; wenn Discounter =0

X7 D_Extruder Wenn Extruder = 1; wenn Gebéack =0

Xg D_Gemdsechips Wenn Gemisechips = 1; wenn Gebéck =0

X9 D_Chips Wenn Chips = 1; wenn Geback = 0
X10D_Nisse Wenn Nusse = 1; wenn Geback =0
X11D_Alnatura Wenn Alnatura = 1, wenn Handelsmarke = 0
X12D_Chio Wenn Chio = 1; wenn Handelsmarke =0

X13 D_FunnyFrisch Wenn Funny Frisch = 1; wenn Handelsmarke= 0
X1 D _Lays Wenn Lays = 1; wenn Handelsmarke =0

X5 D_LorenzSW Wenn LorenzSW = 1; wenn Handelsmarke =0
X16 D_Pringles Wenn Pringles = 1; wenn Handelsmarke =0
X17 D_Ultje Wenn Ultje = 1; wenn Handelsmarke = 0

X1 D_Sonstige Wenn Sonstige = 1; wenn Handelsmarke = 0

€ Storterm

Quelle: Eigene Darstellung.

Auf Grund der Ergebnisse der vorherigen Kapitel und Schatzungen der Gleichungen [1]
und [2] werden folgende Hypothesen beziiglich der Variablen des endgultigen multiplen

Regressionsmodells erstellt:
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Tabelle 11: Hypothesen zu VVorzeichen der Variablen

d Preis <0 0 Preis -0 0 Preis 0 0 Preis S
0 Verpackungsgrofie P) D_Tegut 3 D_Rewe 3D _Edeka
0 Preis >0 0 Preis —0 0 Preis >0 d Preis >0
0 D _Real 0 D_Kaufland - d D_Extruder 0 D_Gemiisechips

0 Preis >0 0 Preis -0 0 Preis >0 0 Preis S
d D_Chips 0 D_Nisse 0 D_Alnatura 0 D_Chio
0 Preis d Preis 0 Preis 0 Preis
- — >0 >0 —mmm8M8 >
0 D_FunnyFrisch 0 D_Lays d D_LorenzSW 0 D_Pringles
>0
d Preis >0 0 Preis S
d D_Ultje d D_Sonstige

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Schatzungen der Gleichung [3] haben ergeben, dass das R? bei 0,48 liegt. Dies bedeu-
tet, dass 48 % der Varianz des Preises/100g durch die unabh&ngigen Variablen erklart wer-
den konnen. AulRerdem ist zu erkennen, dass die meisten Variablen signifikant sind. Dies
trifft jedoch nicht auf die Dummy-Variable D_Kaufland zu, welche nicht signifikant ist
(Anhang E 5). Deshalb wurde auf Multikollinearitat sowie auf Heteroskedastizitat getestet.
Dies sind h&ufige Probleme bei Querschnittsdaten. Mit Hilfe der Korrelationsmatrix konn-
te festgestellt werden, dass keine Variablen hoch korreliert sind (keine Korrelation der Va-
riablen > 0,5). Mittels des White—Tests konnte hingegen gezeigt werden, dass Heteroske-
dastizitat vorliegt (Anhang E 6).

Gleichung [3] wurde deshalb nochmals mit robusten Standardfehlern geschatzt (Modell 2).
Zudem wurde Gleichung [3] mittels der logarithmischen Modelle geschétzt. Damit sollte
getestet werden, welches Modell den besten Erklarungswert liefert. Die Ergebnisse aller
geschétzten Modelle sind in Tabelle 12 sowie Anhang E 7-13 ersichtlich.

Zu erkennen ist dabei, dass das doppellogarithmische Modell (Modell 5) die besten Werte
liefert. Dabei sind alle Variablen exklusive Kaufland hochsignifikant. Grund fur den nicht
signifikanten Wert der Kaufland—Variable konnte die Nullreferenz darstellen. Da bei den

Dummy-Variablen Markt die Discounter als Nullreferenz angenommen wurden, kann ge-
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zeigt werden, dass Kaufland keine Unterschiede zu diesen aufweist. Dies bestatigt die be-
reits vermutete Discounterstrategie von Kaufland.

Es kann angenommen werden, dass Kaufland aus dem Modell 5 entnommen werden kann.
Allerdings liegt der p—Wert dieser Variable unter 0,25 und der t-Wert ist hoher als Eins. Es
kann demnach die Gefahr des omitted—variables—Problems bestehen (RAMANATHAN, 2002,
S. 218; Anhang E). Deshalb wird die nicht signifikante Variable hingenommen und wird
nicht aus dem Modell entfernt.

Modell 5 kann dennoch als bestes Modell angesehen werden. Dafiir spricht, dass nur eine
Variable nicht signifikant ist. Alle anderen sind mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 1
% hoch signifikant. AulRerdem ist der F—Wert bei Modell 5 deutlich héher als bei den an-
deren Schatzungen und ebenso hoch signifikant. Des Weiteren liefert Modell 5 mit einem
R?von 0,61 den héchsten Erklarungswert. Die Varianz des Preises/100g kann demnach zu

61 % durch die unabhéngigen Variablen erklart werden.
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Tabelle 12: Ergebnisse der Modelle aus Gleichung [3]

Model 2 Modell 3 Modell 4 Modell 5

Lin—Lin Log-Lin Lin-Log Log-Log
Konstante 1,02%** -0,22** 4,66*** 2,80***
Verpackungsgroesse -0,003*** -0,003** -0,82*** -0,69***
D_Tegut 0,28*** 0,23*** 0,25*** 0,21***
D_Rewe 0,27*** 0,20%** 0,29*** 0,21***
D_Edeka 0,13*** 0,13*** 0,12** 0,12%**
D_Real 0,18*** 0,17*** 0,16*** 0,20%**
D_Kaufland 0,09** 0,04 0,10* 0,05
D_Extruder 0,15%** 0,19*** 0,06 0,12%**
D_Gemisechips 1,47%** 0,80*** 1,25%** 0,63***
D_Chips 0,13*** 0,16*** 0,144%*** 0,17%**
D_Ndsse 0,56*** 0,53*** 0,56*** 0,53***
D_Alnatura 0,58*** 0,61*** 0,44%** 0,52%**
D_Chio 0,36*** 0,50*** 0,29%** 0,44%**
D_FunnyFrisch 0,42%** 0,47*** 0,34%*** 0,41%**
D Lays 0,22%** 0,35*** 0,19%** 0,33***
D_LorenzSW 0,38*** 0,48*** 0,34*** 0,45%**
D_Pringles 0,56*** 0,70*** 0,56*** 0,70%**
D_Ultje 0,22*** 0,35*** 0,23*** 0,37***
D_Sonstige 0,53*** 0,55*** 0,45%** 0,48***
N 1386 1386 1386 1386
R? 0,48 0,55 0,55 0,61
F-Wert 72,62%** 96,93*** 94,77*** 119,64***

Statistisch signifikant auf dem 0,001 (***); 0,01 (**); 0,05 (*) Niveau

Quelle: Eigene Berechnung und Darstellung.

Interpretation und Diskussion der Koeffizienten

Durch das doppelte Logarithmieren in Modell 5 kdnnen prozentuale Aussagen Uber den

Einfluss der unabhéngigen Variablen auf den Preis getroffen werden. Dabei sagt der B—

Koeffizient aus, welche prozentuale Preisverdnderung durch eine 1-prozentige Verande-

rung der entsprechenden Variablen entsteht (RAMANATHAN, 2002, S. 255).
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Diese Interpretation gilt allerdings nicht fir Dummy—Variablen. Um dennoch prozentuale
Aussagen treffen zu konnen, kann folgende Formel verwendet werden (HALVORSEN und
PALMQUIST, 1980):

[4] 100-g=100"-(e°-1)

Mit g = prozentualer Effekt

¢ = Koeffizient der Dummy-Variablen

Zur Interpretation der prozentualen Effekte der Dummy—Variablen wurden diese mittels
Gleichung [4] berechnet (Anhang E 14). Tabelle 13 fasst die Interpretation aller Variablen
aus Gleichung [3] und dem besten Modell 5 zusammen.

Tabelle 13: Interpretation der Koeffizienten des multiplen Regressionsmodells

Koeffizient | Interpretation

B1 Wenn die VerpackungsgroRe um 1 % steigt, dann sinkt der Preis um 0,69 %.

B2 Wenn das Produkt im Tegut platziert ist, dann steigt der Preis um 22 %.

B3 Wenn das Produkt im Rewe platziert ist, dann steigt der Preis um 23 %.

B4 Wenn das Produkt im Edeka platziert ist, dann steigt der Preis um 13 %.

Bs Wenn das Produkt im Real platziert ist, dann steigt der Preis um 17 %.

Be nicht signifikant

B7 Wenn es sich um Extruder—Produkte handelt, dann steigt der Preis um 13 %.

Bs Wenn es sich um Gemdasechips handelt, dann steigt der Preis um 88 %.

Bo Wenn es sich um Chips handelt, dann steigt der Preis um 19 %.

o Wenn es sich um Nusse handelt, dann steigt der Preis um 70 %.

P11 Wenn das Produkt von Alnatura hergestellt wird, steigt der Preis um 68 %.

P12 Wenn das Produkt von Chio hergestellt wird, steigt der Preis um 55 %.

P13 Wenn das Produkt von Funny Frisch hergestellt wird, steigt der Preis um 51
%.

Baa Wenn das Produkt von Lays hergestellt wird, steigt der Preis um 39 %.

B1s Wenn das Produkt von Lorenz Snack World hergestellt wird, steigt der Preis
um 57 %.

Bis Wenn das Produkt von Pringles hergestellt wird, steigt der Preis um 101 %.

P17 Wenn das Produkt von Ultje hergestellt wird, steigt der Preis um 44 %.

Bis Wenn das Produkt von Sonstigen hergestellt wird, steigt der Preis um 62 %.

Quelle: Eigene Erhebung und Berechnung.
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Zundchst kann angemerkt werden, dass die erwarteten VVorzeichen aus Tabelle 11 mit den
tatsdchlichen Vorzeichen der Koeffizienten Ubereinstimmen. Die VerpackungsgroRe hat,
wie schon in dem einfachen Regressionsmodell dargestellt, einen negativen Einfluss auf
den Preis/100 g. Dies ist plausibel und war zu erwarten.

