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1 Einfiihrung

Analysen zum Verbraucherverhalten bei Nahrungsmitteln und zur Marktpreisbildung kommt
eine erhebliche Bedeutung zu, um Wirtschaftsabldaufe in der Agrar- und Erndhrungswirtschaft
zu erkliren. Allerdings dominieren dabei weitgehend aggregierte Studien, wihrend
Untersuchungen am Point of Sale praktisch kaum vorliegen. So werden empirische Analysen
zum Nachfrageverhalten {iberwiegend unter Verwendung aggregierter marktstatistischer Daten
oder iiber die Auswertung von Verbraucherpanels durchgefiihrt [vgl. zum Uberblick RODER
(1998)]. Erkldarungen der Marktpreise und Wirkungsanalysen politischer Malnahmen auf das
Preisniveau erfolgen iiblicherweise iiber die Determinanten von Marktangebot und

Marktnachfrage und deren Zusammenwirken in Modellen der vollkommenen Konkurrenz.

Diese Forschungsorientierung ist in dem Vermarktungskanal besonders ungeeignet, wo die
grofite Zahl von Kauf- und Verkaufstransaktionen in der Erndhrungswirtschaft stattfinden — auf
der Ebene des Lebensmitteleinzelhandels (LEH). Dort ist das Ausmafl an
Produktdifferenzierung in den meisten Produktgruppen sehr hoch. Die Erkldarung der Preise
tiber Modelle des unvollkommenen Wettbewerbs ist deshalb realistischer als iiber Modelle des
vollkommenen Wettbewerbs. AuBerdem zeigen die wenigen bestehenden Studien zum
Verbraucherverhalten am Point of Sale im Vergleich zu den vielen vorliegenden aggregierten
Marktstudien oder Haushaltspanels, da3 am Point of Sale die Nachfragedeterminanten anders
wirken als bei der aggregierten Nachfrage. Es zeigt sich typischerweise eine im Absolutbetrag
hohe Preiselastizitdt der Nachfrage, die jene weit iibersteigt, die fiir die aggregierte Nachfrage
nach Nahrungsmitteln abgeleitet wird [HOCH et al. (1995); HUANG (1999].

In der agrar- und erndhrungsokonomischen Forschung liegen zur Preisbildung und zum
Verbraucherverhalten  bisher sehr wenige Untersuchungen vor, die auf den
Lebensmitteleinzelhandel abheben. Vor diesem Hintergrund werden seit einigen Jahren an der
Universitdt Gielen empirische Analysen zum Preissetzungs- und Verbraucherverhalten im
LEH erstellt [SCHAFER (1997); BUSCHLE (1997); VEIT (1996); KROLL (2000); WERNER (2000),
MOSER (2001)]. SCHAFER (1997) untersuchte die Wirkungen von Verkaufsforderung bei Wein
im Lebensmitteleinzelhandel auf Absatz- und Umsatzziele. BUSCHLE (1997) ging der Frage
nach, inwieweit die Preispolitik im LEH zu interregional unterschiedlichem Preisniveau fiir
ausgewdihlte Lebensmittel fiihrt. In diesem Beitrag werden neue und ausgewihlte empirische
Befunde vorgestellt, die in wesentlich groBerem Detail in MOSER (2001), KrROLL (2000) und
WERNER (2000) dargestellt werden.



Ziel dieses Beitrags ist es, das Preissetzungs- und Verbraucherverhalten am Point of Sale im
Lebensmitteleinzelhandel theoretisch zu erkliren und im Querschnitt verschiedener
Lebensmittel sowie im Detail fiir die Warengruppe Konfitiire und Friihstiickszerealien
empirisch zu analysieren. Im weitesten Sinne wird in der quantitativen Analyse ein Beitrag zur

Erklarung der Preisbildung und des Verbraucherverhaltens bei Friihstiicksprodukten geleistet.

Wir gehen wie folgt vor. Zunéchst soll in einer theoretischen Analyse die optimale Preispolitik
bei Mehrproduktunternehmen erldutert werden. Es wird dann der Frage nachgegangen, warum
im LEH diese optimalen Preise nicht relativ kontinuierlich beibehalten werden, sondern sehr
oft Sonderangebote im Rahmen einer aggressiven Preisstrategie bei wechselnden Produkten
durchgefiihrt werden. Natiirlich spielt bei dieser Frage das Verhalten der Nachfrager am Point
of Sale eine entscheidende Rolle. Es wird dann ein umfangreicher Scannerdatensatz vorgestellt,
auf dem die empirischen Untersuchungen zur Preisbildung und zum Verbraucherverhalten
beruhen. Dann wird die Bedeutung von Sonderangeboten in der Preispolitik im LEH und deren
Wirkung auf Absatz und Umsatz verschiedener Marken bei Friihstiicksprodukten untersucht.
AnschlieBend erfolgt eine detaillierte Analyse der Mirkte von Konfitire und von
Friihstiickszerealien, und es wird umfangreiche statistische Evidenz zur Preispolitik und zur

Preiselastizitdt am Point of Sale geliefert. Einige Schlulfolgerungen runden die Arbeit ab.

2 Theoretische Grundlagen

Die Preistheorie liefert die theoretische Grundlage fiir preispolitische Entscheidungen im
Unternehmen. Wenn nach der optimalen Preispolitik fiir ein Gut 1 gesucht wird und man
Kreuzpreisbeziehungen ignoriert, 146t sich die Theorie des Monopols — bzw. der

monopolistischen Konkurrenz — heranziehen. Die Nachfragegleichung

M q,=4,p,)

wird dann in die Gewinngleichung
(2) G:p1'q1_c1(q1)_)MaX!

eingesetzt. Differenziert man nach p;, so erhdlt man die Bedingung erster Ordnung fiir ein

Gewinnmaximum:
(3) 9G _ 1 9%, - 9€, dg, | 0
dp 1 op 1 dq 1 op 1

Formt man (3) um und erweitert mit dem Ziel, Elastizitidten in der Optimalitdtsbedingung zu

erhalten, so folgt fiir den optimalen Preis (pf ):
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@  p =(1+—€1)'

g, ist die Preiselastizitit der Nachfrage nach Gut 1, C', sind die Grenzkosten der Produktion
des Gutes. In einer graphischen Darstellung wiirde p, den Preis im Cournotschen Punkt

darstellen, und Gleichung (4) kennen wir als Amoroso-Robinson-Relation.

Nun sind Unternehmen des LEH natiirlich typischerweise Mehrproduktunternehmen. Es ist
daher ein offensichtlicher Mangel von Gleichung (4), dal keine Kreuzpreisbeziechungen
beriicksichtigt sind. Die Preispolitik des Mehrproduktunternehmens kann sich nicht direkt an

der Amoroso-Robinson-Relation orientieren.

Im Mehrproduktunternehmen beeinfluft die Preispolitik fiir Gut 1 nicht nur die Nachfrage nach

Gut 1, sondern auch aller anderen i Giiter mit i = 2,...,n. Fiir die Nachfrage nach Gut i gilt

dann:
S 4.=q(pp,).
Setzen wir in die Gewinnmaximierungsbedingung

©6) G=pg +...+p,gq,—Clg)-...—C,(g,) > Max!

nun die Nachfragegleichung (5) ein und beschrinken das Modell auf drei Giiter, so erhalten wir

als Bedingung erster Ordnung fiir ein Gewinnmaximum bei der Suche nach dem optimalen

Preis von p;:
oG dq dq dq
(7) =g+ p G APy G+ Py
ap1 ap1 ap1 apl

9G04, 9,2, 9,29,
a% ap1 aqz ap1 aq3 apl

Nach Umformungen und Erweiterungen, um Elastizititen zu erhalten, ergibt sich jetzt ein

optimaler Preis fiir Gut 1 nach:

C (p C) €219 (p3—C;) €314

g .
® b= (1+€1) (1+£11)‘]1 (l+£11)(]1

£, (g,,) ist die Kreuzpreiselastizitit der Nachfrage nach Gut 2 (Gut 3) in Abhingigkeit vom

Preis des Gutes 1, und C,(C,) stellt die Grenzkosten der Produktion von Gut 2 (Gut 3) dar.

Jetzt beeinflussen alle Kreuzpreiselastizitdten und die direkte Preiselastizitdt der Nachfrage die

optimale Preispolitik fiir den Einzelartikel. Eine Verallgemeinerung von Gleichung (8) fiir n



Giiter bezeichnet man nach NIEHANS (1956) als NIEHANS-Formel' (SIMON (1992), S. 427,
SELTEN (1970), S. 48].

Ein Unternehmen des LEH, das die Preis- und Kreuzpreiselastizititen der Nachfrage nach
seinen Giitern sowie die HoOhe der Grenzkosten kennt, kann nach dieser statischen
Gewinnmaximierungsregel der NIEHANS-Formel seine optimale Preispolitik festlegen.
Erleichternd fiir die Interpretation ist die Annahme, dal Gut 2 ein Substitut und Gut 3 ein
Komplementiargut zu Gut 1 ist. Komplementaritidtsbeziechungen (Substitutionsbeziehungen)
fithren dann dazu, da3 der optimale Preis fiir Gut 1 niedriger (hoher) ist als im Einproduktfall.
Der optimale Preis nach der Amoroso-Robinson-Relation ist demnach nach unten (oben) zu
korrigieren. Empirisch relevant ist, ob die Kreuzpreisbeziehungen zu substitutiven oder zu
komplementiren Giitern dominieren. Dies gibt an, in welcher Richtung bei der Preispolitik von
der Amoroso-Robinson-Relation abgewichen werden mufl. Daneben ist die Stirke dieser
Beziehungen zu bestimmen, um das Ausmall der Abweichung von Gleichung (4) ermitteln zu

konnen.

Die optimale Preispolitik nach der NIEHANS-Regel ermoglicht es durchaus, sehr niedrige Preise
fiir ausgewihlte Artikel festzulegen, die im Einzelfall sogar unter den Grenzkosten liegen
konnen. Solche Unter-Einstandspreise sind vor allem bei den Leitprodukten denkbar, die viele
komplementidre Beziehungen zu anderen Produkten aufweisen. Niedrige Preise dieser
Leitprodukte konnen dann im Zuge des "one-stop shopping" der Verbraucher eine Sogwirkung

auf Kunden ausuiben und bei diesen die Wahl des Einkaufsortes bestimmen.

