|

7/ “““\\\ A ECO" SEARCH

% // RESEARCH IN AGRICULTURAL & APPLIED ECONOMICS

The World’s Largest Open Access Agricultural & Applied Economics Digital Library

This document is discoverable and free to researchers across the
globe due to the work of AgEcon Search.

Help ensure our sustainability.

Give to AgEcon Search

AgEcon Search
http://ageconsearch.umn.edu
aesearch@umn.edu

Papers downloaded from AgEcon Search may be used for non-commercial purposes and personal study only.
No other use, including posting to another Internet site, is permitted without permission from the copyright
owner (not AgEcon Search), or as allowed under the provisions of Fair Use, U.S. Copyright Act, Title 17 U.S.C.


https://makingagift.umn.edu/give/yourgift.html?&cart=2313
https://makingagift.umn.edu/give/yourgift.html?&cart=2313
https://makingagift.umn.edu/give/yourgift.html?&cart=2313
http://ageconsearch.umn.edu/
mailto:aesearch@umn.edu

VERKAUFSFORDERUNG IM
LEBENSMITTELEINZELHANDEL: EMPIRISCHE ANALYSE
IM RAUM GIESSEN

Alexandra Ebbing, M. Sc.

Alexandra.Ebbing@ernaehrung.uni-giessen.de

Professur flr Marktlehre der Agrar- und Ernahrunigsehatft,
Senckenbergstr. 3, D-35390 Giessen

GE LA

2012

Vortrag anlasslich der 52. Jahrestagung der GEWISAL
,Herausforderungen des globalen Wandels ftr
Agrarentwicklung und Welternahrung*
Universitat Hohenheim, 26. bis 28. September 2012

Copyright 2011 by authors. All rights reserved. Reders may make verbatim
copies of this document for non-commercial purposdsy any means, provided
that this copyright notice appears on all such copss.



Verkaufsforderung im Lebensmitteleinzelhandel: Emprische Analyse im
Raum Giel3en

Zusammenfassung

Im Lebensmitteleinzelhandel besitzt die Verkaufdé&iung bereits alltaglichen Charakter.
Jede Woche werden in Deutschland fur eine breiteti@aan Produkten verschiedene
Verkaufsforderungsmaflinahmen, z. B. Sonderangelude Rabatte, eingesetzt. Allerdings
fenlen  prézise Angaben Uber die woéchentlich  eingese Anzahl an
Verkaufsforderungsaktionen und deren Preisreduzgem, weswegen die Handzettel von 13
bedeutenden Geschéften des Lebensmitteleinzellsaratalysiert wurden. Es hat sich
gezeigt, dass die groRen Verbrauchermarkte durohldmih die meisten
Verkaufsférderungsaktionen durchfiihren sowie diehsten Preisreduzierungen offerieren,
gefolgt von den Discountern und den kleinen Verbhaumarkten. Vor den Feiertagen steigt
die Anzahl an Aktionen fir alkoholische Getrankgnsgikant an, in der Woche des
Muttertags wird signifikant mehr Schokolade in dé#andzetteln aufgefuhrt. Die
Warengruppen, in denen am haufigsten Aktionen djefilhrt werden, sind ,Alkoholische
Getranke®, ,Fleisch/Gefligel* und ,Alkoholfreie GQénke“. Sonderangebote stellen
weiterhin ein zentrales Verkaufsforderungsinstrumelar, das gesamte Spektrum an
Instrumenten wird nur von drei Geschaften gendtetlweise ist eine gewisse Koordination
der Geschéfte bezlglich ihres Angebotsverhaltereskannen.
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1 Einleitung

Im Lebensmitteleinzelhandel besitzt die Verkaufd&iung alltaglichen Charakter (vgl.