Die Markte Tegut, Rewe, Edeka und Real haben eine preissteigernde Wirkung auf die Pro-
dukte im Vergleich zu den Discountern. Bei Kaufland wurde keine Veranderung des Prei-
ses im Vergleich zu den Discountern erwartet. Diese Hypothese wurde auf Grund der ver-
muteten Discounterstrategie von Kaufland aufgestellt. Der t-Wert von Kaufland ist nicht
signifikant. Dies zeigt, dass sich Kaufland nicht signifikant von der Nullreferenz, welche
die Discounter darstellen, unterscheidet. Somit kann die Vermutung bestatigt werden. In
Kapitel 5.3 konnte gezeigt werden, dass Rewe den teuersten Markt darstellt. Dass Rewe
deshalb die hochste preissteigernde Wirkung im Vergleich zu den Discountern aufweist, ist
plausibel. Auch bei den anderen Markten ist die prozentuale Preissteigerung plausibel. Die
Reihenfolge der Markte mit der gréften prozentualen Preissteigerung ist dabei identisch
mit der Reihenfolge der teuersten Markte aus Kapitel 5.3: Rewe, Tegut, Real und Edeka.
Eine preissteigernde Wirkung haben auch Gemdsechips, Nusse, Chips und Extruder—
Produkte im Vergleich zum Gebdck. Diese Ergebnisse sind ebenso plausibel. Chips und
Extruder—Produkte weisen dabei eine geringere Preissteigerung auf als Gemiusechips und
Nisse. Da Gemusechips und Nusse zu den teuersten Artikelgruppen der Knabberartikel
zahlen, ist die Preiserhéhung von 70 %-88 % plausibel. Dies ist erneut auf die hohen Her-
stellungs— und Verarbeitungskosten dieser Produkte zurlickzufihren.

Dass die Unternehmen der Herstellermarken einen preissteigernden Effekt auf die Knab-
berartikel haben, verglichen mit den Handelsmarken, war zu erwarten und ist ebenso plau-
sibel. Bereits in Kapitel 5.3 konnte gezeigt werden, dass Herstellermarken teurer sind als
Handelsmarken. Liegt ein Produkt von Alnatura, Chio, Funny Frisch, Lorenz Snack World
sowie Pringles vor, so steigt der Preis um mind. 50 %, verglichen mit den Handelsmarken.
Uberraschend ist dabei das Ergebnis von Pringles. Dabei kommt es zu einer Preissteige-
rung von 101 %, verglichen zu Produkten der Handelsmarken. Preisaufschlage in dieser
Hohe scheinen dennoch fiir den Verbraucher akzeptabel zu sein. Produkte von Pringles
haben demnach einen hohen Stellenwert bei den Verbrauchern. Lays und Ultje liegen mit

den Preissteigerungen unter 50 %, verglichen mit den Handelsmarken.
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6 Vergleich ausgewahlter Ergebnisse mit dem Schokoladenmarkt
Mit den in Kapitel 5 vorgestellten Ergebnissen konnten einige Vermutungen beziglich des
Sortimentswettbewerbs der Knabberartikel der neun untersuchten Mérkte bestétigt, aber
einige auch widerlegt werden. Dieses Kapitel soll priifen, ob diese Ergebnisse auch auf
andere Warengruppen innerhalb der StRwaren zutreffen.

Schokoladenwaren und Knabberartikel konnen beide dem Warenbereich der SifRwaren
zugeordnet werden. Wahrend Schokoladenwaren mit 44 % an erster Stelle der wertmafi-
gen Produktion stehen, sind Knabberartikel mit 8,5 % an sechster Stelle zu verorten (BDSlI,
2015, S. 44). Es ist deshalb interessant, ob die Ergebnisse des Knabberartikelsortiments,
welche einen geringeren Anteil der StiBwaren darstellen, auch auf die groRte SuBwaren-
gruppe — der Schokoladenwaren — zutreffen. Dazu werden die Ergebnisse des Arbeitsbe-
richts Nr. 66 des Instituts fir Agrarpolitik und Marktforschung der Justus—Liebig—
Universitat GieRen von MARKER (2016) zu sortimentspolitischen MaRnahmen des LEH im
Raum GieRen anhand des Schokoladenmarktes mit den Ergebnissen aus Kapitel 5 vergli-
chen. Alle folgenden Vergleiche beziehen sich deshalb auf den Arbeitsbericht Nr. 66
(MARKER, 2016, S. 56-94).

Da in beiden Arbeiten dieselben Markte untersucht sowie &hnliche Berechnungen durchge-
filhrt wurden, sind Ubereinstimmungen sowie Gegensatzlichkeiten Uberpriifbar. Diese
werden im Folgenden aufgezeigt und diskutiert. Dazu soll der Struktur der in Kapitel 5
dargestellten Ergebnisse gefolgt und ausgewahlte Ergebnisse zur deskriptiven sowie induk-

tiven Statistik verglichen werden.

Allgemeine Kennzahlen zur Beschreibung der Haufigkeiten

Bevor die allgemeinen und detaillierten Verteilungen genauer betrachtet werden, ist anzu-
merken, dass der erste Unterschied beider Warengruppen in der Produktanzahl insgesamt
besteht. Wahrend bei den Knabberartikeln insgesamt 1.386 Produkte erhoben wurden, sind
es bei den Schokoladenwaren tiber 4.000 Produkte. Das Angebot an Schokoladenwaren ist
demnach deutlich gréRer als das der Knabberartikel. Der Erhebungszeitraum der Schoko-
ladenwaren lag in der Vorweihnachtszeit, was die Anzahl an Schokoladenwaren noch ein-
mal etwas erhéht. Dennoch ist klar zu erkennen, dass insgesamt mehr Schokoladenwaren
als Knabberartikel in den Markten angeboten werden. Dies war jedoch auf Grund der Zah-
len zur wertemaRigen Produktion zu erwarten. Es zeigt weiterhin, dass Schokoladenwaren
einen hoheren Stellenwert in den Markten haben. Welche weiteren Unterschiede dabei zu

erkennen sind, soll anhand detaillierter Ergebnisse erléutert werden.
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Die allgemeine Verteilung der SufRwaren nach den Mérkten zeigte bei den Knabberarti-
keln, dass Real am meisten Produkte anbietet. Das Gegenteil trifft auf die Discounter zu,
wobei Aldi am wenigsten Produkte im Sortiment fiihrt. Dies wurde auch am Schokola-
denmarkt beobachtet. Der SB—Warenmarkt Real verfligt demnach in beiden Warengruppen
uber die groRte Sortimentstiefe und Aldi tber die niedrigste. Wahrend die Supermérkte
ahnlich viele Knabberartikel anbieten, zeigt sich bei den Schokoladenwaren ein anderes
Bild. Tegut bietet dabei deutlich mehr Schokoladenwaren an als die restlichen Supermark-
te. Die Produktanzahl liegt dabei nahe der der SB—Warenmarkte. Beztiglich der Knabber-
artikel ist aullerdem auffallend, dass Kaufland weniger Produkte anbietet als die Super-
markte. Im Schokoladensortiment fiihrt Kaufland allerdings hinter Real mit am meisten
Produkte. Dass Tegut und Kaufland verhaltnismaRig mehr Produkte im Schokoladensorti-
ment als im Knabberartikelsortiment fuhren, lasst vermuten, dass die Mérkte sogar inner-
halb eines Warenbereichs verschiedene Strategien verwenden. Dies kann allerdings auch
auf die Anteile beider Warengruppen der werteméRigen Produktion zurtickzufiihren sein.
Da verhéltnismalig mehr Schokoladenwaren produziert werden, ist die Nachfrage entspre-
chend hoher und das Angebot in den Mérkten ebenso.

Aulerdem ist zu erkennen, dass Doppelplatzierungen im Schokoladenmarkt eine wichtige-
re Rolle spielen als bei Knabberartikeln. Dies wird deutlich, wenn die Differenz zwischen
Anzahl der Produkte mit und ohne Doppelplatzierungen betrachtet wird. Dabei fallt auf,
dass diese bei den Schokoladenwaren groRer ist als bei den Knabberartikeln. Dies kénnte
auch mit dem Erhebungszeitraum (Vorweihnachtszeit) zusammenhangen. Allerdings be-
steht die Mdglichkeit, dass die Aufmerksamkeit durch Doppelplatzierungen vor allem bei
den Schokoladenwaren eine grof3ere Rolle spielt als bei den Knabberartikeln. Dafur spre-
chen die hohere Anzahl an angebotenen Schokoladenwaren sowie die dadurch entstehende

hohere Rentabilitat und VVerkaufswahrscheinlichkeit.

Wird die Verteilung der Hersteller— und Handelsmarken angeschaut, ist ersichtlich, dass
bei den Knabberartikeln deutlich mehr Handelsmarken vorzufinden sind als bei den Scho-
koladenwaren. Wahrend bei den Schokoladenwaren nur 13 % von Handelsmarken stam-
men, sind dies bei den Knabberartikeln doppelt so viele (26 %). Beziglich der Handels-
markenpolitik zeigen sich demnach deutliche Unterschiede zwischen den Schokoladenwa-
ren und Knabberartikeln. Bei der Verteilung der Hersteller— und Handelsmarken nach
Mérkten zeigt sich dennoch ein &hnliches Verhéltnis beider Warengruppen. Die Discounter
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weisen dabei sowohl bei den Knabberartikeln als auch bei den Schokoladenwaren deutlich
mehr Handelsmarken auf als die restlichen Méarkte. AulRerdem gilt fir beide Warengrup-
pen, dass Netto und Penny nahezu gleichviele Hersteller— und Handelsmarken fuhren und
die Supermarkte und SB-Warenmarkte mehr Herstellermarken im Sortiment anbieten.
Unter den Supermarkten und SB—Warenmarkten bietet Kaufland mit 10 % bei den Schoko-
ladenwaren und Edeka mit 22 % bei den Knabberartikeln die meisten Handelsmarken an.
Auffallend ist auch, dass bei den Schokoladenwaren die Handelsmarken der untersuchten
Maérkte in niedrigpreisige, mittelpreisige und hochpreisige Handelsmarken eingeteilt wer-
den konnen. Diese Einteilung kann bei den Knabberartikeln nicht vorgenommen werden,
da nur niedrigpreisige Handelsmarken in den Markten zu finden waren. Es kann vermutet
werden, dass innerhalb der Schokoladenwaren die einzelnen Artikel (Praline, Tafel, Riegel
oder Stangen, andere Schokoladenerzeugnisse) groRere Qualitatsunterschiede aufweisen
als die Artikel der Knabberartikel (Chips, Extruder, Gebéack, Nusse, Gemusechips). Dem-
nach werden edlere Schokoladenwaren als hochpreisige und unedlere Schokoladenwaren
als niedrigpreisige Handelsmarken angeboten. Dies konnte bei den Knabberartikeln nicht
festgestellt werden. Obwohl Gemisechips und Nisse im Mittel am teuersten sind, ist ver-
mutlich nicht unbedingt die Qualitat, sondern die aufwendige Produktion und Herstellung
ausschlaggebend fir den Preis. Dies ist demnach gegensatzlich zu den Schokoladenwaren.