Intuitiv  konnte vermutet werden, dall eine Anwendung der NIEHANS-Formel eine
kontinuierliche Preispolitik im Mehrproduktunternehmen ohne groBere Preisschwankungen
impliziert. Die Empirie zeigt jedoch, dall insbesondere preisaktive GroBbetriebsformen des
LEH ihr Preisniveau im Zeitablauf oft verdndern, vor allem im Rahmen wodchentlicher
Sonderangebote und Verkaufsforderungsaktionen. Ein langfristiges Gleichbleiben der Preise
im Sinne einer Orientierung an mittelfristig optimalen Preisen ist eher die Ausnahme. Hierfiir

diirften vor allem zwei Griinde mafgeblich sein:

a)  Die NIEHANS-Regel ist nicht anwendbar.

b) Die NIEHANS-Regel erfordert in dynamischer Hinsicht immer wieder verédnderte
preispolitische Entscheidungen.

! Eine wesentlich breitere Darstellung der Theorie des Mehrproduktunternehmens und Verweise auf iltere
Literaturbeitrige findet sich bei SELTEN (1970). Im angelsdchsischen Bereich ist die frithe Entwicklung der
NieHANS-Formel unbeachtet geblieben. Dort wurden in der quantitativen Marketingforschung spéter dhnliche
Optimierungsregelen fiir die Preispolitik des Mehrproduktunternehmens abgeleitet, z. B. auf der Grundlage
nichtlinearer Nachfragefunktionen bei LITTLE/SHAPIRO (1980) oder REIBSTEIN/GATTIGNON (1984).



Zu a): Die NIEHANS-Regel ist z. T. aus rechtlichen Griinden nicht anwendbar. So ist zumindest
nach der neuesten Novelle des Gesetzes gegen Wettbewerbsbeschrinkungen (GWB) ein
dauerhaftes Festlegen von Preisen unter Einstandspreisen nicht erlaubt [HERDZINA (1999), S.
205]. Solche Preise konnen jedoch nach Gleichung (8) fiir Leitprodukte im LEH durchaus
optimal sein. AuBerdem ist unter dem Aspekt vorhandener Informationen eine durchgingige
Anwendung der NIEHANS-Regel unwahrscheinlich. So ist bei der groBen Zahl an Produkten im
LEH nicht zu erwarten, daf} alle relevanten Eigenpreis- und Kreuzpreiselastizititen bekannt
sind. Fiir eine groBe Zahl von Produkten kann daher eine veridnderte Preispolitik notwendig
sein, z. B. im Sinne einfacher Regeln wie fester prozentualer Aufschlidge auf die Grenzkosten,
oder im Sinne eines "Trial-and-Error"-Verfahrens, moglicherweise um verldBliche

Informationen iiber Verbraucherreaktionen zu erhalten.

Zu b): Es gibt auch wichtige Argumente dafiir, dafl bei wiederholter Anwendung des statischen
Gewinnmaximierungsprinzips der NIEHANS-Formel unterschiedliche optimale Preise im
Zeitablauf festgelegt werden miissen. So folgt der Verbrauch vieler Lebensmittel einem
ausgepriagten saisonalen Muster; die Nachfragefunktionen bleiben damit in intertemporaler
Sicht nicht konstant. Dies wiirde nach Gleichung (8) im Zeitablauf zu variierenden Preisen
fiihren. Ein weiterer Grund kann in den Strategien der Wettbewerber begriindet sein. Wenn
Konkurrenten aktiven Preiswettbewerb betreiben und durch Verkaufsforderung und variierende
Sonderangebote Aufmerksamkeit der Verbraucher auf sich lenken, ist ceteris paribus eine
verminderte Kundenzahl im eigenen Geschift und eine Verschiebung der Nachfragefunktion
bei vielen Artikeln nach links zu erwarten. Es geht von den Strategien der Wettbewerber Druck
aus, dhnliche Wettbewerbsstrategien einzusetzen. Einen weiteren, interessanten Aspekt bringen
HOSKEN und REIFFEN (2001) ein. Auf der Grundlage einer Theorie intertemporaler
Konsumentscheidungen leiten sie ab, dal bei lagerfihigen Produkten fiir Unternehmen des
LEH die Moglichkeit intertemporaler Preisdifferenzierung besteht. Sonderangebote sind damit
Ausdruck monopolistischer intertemporaler Preisdifferenzierung. Eine weitere Ursache fiir
preispolitische Verdanderungen ist der bedeutende Trend in der Erndhrungswirtschaft zu
Produktinnovationen. Hier werden immer wieder veridnderte Nachfragereaktionen der
Verbraucher zumindest innerhalb der Warengruppen ausgelost, in denen neue Produkte
eingefithrt werden. Im Sinne der NIEHANS-Formel wird eine Anpassung optimaler Preise im

Zeitablauf notwendig.

Die folgende empirische Analyse enthédlt keinen direkten Test auf unvollkommenen
Wettbewerb. Es wird also nicht untersucht, ob auf den ausgewihlten Mérkten preispolitische

Entscheidungen der NIEHANS-Formel folgen. Fiir eine solche Analyse, die bisher generell kaum



vorgenommen wurde, fehlen derzeit Informationen iiber die Grenzkosten der einzelnen
Produkte im LEH bzw. verldBliche Informationen iiber Determinanten der Grenzkosten, die in

ein strukturelles Modell unvollkommenen Wettbewerbs eingebaut werden miiiten”.

Statt dessen nehmen wir die preispolitischen Entscheidungen im LEH als gegeben an. Es wird
dann unterstellt, da3 beim festgelegten Preis das Angebot die Nachfrage iibersteigt und die
tatsdchliche Nachfrage am Point of Sale in jedem Zeitpunkt durch das vorhandene Angebot
gedeckt werden kann. Die geneigte Preis-Absatz-Funktion schneidet dann die beim
festgelegten Preis vollkommen preisunelastische Angebotsfunktion am Point of Sale. Somit ist
eine multiple Regressionsanalyse mit der Methode der kleinsten Quadrate zur Schitzung des

Verbraucherverhaltens moglich’.

Schaubild 1: Zur theoretischen und empirischen Analyse von
Preissetzung und Verbraucherverhalten im LEH
Pa Pa
N 2 N2
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a) Das Cournotsche b) Gegebene Preise in der
Optimierungskalkil empirischen Analyse

Das Vorgehen im empirischen Teil 1a6t sich mit Schaubild 1 illustrieren. Im linken Schaubild
ist dargestellt, daB3 sich Unternehmen des LEH wie Anbieter bei monopolistischer Konkurrenz
verhalten. Sie sehen sich einer geneigten Preis-Absatz-Funktion gegeniiber, z.B. der
Nachfragekurve N;. Bei einer gewinnmaximalen Einzelpreispolitik — ohne Beriicksichtigung

anderer Giiter — wiirde entsprechend dem Cournotschen Punkt C; der Preis p; gesetzt werden.

* Einen Uberblick iiber Methoden zur Analyse unvollkommenen Wettbewerbs und die Ergebnisse und Ansitze
von Studien zur Erndhrungswirtschaft geben SEXTON/LAVOIE (1999).

? Mit Nachfragesystemen wird in diesem Beitrag nicht gearbeitet. Bei den verwendeten Scannerdaten ist eine
Grundvoraussetzung fiir Nachfragesysteme nicht gegeben. Es sind nicht alle relevanten Geschiifte einbezogen, in
denen die Verbraucher ihre Nahrungsmittelausgaben titigen. Statt dessen liegen selektive Daten einzelner
Handelsgeschifte in verschiedenen Regionen vor.



Dies entspricht einer Preispolitik nach der Amoroso-Robinson-Relation. Wiirde sich die
Nachfrage im Zeitablauf als Folge saisonaler Nachfrageverinderungen auf N, verschieben,

ergibe sich der neue Cournotsche Punkt C,, und der neue optimale Preis wire p,.

In der folgenden empirischen Analyse wird dieser Preisfindungsprozef3 nicht modelliert. Es
wird versucht, die Determinanten der Nachfragefunktion bei schon festgelegtem Preis im LEH
abzubilden. Bei Preissetzung nach der Amoroso-Robinson-Relation wiirde also im rechten
Teilbild p; bei der Nachfragefunktion N; und p, bei der Nachfragefunktion N, gelten. Natiirlich
kann bei Beriicksichtigung von Substitutions- und Komplementaritdtsbeziehungen der optimale
Preis im Mehrproduktunternehmen von p; bzw. p, abweichen. Bei Leitprodukten mit vielen

Komplementaritdtsbeziehungen konnte es durchaus p', sein, ein Untereinstandspreis. Analog
wire p', ein Untereinstandspreis bei der Nachfragekurve N,. Fiir die quantitative

Nachfrageanalyse konnen auf dieser Grundlage variierende Preise — also verschiedene
preisunelastische Angebotsfunktionen — beobachtet werden wie auch variierende weitere
Determinanten der Nachfragefunktion. Ein Regressionsmodell auf der Grundlage der Methode

der kleinsten Quadrate kann dann zur Schitzung der Nachfragefunktion herangezogen werden.

3 Erklirung des Scannerdatensatzes

Die zur empirischen Analyse verwendeten Daten wurden fiir eine Dissertation am Institut fiir
Agrarpolitik und Marktforschung der Universitdt Gielen von der MADAKOM GmbH erworben
(MADAKOM, 1999a). Die Erhebung dieses Scanning-Panel-Ausschnittes durch die MADAKOM
GmbH begann am 30. September 1996 und endete am 28. Juni 1999 und erstreckt sich somit
insgesamt iiber einen Zeitraum von 144 Kalenderwochen. Fiir die vorliegende Arbeit wurden
verschiedene Produkte im Querschnitt fiir eine Analyse des Sonderangebotsverhaltens (Kapitel
4) sowie die Warengruppen Konfitiire und Friihstiickszerealien im Detail (Kapitel 5.1 und 5.2)

ausgewdbhlt.

Fiir weiterfiihrende Untersuchungen war es noétig, eine bestimmte Auswahl der im MADAKOM-
Scanning-Panel enthaltenen Einkaufsstitten zu treffen. Es gehen nur die vier Betriebstypen
groler Verbrauchermarkt (1.500 bis 5.000 Quadratmeter Fliche), kleiner Verbrauchermarkt
(800 bis 1.499 Quadratmeter), Supermarkt (400 bis 799 Quadratmeter) und Discounter in die
Analyse ein. Ein weiteres Selektionskriterium fiir die Auswahl der Geschifte war, dal3 pro
Geschift durchgingige Daten fiir mindestens 100 Kalenderwochen vorhanden sein sollten.
Nach diesem Kriterium verblieben 78 Geschifte in der Datenbasis, wobei es das Ziel war, die

Untersuchungen mit circa 40 Geschiften durchzufiihren. Die verbliebenen 78 Geschiftsstitten



wurden danach selektiert, wie sie sich regional in Deutschland verteilen, welchen
Handelsunternehmen sie angehoren und welcher Betriebstyp vorliegt, um zumindest
annidherungsweise die Strukturen des deutschen Lebensmitteleinzelhandels zu reprisentieren.
Nach der Selektion anhand der genannten Kriterien blieben 38 Geschifte iibrig, die in die
Untersuchung eingingen. Es wurden Daten von insgesamt sieben Handelsorganisationen®

erfal3t.