Schmalen/Pechtl/Schweitzer, 1996, S. 1, 29; Han2e@6, S. 1). Jede Woche werden in
Deutschland fir eine breite Palette an Produktemschéedene Verkaufsforderungs-
malnahmen eingesetzt (vgl. Schmalen/Pechtl/ScraveitA996, S. 1), wobei das
Sonderangebot als das am haufigsten eingesetztenent angesehen wird (vgl. Gedenk,
2002, S. 21; Gedenk, 2003, S. 599; Hansen/Loy, 2087 287; Hansen/Loy, 2007b, S. 2).
Durch den Fall des Rabattgesetzes im Jahr 2001 insclaer Einsatz weiterer

Verkaufsférderungsinstrumente (wie z. B. Coupor®G®Fs (buy one get one free)) aber
stetig zuzunehmen (Gedenk, 2002, S. 23; Gedenk3,280 599; Moser, 2011, S. 1).
Allerdings liegen bislang keine prazisen Angabeariibe wochentlich eingesetzte Anzahl an
Verkaufsforderungsinstrumenten sowie deren Praigiedungen vor (vgl. Richards, 2006).
Deswegen wurden die Handzettel von 13 verschiede@Geschéaften des deutschen
Lebensmitteleinzelhandels analysiert, wobei alledBkte der Handzettel erfasst wurden. Im
Gegensatz zu vielen vorherigen Studien war eineidfodg der Geschaftsnamen aufgrund
der offentlichen Zugéanglichkeit der Handzettel niclotwendig. Untersucht wurde, welche
Verkaufsférderungsinstrumente am haufigsten eingeseerden und ob es Warengruppen
und Produkte gibt, die in den Handzetteln haufigeworben werden als andere. Zudem
wurde untersucht, ob zwischen den einzelnen Gesrhégine gewisse Abstimmung
bezuglich ihrer Verkaufsforderungsstrategien zeerlen ist.

Im anschlieBenden Kapitel werden die Datenerhebbegchrieben, die verschiedenen
Verkaufsforderungsinstrumente definiert sowie detegteten Hypothesen vorgestellt. Die
Ergebnisse der Analyse werden im vierten Kapitelgestellt. AbschlieBend erfolgt eine
zusammenfassende Schlussbetrachtung.



2 Empirische Analyse
2.1 Datenerhebung

Grundlage der empirischen Analyse bildeten die watich erscheinenden Handzettebn
13 verschiedenen Geschaften des Lebensmitteleanmdis im Raum GieR&ndie Uber
einen Zeitraum von zwolf Wochen gesammelt wurdees@& Zeitraum umfasste die
Kalenderwochen (KW) 17-28 des Jahres 2011 (25.1Apsi 17. Juli) und beinhaltet die
Feiertage 1. Mai, Christi Himmelfahrt, Pfingstempieichnam und Muttertag. Lediglich
Norma (zehn Wochen) und Netto (sieben Wochenyiesen einen kiirzeren
Erhebungszeitraum auf. Die 13 ausgewahlten Gesclzdfilen zu den bedeutendétém
deutschen Lebensmitteleinzelhandel und teilen smb folgt auf die verschiedenen
Betriebstypenauf:

» Grol3er Verbrauchermarkt: Globus, Herkules, Kauflaedl, toom

e Kleiner Verbrauchermarkt: Edeka (neukauf), Rewegyémarkt), tegut...gute

Lebensmittel
« Discounter: Aldi Sud, Lidl, Netto, Norma, Penny.