Bezliglich der Platzierung der Produkte sind sowohl Gemeinsamkeiten als auch Unter-
schiede zu erkennen. Nicht nur bei den Knabberartikeln, sondern auch bei den Schokola-
denwaren nimmt die Platzierung im Regal den bedeutendsten und an Kasse sowie Vorkas-
se den unbedeutendsten Platzierungsort ein. Unterschiedlich ist allerdings das Verhaltnis
der Platzierungsorte untereinander. Knabberartikel werden zu 89 % im Regal platziert,
wohingegen dies auf nur 57 % der Schokoladenwaren zutrifft. AulRerdem ist zu erkennen,
dass Knabberartikel an Regal, Kasse und Vorkasse sowie im Gang platziert werden. Scho-
koladenwaren werden noch zusétzlich auf der Aktionsflache angeboten. Allerdings werden
dort Uberwiegend Weihnachtsprodukte platziert, weshalb die Bedeutung dieses Platzie-
rungsortes in den Hintergrund riickt. Diese allgemeine Verteilung der SiiRwaren zeigt, dass
die Markte den Schokoladenwaren mehr Platzierungsraum geben als den Knabberartikeln.
Dies zeigt nicht nur der zusétzliche Platzierungsort Aktionsflache, sondern auch das Ver-
haltnis der Platzierungsorte untereinander (Knabberartikel/Schokoladenwaren: Regal: 89
%/57 %, Gang: 9 %/13 %, Aktionsflache: 0 %/21 %, Vorkasse: 1 %/2 %, Kasse: 1 %/7
%).
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Dadurch wird mehr Aufmerksamkeit auf diese Produkte gelenkt und Impulskdufe werden
unterstutzt. Vor allem die Platzierung an Kasse und Gang unterstiitzen Impulskaufe (MUL-
LER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 705). Dies kann demnach durch die
Ergebnisse des Schokoladenmarktes bestétigt werden. Schokoladenwaren werden dabei
Ofter aullerhalb des Regals platziert als Knabberartikel. Weiterhin kann vermutet werden,
dass die Mérkte mit Hilfe der Schokoladenwaren mehr Impulskaufe erreichen kdnnen als
mit Knabberartikeln.

Die Verteilung der Platzierungsorte nach Markten entspricht in beiden Warengruppen dem
Verhaltnis der allgemeinen Verteilung. Das bedeutet, dass die Platzierung im Regal auch in
den Markten am wichtigsten ist, gefolgt von Gang, Kasse und Vorkasse. Allerdings ist
auch hier die Platzierung der Schokoladenwaren am Gang sowie an Kasse und Vorkasse
im Verhaltnis hoher als bei den Knabberartikeln.

Zur Verteilung der Produkte nach Platzierungsort ist weiterhin aufféllig, dass in beiden
Warengruppen auch die Hersteller— und Handelsmarken im Verhaltnis am h&ufigsten im
Regal zu finden sind. Beide Warengruppen platzieren dennoch mehr Hersteller— als Han-
delsmarken am Gang. Die Verteilung an Kasse und Vorkasse ist &hnlich.
Zusammenfassend kann beziglich der Platzierung festgehalten werden, dass sowohl
Knabberartikel als auch Schokoladenwaren am hé&ufigsten im Regal platziert werden, ge-
folgt von Gang sowie Kasse und Vorkasse. Allerdings ist das Verhaltnis beider Waren-
gruppen innerhalb der Platzierungsverteilung unterschiedlich. Demnach werden Schokola-
denwaren oOfter aul3erhalb des Regals platziert als Knabberartikel. Es ist deshalb zu vermu-
ten, dass Schokoladenwaren einen hoheren Stellenwert bei den Konsumenten haben und
zudem die Rentabilitat dieser Produkte groRer ist. Daflir spricht auch das insgesamt héhere
Angebot an Schokoladenwaren. Weiterhin kdnnten die Preise eine Rolle spielen, da diese
im Mittel bei den Schokoladenwaren héher sind als bei den Knabberartikeln. Hohere Prei-
se bedeuten mehr Gewinn fiir die Handler. Somit haben auch die Handler ein Interesse
daran, diese Produkte hdufiger zu verkaufen. Deshalb sollen im nachfolgenden Abschnitt

die Preise beider Warengruppen noch einmal genauer verglichen werden.

Betrachtung der Preise

Die Preisverteilung beider Warengruppen insgesamt zeigt, dass Schokoladenwaren im Mit-

tel teurer sind (2,09 €/100 g) als Knabberartikel (1,18 €/100 g). Dieser Preisunterschied

kann durch Qualitatsunterschiede, Produktions— und Herstellungskosten zustande kom-

men. Dies erschwert die Preisvergleichbarkeit. Allerdings soll dennoch aufgezeigt werden,
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ob es Unterschiede zwischen den teuersten bzw. gunstigsten Produkten nach Mérkten,

Platzierungsorten und Hersteller— und Handelsmarken der beiden Warengruppen gibt.

Der teuerste Markt beider Warengruppen stellt ein Supermarkt dar. Dabei ist Tegut bei den
Schokoladenwaren und Rewe bei den Knabberartikeln der Markt mit den hdchsten mittle-
ren Preisen/100 g. Zu beobachten ist, dass lediglich die Reihenfolge der ersten drei Mérkte
beider Warengruppen unterschiedlich ist. Dies bedeutet, dass bei den Knabberartikeln Re-
we vor Tegut und Real liegt. Bei den Schokoladenwaren liegt Tegut vor Real und Rewe.
Die Verteilung der restlichen Markte ist in beiden Warengruppen identisch (Edeka, Kauf-
land, Netto, Penny, Lidl und Aldi). Tegut, Rewe und Real sind damit in beiden Waren-
gruppen die teuersten Mérkte.

Die unterschiedlichen Strategien der untersuchten Betriebstypen sind dabei zu erkennen.
Es kann bestétigt werden, dass die Discounter eine Niedrigpreisstrategie verfolgen und
somit die Kostenfuhrerschaft anstreben. Weiterhin zeigt sich, dass Kaufland in beiden Wa-
rengruppen eine Discounterstrategie verfolgt, da Kaufland preislich nah bei den Discoun-
tern angesiedelt ist. Real und die Supermaérkte bestétigen die preislich héher angesiedelte
Strategie der Vollsortimenter. Dies wird auch in beiden Warengruppen durch die Korrela-
tion zwischen Preis/100 g und Anzahl der Produkte sowie Marken bestétigt. Dabei ist zu
erkennen, dass in beiden Warengruppen die Preise/100 g mit einer héheren Anzahl an Pro-
dukten und Marken steigen.

Auch bei dem Vergleich der Preise der Hersteller— und Handelsmarken zeigen sich &hnli-
che Ergebnisse. Dabei liegt in beiden Warengruppen der Mittelwert der Preise der Herstel-
lermarken Uber dem der Handelsmarken. Bezuglich der Herstellermarken ist zu beobach-
ten, dass in beiden Warengruppen die Discounter am gunstigsten und die Supermérkte und
SB-Warenmarkte am teuersten sind (Schokoladenwaren: Tegut, Real, Rewe, Edeka, Netto,
Kaufland, Penny, Lidl, Aldi; Knabberartikel: Rewe, Tegut, Edeka, Real, Kaufland, Netto,
Penny, Aldi, Lidl). Die Preisverteilung der Handelsmarken unterscheidet sich bei beiden
Warengruppen von der der Herstellermarken (Schokoladenwaren: Tegut, Kaufland, Rewe,
Aldi, Lidl, Penny, Edeka, Netto, Real; Knabberartikel: Tegut, Edeka, Lidl, Netto, Penny,
Rewe, Aldi, Real, Kaufland). Auffallig ist allerdings, dass die Handelsmarken von Tegut in

beiden Warengruppen am teuersten sind.
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Eine Ubereinstimmung beider Warengruppen ist zudem beim teuersten Platzierungsort zu
finden. Dies trifft fur beide Warengruppen auf den Gang zu. Daraus ist erneut zu erkennen,
dass Produkte, welche Impulskéufe erhéhen und die Rentabilitat der Mérkte férdern, am
Gang platziert werden. Dies trifft bei beiden Warengruppen vor allem auf Herstellermar-
ken zu. Der gunstigste Platzierungsort der Schokoladenwaren stellt dabei das Regal dar.
Bei den Knabberartikeln trifft dies jedoch auf die Vorkasse zu, wobei das Regal dicht hin-
ter der Vorkasse liegt. Anzumerken ist jedoch, dass bei den Knabberartikeln lediglich Aldi
und Lidl Produkte an der VVorkasse platziert haben.

Die Betrachtung der Platzierungsorte nach Markten weist bei beiden Warengruppen keine
RegelméaRigkeiten auf. Demnach ist nicht zu erkennen, dass ein Markt immer den teuersten
bzw. glnstigsten Platzierungsort aufweist. Allerdings sind die Supermérkte und SB-
Warenmarkte beider Warengruppen in allen Platzierungsorten am teuersten und die Disco-
unter am gunstigsten. Bei den Knabberartikeln trifft letzteres tiberwiegend auf Aldi zu.
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass Folgendes auf beide Warengruppen
zutrifft: 1. Supermarkte und SB-Warenmarkte sind insgesamt und nach Platzierungsort
sowie nach Herstellermarken am teuersten. 2. Discounter sind glinstigste Anbieter und
verfolgen eine Niedrigpreisstrategie. 3. Herstellermarken sind teurer als Handelsmarken. 4.

der Gang ist teuerster Platzierungsort.

Signifikanzen der Preisunterschiede

Die Signifikanztests der Preiseunterschiede nach Markten haben gezeigt, dass in beiden
Warengruppen Uberwiegend signifikante Preisunterschiede zu finden sind. Keine signifi-
kanten Preisunterschiede sind hingegen in beiden Warengruppen bei Aldi und Lidl zu er-
kennen. Daraus ist zu schlieBen, dass diese Markte ahnliche Preisstrategien verfolgen. Bei
dem Schokoladenmarkt trifft dies zudem auch auf Rewe und Edeka sowie Kaufland und
Netto zu. Bei den Knabberartikeln weisen mehr Mérkte keine signifikanten Preisunter-
schiede auf: Tegut und Real, Penny und Aldi, Penny und Lidl, Edeka und Kaufland, Edeka
und Real sowie Lidl und Netto. Diese Mérkte verfolgen demnach eine &hnliche Preisstra-
tegie. Aus diesen Ergebnissen ist erneut zu erkennen, dass innerhalb des Warenbereichs

der StiBwaren die untersuchten Markte unterschiedliche Strategien verfolgen.