Zu den einzelnen Artikeln waren umfangreiche Informationen verfiigbar. Mittels der EAN-
Nummer werden dem Produkt die Artikelbezeichnung und der Packungsinhalt sowie die
Absatzmenge und der aktuelle Verkaufspreis wochen- und verkaufstellengenau zugeordnet.
Erfait wurden dariiber hinaus auch Informationen zur Verkaufsforderung am Point of Sale
(vgl. MADAKOM, 1996, S. 12). In der Datenbank wurden sechs verschiedene
Verkaufsforderungsaktionen unterschieden. Erstens wurden Bonuspacks im MADAKOM-Panel
erfaft. Darunter sollen Produkte, die zusitzlich zu der normalen Grundmenge eine
Gratismenge - den Bonus - desselben Produktes enthalten, verstanden werden. Eine zweite
Variante der Verkaufsforderung war der Aktionspreis. Hierzu rechnet man diejenigen Preise,
die mindestens um 5 Prozent fiir lingstens vier Wochen unter dem Normalpreis liegen.
Aktionspreise5 , die ldnger als vier Wochen bestehen, werden nach diesem Zeitraum
automatisch zum Normalpreis (vgl. MADAKOM, 1999b). Drittens wurden Displays erfa3t. Ein
Display ist ein zeitlich befristeter Standort eines Produktes. Entweder ist dies ein zuséatzlicher
Standort zum Stammstandort des Produktes oder ein Sonderstandort fiir Neueinfiihrungen,
bevor diese eine Stammplazierung erhalten. Der Ort der Sonderplazierung wurde weiterhin
unterschieden in Eingangs- oder Kassenbereich, Regalgang-Ende und sonstigen Standort. Die
vierte Form der Verkaufsforderung sind Werbedamen, deren Aufgabe es ist, mittels Beratung
und Information der Konsumenten bzw. Verkostungen, Neukunden zu gewinnen oder neue
Produkte vorzustellen. Sie sind nur fiir einen begrenzten Zeitraum im jeweiligen Geschift tatig
(z.B. fiir eine Woche). Bei Ladenplakaten wurde zwischen Auflen- und Innenwerbung
unterschieden. Zur AuBlenwerbung werden alle Plakate, die auf dem Geschiftsgeldnde (z.B.
Parkplatz) postiert sind, die sich aber aullerhalb der Verkaufsstelle befinden, gezihlt. Sie haben
keinen stdndigen Charakter und miissen sich auf konkrete Produkte beziehen. Unter
Innenwerbung werden alle Plakate und Regalstopper (zusitzliche, zeitlich begrenzte

Produkthinweise am Regal) innerhalb der Verkaufsstelle verstanden. Die Handzettel, zu denen

* Aus Datenschutzgriinden wurden in der weiteren Analyse die einzelnen Handelsorganisationen mit Buchstaben
umschrieben.

5 Der Begriff ,,Aktionspreis wird in dieser Arbeit gleichbedeutend mit ,,Sonderpreis* und ,,Preisaktion*
verwendet.



auch Kundenzeitschriften gehoren, sind alle gedruckten Kommunikationsmittel der
Verkaufsstelle, welche die Kunden im Geschift, vor dem Geschift oder in ithrem Briefkasten
finden konnen. RegelméBig in Handzetteln aufgefiihrte Artikel (z.B. bei Dauerniedrigpreisen)
wurden nur bei ihrem ersten Auftreten durch das Panel erfat. Unterschieden wird in
produktbezogene Anzeigen mit und ohne Abbildung (vgl. MADAKOM, 1997, S. 22 ff.).

Die Aufbereitung der Scannerdaten und die Anwendung der verschiedenen methodischen
Ansitze erfolgte in den Studien, die diesem Beitrag zugrunde liegen, entsprechend des

jeweiligen Untersuchungsgegenstandes (vgl. KROLL, 2000; MOSER, 2001; WERNER, 2000).

4 Empirische Ergebnisse zu preispolitischen Entscheidungen bei Lebensmitteln

Preispolitische Entscheidungen werden von einzelnen Handelsunternehmen bewullt als
Marketinginstrument eingesetzt, um sich im Wettbewerb um den Kunden zu positionieren. Das
nachfolgende Kapitel gibt daher einen ersten Uberblick iiber die Preisgestaltung und den
Einsatz preispolitischer MaBnahmen wie beispielsweise Sonderangebote bei ausgewdhlten
Friihstiicksprodukten. Auch die Preisinstabilitdt im LEH wird untersucht. Da of gezeigt wurde,
daf} internationale Preise von Agrarprodukten wesentlich instabiler als Verbraucherpreise sind,
wurde meist von einer stabilisierenden Funktion des LEH auf die Preisbildung ausgegangen.
Gleichzeitig kann die haufige Verwendung von Sonderangeboten die Preisinstabilitit im LEH
deutlich erhohen. Der Abschnitt schlieBt mit einer Untersuchung der Absatzeffekte von

Sonderangebotsaktionen bei einzelnen Produkten.

4.1 Preispolitische Entscheidungen bei unterschiedlichen Friihstiicksprodukten und
deren Auswirkungen auf Preisniveau und Preisinstabilit:it

Einen ersten Eindruck zur Preisgestaltung vermittelt die Betrachtung der durchschnittlichen
Preise ausgewihlter Friihstiicksprodukte in einzelnen Handelsunternehmen (Tabelle 1)°. Keine
Handelsorganisation war hinsichtlich aller ausgewéhlten Produkte giinstiger als alle anderen
Organisationen. Sehr deutliche Preisunterschiede zwischen den einzelnen
Handelsorganisationen wies ,Dallmayr Prodomo” mit durchschnittlichen Preisdifferenzen von
bis zu 90 Pfennigen auf. Zwischen dem giinstigsten und teuersten Anbieter fiir ,Kerrygold
Original Irische Butter; ,Rama* bzw. ,Kellogg’s Cornflakes* lagen 26, 18 bzw. 31 Pfennig

Preisunterschied. Nur geringe Preisunterschiede zwischen den einzelnen
Handelsorganisationen bestanden dagegen bei ,Schwartau Extra Erdbeer -Konfitiire Extra” mit

durchschnittlichen Preisabweichungen von maximal vier Pfennigen. Drei von vier

% Eine detailliertere Analyse der Preisgestaltung einzelner Friihstiicksprodukte mit Hilfe des Wilcoxon-Tests in
den unterschiedlichen Handelsorganisationen findet sich bei MOSER (2001).



Handelsunternehmen boten ,Landliebe Landmilch” zn einem nur geringfiigig voneinander

abweichenden Durchschnittspreis an, wihrend Handelsorganisation F deutlich teurer war.

Tabelle 1: Preisunterschiede ausgewihlter Friihstiicksprodukte nach Handelsunternehmen

Handels- Handels- Handels- Handels- Handels- Handels-
organisation A | organisation B | organisation C | organisation D | organisation E | organisation F
Durchschn. | Durchschn. | Durchschn. | Durchschn. | Durchschn. | Durchschn.
Preis (DM)1 Preis (DM) | Preis (DM) | Preis (DM) | Preis (DM) | Preis (DM)
Dallmayr Prodomo, 500g 9,99 9,09 9,31 9,54 9,82 9,55
Kerrygold Original Irische Butter, 2,54 2,43 2,40 2,42 2,43 2,66
250g
Landliebe Landmilch 3,8% nd.? 1,68 1,68 1,67 n.d 1,82
Rama, 500g 1,95 1,77 1,82 1,83 1,86 1,85
Schwartau Extra Erdbeer-Konfitiire] 2,97 2,97 2,96 2,95 2,98 3,00
Extra, 450g
Kellogg's Cornflakes, 375¢g 3,41 3,60 3,29 3,39 3,39 3,34

Y Durchschnittlicher Preis in allen Geschiften der jeweiligen Handelsorganisation in DM je Verkaufseinheit.
* Nicht distribuiert.

Quelle: MOSER, 2001.

Neben dem Ausgangspreisniveau beeinfluft die Sonderangebotshiufigkeit malBgeblich den
durchschnittlichen Preis eines Produktes. SOBEL (1984, S. 353) definiert ein Sonderangebot als
kurzfristige Reduzierung des Lebensmitteleinzelhandelspreises, die nicht mit Verdnderungen
der Nachfrage, des Angebotes oder des allgemeinen Preisniveaus im Zusammenhang steht.
deutliche
Aktionshdufigkeit. Kaffee war mit rund 3,5 Aktionen pro Geschift und Woche die

Zwischen den einzelnen Warengruppen bestehen Unterschiede in der

Warengruppe, die am hiufigsten durch Sonderangebote beworben wurde. Sehr selten wurden
dagegen Preisaktionen fiir Frischmilch und Kaffeesahne durchgefiihrt. Insgesamt wurden
innerhalb von 20 Warengruppen der Produktkategorie Friihstiicksprodukte pro Woche und

Geschift rund neun Sonderangebotsaktionen ausgerichtet, so dafl im Durchschnitt alle zwei

Wochen ein Produkt einer Warengruppe preisreduziert angeboten wurde (MOSER, 2001).

Auch zwischen den einzelnen Handelsunternehmen der Stichprobe bestehen Unterschiede im
Einsatz von Sonderangeboten. Tabelle 2 weist fiir ausgewihlte Friihstiickprodukte die Anzahl
von Sonderangeboten Zu vermuten da3 der

im Untersuchungszeitraum aus. ist,

unterschiedliche Finsatz von Preisaktionen bei einzelnen Produkten EinfluB auf die
Preisinstabilitdat nimmt. Produkte, die hédufiger in Sonderangeboten mit reduzierten Preisen
angeboten werden und damit im Zeitablauf deutlich schwankende Preisstellungen aufweisen,
sind vermutlich durch eine hohere Instabilitit der Verkaufspreise gekennzeichnet. Neben
kurzfristigen Preissenkungen in Folge eines Sonderangebotes beeinflussen dauerhafte
Preisanderungen, z.B. in Folge einer Anpassung des Verkaufspreises an die Preise der

Konkurrenz oder als Reaktion auf veridnderte Einkaufspreise, die Stabilitit der Preise. In
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Tabelle 2 wird neben der Anzahl von Sonderangeboten fiir die einzelnen Produkte der CUDDY/

DELLA VALLE-Index zur Messung von Preisinstabilititen ausgewiesen’.