Folgende Informationen wurden aus den Handzetteémnommen. Es wurden der Name des
Geschéafes sowie dieKalenderwoche (KW) erhoben, fur welche der Handzettel und die
darin abgedruckten Angebote gultig sind. Da es siah offentlich zugangliche Daten
handelte, mussten die Namen der Geschéafte nichehtaderden. Waren Produkte nicht die
ganze Woche Uber im Angebot, sondern beispielswaniseab Donnerstag, so wurde dies
gesondert in der Spalt®esonderheit/Beschreibung des Angebotgermerkt. Des Weiteren
wurden die Warenkategorie (Lebensmittel, Nonfoat®; Warenbereich, die Hauptwaren-,
Waren- und Produktgruppe sowie die Produkt-Numnret der Produktname eingetragen.
Die Markenzugehdrigkeit sowie dieHaltbarkeit wurden ebenfalls erfasst. Im Rahmen der
Markenzugehorigkeit wurde zwischen Hersteller- tHahdelsmarke unterschieden, bei der
Haltbarkeit zwischen ,frischen, unverarbeiteten detden®, ,frischen, verarbeiteten
Produkten®, ,langer haltbaren, verarbeiteten Praoelotk und ,Tiefkihl-Produkten®. Dabei
galten ungekuhlt maximal vier Wochen haltbare Pkéglals verderblich und ohne Kihlung
langer als vier Wochen haltbare Produkte als niehderblich (vgl. Hansen, 2006, S. 108 f.).
Der Angebotspreiswurde zum einen so eingetragen, wie er im Hanelzatigegeben war,
und zum anderen auf eine funktionelle Einheit (z.1Bg, 1 1) bezogen. Wenn vorhanden,
wurde die Hohe derPreisreduzierung und die Gratismenge erhoben. Zudem wurde
eingetragen, welches Verkaufsférderungsinstrumandds jeweilige Produkt gewahlt wurde.
Hierbei wurde zwischen e&ngebotsformenunterschieden, die in Tabelle 1 dargestellt und
kurz definiert sind.

! Als Handzettel werden alle Prospekte, die direktlee Haushalte verteilt werden oder die sich a#ae in

der Zeitung befinden, angesehen. Kundenzeitschriftel Zeitungsinserate werden jedoch nicht dazunieza

2 Der ,Raum GieRen*“ wird in dieser Arbeit als dia@tGielRen selbst sowie das Gebiet im Umkreis wo#@

km definiert.

® Bei Norma beginnt die Erhebung erst mit der 19.,kd& in den beiden vorherigen KW keine Handzettel d
Zeitung beilagen und im Nachhinein nicht die Molgkeit bestand, diese zu beschaffen. Aufgrund eWetto-
Neuer6ffnung im Umkreis von Giel3en wurden erst ab KW 22 die entsprechenden Handzettel an die
Haushalte verteilt. Konsequenzen ergeben sichiiDatenanalyse dadurch kaum. Lediglich bei derlyssa
der Feiertagseffekte und der Koordination der Vef&@rderungsstrategien zwischen den Geschéftediést
kleinere Datengrundlage von Nachteil.

* Fur die Bedeutung im LEH sei auf das Ranking dep B0 Handelsunternehmen des LEH Deutschland 2011
der Lebensmittelzeitung verwiesen (Lebensmittalzejt2011, online).

® Die Definition der Betriebstypen wurde von Nielg€011) {ibernommen.



Tabelle 1: Definition der Verkaufsférderungsinstrumente

Verkaufsforderungsinstrumente”

Sonderangebot SondergroRen mit oder ohne zuséatzliche
- Angabe einer Preisreduzierung und/oder |deseisreduzierung
regularen Preises zusatzlich zuneranderung des Packungsinhaltes (z. B. 25 %

Angebotspreis mehr Inhalt) oder Mehrfachpackungen (z. |B.
- Ubliche Form (PackungsgréRe,...) Doppelpack)
- Nicht an besondere Voraussetzungen
gebunden
Angebot ohne ersichtliche Preisreduzierung| Angebote ohne ersichtliche Preisreduzierung in
Signalfarbe neutraler Farbe
- keine Angabe einer Preisreduzierung oder keine Angabe einer Preisreduzierung oder
des regularen Preises des regularen Preises

- durch optische Gestaltung (z. B rote Fanbe, durch optische Gestaltung (z. B. schwarze,
grol3e Schrift) oder verbale Beschreibungen blaue oder weil3e Farbe) unauffalligere
wie ,Super-Knuller®; ginstige Darstellung Darstellung des Preises
des Preises und Assoziation  mit
Preisreduzierung

=

Multi-Buy Linksave mit oder ohne Wertangabe des
- Preisreduzierung erst beim Kauf zweier og@ratisproduktes
mehrerer identischer Produkte - Kauf eines Hauptproduktes > ein
Nebenprodukt gratis
BOGOF Coupon
- buy one, get one free - Gutschein Uber einen festgelegten