Bezuglich der Preisunterschiede der Handelsmarken ist zu erkennen, dass bei den Schoko-

ladenwaren signifikante Preisunterschiede vorliegen. Diese konnten auch zwischen den
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niedrigpreisigen, mittelpreisigen und hochpreisigen Handelsmarken festgestellt werden.
Die Handelsmarken der untersuchten Mérkte der Knabberartikel wiesen hingegen keine
Signifikanzen hinsichtlich der Preise auf. Auch dieser Vergleich bestatigt erneut, dass in-
nerhalb des Warenbereichs der StiBwaren unterschiedliche Strategien der Preisfiihrung der

Handelsmarken zu erkennen sind.

Werden die Ergebnisse der Signifikanzen zwischen den Platzierungsorten beider Waren-
gruppen angeschaut, fallt auf, dass bei den Schokoladenwaren Regal, Gang, Kasse und
Vorkasse signifikante Preisunterschiede aufweisen. Dies kann bei den Knabberartikeln
nicht bestatigt werden. Dort konnten nur zwischen Gang und Regal, Gang und Kasse sowie
Kasse und Vorkasse signifikante Preisunterschiede nachgewiesen werden. Ein Grund fur
die signifikanteren Ergebnisse der Schokoladenwaren kdnnte die groRere Stichprobe dar-
stellen. Dabei wurden an allen Platzierungsorten viele Produkte erhoben. Bei den Knab-
berartikeln wurden hingegen nur wenige Produkte im Bereich der Vorkasse und Kasse
erhoben. Die kleinere Stichprobe der Knabberartikel konnte vermutlich ein Grund fir die
nicht signifikanten Ergebnisse darstellen. Um diese Vermutung zu uberpriifen, missten
Knabberartikel in mehr Méarkten erhoben werden. Wird allerdings von dieser Tatsache ab-
gesehen, zeigt sich erneut, dass auch bei der Platzierung unterschiedliche Preisstrategien

der Schokoladenwaren und Knabberartikel vorzufinden sind.

Regressionsmodell

Mittels des multiplen Regressionsmodells wurde in beiden Arbeiten dargestellt, welche
Instrumente des Sortimentswettbewerbs einen Einfluss auf den Preis haben. Dabei konnten
sowohl gemeinsame wie auch unterschiedliche Einflussfaktoren festgestellt werden. Dem-
nach hat die Verpackungsgrof3e in beiden Modellen einen negativen Einfluss auf den Preis:
Mit steigender VerpackungsgroRe sinkt der Preis. AuBBerdem zeigen beide Modelle einen
Einfluss bestimmter Herstellermarken auf den Preis. Zudem verdeutlichen beide Modelle,
dass eine Platzierung im Supermarkt oder SB—Warenmarkt zu einer Preissteigerung, im
Vergleich zu den Discountern, fihrt. Im Gegensatz zu den Schokoladenwaren liefert der
Platzierungsort bei den Knabberartikeln keinen Erklarungswert und hat somit keinen Ein-
fluss auf den Preis/100 g. Dies ist bei den Schokoladenwaren anders. Hier zeigen die Plat-
zierungsorte signifikante Ergebnisse. Anzumerken ist dabei, dass Knabberartikel zu 89 %

im Regal platziert sind. Dies trifft bei den Schokoladenwaren nicht zu. Die Verteilungen
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sind dort ausgeglichener. Die unterschiedliche Verteilung der Produkte in den Platzierung-
sorten konnte demnach ein Grund fiir den unterschiedlichen Einfluss auf den Preis darstel-

len.

Abschlieend l&sst sich festhalten, dass innerhalb des untersuchten Warenbereichs der
SuRwaren sowohl Gemeinsamkeiten als auch Unterschiede zu erkennen sind. Die Vertei-
lung der Hersteller— und Handelsmarken nach Markten ist in beiden Warengruppen sehr
ahnlich. Auch der h&ufigste Platzierungsort stellt in beiden Warengruppen das Regal dar,
auch wenn die Verteilungen innerhalb der Warenbereiche sehr unterschiedlich sind. Zu-
dem haben beide Warengruppen gemeinsam, dass die teuersten Produkte am Gang zu fin-
den sind und Discounter immer die glnstigsten Anbieter darstellen. Allerdings stellen sich
auch Unterschiede dar. Schokoladenwaren haben insgesamt eine hdhere Produktanzahl und
weisen mehr Doppelplatzierungen auf. AuBerdem sind sie preislich hoher angesiedelt und
es werden dreistufige Handelsmarken in den Mérkten platziert. Weiterhin haben mehr Fak-
toren einen Einfluss auf den Preis/100 g, und es konnten mehr signifikante Unterschiede
beziglich der Preise festgestellt werden. Insgesamt kann jedoch festgehalten werden, dass
die Schokoladenwaren im Vergleich zu den Knabberartikeln einen héheren Stellenwert in
den Mérkten aufweisen. Dies ist vermutlich auf Grund der hoheren Anzahl an Produkten,
héheren Preisen und Rentabilitaten sowie einer hoheren Nachfrage durch die Verbraucher
der Fall.

Die Instrumente des Sortimentswettbewerbs wie Preis, Platzierungsort und Handelsmarken
werden demnach auch innerhalb eines Warenbereichs unterschiedlich eingesetzt. Es ist
immer eine detaillierte Betrachtung der einzelnen Warenbereiche erforderlich, um strategi-
sche Aussagen zu Uberprifen. Dabei wére zu priifen, ob dies im StuRwarenbereich eine
Ausnahme darstellt oder ebenfalls in verschiedenen Warenbereichen zu beobachten ist.
Aulerdem ist es moglich, dass es innerhalb des Warenbereichs Stlwaren Warengruppen
gibt, die kompatibler sind und deshalb auch mehr Gemeinsamkeiten aufweisen. Dies kdnn-
te vermutlich bei feinen Backwaren oder Zuckerwaren, verglichen mit Schokoladenwaren,
der Fall sein. Knabberartikel stellen innerhalb der SiiBwaren den Anteil der ,,salzigen Sii3-

waren® dar, mit welchen die Mérkte vermutlich andere Ziele verfolgen.
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7 Schlussbetrachtung

Die vorliegende Arbeit hat gezeigt, dass Entscheidungen im Sortimentswettbewerb des
LEH vielschichtig sind und hdufig in Verbindung mit anderen strategischen Ausrichtungen
getroffen werden miissen. Dabei wird die Sortimentspolitik durch die Wahl des Betriebs-
typs teilweise vorgegeben. Neben der Sortimentspolitik sind indes auch die Preispolitik
sowie die Zielgruppenanalyse unabdingbar, um das Sortiment optimal zu gestalten und
sich von der Konkurrenz am Markt abzuheben. Alle strategischen Instrumente missen
deshalb immer im Zusammenhang betrachtet werden (BEREKOVEN, 1990, S. 79; MULLER-
HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 173 ff.). Die Gestaltung des Sortiments hat
dennoch eine Ubergeordnete Funktion im Sortimentswettbewerb. Das angebotene Sorti-
ment soll dabei zu Umsatz— und Gewinnsteigerung fiihren, Wettbewerber verdréngen,
Verbraucherbindung erhéhen und das Unternehmensimage verbessern (BARTH, HART-
MANN und SCHRODER, 2007, S. 170 f.; FLACH, 1966, S. 127 ff.). Ebenso haben Handels-
marken einen erhohten Einfluss auf die Stellung der Einzelh&ndler am Markt. Handelsmar-
ken werden demnach eingesetzt, um Verbraucherbindung und hohere Preisspannen zu er-
reichen (OHME, 1992, S. 153 ff.). Instrumente des Sortimentswettbewerbs zur Zielerrei-
chung stellen dabei die Gestaltung der Sortimentsbreite und —tiefe, Erreichung von Sorti-
mentskompetenz und die Warenplatzierung dar (MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und
ZIELKE, 2012, S. 691; OEHME, 1992, S. 127).
Besonders Entscheidungen Uber die Sortimentstiefe werden in der Literatur diskutiert. Die
Sortimentstiefe beeinflusst dabei das Einkaufverhalten der Verbraucher, das Image des
Marktes sowie die kalkulierten Kosten (MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE,
2012, S. 553). Die Studienlage zur Sortimentsreduktion ist dabei unterschiedlich. Wahrend
KRUM (1994), BRONIARCZYK, HOYER und MCALLISTER (1998) und BOATWRIGHT und
NUNES (2001) zu dem Ergebnis kommen, dass eine Sortimentsreduktion keine negativen
Auswirkungen auf die Umsétze haben, kommen BORLE et al. (2005) sowie ZHANG und
KRISHNA (2007) zu gegenteiligen Ergebnissen. Griinde fir diese unterschiedlichen Ergeb-
nisse konnen die untersuchten Warengruppen darstellen. BORLE et al. (2005) beobachten
die Effekte der Sortimentsreduktion dabei in allen Warengruppen, wohingegen andere Stu-
dien nur einzelne Warengruppen untersuchen. Es kann deshalb festgehalten werden, dass
die Sortimentsreduktion unterschiedliche Effekte auf den Umsatz eines Einzelhdndlers hat.
Auswirkungen haben dabei die Auslistung favorisierter Produkte, die Anzahl der SKU
innerhalb einer Warengruppe und die beobachtete Warengruppe (ZHANG und KRISHNA,
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2007). Die Mehrheit der vorgestellten Studien konnten allerdings positive Auswirkungen
einer Sortimentsreduktion feststellen. Aus 6konomischer Sicht sind flache Sortimente des-
halb durchaus sinnvoll. Jedoch sind nicht nur 6konomische Auswirkungen einer Sorti-
mentsreduktion zu beobachten, sondern auch verhaltenspsychologische. Sehr tiefe Sorti-
mente konnen dabei zu Uberforderung und Frustration fiihren und den Kauf innerhalb ei-
ner Warengruppe verhindern (SooD, ROTTENSTREICH und BRENNER, 2004). Gleichzeitig
stehen tiefe Sortimente fur Qualitdt und Kompetenz. Flache Sortimente erleichtern hinge-
gen die Kaufentscheidung, kénnen aber teilweise nicht alle Verbraucherwiinsche befriedi-
gen (LEVAV und ZuH, 2009). Die optimale Sortimentstiefe ist deshalb abhangig von der
Betriebsform, der Konkurrenz am Markt, den Auswahlbedirfnissen der Zielgruppe und der
Bedeutung der einzelnen Artikel fur die Zielgruppe.