Tabelle 2: Anzahl von Preisaktionen und Preisinstabilitdt ausgewihlter Friihstiicksprodukte
nach Handelsunternehmen

Handels- Handels- Handels- Handels- Handels- Handels-

organisation A | organisation B | organisation C | organisation D | organisation E | organisation F

PA' CD'|PA CD|PA CD|PA CD|PA CD| PA CD

(%) (%) (%) (%) (%) (%)

Dallmayr Prodomo, 500g 27 5,12 1282 738| 81 685 62 6,11 23 7,99 97 5,68

Kerrygold Original Irische Butter,| 8 1,81 | 134 385| 64 446 19 1,32 7 1,30 27 2,62

250g

Landliebe Landmilch 3,8% n.d.? 7 1,741 59 251 3 0,57 n.d. 0 1,21

Rama, 500g 36 4,50 | 221 455 44 504 74 243 0 1,50 77 3,23

Schwartau Extra Erdbeer-Konfitiire| 3 2,141 74 190 26 2,67 | 11 1,83 0 1,91 32 1,95
Extra, 450g

Kellogg's Cornflakes, 375¢g 21 453 | 51 331 23 504 44 346| 14 3,85 77 6,27

" Anzahl der insgesamt durchgefiihrten Preisaktionen fiir das jeweilige Produkt im untersuchten
Handelsunternehmen. » Cuddy/ Della Valle-Instabilititsmaf. * Nicht distribuiert.

Quelle: MOSER, 2001.

Einige Produkte wurden im gesamten Untersuchungszeitraum nicht mit Preisaktionen

angeboten. Die  ermittelten  Preisinstabilititen  bei  ,Landliebe = Landmilch® in
Handelsunternehmen F sowie ,Rama‘“ und ,Schwartau Extra Erdbeer -Konfitire Extra® in
Unternehmen E lassen sich demnach ausschlieBlich auf dauerhafte Verdnderungen der
Verkaufspreise und nicht auf kurzfristige Sonderangebote zuriickfithren. Die ermittelten Werte
der Preisinstabilitdt fiir ,Dallmayr Prodomo” liegen fiir den Untersuchungszeitr aum von
September 1996 bis Juni 1999 zwischen 5,1 und 8,0%. Zu erkldaren ist dies sowohl mit
Verinderungen der Rohstoffpreise als auch der hidufigen Nutzung dieses Artikels fiir
Sonderangebote. Insgesamt zeigt Tabelle 2, dall sich hinsichtlich des Einsatzes von
Sonderangeboten und der daraus zum Teil resultierenden Preisinstabilitit Unterschiede
zwischen den einzelnen Handelsorganisationen ergeben. Gegeniiber der Preisinstabilitit, die
auf verschiedenen Rohstoffmirkten fiir Lebensmittel gemessen wurden (vgl. HERRMANN, 1996,
S. 676), zeigt das Ergebnis, daBl der Lebensmitteleinzelhandel trotz des Einsatzes von

Preisaktionen eher eine stabilisierende Wirkung ausiibt.

" Der CuppY/ DELLA VALLE-Index (CD-Index) beruht auf dem Variationskoeffizienten v, der beim Vorliegen

eines Trends in der Zeitreihe mit dem korrigierten Bestimmtheitsmaf3 R2 der Regressionsgleichung, die den
Trendverlauf am besten widerspiegelt, korrigiert wird (CuDDY/ DELLA VALLE, 1978, S. 81 f.). Danach berechnet
sich der CD-Index aus:

N -1
N -k

wobei gilt: v = Variationskoeffizient, R? = korrigiertes Bestimmtheitsmaf3, R?2 = Bestimmtheitsmal3, N = Anzahl
der Produkte in der Stichprobe und k = Anzahl der Erklidrungsfaktoren der Regressionsgleichung einschlieBlich
der Konstanten. Zur Berechnung des CD-Indexes wurden sowohl lineare wie auch log-lineare Regressions-
gleichungen herangezogen.

CD — Index = v #+/\l — R?

mit ﬁzl—{(l—RZ)*
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4.2 Absatz- und Umsatzeffekte von Sonderangeboten

Sonderangebote werden mit dem Ziel eingesetzt, den Absatz des Aktionsproduktes durch die
Preisreduktion zu steigern und moglicherweise positive Ausstrahlungseffekte auf das gesamte
Sortiment des Handelsunternehmens zu erreichen. Zur Uberpriifung der Absatzwirkung von
Sonderangebotsaktionen wurde der Absatz in der Aktionswoche t mit einem Vergleichsabsatz
vor dem Sonderangebot (t _x) in Beziehung gestellt (vgl. SCHMALEN et al., 1996, S. 79 ff.). Als
Vergleichsabsatz dient der durchschnittliche Absatz in den vier dem Sonderangebot

vorangehenden Untersuchungsperioden®:
1
@ Su=—) S

Aus dem Vergleichsabsatz S,;; und dem Absatz von Produkt i in der Sonderangebotsperiode S
konnen die folgenden MeBgroen zur Bestimmung des Primireffektes abgeleitet werden. Als
MefBgrofe des absoluten Absatzeffekts dient
(10) AAE=S,-S,
und als MeBgrofe des prozentualen Absatzeffekts
(11) PAE= [M] 100.

S
Anhand der absoluten MeB3groBBe AAE wird der Absatzerfolg eines Sonderangebotes durch die
Anzahl zusitzlich verkaufter Einheiten verdeutlicht. PAE gibt dagegen an, um wie viel Prozent
der Absatz des aktionierten Artikels infolge des Sonderangebotes gestiegen ist. Der
Umsatzeffekt UE eines Sonderangebotes kann aus dem absoluten Absatzzuwachs AAE jedes
einzelnen Sonderangebotes multipliziert mit dem jeweiligen Sonderangebotspreis p;; und
abziiglich des Vergleichsabsatzes dieses Produktes in der Vorperiode S,; multipliziert mit der

Differenz zwischen dem Normalpreis p,; und dem Sonderangebotspreis p;, errechnet werden:
(12)  UE=(AAE-p,)~[S,, -(p,. = p;)]

Anhand von Standardiiberlegungen der mikrookonomischen Theorie ist zu vermuten, dal}
Sonderangebote zu Mengenzuwichsen fithren. Auf der Grundlage bestehender Studien am
Point of Sale diirfte dieser Absatzzuwachs iiberdies hoch sein. Wir formulieren somit als

Ausgangshypothese:

¥ In der empirische Analyse wurde ein Sonderangebot nur beriicksichtigt, wenn in der vierwdchigen Vorperiode
fiir dieses Produkt weder ein weiteres Sonderangebot noch sonstige VerkaufsférderungsmaBnahmen wie Displays,
Ladenplakate, Handzettel, Werbedamen oder Bonuspacks durchgefiihrt wurden. Zur detaillierten Beschreibung
des Auswahlverfahrens relevanter Sonderangebote sieche MOSER (2001).
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Sonderangebotsaktionen fiir Artikel einer Warengruppe fiihren in der Aktionswoche zu einer

stark steigenden Nachfrage nach Artikeln dieser Warengruppe’.

Die Analyse der Nachfrageeffekte auf der Ebene einzelner Produkte anhand der
unterschiedlichen Kennzahlen verdeutlicht, daf Preisreduktionen bei einzelnen Artikeln
tatsdchlich zu starken Absatzzuwichsen fiithrten (Tabelle 3). Die einzelnen Kennwerte sind als
arithmetisches Mittel angegeben, da bei einigen Produkten nur wenige Sonderangebote fiir die

Auswertung relevant waren.

Tabelle 3: Nachfrageeffekte von Sonderangeboten unterschiedlicher Produkte der
Warengruppen Kaffee, Butter, Margarine, Konfitiire und Frischmilch

Wirkung
Sonderangebot

Produkte Anzahl Normal- | Absatz- Absatz- Umsatz-

Sonder- absatz anstieg anstieg anstieg

angebote (Stiick) (Stiick) (%) (DM)
Dallmayr Prodomo 500g 5 17,80 780,60 5731,22 5920,79
Melitta Cafe Milde Harmonie 500g 12 12,48 62,02 599,50 388,15
Tchibo Beste Bohne, 2x250g 9 8,69 6,31 78,31 47,22
Lurpark Dinische Butter, 250g 5 94,15 486,25 462,41 865,47
Kerrygold Original Irische Butter, 250 g 19 73,93 162,91 273,49 289,77
Landliebe Butter, 250 g 10 25,78 103,83 506,21 183,41
Litta, 500g 14 147,86 714,21 342,25 867,75
Rama, 500g 11 53,73 193,55 460,98 240,49
Yofresh mit Joghurt, 500g 7 51,89 63,96 117,37 76,28
Zentis Friihstiickskonfitiire Erdbeer, 225g 19 10,17 30,51 284,14 25,22
Bonne Mamam Extra Erdbeerkonfitiire 450g 5 4,50 9,70 194,33 25,10
Schwartau Extra Erdbeerkonfitiire, 450g 10 13,80 14,20 101,57 36,94
Goldblume Frischmilch 3,5%, 11 5 96,40 69,80 58,58 47,28
Landliebe Landmilch 3,8%, 11 7 33,39 8,18 29,33 6,72
Frische Bergbauern Vollmilch 3,8%, 11 9 231,86 9,19 -3,47 -41,13

Quelle: MOSER, 2001.

Insgesamt wurde durch Sonderangebote bei den untersuchten 15 Friihstiicksprodukten im
Median der Absatz um 273,5% gegeniiber dem Normalabsatz erhoht, also mehr als
verdreifacht. Dies sind erhebliche Nachfragesteigerungen, die durch die Aktionen induziert
wurden. Bei 14 von 15 Produkten hatte dies auch Umsatzzuwichse zur Folge, die in {iber der
Hilfte der Fille tiber 100% lagen. Es zeigen sich aber bei der Wirkungsanalyse von
Sonderangebotsaktionen erhebliche Unterschiede von Produkt zu Produkt. Besonders
erfolgreich waren Preisreduktionen bei ,Dallmayr Prodomo‘; der durchschnit tliche
Absatzzuwichse von 780 Stiick bzw. 5731% im Vergleich zu vierwochigen Vorperiode

erzielen konnte. Aus dieser Absatzsteigerung resultierte ein Umsatzzuwachs von rund

® Hiufig wird in der Diskussion von Sonderangebotseffekten angenommen, daB in der Nachfolgeperiode eines
Sonderangebotes die Nachfrage nach dem Aktionsprodukt sinkt, da die Verbraucher bei lagerfihigen Produkten
das Aktionsprodukt gehortet haben. Moglich ist allerdings auch ein positiver Nachfragestimulus in Folge eines
Sonderangebotes, so da} durch die Aktion das Produkt verstirkt in den Blickpunkt des Verbrauchers riickt und
auch im Anschluss an die Aktion durch Wiederholungskiufe erhoht nachgefragt wird. Zum Untersuchungsansatz
der Wirkung eines Sonderangebotes auf eine zweiwochige Nachfolgeperiode sieche MOSER (2001).
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5900 DM in der Aktionswoche. Preisreduktionen fithrten bei ,Melitta Cafe Milde Harmonie*
und ,.I'chibo Beste Bohne* zu immer noch erheblichen Absatzsteigerungen mit 600% bzw.
78%. Wihrend anscheinend ,Dallmayr Prodomo* mit einem durchschnittlichen Normalabsatz
von rund 18 Stiick fast ausschlielich im Sonderangebot gekauft wurde, wurde der Absatz von
,Ichibo Beste Bohne“ weniger als verdoppelt. Dies ist eine vergleichsweise geringe
prozentuale Absatzsteigerung, die nur beim Absatz von Frischmilch mit Nachfragesteigerung
von 58% und weniger noch unterboten wurde. Preisaktionen fiir ,Frische Bergbauern

Vollmilch*“fiihrten sogar im Durchschnitt zu sinkenden Absitzen in der Aktionswoche.