- Kauf eines oder mehrerer identischer Preisnachlass fir ein oder mehrere dort
Produkte - eine Mengeneinheit des angegebene Produkte
Produktes gratis - Im jeweiligen Geschéft einzulésen

Rabatt
- einheitlicher Preisnachlass fiir alle oder
mehrere  Produkte einer Hauptwaren-,
Waren- oder Produktgruppe

3 Alle Angebotsformen (Ausnahme: Coupons) geltenimakeine Woche.

Quelle: Eigene Darstellung und Zusammenstellung Rughs/Unger, 1999, S. 161; Gedenk, 2002, S. 21 ff;
Gortz, 2006, S. 18; Diller, 2008, S. 131, 393 f85fl; Knaf, 2009, S. 17; Hoffmann, 2009, S. 35;9¢4 2011,
S. 3.

Die Sonderangebote, BOGOFs, Coupons, Multi-Buys)d8agrof3en mit Preisreduzierung
sowie die Rabatte werden der Promotions-Art ,PReismotions” zugeordnet, da hier die
Preisreduzierungen im Vordergrund stehen. Zu denchfNPreis-Promotions” zahlen
Linksaves mit und ohne Wertangabe sowie SondergroBee zusatzliche Preisreduzierung.
Auch wenn indirekt eine Preissenkung stattfindstdiese nicht vorrangig. Fir die Angebote
ohne ersichtliche Preisreduzierung wurde eine eigéromotions-Art — die ,Informations-
Promotions" — gegrindet, da sie sich keiner deoegenannten Promotions-Arten zuordnen
lassen und der besondere Charakter dieser beidd@ifsforderungsinstrumente durch die
Abgrenzung zu den Preis- und Nicht-Preis-Promotiagrsleutlicht werden soll. Denn eine
moglicherweise vorliegende Preisreduzierung wirdn d¥erbrauchern nicht direkt
angepriesen.

2.2Hypothesen

Im Rahmen dieser Arbeit werden 14 Hypothesen umtbts die aus bereits vorhandener
Literatur bzw. bereits durchgefiihrten Studien zaesdin Thema abgeleitet wurden. Die
Hypothesen beziehen sich auf die Art des Verkawdsi@ngsinstrumentes, auf die
verschiedenen Betriebstypen, auf Produkteigensaaitier auf den Zeitpunkt des Einsatzes.
Eine Ubersicht (iber die Hypothesen ist in Tabelggeben.



Tabelle 2: Ubersicht tiber die Alternativhypothesef
1. Preis-Promotions werden haufiger angewendetialst-Preis- und

Hypothesen in Bezug Informations —Promotions.

auf die Art der 2a. Sonderangebote sind die am haufigsten eingese?Rdnstrumente.

Verkaufsforderung 5 "=ounons sind die am seltensten eingesetzten RR#Tente.

3. Die Anzahl an Preis-Promotions ist bei gro3en §ffder als bei kleinen VM
oder DC.

Hypothesen in Bezug| 4. Die durchschnittlichen Preisnachlasse fallengneRen VM hoher aus als
auf Betriebstypen bzw bei kleinen VM oder DC.

Geschafte 5. Die unterschiedlichen Geschéfte bieten nichigthé&chen Produkte zur
gleichen Zeit in der gleichen Angebotsforn dar gleichen

Preisreduzierung an.

6. Die Anzahl an Verkaufsférderungsaktionen fir dé&hBereich

unterscheidet sich von der fiir den NF-Bereich

7. Verderbliche Produkte werden haufiger als Aksiorodukt aufgenommen als
haltbare Produkte.

8. Die durchschnittlichen Preisnachlasse fallernvéiiderbliche Produkte
kleiner aus als fiir haltbare Produkte.
Hypothesen in Bezug| 9. Es gibt einen Unterschied zwischen der AnzatWerkaufsférderungs-

auf die aktionen fir Hersteller- und fiir Handelsnearirodukte.

Produkteigenschafter] 10. Die durchschnittlichen Preisnachlasse fallen fardtellermarken-

Produkte gréRRer aus als fir Handelsmarkehikte.