Handelsmarken sind dabei eine wichtige Komponente innerhalb eines Sortiments. Sie ver-
starken nicht nur die Verhandlungsposition der Einzelh&ndler gegentiber den Unternehmen
der Herstellermarken, sondern erh6hen auch den Wettbewerb der Einzelhdndler unterei-
nander (MORTON und ZETTELMEYER, 2004; DAWES und NENYCZ-THIEL, 2013). Aullerdem
kdénnen Handelsmarken teilweise die Marktbindung der Verbraucher erhéhen. Kaufen
Verbraucher nur Handelsmarken eines bestimmten Marktes, so kann eine Marktbindung
aufgebaut werden. Sehen Verbraucher nur den finanziellen Vorteil der Handelsmarken,
zeigt dies eine generelle Bindung zu Handelsmarken, nicht aber zu bestimmten Markten
(AILAWADI, PAUWELS und STEENKAMP, 2008). Eine Markbindung kann hingegen vor al-
lem bei teuren und hochwertigen Produkten (High—Involvement Produkte) erreicht werden
(KosCHATE-FISCHER, CRAMER und HOYER, 2014). Handelsmarken stellen demzufolge ein
wichtiges Instrument der Einzelhdndler dar, um ihre Wettbewerbssituation zu verbessern

und in bestimmten Warengruppen die Marktbindung zu steigern.

Der empirische Teil dieser Arbeit hat gezeigt, dass die untersuchten Markte die Instrumen-
te des Sortimentswettbewerbs in der Warengruppe Knabberartikel unterschiedlich einsetz-
ten. So zeichnete sich hinsichtlich der Sortimentstiefe ein erwartetes Bild ab. Die Discoun-
ter zeigten die geringste Sortimentstiefe. Verglichen mit den Discountern hatten die unter-
suchten Supermérkte eine hohere, der SB—-Warenmarkt Real die hdchste Sortimentstiefe.
Diese Ergebnisse waren auf Grund der Literatur zu erwarten. Lediglich der SB-
Warenmarkt Kaufland tberraschte mit der angebotenen Sortimentstiefe, welche geringer

war als die der Supermarkte. Die geringere Sortimentstiefe kann jedoch vermutlich durch
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die Verfolgung einer Discounterstrategie von Kaufland erklart werden. Dafiir spricht, dass
sich SB-Warenmaérkte unter anderem durch eine Niedrigpreispolitik auszeichnen, wodurch
eine Kostenfuhrerschaft unter den Vollsortimentern erreicht werden kann (MULLER-
HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 93: LADEMANN, 2012, S. 76). Dies wird
durch das erhohte Angebot an Handelsmarken bei Kaufland, verglichen mit den Super-
markten, unterstiitzt. Das erhohte Angebot an Handelsmarken der Discounter war hingegen
zu erwarten und deckt sich mit den Angaben aus der Literatur (MULLER-HAGEDORN, TO-
POROWSKI und ZIELKE, 2012, S. 94).

Das Knabberartikelsortiment der untersuchten Markte zeigt, dass Chips und Nisse sowohl
nach Markten als auch nach Hersteller— und Handelsmarken am h&ufigsten vertreten sind.
Extruder—Produkte und Geback liegen dabei im mittleren Bereich, Gemisechips spielen im
Knabberartikelsortiment noch eine untergeordnete Rolle. Bezuglich der Platzierungsorte
kann festgehalten werden, dass das Regal der hdufigste Platzierungsort im Knabberartikel-
sortiment ist. Der Gang stellt den zweitwichtigsten Platzierungsort dar. Dort werden (ber-
wiegend Herstellermarken und Gemiusechips sowie Chips und Extruder—Produkte angebo-
ten. Es kann vermutet werden, dass diese Produkte fur die Markte besonders rentabel sind.
Mit Platzierungen auBerhalb des Regals sollen zudem Impulskdufe gefordert und die
Kaufwahrscheinlichkeit ernéht werden (MULLER-HAGEDORN, TOPOROWSKI und ZIELKE,
2012, S. 705). Kasse und Vorkasse spielen dabei im Knabberartikelsortiment der unter-
suchten Markte eine untergeordnete Rolle.

Die Betrachtung der Preise hat gezeigt, dass die Discounter am giinstigsten und die Super-
markte am teuersten sind. Die SB—Warenmérkte sind dazwischen eingeordnet. Rewe ist
dabei insgesamt betrachtet teuerster Anbieter der Knabberartikel, wahrend Aldi der glins-
tigste Anbieter ist. Die preisliche Einordnung von Kaufland nahe der Discounter spricht
erneut flr eine verfolgte Discounterstrategie. Auffallig ist zudem, dass auch die Preise mit
steigender Produkt— bzw. Markenanzahl steigen. Dies lasst darauf schlief3en, dass tiefere
Sortimente hohere Preise erfordern bzw. erlauben. Zudem verbinden viele Verbraucher
eine hohere Qualitat mit einer groReren Produktauswahl, was die Zahlungsbereitschaft
erhéht (BERGER, DRAGANSKA und SIMONSON, 2007). Bei den Preisverteilungen nach Arti-
kelgruppe, Hersteller— und Handelsmarke sowie Platzierungsort nach Markten konnte ge-
zeigt werden, dass Aldi in den meisten Verteilungen der giinstigste Anbieter ist. Diese Re-

gelméRigkeiten bei dem gunstigsten Anbieter gelten hingegen nicht fiir den teuersten An-
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bieter. Demnach ist nicht immer der gleiche Markt teuerster Anbieter. Dies trifft allerdings
immer auf einen Supermarkt oder einen SB—Warenmarkt zu.

Die gezogenen Vergleiche zur Warengruppe der Schokoladenwaren haben sowohl Ge-
meinsamkeiten als auch Unterschiede, beziiglich der eingesetzten Instrumente des Sorti-
mentswettbewerbs, gezeigt. Es konnte dargelegt werden, dass die untersuchten Mérkte
innerhalb des Warenbereichs der Siiwaren unterschiedlich agieren. Die Instrumente des
Sortimentswettbewerbs wie Preis, Platzierungsort und Handelsmarken werden demnach
auch innerhalb eines Warenbereichs unterschiedlich eingesetzt. Dies ist vor allem auf die
Bedeutung der einzelnen Warengruppen fir die Markte und die Verbraucher zuriickzufiih-
ren. Schokoladenwaren haben in der werteméaRigen Produktion den hochsten Anteil der
SuRwaren. Dadurch sind auch Gewinne, Rentabilitaten und Verkaufschancen héher als bei
anderen Warengruppen des Warenbereichs SiiRwaren. Dies zeigt sich auch anhand der
Anzahl der Produkte in den untersuchten Markten. Dabei ist die Anzahl der Schokoladen-
waren deutlich hoher als die der Knabberartikel. Die Gestaltung des Sortiments kann des-

halb auch innerhalb einer Warengruppe unterschiedlich sein.

Diese Arbeit bestatigt, dass die Gestaltung des Sortiments sowie der Einsatz der Instru-
mente des Sortimentswettbewerbs sehr komplex sind. Allerdings gibt es dennoch offene
Fragestellungen, die in einem néachsten Schritt geklart werden kénnten. Da gezeigt werden
konnte, dass 89 % der Knabberartikel im Regal platziert sind, kénnte als nachstes unter-
sucht werden, wie die Produkte innerhalb des Regals platziert werden. Da innerhalb des
Regals verschiedene Ebenen (Reck—, Sicht—, Greif— und Biickebene) beriicksichtig werden,
ist die Anordnung der Hersteller— und Handelsmarken sowie der teuersten Produkte im
Sortiment interessant. Zu Uberpriifen ware dabei, ob vor allem verkaufsstarke Artikel in der
Sichtebene und verkaufsschwache in der Bilickebene platziert werden. Von dieser Anord-
nung wird in der Literatur ausgegangen (THEIS, 2007, S. 704; ENGEL, 1975, S.136 ff.). Ein
weiterer zu untersuchender Punkt sind die Umsatzentwicklungen, welche in der Literatur
haufig als Mal3stab fiir den Erfolg des Sortiments bzw. der sortimentspolitischen Entschei-
dungen im Einzelhandel genutzt wurden. Diese wurden in der vorliegenden Arbeit nicht
bertcksichtigt und kénnten deshalb untersucht werden.

Der Literaturliberblick stellte dar, dass das Verbraucherverhalten ebenso eine wichtige
Rolle beim Erfolg eines angebotenen Sortiments spielt. Deshalb besteht mithin die Mdg-

lichkeit, einen Verbraucher—Fragebogen beziglich des angebotenen Knabberartikelsorti-
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ments zu erstellen. Mit Hilfe eines Fragebogens konnen die Erwartungen der Verbraucher
beziglich des angebotenen Sortiments tberprift werden. Auerdem beschrénkt sich die
Datenerhebung auf den Raum GielRen. Es ist deshalb interessant, ob es in Deutschland
auch innerhalb der Markte verschiedene Ausrichtungen hinsichtlich des Knabberartikelsor-
timents gibt.

Weiterhin konnte untersucht werden, ob es auch innerhalb von anderen Warenbereichen
Unterschiede im Sortimentswettbewerb gibt. Im Warenbereich der StiBwaren konnte dies
bestatigt werden. AuBerdem kénnte untersucht werden, ob es andere Warengruppen inner-
halb der StRwaren gibt, die wiederum &hnliche Sortimentsausrichtungen aufzeigen. Es
kann vermutet werden, dass die sortimentspolitische Ausrichtung der Warengruppe der
Zuckerwaren ahnlich der der Schokoladenwaren ist. Auf Grund der dhnlicheren Produkte
waére zu erwarten, dass die untersuchten Mérkte auch eine analoge Sortimentspolitik inner-

halb dieser Warengruppen verfolgen.

Der Sortimentswettbewerb im LEH ist eine komplexe und immens wichtige Aufgabe. Der
Einsatz von Handelsmarken, die Platzierung der Produkte im Markt sowie die Gestaltung
der Sortimentstiefe einzelner Warengruppen tragen zur Wettbewerbsposition der Einzel-
handler bei. Der Einsatz dieser Instrumente muss deshalb so gewéhlt werden, dass Ver-
brauchererwartungen erfullt, Gewinne generiert und das Unternehmensimage gesteigert

werden, um sich gegen die Konkurrenz durchzusetzen.
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Anhang A: Haufigkeiten und Verteilungen
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A 1: Verteilung der Hersteller— und Handelsmarken

m Handelsmarke

m Herstellermarke

Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.
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A 2: Prozentuale Anteile der Knabberartikel insgesamt

= Extruder
= Gebdck
= Chips

“ Nusse

m Gemusechips

Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.

A 3: Anteile der Knabberartikel nach Markten (in %)
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A 4: Anteile der Knabberartikel nach Hersteller— /Handelsmarke (in%)
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Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.

A 5: Verteilung der Knabberartikel nach Platzierungsort insgesamt
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|
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m Gang
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= Vorkasse

Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.
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A 6: Anteile nach Platzierungsort und Markten (in %)
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Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.