Die sehr starken Absatzsteigerungen in Folge von Sonderangebotsaktionen fiir einzelne
Produkte gegeniiber dem normalen Absatz lassen vermuten, dal manche Produkte nur
preisreduziert gekauft werden. Ein Vergleich aller Sonderangebotsaktionen von ,Dallmayr
Prodomo* mit denen von ,Frische Bergbauern Vollmilch* bestitigt dies (Tabelle 4). Wéhrend
,Dallmayr Prodomo* Absatzsteigerungen von 640% bis 15411% verzeichnen konnte,
schwankten die Absatzverinderungen fiir die Frischmilch-Marke zwischen —24% und 14%.
,Dallmayr Prodomo* wurde vom Verbraucher demnach vorzugsweise im Sonderangebot
gekauft und war durch einen geringen Normalabsatz in Zeiten ohne Preisreduktion
gekennzeichnet. Diese Kaffeemarke zeigt durchaus das Potential, durch eine hohe Attraktivitit
beim Verbraucher Kunden anzulocken. Dagegen wurde die ,Frische Bergbauern Vollmilch*
vom Verbraucher weitgehend unabhingig vom Preis nachgefragt bzw. verzeichnete in

Aktionswochen sogar Absatzriickginge.

Tabelle 4: Nachfrageeffekte von Sonderangeboten fiir ,Dallmayr Prodomo* und ,Frische
Bergbauern Vollmilch“im Vergleich

Wirkung des einzelnen

Sonderangebotes
Normal- Absatz- Absatz- Umsatz-
absatz anstieg | anstieg (%) | anstieg (DM)
Sonderangebotsaktionen fiir: (Stiick) (Stiick)
Dallmayr Prodomo, 500g 5,0 32,0 640,0 274,81
19,25 355,75 1848,05 2633,48
6,50 525,50 8084,62 3965,11
47,0 1256,0 2672,34 8832,39
11,25 1733,75 15411,11 13898,14
Frische Bergbauern Vollmilch 3,8%, 11 190,50 -39,50 -20,73 -75,07
167,75 14,25 8,49 -27,14
122,0 17,0 13,93 1,83
123,25 -23,25 -18,86 -46,60
115,50 -8,50 -7,36 -52,56
403,75 -95,75 -23,72 -157,80
346,0 5,0 1,45 -14,77
310,50 13,50 4,35 -10,71
307,50 34,50 11,22 12,67

Quelle: MOSER, 2001.
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Der gewihlte Ansatz zur Uberpriifung des Absatz- und Umsatzeffektes von Sonderangeboten
ist insbesondere geeignet, um eine Vielzahl von Produkten und Sonderangebotsaktionen zu
evaluieren. Erginzt werden sollte die Betrachtung der absatzsteigernden Wirkung des Preises
um eine Schitzung der Nachfrage im Rahmen eines dkonometrischen Nachfragemodells. Im
Kapitel 5.1 werden u.a. am Beispiel verschiedener Erdbeerkonfitiiren mit Hilfe eines
allgemeinen Regressionsmodells die Preiselastizititen in unterschiedlichen Preislagen und

Betriebstypen nédher untersucht.

5.1 Konfitiire

5.1.1 Beschreibung des deutschen Konfitiiremarktes

Konfitiire ist nach den Begriffsbestimmungen der Konfitiirenverordnung als eine aus einer oder
mehreren Friichten und Zucker hergestellte, streichfihige Zubereitung definiert, wobei

Zitrusfriichte hier ausgenommen sind (s. KONFITURENVERORDNUNG, S. 5 f.).

Fiir den LEH in Deutschland ist Konfitiire in bezug auf Absatz und Umsatz der bedeutendste
stiBe Brotaufstrich (vgl. O.V., 1998, S. 5 f.). Innerhalb der Warengruppe Konfitiire hat die
Sorte Erdbeer mit einem Marktanteil von ca. 27% fiir 1995 beim Absatz den hochsten
Stellenwert (vgl. GIESEKING, 1996, S. 31).

Die Bedeutung der einzelnen Konfitiirehersteller und damit auch der von ihnen im LEH
offerierten Markenartikel ist differenziert zu bewerten. Rund 70% des Marktes werden von
den beiden grofiten Herstellern in Deutschland, Schwartauer Werke GmbH & Co und Franz
Zentis GmbH & Co beherrscht. Die Tatsache, daB nur zwei Hersteller'? einen Marktanteil von
ca. 70% auf sich vereinen, deutet auf die hohe Konzentration dieses Marktes hin. Der
Hersteller Schwartauer befindet sich bei der mengenmif3igen, aber noch eindeutiger bei der
wertmifligen Betrachtung in Marktfiihrerposition. Daneben existieren noch einige kleinere
Anbieter, wie z.B. die F. Gobber KG, die Zorbiger Konfitiren GmbH und die Marke
,Miihlhdauser* der Tegros Vertriebs GmbH in Miihlhausen. Deren mengenméflige Marktanteile
liegen je bei etwa 3%. Zudem wurde die franzosische Marke ,Bonne Maman® in den
vergangenen Jahren erfolgreich im deutschen LEH plaziert und erreicht derzeit einen
Marktanteil von ca. 2% (vgl. GIESEKING, 1996, S. 31). Anhand der Struktur dieses Marktes ldi3t
sich auf der Seite der Konfitiirehersteller die Marktform des Teiloligopols ableiten. Wenige
Anbieter mit einem relativ groBen Marktanteil stehen im Teiloligopol mit Anbietern, die nur

einen kleinen Marktanteil aufweisen, in Konkurrenz.

' In Deutschland gibt es derzeit 26 Hersteller von Konfitiire. Eine wesentlich detailliertere Marktanalyse findet
sich bei WERNER (2000).
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Die Bedeutung der oben aufgefiihrten Konfitiirehersteller bzw. deren Marken kann in Tabelle 5
anhand des Distributionsgrades, welcher auf der Grundlage des vorliegenden
Scannerdatensatzes ermittelt wurde, belegt werden. Die Berechnung des Distributionsgrades
erfolgte im Hinblick auf den Untersuchungsgegenstand der empirischen Analysen getrennt
nach einzelnen Betriebstypen. Die herausragende Marktstellung der beiden Hersteller
Schwartauer und Zentis kann mittels Tabelle 5 deutlich untermauert werden. Schwartauer
erreicht im vorliegenden Datensatz einen Distributionsgrad von 100 Prozent {iiber alle
Betriebstypen hinweg, d.h., daf} in allen Geschiften, die im Datensatz erfa3t sind, mindestens
ein Produkt dieses Herstellers distribuiert ist. Der Hersteller Zentis kommt auf einen
durchschnittlichen  Distributionsgrad  von  fast 90  Prozent, wobei es hier
betriebstypenspezifische Unterschiede gibt. Alle anderen Hersteller, die in Tabelle 5 aufgefiihrt
sind, weisen dagegen einen deutlich niedrigeren durchschnittlichen Distributionsgrad auf. Auch

hier gibt es erhebliche Unterschiede im Distributionsgrad zwischen den einzelnen Betriebs-

typen.
Tabelle 5: Distributionsgrad” ausgewihlter Konfitiremarken nach Betriebstypen” des
zugrundeliegenden Datensatzes®’
GroBie Kleine
Verbraucher- Verbraucher- Supermarkt (9) Discounter (6) Gesamt (38)
mérkte (11) miérkte (12)
Marke Anzahl* _in % Anzahl* _in % Anzahl* _in % Anzahl* _in % Anzahl* _in %
Schwartauer 11 100,0 12 100,0 9 100,0 |6 100,0 38 100,0
Zentis 10 90,1 11 91,7 9 100,0 |4 66,7 34 89,5
Gobber 4 36,4 1 8,3 3 333 |3 50,0 11 28,9
Zorbiger 6 54,5 5 41,7 4 444 |2 33,3 17 44,7
Miihlhduser 2 18,2 1 8,3 1 11,1 1 16,7 5 13,2
Bonne Maman |6 54,5 6 50,0 4 44,4 1 16,7 17 44,7

Y Eine Marke gilt hier als distribuiert, wenn mindestens ein Produkt dieser Marke iiber einen Zeitraum von mindestens einem
Jahr im betrachteten Geschiift verkauft wurde. ? Die Zahl in Klammern gibt die Anzahl der in dem Datensatz befindlichen
Geschifte dieses Betriebstyps an. » Beschreibung des Datensatzes siehe Kap. 3. * Gibt an, in wie vielen Geschéften die
jeweilige Marke distribuiert ist.

Quelle: WERNER, 2000, S. 21.

Im Hinblick auf die Entwicklung des Konfitiiremarktes ist festzuhalten, da3 es sich in den
letzten Jahren allgemein um einen stagnierenden Markt handelt, der im wesentlichen durch
zwei Tendenzen gekennzeichnet ist. Zum einen ist ein deutlicher Trend in Richtung
Handelsmarken zu beobachten, was sich u.a. darin duBert, da3 der mengenmifige Marktanteil
der Handelsmarken — ohne Aldi — fiir 1995 bei ca. 17% und fiir 1999 schon bei 25% lag (vgl.
LINDNER, 2000 und GIESEKING, 1996, S. 31). Diese Absatzzuwichse der Handelsmarkenartikel
erfolgen dementsprechend zu Lasten der Herstellermarken. Zum zweiten ist die Entwicklung

des Konfitiiremarktes durch eine beachtliche Marktanteilsausweitung von Premiumartikeln
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gepragt. Hochpreisige und qualitativ hoherwertige Premiumkonfitiiren erreichten in den
vergangenen Jahren einen mengenméaligen Marktanteil von iiber 20%, wogegen dieser im Jahr
1990 bei nur 8% lag (vgl. GIESEKING, 1997, S. 60). Diese entgegengesetzten Tendenzen deuten

auf eine Polarisierung des Konfitiiremarktes bzw. des Verbraucherverhaltens hin.