11. In bestimmten Warengruppen werden haufiger Vdsféarderungs-

aktionen durchgefiihrt.

12. In den Warengruppen, die am haufigsten Teil verkgufsférderungs-
aktionen sind, gibt es Leitprodukte, diefigar als Aktionsprodukt
eingesetzt werden als andere Produkte.

13. Vor den Feiertagen werden mehr alkoholische @ké&réls Aktions-

Hypothesen in Bezug Produkte ausgewabhlt als in anderen Kalenoghen.
auf den 14. In der Woche des Muttertages werden mehr Si3veargeboten als in
Einsatzzeitpunkt anderen Wochen.

VM = Verbrauchermarkt; DC = Discounter; LM = Lebertel; NF = Nonfood.

Quelle: Eigene Darstellung.

3 Ergebnisse
3.1Ergebnisse zur Art der Verkaufsférderung und zu denBetriebstypen

Insgesamt wurden im gesamten 12-wéchigen Erhebaitgaam in den Handzetteln der 13
Geschafte 35.054 Produkte aufgefuhrt. real mithobnittlich 509 Produkten/Woche ist das
Geschaft mit den meisten, Aldi mit durchschnittlié® Produkten/Woche das Geschaft mit
der geringsten Zahl von Aktionsprodukten. Betrachtan die durchschnittliche Anzahl an



Angeboten flr die verschiedenen Betriebstypen, tzegijch, dass die grol3en
Verbrauchermarkte im Durchschnitt die meisten Pkbel@npreisen (360 Produkte/Woche),
gefolgt von den Discountern (154 Produkte/Woche) den kleinen Verbrauchermarkten
(147 Produkte/Woche).

Abbildung 17 zeigt den Umfang des Einsatzes veesigrier Promotionsarten.

60%
50% 46% 48% 46%
40% 40%
40% A 350
32% @PP
30% - = NPP
olrP
20% 17%
10%
3% 2% 204 2%
0% ‘ . ‘ im— ‘ I
Discounter kleine VM grolRe VM Alle Geschafte

Abbildung 1: Promotionsartef (Betriebstypen und Gesamt)
Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.

Sowohl insgesamt als auch innerhalb jedes Betgipbstwerden mehr Informations-
Promotions (IP) als Preis-Promotions (PP) sowie mieformations- und Preis-Promotions
als Nicht-Preis-Promotions (NPP) verwendet. Dasgs Uterschiede signifikant sind, zeigt
der Test auf BinomialverteiluAgnach Biihl (2008), der fiir jeden Betriebstyp dusdtiprt
wurde. Es wurde dabei jeweils auf die Signifikarmn Wnterschieden in der Haufigkeit von
Informations- und Preis-Promotions sowie von Preisd Nicht-Preis-Promotions getestet.
Die Hypothese 1 ist nur teilweise bestatigt wordes.werden zwar mehr Preis- als Nicht-
Preis-Promotions eingesetzt, aber Informations-Btmms sind haufiger vorzufinden als
Preis-Promotions. Allerdings besteht die Madgliclhkedass ein Teil der Informations-
Promotions (v. a. die Angebote ohne ersichtlicheidPeduzierung in Signalfarbe) Preis-
Promotions sind. So wird beispielsweise Danone meti(8 x 100g Packung) sowohl bei
Edeka als auch bei Herkules zum Preis von 2,22Z€katen. Herkules stellt es allerdings als
Sonderangebot dar, Edeka als Angebot ohne ersioatPreisreduzierung in Signalfarbe. Es
kann also ebenfalls ein Sonderangebot vorliegetches fur den Verbraucher jedoch nicht
direkt zu erkennen ist.

Abbildung 1 ist weiterhin zu entnehmen, dass deteArder Nicht-Preis-Promotions am
Gesamtangebot bei allen Betriebstypen sehr genrsfglit (2-3 %). Auch der Anteil der
Informations-Promotions variiert zwischen den Bastypen nicht stark. Discounter
verwenden fur 40 % ihrer gesamten Angebote InfaonatPromotions, kleine
Verbrauchermarkte 46 % und grof3e Verbrauchermakés.

