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SONDERANGEBOTE UND PSYCHOLOGISCHE PREISSETZUNG IM DEUTSCHEN 

LEBENSMITTELEINZELHANDEL 

1 Einleitung 

Im Allgemeinen werden etwa 20% aller Preisänderungen bei Lebensmitteln durch Sonderan-
gebote verursacht und bis zu 30% der Umsätze im deutschen Lebensmitteleinzelhandel durch 
Sonderangebote erzielt (HOFFMANN UND KURZ-KIM, 2006; SAP UND GFK, 2010). Folglich 
werden Sonderangebote (signifikante Preisnachlässe) als eines der wichtigsten Marketingin-
strumente angesehen. Verkaufsfördernde Maßnahmen wie Handzettel, Displays oder die psy-
chologische Preissetzung können dabei die absatzsteigernde Wirkung der Sonderangebote un-
terstützen (BLATTBERG UND NESLIN, 1990). Die Psychologische Preissetzung wird in diesem 
Kontext als Preisgestaltung verstanden, die bewusst an der absoluten und relativen Preiswahr-
nehmung sowie der Preisbeurteilung der Konsumenten orientiert ist (SIMON UND FASSNACHT, 
2008). Dabei liegt das Augenmerk nicht nur auf der Wahl des Preisniveaus, sondern haupt-
sächlich auf der Gestaltung der Preisendungen. Dabei haben auf 9 endende Preise wegen der 
Niveau- und Image-Effekte sowie der theoretisch daraus resultierenden absatzsteigernden 
Wirkung einen besonderen Stellenwert (z.B. STIVING UND WINER, 1997; SCHINDLER, 2006). 
Bei Sonderangeboten wird jedoch diskutiert ob auf 9 endende Preise nicht oder weniger po-
sitiv als bei regulären Preisen auf den Absatz wirken (z.B. ANDERSON UND SIMESTER, 2003). 

Die vorliegende Untersuchung widmet sich deshalb der Frage, inwiefern Sonderangebote die 
Absatzwirkung von auf 9 endenden Preisen beeinflussen. Da 9er Preisendungen das Preisbild 
im deutschen LEH bestimmen, wird untersucht, welche Preisendungen die Aufmerksamkeit 
der Konsumenten und damit die Kaufwahrscheinlichkeit bei Sonderangeboten erhöhen. Unter 
welchen Bedingungen ist ein Abweichen von auf 9 endenden Preisen anzuraten? 

2 Daten und Methoden 

Die empirische Analyse basiert auf Retail Scannerdaten aus den Jahren 2005-2008 von der 
SYMPHONYIRI GROUP GMBH Deutschland (SIG, 2010). Der Datensatz umfasst 208 aufeinan-
derfolgende Wochen und beinhaltet neben Preis- und Absatzinformationen Angaben zu 
Produkt- bzw. Geschäftscharakteristika (z.B. Marke und Format). Zur Beantwortung der 
Fragestellung konzentriert sich die Analyse auf die Produkte Butter, Milch und Naturjoghurt, 
weil diese als Eckartikel im Fokus des Preiswettbewerbs stehen. 

In Anlehnung an PAUWELS ET AL. (2007) wird eine dynamische Modellspezifikation gewählt. 
Separat für alle individuellen Preis-Absatz-Beziehungen wird dabei der Einfluss von Sonder-
angeboten, der psychologischen Preissetzungen sowie weiterer Erklärungsvariablen (z.B. 
Konkurrenzpreisen) auf die Änderungsraten der Preiselastizitäten jedes Produktes in jedem 
Geschäft bestimmt. Die so ermittelten Schätzkoeffizienten zur Wirkung der psychologischen 
Preissetzung werden danach als Endogene definiert. Es wird mithilfe von robusten bzw. ge-
wichteten Regressionen untersucht, welchen Einfluss bestimmte Produkt- bzw. Geschäfts-
charakteristika auf die Absatzwirkung von 9er Preisendungen haben und ob Unterschiede der 
Wirkungsweise bei regulären Preisen und Sonderangeboten existieren (HERRMANN ET AL., 
2002; LEWIS UND LINZER, 2005). 

3 Ergebnisse 

Bevor die Absatzwirkung von 9er Preisendungen und der psychologischen Preissetzung ins-
gesamt erläutert werden kann, zeigt eine Kontingenzanalyse, dass die Gleichverteilung der 
Preisendungen bei regulären Preisen und Sonderangeboten generell mit einer Irrtumswahr-
scheinlichkeit von 0,01 abgelehnt werden. Diese ist meist bedingt durch die höhere relative 
Häufigkeit von auffälligen Preisendungen bei Sonderangeboten als bei regulären Preisen. Pro-
dukt- und formatspezifische Unterschiede des Einsatzes von Sonderangeboten und der 
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psychologischen Preissetzung werden deutlich. So werden insbesondere in Discountern bei 
Butter kaum Sonderangebote durch die psychologische Preissetzung ergänzt. Die Ergebnisse 
belegen außerdem die starke Konzentration der Preisendungen – am stärksten im Discounter 
und auf 9er Preisendungen. 

Die Ergebnisse der dynamischen Analyse und der Dummyregressionen weisen darauf hin, 
dass bei regulären Preisen 9er Preisendungen einen positiven Einfluss auf den Absatz haben. 
Besonders stark ist dieser positive Einfluss bei Handelsmarken ausgeprägt. Bei Sonderange-
boten dagegen wirken auffällige (66, 77, 88) und runde Preisendungen positiv auf den Absatz. 
Während signifikante Unterschiede zwischen den Produkten und Formaten existieren, hat die 
Markenstärke keinen und die Unterscheidung zwischen Hersteller- und Handelsmarken nur 
bei regulären Preisen einen Einfluss auf die Absatzwirkung der psychologischen Preissetzung.  

4 Zusammenfassende Diskussion 

Bei regulären Preisen stellen 9er Preisendungen die aus Händlersicht zu bevorzugende Preis-
endung dar. Zwar können teilweise auch andere Preisendungen positiv auf den Absatz wirken, 
aber das Risiko beim Abweichen von auf 9 endenden Preisen lässt den vergleichsweise hohen 
Informationsaufwand bei der gewinnoptimierenden (individuellen) Preisgestaltung bei regulä-
ren Preisen unrentabel erscheinen (GEDENK UND SATTLER, 1999). Diese Aussage gilt jedoch 
nicht für Sonderangebote. Hier können auffällige und runde Preisendungen signifikant den 
Absatz erhöhen. Besonders wichtig ist, dass bisher ausschließlich Super- und Verbraucher-
märkte und überwiegend Herstellermarken von Sonderangeboten mit auffälligen Preis-
endungen profitieren, da sie in Kombination bisher nur hier zum Einsatz kommen. Bei Han-
delsmarken und in Discountern wird das Potenzial der Kombination von Sonderangeboten 
und der psychologischen Preissetzung nur sehr selten ausgenutzt. 
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