5.1.2 Empirische Befunde zum Verbraucherverhalten bei Konfitiire

Im Mittelpunkt der empirischen Untersuchungen stand die Fragestellung, ob sich das
Konsumentenverhalten beziiglich der Konfitiirenachfrage in den verschiedenen Preislagen
zwischen unterschiedlichen Betriebstypen unterscheidet. Weiterhin wurde unabhingig von der
jeweiligen Preislage und den einzelnen Betriebstypen des LEH anhand des zugrundeliegenden
Scannerdatensatzes analysiert, ob Konfitire am Point of Sale bei disaggregierter

Betrachtungsweise tendenziell preiselastisch oder eher preisunelastisch nachgefragt wird.

Zur Analyse von Unterschieden beziiglich der Anzahl der gelisteten Artikel der Warengruppe
Konfitiire in den Betriebsformen des LEH bzw. von Preisunterschieden und Differenzen der
Preisspannen zwischen den einzelnen Betriebstypen erfolgen zundchst deskriptive
Untersuchungen zum Artikelspektrum und zum Preisgefiige von Konfitiire. Aus den
unterschiedlichen Unternehmenskonzeptionen der Betriebstypen konnen sich eine sehr
verschiedene Breite des Sortiments und ein sehr unterschiedliches Preisgefiige bei Konfitiire
ergeben. Tabelle 6 zeigt statistische Informationen zum Artikelspektrum in den jeweiligen

Betriebstypen.

Tabelle 6: Artikelspektrum” der Warengruppe Konfitiire im LEH nach Betriebstypen®

kleiner grofier
Discounter (6) Supermarkt (9) Verbraucher Verbraucher Gesamt (38)
-markt (12) -markt (11)

Anzahl der Artikel 24,2 56,6 53,0 67,0 53,4
Anzahl der Hersteller” 4,5 7,8 5,7 7,2 6,4
Artikel pro Hersteller 5,4 7,3 9,4 9,3 8,3

Y Es handelt sich um Durchschnittswerte der einzelnen Betriebstypen (gewichtet mit der Anzahl der Datensitze). ?Die Zahl in
Klammern gibt die Anzahl der in dem Datensatz befindlichen Geschifte dieses Betriebstyps an. ® Hierunter fallen auch die
Vertreiber der Handelsmarkenprodukte (die das Produkt mit einer EAN-Nummer versehen und es in den Handel bringen).

Quelle: WERNER, 2000, S. 75.

Es wird ersichtlich, da3 die Anzahl der Artikel im Betriebstyp Discounter weit hinter der
Artikelanzahl der iibrigen Betriebstypen zuriickbleibt, wogegen in grolen Verbrauchermirkten
das Artikelspektrum am groften ist. Auch im Hinblick auf die Anzahl der verschiedenen
Konfitiirehersteller, die pro Geschift vertreten sind, rangiert der Betriebstyp Discounter mit

Produkten von 4,5 Konfitiireherstellern unter dem Gesamtdurchschnitt aller Betriebstypen, was
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auf ein schmales Konfitiiresortiment hindeutet. Dagegen werden von groflen
Verbrauchermirkten und von Supermirkten die Produkte von iiberdurchschnittlich vielen
Herstellern angeboten, was auf ein breites Konfitiiresortiment in diesen Betriebstypen
schlieBen 14aBt. Damit bestétigt sich die fiir die einzelnen Betriebsformen typische Sortiments-

struktur auch fiir die Warengruppe Konfitiire.

Vor dem Hintergrund der von den einzelnen Betriebstypen verfolgten Preisstrategien ist zu
erwarten, dall sich auch die durchschnittlichen Preise und Preisspannen von Konfitiire
zwischen den verschiedenen Betriebstypen unterscheiden. Tabelle 7 stellt das Preisgefiige von

Konfitiire im LEH differenziert nach Betriebstypen dar.

Tabelle 7: Preisgefiige” von Konfitiire im LEH nach verschiedenen Betriebstypen®

kleiner grofer
Preise* Discounter (6) Supermarkt (9) Yerbraucher-  Verbraucher- it (51
markt (12) markt (11)
Durchschnittspreis 5,67 7,07 6,95 6,46 6,71
minimaler Preis ‘ 3,31 2,47 2,47 2,18 2,18
maximaler Preis ‘ 11,96 27,24 22,18 17,95 27,24
Spannweite der Preise ‘ 8,65 24,77 19,71 15,77 25,06

D Es wurden die gewichteten Durchschnitte der nominalen Preise berechnet; eine Deflationierung und damit die Berechnung
der realen Preise wurde nicht vorgenommen, da sich der Preisindex dieser Warengruppe fiir den betrachteten Zeitraum nur
unwesentlich verdndert hat. ? Die Zahl in Klammern gibt die Anzahl der in dem Datensatz befindlichen Geschifte dieses
Betriebstyps an. *Preise in DM (es handelt sich hierbei um Preise pro kg Konfitiire).

Quelle: WERNER, 2000, S. 78.

Es geht aus Tabelle 7 hervor, da der durchschnittliche Konfitiirepreis im Betriebstyp
Discounter mit 5,67 DM pro kg am niedrigsten ist, gefolgt von dem der groen bzw. kleinen
Verbrauchermirkte. Der hochste Durchschnittspreis kommt mit 7,07 DM pro kg im Be-

triebstyp Supermarkt vor.

Auch hinsichtlich der Spannweite der Preise ist festzuhalten, daf} diese im Discounter mit 8,65
DM weit unter der Spannweite der Verbrauchermirkte liegt. Die Spannweite der Preise im
Betriebstyp Supermarkt ist im Vergleich zu den anderen Betriebstypen mit 24,77 DM am

groflten und deutet damit auf im Sortiment befindliche hochpreisige Produkte hin.

In Anlehnung an die aus der Spannweite der Preise ermittelten Preislagen'' lassen sich

differenziert nach Betriebstypen regressionsanalytische Untersuchungen durchfiihren, anhand

" Der Begriff der Preislage wird folgendermaBen verwendet: Die Preisspanne einer Betriebsform wird in drei
gleiche Teile aufgeteilt, wobei das Drittel mit den niedrigsten Preisen die untere Preislage reprisentiert, der
mittlere Teil spiegelt die mittlere Preislage wieder und das Drittel, in dem die hochsten Preise angesiedelt sind,
wird als obere Preislage bezeichnet.
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derer fiir ausgewihlte Produkte'”? der Warengruppe Konfitiire, Preiselastizititen fiir
verschiedene Preislagen ermittelt werden sollen. Diese Untersuchungen basieren auf dem

folgenden allgemeinen Regressionsmodell":

(13)  Ingy =a+ B, Inp; + ByDypyy +u,

mit:

Gy = Absatz- bzw. Nachfragemenge von Erdbeerkonfitiire i in Geschift j in Periode t;

Py = Preis von Erdbeerkonfitiire i in Geschiift j in Periode t;

Dy = Dummy-Variable fiir Verkaufsforderungsma3nahmen bei Erdbeerkonfitiire i in
Geschift j in Periode t;

u, = Residuum in Periode .

Bei allen durchgefiihrten Regressionsanalysen wurde das Modell in doppellogarithmischer

Form spezifiziert. Daraus resultieren die in Tabelle 8 aufgefiihrten Preiselastizitéten.

Tabelle 8: Empirisch ermittelte Preiselastizititen" der Konfitiirenachfrage nach Preislage und
Betriebstyp

kleiner grofer
Discounter Supermarkt  Verbraucher-  Verbraucher- | purchschnitt
markt markt
Untere Preislage -3,30 -6,52 -2,74 -2,29 -3,71
Mittlere Preislage -1,87 -6,07 -2,50 -3,93 -3,59
Obere Preislage -5,87 -2,69 -1,62 -2,49 -3,17
Durchschnitt -3,68 -5,09 -2,29 -2,90 —

Y Als die Schiitzwerte der Regressionskoeffizienten der Variable ,Preis*“zu verstehen.

Quelle: WERNER, 2000, S. 96.

Betrachtet man die durchschnittliche Preiselastizitit, die fiir jeden Betriebstyp ermittelt
wurde'®, wird ersichtlich, daB der Betriebstyp Supermarkt durchschnittlich die vom Betrag her
groflte Preiselastizitit vorweist, gefolgt vom Betriebstyp Discounter, und dafl die kleinsten
absoluten Werte der Preiselastizitédt in den Verbrauchermirkten auftreten. Dieses Ergebnis ldsst
sich vermutlich auf die Kundenstruktur der verschiedenen Betriebsformen zuriickfithren, auf

die an dieser Stelle nicht eingegangen werden kann.

12 Es wird jeweils nur eine Erdbeerkonfitiire betrachtet und eine beispielhaft ausgewihlte Einkaufsstiitte aus jedem
Betriebstyp.

3 Andere mogliche erklirenden Variablen, wie z.B. das Haushaltseinkommen oder andere demographische
Faktoren, konnen in diesem Regressionsmodell nicht beriicksichtigt werden, da aufgrund des Datenmaterials keine
Aussagen zu diesen potentiellen EinfluBgroen méglich sind. Dies kann sich in einem niedrigen
Bestimmtheitsmal3 niederschlagen.

“ Das entspricht dem Mittelwert der Preiselastizitdten der unteren, mittleren und oberen Preislage fiir einen
Betriebstyp.
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Vergleicht man die Preiselastizititen im Durchschnitt der Preislagen'” vom Betrag her, ist
festzustellen, dal in der unteren Preislage mit -3,71 der durchschnittlich grof3te Betrag der
Preiselastizitidt vorkommt, gefolgt von dem Wert in der mittleren Preislage (-3,59) und dem der
oberen Preislage, der -3,17 betrdgt. Das bedeutet, dal Konfitiire in der unteren Preislage am

preissensibelsten und in der oberen Preislage am wenigsten preissensibel nachgefragt wird.

Aufgrund der aufgezeigten empirischen Ergebnisse bestitigt sich die Vermutung, dal
Konfitiire in den verschiedenen Preislagen mit unterschiedlicher Preissensibilitdt nachgefragt

wird und daf} diesbeziiglich Unterschiede zwischen den einzelnen Betriebstypen bestehen.

Als ein zentrales Ergebnis der empirischen Analysen dieser Studie ist festzuhalten, daf} alle in
Tabelle 8 ausgewiesenen Preiselastizitdten vom Betrag her groBer als Eins sind. Dies bedeutet,
da3 Konfitiire in allen Betriebstypen iiber alle Preislagen hinweg einer preiselastischen

Nachfragereaktion am Point of Sale unterliegt.