A 7: Anteile der Produkte nach Platzierungsort und Hersteller— /Handelsmarke (in
%)
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Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.
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A 8: Platzierung der Hersteller— und Handelsmarken nach Markt

Markt Platzierung Herstellermarke Handelsmarke
Tegut Gang 9% 13%
Regal 90% 87%
Vorkasse 0 0
Kasse 1% 0
Penny Gang 24% 0
Regal 70% 100%
Vorkasse 0 0
Kasse 6% 0
Edeka Gang 0 0
Regal 99% 100%
Vorkasse 0 0
Kasse 1% 0
Aldi Gang 0% 0
Regal 67% 96%
Vorkasse 33% 2%
Kasse 0 2%
Rewe Gang 29% 0
Regal 70% 0
Vorkasse 0 100%
Kasse 1% 0
Lidl Gang 0 1%
Regal 50% 91%
Vorkasse 29% 1%
Kasse 21% 4%
Netto Gang 36% 11%
Regal 64% 89%
Vorkasse 0 0
Kasse 0 0
Kaufland Gang 0 0
Regal 98% 100%
Vorkasse 0 0
Kasse 2% 0
Real Gang 10% 0
Regal 90% 100%
Vorkasse 0 0
Kasse 0 0

Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.
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A 9: Anteile der Knabberartikel nach Platzierungsort (in%o)
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Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.
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Anhang B: Chi—-Quadrat—Test

B 1: Chi—Quadrat-Test: Markt und Platzierungsform
B 2: Chi—-Quadrat-Test: Markt und Knabberartikel
B 3: Chi—-Quadrat-Test: Markt und Hersteller— /Handelsmarken
B 4: Chi—Quadrat-Test: Hersteller— /Handelsmarke und Platzierungsort

B 5: Chi—Quadrat-Test: Knabberartikel und Platzierungsort

B 1: Chi—Quadrat-Test: Markt und Platzierungsform

Chi-Quadrat-Tests

Wert df Asymptotische Signifikanz (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 252,029 24 ,000
Richtungsmalie
Asymptotischer | N&herungsweises | Néherungsweise
Wert | Standardfehler? to Signifikanz
Nominal- bzgl. Lambda Symmetrisch ,031 ,007 4,208 ,000
Nominalmaf3 Markt abhéngig | ,035 ,008 4,208 ,000
Platzierungsort ,000 ,000 .c .c
abhangig
Symmetrische Mal3e
‘ Wert ‘ Né&herungsweise Signifikanz
Nominal- bzgl.
NominalmaR Cramer-V ‘ ,246 ‘ ,000

Quelle: Eigene Erhebung und Berechnung.

XVII




B 2: Chi—Quadrat-Test: Markt und Knabberartikel

Chi-Quadrat-Tests

Asymptotische Signifikanz (zwei-
Wert df seitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 87,2012 32 ,000
Richtungsmale
Asymptoti- N&aherungs-
scher Stan- | Naherungswei- | weise Signifi-
Wert dardfehler? ses t° kanz
Nominal- Lambda Symmetrisch ,029 ,011 2,723 ,006
bzgl. No- Markt abhén- ,033 ,010 3,196 ,001
minalmafd gig
Knabberware ,024 ,015 1,627 , 104
abhangig
Symmetrische Mal3e
Wert Naherungsweise Signifikanz
Nominal- bzgl. Cramer-V ,125 ,000
NominalmaR

Quelle: Eigene Erhebung und Berechnung.

B 3: Chi—Quadrat-Test: Markt und Hersteller— /Handelsmarken

Chi-Quadrat-Tests

Wert

df

Asymptotische Signifikanz (zweiseitig)

Chi-Quadrat nach Pearson

331,6422 8
Richtungsmalle

,000

Asymptotischer | Naherungsweises | Naherungsweise
Wert Standardfehler? to Signifikanz
Nominal- bzgl. Lamb- Symmetrisch ,074 ,011 6,754 ,000
Nominalmaf da Hersteller- ,235 ,033 6,398 ,000
/Handelsmarke
abhangig
Markt abhangig ,022 ,008 2,564 ,010
Symmetrische Mal3e
Wert Né&herungsweise Signifikanz
Nominal- bzgl. Cramer-V ,489 ,000

Nominalmaf

Quelle: Eigene Erhebung und Berechnung.
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B 4: Chi—Quadrat-Test: Hersteller— /Handelsmarke und Platzierungsort

Chi-Quadrat-Tests

Wert df

Asymptotische Signifikanz (zweiseitig)

Chi-Quadrat nach Pearson

24,3062 3
Richtungsmalle

,000

Asymptotischer | Naherungs- Néaherungsweise
Wert Standardfehler® weises t Signifikanz
Nominal- bzgl. Lambda | Symmetrisch ,000 ,000 b b
Nominalmaf3 Hersteller- ,000 ,000 b b
/Handelsmarke
abhangig
Platzierungsort ,000 ,000 b b
abhangig
Symmetrische Mal3e
Wert Naherungsweise Signifikanz
Nominal- bzgl. Cramer-V ,132 ,000
NominalmaR
Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.
B 5: Chi—Quadrat-Test: Knabberartikel und Platzierungsort
Chi-Quadrat-Tests
Asymptotische Signifikanz
Wert df (zweiseitig)
Chi-Quadrat nach Pearson 54,0032 12 ,000

Richtungsmalle

Asymptotischer Né&herungsweise
Wert | Standardfehler? | Naherungsweises t° Signifikanz
Nominal- Lambda Symmetrisch ,005 ,010 ,508 ,612
bzgl. Nomi- Platzierungsort ,000 ,000 c .
nalmani abhéangig
Knabberware ab- ,006 ,011 ,508 612
héngig
Symmetrische Mal3e
Né&herungsweise
Wert Signifikanz
Nominal- bzgl. Cramer-V ,114 ,000
Nominalmaf3

Quelle: Eigene Erhebung und Berechnung.
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Anhang C: Preisverteilung und Preisstreuung der Preise

C 1: Preisverteilung der Knabberartikel allgemein ... XXI
C 2: Boxplot der Preisverteilung allgemein ..........ccccoveiiiieiieie e XXII
C 3: Boxplot der Preisverteilung nach Markten ...........ccccoveiiiieiicin e, XXII
C 4: Boxplot Preisverteilung nach Hersteller— und Handelsmarken ......................... XX

C 5: Preisverteilung der Hersteller—/Handelsmarken nach Markten (absteigende
REINENTOIGR) ... XXIV

C 6: Boxplot der Preisverteilung nach Artikelgruppe ........ccoooviiiieiinin e XXIV
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C 9: Preisverteilung nach Platzierungsort und Markt (absteigende Reihenfolge)... XXVII

C 1: Preisverteilung der Knabberartikel allgemein

Statistik Std.-Fehler

Preis/100g Mittelwert 1,1834 ,01832
95% Konfidenzintervall des Mittelwerts Untergrenze 1,1475
Obergrenze 1,2193
5% getrimmtes Mittel 1,1277
Median 1,0500
Varianz ,465
Std.-Abweichung ,68193
Minimum ,16
Maximum 9,84
Spannweite 9,68
Interquartilbereich 79

Schiefe 2,517 ,066

Kurtosis 19,799 , 131

Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.
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C 2: Boxplot der Preisverteilung allgemein

10,00 *
8,00
00

400 é

2,00

00

Preis/100g

Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.

C 3: Boxplot der Preisverteilung nach Markten
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Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.
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C 4: Boxplot Preisverteilung nach Hersteller— und Handelsmarken
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Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.
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C 5: Preisverteilung der Hersteller—/Handelsmarken nach Markten (absteigende Rei-

henfolge)

Marke Markt Mittelwert (Preis/100g) Produktanzahl

Herstellermarke Rewe 1,5229 182
Tegut 1,4197 184
Edeka 1,3276 160
Real 1,3235 243
Kaufland 1,2812 156
Netto 1,0313 45
Penny 0,9858 33
Aldi 0,85 3
Lidl 0,81 14

Handelsmarke Tegut 1,0358 31
Edeka 0,8093 56
Lidl 0,7667 55
Netto 0,7327 44
Penny 0,7253 38
Rewe 0,717 23
Aldi 0,6909 43
Real 0,6809 32
Kaufland 0,6295 44

Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.

C 6: Boxplot der Preisverteilung nach Artikelgruppe
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Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.
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C 7: Preisverteilung der Artikelgruppen nach Markten (absteigende Reihenfolge)

Knabberartikel Markt Mittelwert (Preis/100g) Produktanzahl
Extruder Edeka 1,3322 36
Tegut 1,3188 34
Real 1,2163 64
Kaufland 1,1325 36
Rewe 1,0989 28
Netto 0,9996 23
Penny 0,897 20
Lidl 0,789 10
Aldi 0,6533 12
Geback Real 1,1656 62
Tegut 1,1004 50
Edeka 1,0841 37
Rewe 1,0371 31
Kaufland 0,8058 38
Netto 0,5567 12
Lidl 0,5145 11
Aldi 0,4517 6
Penny 0,3817 6
Gemiisechips Kaufland 4,62 4
Real 3,1233 6
Rewe 2,4829 7
Tegut 2,4333 3
Edeka 2,3389 9
Penny - -
Aldi - —
Lidl - -
Netto = =
Chips Tegut 1,3867 90
Real 1,2274 100
Rewe 1,1416 62
Edeka 1,0543 90
Kaufland 1,0264 85
Penny 0,8671 28
Netto 0,833 30
Lidl 0,614 25
Aldi 0,5955 11
Niisse Rewe 1,8545 77
Tegut 1,615 38
Kaufland 1,3635 37
Edeka 1,2211 44
Real 1,2051 43
Lidl 1,07 23

XXV



Netto 0,9996 24
Penny 0,9165 17
Aldi 0,8918 17

Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.

C 8: Boxplot der Preisverteilung nach Platzierungsort
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Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.
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C 9: Preisverteilung nach Platzierungsort und Markt (absteigende Reihenfolge)

Platzierungsort  Markt Mittelwert (Preis/100g) Produktanzahl
Gang Rewe 1,9423 53
Tegut 1,4859 22
Real 1,1888 24
Netto 1,1414 21
Penny 0,8162 8
Lidl 0,58 2
Edeka - -
Aldi - -
Kaufland - -
Regal Tegut 1,3497 192
Real 1,2545 251
Rewe 1,2525 151
Edeka 1,186 214
Kaufland 1,1364 197
Penny 0,8443 61
Netto 0,8041 68
Lidl 0,7344 57
Aldi 0,6921 43
Vorkasse Aldi 0,8800 2
Lidl 0,772 5
Tegut = =
Penny - -
Edeka - —
Rewe - -
Netto = =
Kaufland - -
Real - —
Kasse Edeka 1,97 2
Rewe 1,58 1
Tegut 1,5 1
Lidl 1,326 5
Kaufland 1,2267 3
Penny 1,03 2
Aldi 0,74 1
Netto = =
Real - -

Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.
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Anhang D: Nichtparametrische Tests

D 1: Test auf Normalverteilung...........ccooveiiiieiiece e

D 2: Preise zwischen Markten: Kruskal-Wallis—Test........ccccoveeeeeeeieeieeiieenenn

D 3: Preise zwischen Hersteller— und Handelsmarken: Kruskal-Wallis—Test

D 4: Preise zwischen Handelsmarken: Kruskal-Wallis—Test

D 1: Test auf Normalverteilung

Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz | Statistik df Signifikanz
Preis/100g ,124 1386 ,000 ,855 1386 ,000

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors
Quelle: Eigene Erhebung und Berechnung.