Anhand dieser Befunde ergeben sich insbesondere Implikationen fiir den LEH. Dieser sollte im
Hinblick auf Umsatzverdnderungen infolge einer Preisinderung die ausgeprigte
Preissensibilitdt der Verbraucher beriicksichtigen. Dies bedeutet bei einer Preiserhohung, dal3
die Absatzmenge {iiberproportional zuriickgeht und da eine Preissenkung einen
iberproportionalen Anstieg der Absatzmenge verursacht. Weiterhin implizieren die hohen
Absolutbetriage der Preiselastizitidt eine groe Relevanz preispolitischer Mallnahmen im LEH.
Da es sich bei Konfitiire einerseits um eine Warengruppe handelt, die nicht in besonderem
Male durch Sonderangebotsaktionen geprigt ist, aber andererseits sehr starke Reaktionen der
Verbraucher auf Preisdnderungen zu beobachten sind, sollte dieser Warengruppe beziiglich
Preis- und Verkaufsforderungspolitik eine groBere Bedeutung beigemessen werden. Am
Beispiel von Friihstiickszerealien wird nachfolgend in Kapitel 5.2 die Bedeutung der
Preispolitik und Verkaufsforderung bei einer Warengruppe aufgezeigt, die sich hinsichtlich der
Aktionshdufigkeit deutlich von Konfitiire abhebt.

5.2 Friihstiickszerealien

5.2.1 Charakteristika des Marktes fiir Friihstiickszerealien in Deutschland
Friihstiickszerealien sind auf Getreidebasis hergestellte Convenience-Produkte, die sich in die
beiden groBen Gruppen ,Miislis* und ,fraditionelle Zerealien* einteilen lassen. Rund 65% des
Umsatzes am Zerealienmarkt werden durch traditionelle Zerealien erzielt. Die bekanntesten
Friihstiickszerealien sind Cornflakes, die der Gruppe der traditionellen Zerealien zuzuordnen

sind.

' Die Durchschnittsbildung erfolgte fiir eine Preislage iiber alle Betriebstypen.
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Der deutsche Zerealienmarkt wird im wesentlichen von vier Unternehmen bestimmt. Der
Marktfithrer des Gesamtmarktes — ohne Beriicksichtigung von Handelsmarken — ist das
Unternehmen Kellogg’s. Sein wertmidBiger Marktanteil lag 1999 bei 65% im Bereich der
traditionellen Zerealien und bei etwa 50% auf dem Gesamtmarkt. Als zweitstirkster Anbieter
im Segment der traditionellen Zerealien hat sich in den letzten Jahren das Unternehmen CPD'®
(Cereal Partners Deutschland) etabliert. Der wertmifige Marktanteil von CPD betrug 1999
knapp tiiber 14%. Auch die Unternehmen Dr. Oetker und Kolln sind umsatzstarke
Unternehmen, deren Marktanteil bei je 7% im gesamten Zerealienmarkt liegt. Im Bereich der
Miislis ergibt sich fiir beide Unternehmen eine Marktfiihrerschaft mit zusammen iiber 40%
Marktanteil (vgl. GIESEKING, 1996, S. 26 f.; COTTERILL, 1999, S. 243; WILL, 1999a; WILL,
1999b und O.V., 1999a, S. 32).

Die angefiihrten Charakteristika des Zerealienmarktes lassen die SchluB3folgerung zu, dal es
sich hier um einen oligopolistischen Markt handelt. Vor dem Hintergrund, dal3 die Produkte oft
nur bedingt Substitute darstellen, d.h. heterogen sind, kann von einem unvollkommenen Markt
und damit von einem heterogenen Oligopol ausgegangen werden (vgl. WOLL, 1993, S. 189 ff.).
Somit weist der deutsche Zerealienmarkt dhnliche Strukturen auf wie der in den USA, welcher
in der Vergangenheit insbesondere von HAUSMAN (1997), SCHMALENSEE (1978) und SCHERER
(1979) im Hinblick auf Marktzutrittsbarrieren in der Literatur eingehend diskutiert wurde.
Abweichend von der Marktstruktur des US-amerikanischen Zerealienmarktes ist in
Deutschland der steigende Erfolg der Handelsmarken. Diese stehen in stidrker werdender
Konkurrenz zu den Herstellermarken. Der mengenmifige Anteil der Handelsmarken ist bei
Zerealien vom ersten Halbjahr 1997 zum ersten Halbjahr 1998 von 20 auf 24,2% gestiegen. Fiir
1999 wurde der Marktanteil der Handelsmarken bereits auf 25 bis 30% geschitzt. Der
wertmiflige Marktanteil liegt bei ca. 15%. Bedingt wird das rasante Wachstum der
Handelsmarken u.a. durch die immer schnellere Adaption von Herstellermarken durch
Handelsmarken. Oft gelangen Produktinnovationen schon nach einem halben Jahr als
Handelsmarken zu einem wesentlich giinstigeren Preis in den LEH (vgl. SCHMIDT, 1998,
S. 43f. und WILL, 1999a).

Hinsichtlich der Marktentwicklung ist herauszustellen, da der Zerealienmarkt einer der
wenigen wachsenden Lebensmittelmirkte in Deutschland ist. Das grofite Absatzpotential ist
auch zukiinftig vor allem bei jiingeren Familien mit Klein- und Schulkindern zu erwarten (vgl.

SCcHMIDT, 1998, S. 41 ff.). Die Entwicklung des Marktes fiir Friihstiickszerealien wurde in den

19 Ein Joint Venture der Firma Nestlé, unter deren Namen die Produkte vertrieben werden, und der Firma General
Mills, dem zweitstidrksten Anbieter des amerikanischen Zerealienmarktes.
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letzten Jahren durch eine Vielzahl von Produktinnovationen gepridgt. Damit sprechen die
Hersteller neue Zielgruppen, wie z.B. Erwachsene, an, tragen dem wachsenden
Conveniencetrend Rechnung und reagieren auf die steigende Nachfrage. Beziiglich der
Inhaltsstoffe von Friihstiickszerealien lassen sich zwei Tendenzen feststellen. Zum einen wird
verstarkt das natiirliche SiiBungsmittel Honig eingesetzt. Zum anderen versucht man, durch
entsprechende Zusitze der Nachfrage nach Functional Food gerecht zu werden (vgl. KOLLN,

1999, S. 4).

Um ein neues Produkt am Markt zu profilieren, ist es fiir die Hersteller notwendig, den Zugang
zu den Verbrauchern zu finden. Neue Produkte miissen mittels Kommunikationspolitik
vorgestellt und die Verbraucher zum Kauf angeregt werden. Dies geschieht einerseits durch
massive Werbekampagnen und andererseits durch aggressive Verkaufsforderungspolitik.
Insbesondere fiir den Zerealienmarkt ist ein auergewohnlich hohes Mall an Werbung und

Verkaufsforderung charakteristisch.

5.2.2 Empirische Ergebnisse zu  Wirkungen der Verkaufsforderung bei
Friihstiickszerealien

Die Zielsetzung der empirischen Untersuchung war die Beurteilung der Wirkung verschiedener
Verkaufsforderungsmafnahmen im LEH bei der Warengruppe Friihstiickszerealien. Ausgehend
von der Zielsetzung wurden Arbeitshypothesen aufgestellt, deren Richtigkeit fiir einzelne

Produkte bzw. Betriebstypen untersucht wurde.

Der Einflul von Verkaufsfoérderung auf den Wochenabsatz von Zerealien wurde zundchst am
Beispiel des Artikels ,Kellogg’s Cornflakes* (375 g) untersucht. Dabei wurde die Wirkung der
Verkaufsforderungsmafnahmen nur in der Woche ihres Einsatzes beriicksichtigt. Die
Betrachtung erfolgte getrennt nach Betriebstypen'’. Um trotzdem einen direkten Vergleich
zwischen den Betriebstypen durchfiihren zu konnen, wurde ein log-lineares Regressionsmodell
gewihlt. Dadurch driicken die Koeffizienten direkt eine prozentuale Verdnderung des Absatzes
als Folge bestimmter Verkaufsforderungstypen aus. Sie werden hierbei als Dummy-Variablen
spezifiziert, mit deren Hilfe der Primireffekt der jeweiligen Verkaufsforderungsmal3nahme
quantifiziert wird. Die verschiedenen VerkaufsforderungsmaBBnahmen, die in den einzelnen

Betriebstypen auftraten, wurden als erklirende Variablen'® in das Modell einbezogen.

17 Auf eine Analyse der Verkaufsforderungseffekte in Discountern wurde verzichtet, da die absolute Zahl der
Verkaufsforderungsaktionen im Betrachtungszeitraum sehr gering war.

'8 Fiir jeden Betriebstyp wurden die Verkaufsforderungstypen herausgefiltert, die bei dem betreffenden Artikel
zum Einsatz kamen und die einen Anteil von iiber 5% aller Verkaufsforderungseinsitze in dem Betriebstyp
ausmachten. Alle Aktionen, die weniger als 5% ausmachten, wurden zu einer gemeinsamen Variable
zusammengefalt.
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Weiterhin sollte der Erkldrungsbeitrag des mittleren Wochenabsatzes ohne Verkaufsfoérderung
gepriift werden. Diese Variable steht z.B. fiir saisonale Effekte, die den mittleren
Wochenabsatz beeinflussen konnen. Zwei weitere Dummy-Variablen fiir
Verkaufsforderungsaktionen bei anderen Produkten der gleichen Artikelgruppe wurden in das
Modell aufgenommen. Sie quantifizieren das Ausmall des Sekundireffektes einer
Verkaufsforderungsmafnahme. Der Produktpreis wird in dieses Modell nicht als eigenstindige
Variable aufgenommen, da auch hinter den Verkaufsforderungsmanahmen meist

preispolitische Mallnahmen stehen.

Es ergibt sich der folgende allgemeine Regressionsansatz:

(14) InA=o+ B,MITABS + B,VKF, +...+ 8, ,VKF, + B, .VKFHM + 3, VKFEM +u

mit:

InA = natiirlicher Logarithmus des Absatzes eines Artikels in einer bestimmten Woche
in einem bestimmten Markt;

MITABS = mittlerer Wochenabsatz des betrachteten Artikels im betreffenden Markt ohne
Verkaufsforderung;

VKF, ,, = Dummy-Variablen ,Verkaufsforderungstyp 1...., m*

VKFHM = Dummy-Variable ,Verkaufsforderung fiir ein Cornflakes-Produkt einer anderen
Herstellermarke*®

VKFEM = Dummy-Variable ,Verkaufsforderung fiir ein Cornflakes-Produkt einer anderen
Handelsmarke*:

Basierend auf diesem Modell wurden Unterschiede und Gemeinsamkeiten in der Wirkung von
Verkaufsforderungsmalnahmen auf den Absatz von Friihstiickszerealien in separaten
Regressionsanalysen fiir verschiedene Betriebstypen herausgestellt. Diesbeziiglich lag den

Regressionsanalysen folgende Hypothese zu Grunde:

Hypothese 2:

Verkaufsforderungsaktionen bewirken starke absatzsteigernde Effekte, die sich jedoch
zwischen den verschiedenen Betriebstypen unterscheiden. Da in kleineren und tendenziell
teureren Geschiften diese MaBnahmen seltener zum Einsatz kommen, wird eine noch stirkere

Konsumentenreaktion auf Verkaufsforderungsaktionen erwartet.