D 2: Preise zwischen Markten: Kruskal-Wallis—Test

Statistik fir Test?P
Preis/100g
Kruskal-Wallis H 175,515
df 8
Asymptotische Signifikanz ,000

Quelle: Eigene Erhebung und Berechnung.

D 3: Preise zwischen Hersteller— und Handelsmarken: Kruskal-Wallis—Test

Statistik fur Test®?
Preis/100g
Kruskal-Wallis H 322,943
df 1
Asymptotische Signifikanz ,000

Quelle: Eigene Erhebung und Berechnung.

D 4: Preise zwischen Handelsmarken: Kruskal-Wallis—Test

Statistik fur Test®?
Preis/100g
Kruskal-Wallis H 9,330
df 8
Asymptotische Signifikanz ,315

Quelle: Eigene Erhebung und Berechnung.
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Anhang E: Regressionsmodell

E 1: DeSKIIPEIVE STALISTIK ......ooeiiiiiiiiciec e XXIX
E 2: Scatterplot von Preis und Verpackungsgrofe ..........ccocveieieiinenenineseseeeees XXX
E 3: Einfache SCRALZUNGEN .........oiiiie e XXX
E 4: Multiple Regression Gleichung 2 mit und ohne Platzierungsvariable ................ XXXI
E 5: Multiple Regression Gleichung [3] Modell 1...........ccooiiiiiiiiiiie, XXXI
E 6:Test auf Heteroskedastizitat Modell 1...........cccooooiiiiiiiiiee e XXXII
E 7: Multiple Regression Modell 2 (IIN—1iN) ........cccooiiiiiiiiiee e XXXI1
E 8: Test auf Heteroskedastizitat Modell 3 ............ccooiiiiiiiiieees XXX
E 9: Multiple Regression Modell 3 (10g—lin)........cccoviiiiiiiieiieececee e XXX
E 10: Test auf Heteroskedastizitdt Modell 4 ... XXX
E 11: Multiple Regression Modell 4 (IIN—10Q)........cccceeieiieieiiieie e XXXIV
E 12: Test auf Heteroskedastizitdt Modell 5...........cocooeiiiiiiiiicceces XXXV
E 13: Multiple Regression Modell 5 (I0g—100) ......c.cooeririiiniiiiiiic e XXXV
E 14: Berechnungen der relativen ANderungen ............occevoeeeveecuerveevereeeeseee s XXXVI

E 1: Deskriptive Statistik

Date: 07/04/17 Time: 11:56
Sample: 11386

FREIS_100G VERPACKUNSGROESSE

Mean 1.183405 161.6306
Median 1.050000 150.0000
Maximum 9.840000 1000.000
Minimum 0160000 25.00000
Std. Dev. 0.681929 76.01299
Skewness 2514116 3361232
Kurtosis 2272294 28.48590
Jargue-Bera 23924 53 4012024
Probability 0.000000 0.000000
Sum 1640.200 224020.0
Sum 3q. Dev. G44.0629 80024495,
Observations 1386 1386

Quelle: Eigene Erhebung und Berechnung.
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E 2: Scatterplot von Preis und Verpackungsgrofie
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Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.

E 3: Einfache Schatzungen

Modell Geschatztes Modell R? | F-Wert

Lin—-Lin | Preis100g = 1,81*** - 0,003*** Verpackungsgrofie 0,18 | 317***

Log-Log | Log(Preis100g) = 3,79%** - 0,76*** | 0,30 | 608,1***
Log(Verpackungsgrofie)

Lin—-Log | Preis100g = 5,72*** - 0,91*** Log(VerpackungsgrofRe) 0,29 | 580,1***

Log-Lin | Log(Preis100g) = 0,57*** - 0,003*** VerpackungsgroRe | 0,22 | 385,6***

Reziprok | Preis100g = 0,35*** + 113,9*** 1/VerpackungsgroRe 0,29 | 588,2***

Quelle: Eigene Erhebung und Berechnungen.
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E 4: Multiple Regression Gleichung 2 mit und ohne Platzierungsvariable

Method: Least Squares
Date: 07/08/17 Time: 15:51
Sample: 1 1386

Included observations: 1386

Dependent Variable: PREIS_100G

A

Dependent Variable: PREIS_100G

Method: Least Squares
Date: 08/2517 Time: 12:51
Sample: 1 1386

Included observations: 1386

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Frob
cC 1.059497 0.055936 18.94111 0.0000
VERPACKUNGSGROESSE -0.003434 0.000184 -18.67645 0.0000
D_TEGUT 0.286622 0.048923 5.858692 0.0000
D_REWE 0.289956 0.050017 5797099 0.0000
D_EDEKA 0.119353 0.047555 2509773 0.0122
D_REAL 0.195312 0.046546 4196081 0.0000
D_KAUFLAND 0111790 0.048798 2.290883 0.0221
D_EXTRUDER 0.095992 0.044446 2182238 0.0293
D_GEMUSECHIPS 1.499541 0.099304  15.10058 0.0000
D_CHIPS 0.084681 0.038402 2205137 0.0276
D_MNUSSE 0514613 0.042654 12.06490 0.0000
D_HERSTELLERMARKE 0.431608 0.034689 12.44222 0.0000
R-squared 0469710 Mean dependentvar 1.183405
Adjusted R-squared 0465464 S.D.dependentvar 0.681929
S.E. ofregression 0498572 Akaike info criterion 1.454482
Sum squared resid 341.5404 Schwarz criterion 1.499799
Log likelihood -995.9560 Hannan-Quinn criter. 1471431
F-statistic 110.6394 Durbin-Watson stat 1.331872

Prob(F-statistic) 0.000000

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob
c 0.933245 0.196224  4.756027 0.0000
VERPACKUMNGSGROESSE  -0.003441 0.000185  -18.55768 0.0000
D_TEGUT 0.280887 0.049666 5.655479 0.0000
D_REWE 0.285649 0.050728 5.631007 0.0000
D_EDEKA 0.113112 0.042801 2317810 0.0206
D_REAL 0.189352 0.047429 3.992321 0.0001
D_KAUFLAND 0.105720 0.049928 2117472 0.0344
D_EXTRUDER 0.097646 0.044544 2192127 0.0235
D_GEMUSECHIPS 1.501681 0.100303 14.97147 0.0000
D_CHIPS 0.086289 0.038521 2.238942 0.0253
D_MNUSSE 0.515470 0.042980 11.99319 0.0000
D_REGAL 0.130934  0.192206 0.681218 0.4958
D_GANG 0.122185 0.196561 0.621610 0.5343
D_KASSE 0.099500 0.230030 0.432551 0.6654
D_HERSTELLERMARKE 0.434278 0.035172 12.34720 0.0000
R-squared 0.469916 Mean dependentvar 1.183405
Adjusted R-squared 0.464503 SD.dependentvar 0.681929
S E. of regression 0.4899020 Akaike info criterion 1458422
Sum sguared resid 341.4077 Schwarz criterion 1515069
Log likelihood -995.6867 Hannan-Cuinn criter. 1.479609
F-statistic 86.81290 Durbin-\Watson stat 1.333515

Prob(F-statistic) 0.000000

Quelle: Eigene Erhebung und Berechnung.

E 5: Multiple Regression Gleichung [3] Modell 1

Dependent Yariable: PREIS_100G

Method: Least Squares

Date: 07/08/17 Time: 16:00

Sample: 11386

Included observations: 1386

Variable Coefiicient Std. Error t-Statistic Prob.
c 1.027747 0.056030 18.34282 0.0000
VERPACKUNGSGROESSE  -0.003441 0.000183  -18.76310 0.0000
D_TEGUT 0.280739 0.049133 5713834 0.0000
D_REWE 0.270345 0.049825 5425898 0.0000
D_EDEKA 0.134253 0.047171 2.846109 0.0045
D_REAL 0176425 0.046188 3.819733 0.0001
D_KAUJFLAND 0.090377 0.048320 1.870397 0.0616
D_EXTRUDER 0.145698 0.044961 3.240553 0.0012
D_GEMUSECHIPS 1.466065 0.098646 14.86193 0.0000
D_CHIPS 0131424 0.041700 3151667 0.0017
D_NUSSE 0.559221 0.044161 12.66324 0.0000
D_ALNATURA 0.557865 0.090807 6.143395 0.0000
D_CHIO 0.364401 0.077952 4674711 0.0000
D_FUMNMNYFRISCH 0.416172 0.053163 7.828180 0.0000
D_LAYS 0.218179 0.062738 3477627 0.0005
D_LORENZSW 0.383865 0.046442 8.265432 0.0000
D_PRINGLES 0561631 0.065454 8.580511 0.0000
D_ULTJE 0.216352 0.079878 2708541 0.0068
D_SONSTIGE 0.531929 0.041085 1294592 0.0000
R-squared 0.488796 Mean dependentwvar 1.183405
Adjusted R-squared 0482065 35.D. dependentvar 0.681929
S.E. of regression 0490769 Akaike info criterion 1.427926
Sum squared resid 329.2474 Schwarz criterion 1.499679
Log likelihood -970.5530 Hannan-Quinn criter. 1.454763
F-statistic 72.61558 Durbin-Watson stat 1.372030
Prob(F-statistic) 0.000000

Quelle: Eigene Erhebung und Berechnung.
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E 6:Test auf Heteroskedastizitat Modell 1

|Heteroskedasticity Test: White

|F-statistic
[Obs*R-squared

|Scaled explained S5

5021638 Prob. F(105,1280)
4043658 Prob. Chi-Square(105)
§326.438 Prob. Chi-Square(105)

0.0000
0.0000
0.0000

Quelle: Eigene Erhebung und Berechnung.

E 7: Multiple Regression Modell 2 (lin—lin)

Dependent Variable: PREIS_100G

Method: Least Squares

Date: 07/08M17 Time: 16:01

Sample: 11386

Included observations: 1386
White-Hinkley (HC1) heteroskedasticity consistent standard errors and

covariance
Wariable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
c 1.027747 0.073495 13.98400 0.0000
VERPACKUMNGSGROESSE  -0.003441 0.000340 1011436 0.0000
D_TEGUT 0280739 0.048370 5803986 0.0000
D_REWE 0.270345 0.044249 6.109684 0.0000
D_EDEKA 0.134253 0.035976 3444547 0.0008
D_REAL 0176425 0.038618 4568498 0.0000
D_KAUFLAND 0.090377 0.045751 1.975408 0.0484
D_EXTRUDER 0.145698 0.038786 3756443 0.0002
D_GEMUSECHIPS 1.466065 0.269246 5445077 0.0000
D_CHIPS 0131424 0.034753 3781672 0.0002
D_MUSSE 0559221 0.050211 1113733 0.0000
D_ALMNATURA 0557865 0.087259 6.393206 0.0000
D_CHIO 0.364401 0.050768 TATIT21 0.0000
D_FUNMNYFRISCH 0416172 0.047273 8803532 0.0000
D_LAYS 0.218179 0.038816 5620814 0.0000
D_LOREMNZSW 0.383865 0.035100 10.93618 0.0000
D_PRIMGLES 0561631 0.030568 18.37333 0.0000
D_ULTIE 0.216352 0.074106 2919502 0.0036
D_SOMNSTIGE 0531929 0.042907 12.39725 0.0000
R-squared 0.488796 Mean dependent var 1.183405
Adjusted R-squared 0.482065 S.D. dependentvar 0.681929
S.E. of regression 0.490769 Akaike info criterion 1427926
Sum squared resid 329.2474  Schwarz criterion 1.499679
Log likelihood -970.5530 Hannan-Cinn criter. 1.454763
F-statistic 7261558 Durbin-Watson stat 1.372030
Prob(F-statistic) 0.000000 Wald F-statistic 61.63690
Prob(Wald F-statistic) 0.000000

Quelle: Eigene Erhebung und Berechnung.
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E 8: Test auf Heteroskedastizitat Modell 3
[Heteroskedasticity Test: White

:F—statistic 4629634 Prob. F(105,1230) 0.0000
[Obs*R-squared 381.4382 Prob. Chi-2quare(105) 0.0000
[Scaled explained 55 627.8551 Prob. Chi-Square(105) 0.0000
Quelle: Eigene Erhebung und Berechnung.
E 9: Multiple Regression Modell 3 (log-lin)
Dependent Variable: LOG(PREIS_100G)
Method: Least Squares
Date: 07/08M17 Time: 16:04
Sample: 11386
Included obsemvations: 1386
White-Hinkley (HC1) heteroskedasticity consistent standard errors and
covariance
Variable Coefficient  Std Error  t-Statistic Prob.
C -0.215841 0065526 -3293062  0.0010
VERPACKUNGSGROESSE  -0.003084  0.000286 -1079659  0.0000
D_TEGUT 0228115  0.040053 5695380  0.0000
D_REWE 0198080  0.039286 5042046  0.0000
D_EDEKA 0128758  0.034633 2717797  0.0002
D_REAL 0171293  0.035612 4809950  0.0000
D_KAUFLAND 0042006 0035882 1170685  0.2419
D_EXTRUDER 0187283 0035216 5318106  0.0000
D_GEMUSECHIPS 0799937  0.069749 1146872  0.0000
D_CHIPS 0162419 0031470 5161125  0.0000
D_NUSSE 0531999  0.042614 1248408  0.0000
D_ALNATURA 0608825  0.050661 1201757  0.0000
D_CHIO 0497868  0.041648 1195413  0.0000
D_FUNNYFRISCH 0470512  0.0238827 1211828  0.0000
D_LAYS 0246280  0.037495 9235324  (0.0000
D_LOREMZSW 0477979  0.023001 1400006  0.0000
D_PRINGLES 0703087  0.029791 2360028  0.0000
D_ULTJE 0352307  0.055470  6.352042  0.0000
D_SONSTIGE 0548971 0037710 1455753  0.0000
R-squared 0560703 Mean dependent var 0.020154
Adjusted R-squared 0.554919 5.D. dependentvar 0.557328
S.E. of regression 0371818 Akaike info criterion 0.872790
Sum squared resid 188.9860 Schwarz criterion 0.944542
Log likelihood -585.8432 Hannan-CQwinn criter. 0.899626
F-statistic 96.93281 Durbin-Watson stat 1.332774
Prob{F-statistic) 0.000000 Wald F-statistic 83 65870
Prob{Wald F-statistic) 0.000000
Quelle: Eigene Erhebung und Berechnung.
E 10: Test auf Heteroskedastizitat Modell 4
Heteroskedasticity Test: White
F-statistic 6.193395 Prob. F(105,1220) 0.0000
Obs*R-squared 466.9335 Prob. Chi-Square(105) 0.0000
Scaled explained 53 3003214 Prob. Chi-Sguare(105) 0.0000

Quelle: Eigene Erhebung und Berechnung.
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E 11: Multiple Regression Modell 4 (lin-log)

Dependent Variable: PREIS_100G

Method: Least Squares

Date: 07/0817 Time: 16:06

Sample: 11386

Included observations: 1386

White-Hinkley (HC1) heteroskedasticity consistent standard errors and

covariance

Yariable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
C 4 555373 0.236965 19.64586 0.0000
LOG(VERPACKUNGSGROESSE) -0.824506 0.044596  -18.48849 0.0000
D_TEGUT 0.251780 0.044198 5696672 0.0000
D_REWE 0.200694 0.041920 6.934555 0.0000
D_EDEKA 0.120272 0.037177 3235105 0.0012
D_REAL 0.163215 0.037376 4366834 0.0000
D_KAUFLAND 0.102603 0.044707 2294997 0.0219
D_EXTRUDER 0.062086 0.037792 1.642838 0.1006
D_GEMUSECHIPS 1.249423 0.245243 5.094632 0.0000
D_CHIPS 0.144649 0.032304 4 477698 0.0000
D_NUSSE 0.561286 0.048530 11.55141 0.0000
D_ALNATURA 0.438733 0.082265 5333184 0.0000

D_CHIO 0.200629 0.047809 6.078963 0.0000
D_FUMNYFRISCH 0.341053 0.041517 3.214784 0.0000
D_LAYS 0.186875 0.035392 5.280146 0.0000
D_LOREMNZSW 0.343524 0.031904 1076758 0.0000
D_PRINGLES 0.564358 0.031807 17.74313 0.0000
D_ULTJE 0.234608 0.070071 3.348168 0.0008
D_SONSTIGE 0.451104 0.039138 11.52601 0.0000
R-squared 0.555142 Mean dependentvar 1.183405
Adjusted R-squared 0.549284 3.D.dependentvar 0.681929
S.E. ofregression 0.457816 Akaike info criterion 1.288913
Sum squared resid 286.5165 Schwarz criterion 1.360666
Log likelinood -874.2167 Hannan-Qwinn criter. 1.3157489
F-statistic 9477173 Durbin-Watson stat 1.378590
Prob(F-statistic) 0.000000 Wald F-statistic 7229554

Prob(Wald F-statistic) 0.000000

Quelle: Eigene Erhebung und Berechnung.

E 12: Test auf Heteroskedastizitat Modell 5
Heteroskedasticity Test White

F-ztatistic 4073241 Prob. F(105,1280) 0.0000
Obs*R-squared 3471231  Prob. Chi-Square(105) 0.0000
Scaled explained 55 586.6854 Prob. Chi-Square(105) 0.0000

Quelle: Eigene Erhebung und Berechnung.
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E 13: Multiple Regression Modell 5 (log—log)

Dependent Variable: LOG(PREIS_100G)

Method: Least Squares
Date: 07/0817 Time: 16:03
Sample: 11386

Included observations: 1386

White-Hinkley (HC1) heteroskedasticity consistent standard errors and

covariance

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
C 2796510 0179023 15.62098 0.0000
LOG(VERPACKUNGSGROESSE) -0.692870 0.033118  -20.92108 0.0000
D_TEGUT 0.205542 0.036953 5562252 0.0000
D_REWE 0.213515 0.037459 5.699807 0.0000
D_EDEKA 0.118666 0.033374 3.555607 0.0004
D_REAL 0.159611 0.034544 4 620474 0.0000
D_KAUFLAND 0.053390 0.035198 1.516831 0.1295
D_EXTRUDER 0.122275 0.033938 3.602925 0.0003
D_GEMUSECHIPS 0.633280 0.056000 11.30854 0.0000
D_CHIPS 0.174646 0.029538 5.912607 0.0000
D_MNUSSE 0.532740 0.041156 12.94428 0.0000
D_ALMNATURA 0.520104 0.046160 11.26739 0.0000
D_CHIO 0.443484 0.041598 10.66110 0.0000
D_FUNMNYFRISCH 0.414250 0.034436 12.02957 0.0000
D_LAYS 0.326069 0.034520 9.445686 0.0000
D_LOREMNZSW 0.448625 0.031325 14.32185 0.0000
D_PRINGLES 0.704962 0.031279 22.53807 0.0000
D_ULTJE 0.365172 0.051993 7.023503 0.0000
D_SONSTIGE 0.484701 0.035165 13.78351 0.0000
R-squared 0.611698 Mean dependentvar 0.020154
Adjusted R-squared 0.606585 S.D. dependentvar 0.557328
S.E. of regression 0.349572  Akaike info criterion 0.749397
Sum squared resid 167.0479  Schwarz criterion 0.821150
Log likelihood -500.3323 Hannan-Quinn criter. 0776234
F-statistic 119.6365 Durbin-Watson stat 1.327289
ProbiF-statistic) 0.000000 Wald F-statistic 112.1786

Prob(Wald F-statistic) 0.000000

Quelle: Eigene Erhebung und Berechnung.
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E 14: Berechnungen der relativen Anderungen

B2 —et-1=¢0%0_1=0,22
B3 =e-1=¢%1-1=0,23
Ba =e°~1=¢%2_-1=0,13
Ps =et-1=¢%-1=0,17
Pe -

p7 =e*-1=¢%2-1=0,13
Bs —et-1=¢%3_1=0,88
Bo ¢ 1=e7_1=0,19
B1o =et-1=¢0%_1=0,70
B11 =e°—1=¢%2_1=0,68
P12 =gt~ 1=¢%-1=0,55
P13 =g~ 1=¢%1_1 =051
Bia =g~ 1=¢%¥_-1=0,39
B1s =e—1=¢%% _1=0,57
P =et-1=¢"0-1=1,01
B17 =e°—-1=¢e%"-1=0,44
P1s =et-1=¢"%-1=0,62

Quelle: Eigene Darstellung und Berechnung.
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