Tabelle 9 stellt die Ergebnisse fiir die einzelnen Betriebstypen gegeniiber. Angesichts des
Bestimmtheitsmalles wird deutlich, da in kleineren Mirkten stirker als in groBlen
Verbrauchermirkten andere Faktoren, die im Modell nicht beriicksichtigt wurden, einen

Einfluf auf die Erklarung der Varianz des logarithmierten Wochenabsatzes haben.
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Tabelle 9: Ergebnisse der gepoolten Schitzung fiir ,Kellogg’s Cornflakes*“nach B etriebstypen
in den Wochen 1 bis 144

Grofie Kleine Supermiirkte
Verbrauchermirkte Verbrauchermirkte P
Korrigiertes Bestimmtheitsma (R >) ] 0,58 0,49 0,48
F-Wert 3,02 sk 2,885°%#:* 1,729%3*
Konstante (t-Werte) 0,614 (18,6%*%**) 0,779 (23,99%%:*) 0,408 (9,73%*%%)
Regressions-Koeffizienten (t-Werte) und die aus der Erh6hung um ein
Erklirende Variable Prozent bzw. die Einfiihrung der '"'1' bei der Dummyvariablen
0,149 14,9% 0,128 12,8% 0,184 18,4%
MITABS (43,41%%%) (35,56%*%) (30,08%#:*3%)
. - 0,164 16,4% 0,114 11,4% 0,216 21,6%
VKEF ,Preisaktion (2.144%) (1.54) (2.26%)
. « 0,287 28,7% 0,33 33% 0,226 22,6%
VKE Display (2,733%%) (1,97%) (1,79)
« - - -0,113 -11,3% 0,241 24.1%
VKEF ,Ladenplakat (-0.58) (1.99%)
« - - -0,276 -27,6% 0,071 7.1%
VKF ,Handzettel (-1.34) (0.39)
VKF ,Preisaktion, Handzettel” B B ?izz?lz) 29.2% B B
. . . « - - - - 1,011 101,1%
VKEF ,Preisaktion, Display (4.33%4%)
. ’ 0,136 13,6% 0,222 22.2% 0,188 18,8%
VKEF ,Di splay, Handzettel (0.855) (1.83) (1.22)
. « 0,307 30,7% - - - _
VKEF ,Display, Werbedame (3.07%%)
. ’ -0,025 -2,5% -0,051 -5,1% 0,302 30,2%
VKF ,Bonuspack, Display (-.036) (-0.48) (1.75)
« - - - - 0,471 47,1%
VKEF ,Ladenplakat, Handzettel (2.00%)
. . . o |- - 0,654 65,4% - -
VKF ,Bonuspack, Preisaktion, Di splay (2.759%+%)
. . . ,» | 1,006 100,6% 0,228 22.8% 0,524 52,4%
VKEF ,Preisaktion, Display, Handze ttel (6.86%+%) (1.30) (2.74%%)
VKF ,Display, Werbedame, | 0,217 21,7% - - - -
Ladenplakat* (1,29)
. " » 0,476 47,6% 0,287 28,7% 0,476 47,6%
VKEF ,Sonstige Verkaufsforderung (4.38%+%) (2.45%%) (2.19%)
0,058 5,8% 0,202 20,2% 0,034 3,4%
VKFHM (0.74) (239%%) (0.41)
-0,215 -21,5% -0,097 -9,7% 0,098 9,8%
VKFEM (-2,38%) (-0,89) (0,98)

Quelle: KroLL, 2000, S. 93.

Eine Aussage, die unabhingig vom Betriebstyp getroffen werden kann, ist, daf} alle
Verkaufsforderungstypen, fiir die signifikante Ergebnisse erzielt wurden, positive Vorzeichen
aufweisen, d.h. sie erhohen, wie in Hypothese 2 angenommen, den Absatz des Produktes. Fast
immer fiilhren Verkaufsforderungsmaf3nahmen, an denen Preisaktionen beteiligt sind, zu einem
signifikanten Absatzanstieg. Dies legt die Vermutung nahe, dal Verbraucher bei Aktionen

starker auf Preisvorteile als auf andere Anreize reagieren.

Hinsichtlich der Uberpriifung von Hypothese 2 sei angemerkt, daB meist nur zwei

Betriebstypen miteinander verglichen werden konnten, da die Koeffizienten nur in wenigen
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Fillen fiir alle drei Betriebstypen gleichzeitig ermittelbar waren. In fast allen Fillen' iibersteigt
der prozentuale Absatzzuwachs in kleinen Verbrauchermirkten oder in Supermirkten den

Absatzzuwachs durch den gleichen Verkaufsforderungstyp in grolen Verbrauchermérkten.

Um die Ergebnisse auf die gesamte Warengruppe iibertragen zu konnen, untersuchte KROLL
(2000) weitere Artikel der Marke ,Kellogg’s* sowie Produkte anderer Marken und kam zu
dem Ergebnis, dal sowohl die Marke als auch das Produkt selbst einen bedeutenden Einfluf3
auf den Erfolg von Verkaufsforderungsaktionen haben®’. Eine bereits lange Zeit am Markt
prisente Marke (z.B. ,Kellogg’s®) kann mittels Verkaufsforderung nicht eine solch grof3e
Wirkung erzielen wie relativ junge Marken (z.B. ,Nestlé*). Weiterhin kam KROLL (2000) zu
dem Schluf}, dal der Markentreue bei Zerealien eine grofle Bedeutung beigemessen werden
kann, da sich die Verbraucher nur bedingt durch Verkaufsforderung zu Kéaufen anderer Marken

bzw. Produkte anregen lassen.

6 Zusammenfassung und Schlu3folgerungen

Ziel des Beitrags war es, das Preissetzungs- und Verbraucherverhalten am Point of Sale im

LEH theoretisch zu erkldren und fiir die Warengruppen der Friihstiicksprodukte anhand von

Scannerdaten empirisch zu analysieren. Folgende Hauptergebnisse lassen sich festhalten:

1. Die Theorie optimaler Preispolitik im Mehrproduktunternehmen besagt, dal die direkte
Preiselastizitit der Nachfrage, die Grenzkosten sowie alle Kreuzpreiselastizititen zu
komplementiren und substitutiven Giitern die gewinnmaximalen Preise bestimmen. Neben
dieser Erkldarung eines gewinnmaximalen Preisniveaus gibt es allerdings gute Griinde, im
LEH auch intertemporale Preisinderungen vorzunehmen. Prinzipiell sind kurzfristige
Preissenkungen in Form von Sonderangeboten mit einer optimalen intertemporalen
Preispolitik im Mehrproduktunternehmen vereinbar.

2. Die empirische Analyse beruht auf Auswertungen von Scannerdaten fiir
Friihstiicksprodukte im LEH im Zeitraum September 1996 — Juni 1999. Bei allen Produkten
der untersuchten Warengruppe zeigt sich, daBl das Gesetz des einheitlichen Preises
zwischen Handelsorganisationen nicht gilt. Allerdings weicht das Ausmall von
Preisdifferenzen je nach Produkt voneinander ab. Die Bedeutung von Sonderangeboten im
LEH ist grof3; im Durchschnitt von 20 Warengruppen wurde alle zwei Wochen ein Produkt

einer Warengruppe preisreduziert angeboten.

' Mit Ausnahme der Variablen ,Preisaktion, Display, Handzettel*
*% Fiir eine detaillierte Einsicht in die weiterfiihrenden Ergebnisse dieser Untersuchung wird auf die Originalquelle
verwiesen.
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3. Bei den ausgewihlten Markenprodukten hatten Sonderangebote auferordentlich starke
Effekte auf den Normalabsatz zur Folge — bei 15 ausgewihlten Friihstiicksprodukten im
Median eine Steigerung um 274 %. Die Sonderangebotseffekte variierten stark — sie waren
extrem hoch bei Kaffee, einem lagerfihigen Gut, und unterdurchschnittlich hoch bei
Frischmilch, einem sehr begrenzt lagerfihigen Gut. Die Absatzeffekte bei Einzelprodukten
waren so stark, daB man vermuten kann, daB Verbraucher diese fast nur in
Sonderangebotsphasen nachfragen.

4. Bei Konfitiire zeigten sich niedrigere Preise in Discountern als in Verbrauchermérkten und
dort niedrigere als in Supermérkten. Auch die Spannweite der Preise ist in Discountern am
niedrigsten und in Supermirkten am hochsten. Allerdings zeigen sich in allen
Betriebsformen des LEH preiselastische Reaktionen am Point of Sale. Die Preiselastizitdten
der Nachfrage lagen im Durchschnitt bei —2,29 (kleine Verbrauchermirkte) bis —5,09
(Supermirkte): Es gab also sehr starke Verbraucherreaktionen auf Preisdnderungen.

5. Bei Friihstiickszerealien erhielten wir sehr starke Reaktionen der Verbraucher auf
verschiedene Formen der Verkaufsforderung, z. B. Absatzeffekte von etwa 100 % des
mittleren Absatzes bei der Instrumentenkombination ,Preisaktion, Display, Handzettel

Erfolgreiche Verkaufsforderungsmaf3nahmen enthalten dabei immer die Preisaktion.

Als Gemeinsamkeit der empirischen Tests dieses Beitrags gilt, dal eine aktive Preispolitik
einen zentralen Teil des Marketinginstrumentariums im LEH darstellt. Dies ist konsistent mit
einer starken Reaktion der Verbraucher auf Preisdnderungen bei Lebensmitteln. So konnte auch
die Lehrbuchaussage aus der agrarokonomischen Literatur, dall die Preiselastizitit der
Nachfrage nach Nahrungsmitteln im Absolutbetrag niedrig ist, fiir den Point of Sale nicht
bestitigt werden. Im Gegenteil: Es liegt eine preiselastische Reaktion vor. Diese divergiert
zwar zwischen Betriebsformen des LEH und zwischen Produkten, aber die

Verbraucherreaktion auf Preisdanderungen ist sehr stark.
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