In Ubereinstimmung mit anderen Studien (vgl. M68602, S. 199; Hansen, 2006, S. 181 ff.;
Hansen/Loy, 2007a, S. 292 f.; Hansen/Loy, 2007b1(5.f.) zeigt sich auch in diesem
Datensatz, dass die Discounter verhaltnismaligvei@gsten Preis-Promotions (17 % ihres
Gesamtangebots) einsetzen. Wider Erwarten ist aegilAdder Preis-Promotions der kleinen
Verbrauchermarkte (40 % des Gesamtangebots) htshdeaAnteil der Preis-Promotions der
grof3en Verbrauchermarkte. Die Hypothese 3 kannrat$a bestéatigt werden.

® Die Aktionsprodukte fiir Sonderposten aus dem Noaft-Bereich sind in Abbildung 17 nicht enthalten,
weswegen die Summe der angegebenen Promotions#idiein100 % ergibt.
" Das Signifikanzniveau betragt bei allen Tests reateins 5 %.



Bezuglich der einzelnen Geschafte zeigt sich, dddisals einziges Unternehmen tberhaupt
keine Preis-Promotions einsetzt, aber auch EdettdNa@nma lediglich fur 7 bzw. 10 Produkte

im gesamten Erhebungszeitraum Preis-Promotions ergten. Prozentual vom

Gesamtangebot des jeweiligen Geschaftes gesehean d€aufland, toom, tegut und Rewe
am haufigsten Preis-Promotions ein.

Innerhalb der Preis-Promotions gibt es signifikabigterschiede bzgl. der Haufigkeit des
Einsatzes der verschiedenen Instrumente und dieotHgpen 2a und 2b kdnnen bestatigt
werden.

@ Sonderangebot

B Bogof

O Coupon
O Rabatt
B Multibuy

@ SondergrofRe mit Preisreduzierung

91

Abbildung 2: Anteile der Preis-Promotions-Instrumente an desamten Preis-Promotions
Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.

Abbildung 2 zeigt, dass die Sonderangebote (90,d@llé6 Preis-Promotions-Instrumente) —
wie in der Literatur angenommen — das mit Abstamd l@ufigsten eingesetzte Preis-
Promotion-Instrument darstellen (p < 0,05), dasithéefigste bilden die Multi-Buys (5 %),
gefolgt von den Sondergréf3en mit Preisreduzierdh§ %) (p < 0,05). An vierter Stelle
stehen die Rabatte und BOGOFs (1 %). Mengenméafidewen den Handzetteln zwar mehr
BOGOFs als Rabatte angeboten, allerdings ist deerschied nicht signifikant. Coupons
werden wie erwartet signifikant am wenigsten eiegas(0,2 % aller Preis-Promotions-
Instrumente) (p < 0,05). Im gesamten Erhebungsaeiirbefand sich nur 24mal ein Coupon
in einem der Handzettel, wobei 14 davon von tegiggageben wurden. Generell ist zu
erkennen, dass lediglich toom, Globus, real unditteths gesamte Spektrum der Preis-
Promotions-Instrumente nutzen.

Im Gegensatz zu den Preis-Promotions setzen allge$8hafte Informations-Promotions ein.
Edeka, real und Globus verzeichnen dabei die gnoRteteile am Gesamtangebot des
Geschéftes. Bezuglich der beiden Instrumente dernrations-Promotions zeigt sich, dass
die Angebote ohne ersichtliche Preisreduzierungignalfarbe (84 % aller Informations-
Promotions) signifikant haufiger eingesetzt werdds die in neutraler Farbe (16 % aller
Informations-Promotions).

Die Nicht-Preis-Promotions werden insgesamt setmigveingesetzt und teilen sich wie folgt
auf: 72 % SondergrofRen ohne zusatzliche Preisredun, 17 % Linksaves ohne und 11 %
Linksaves mit Wertangabe.

In Bezug auf die Preisnachlasse, die die verschadeBetriebstypen gewdahren, ist zu
erkennen, dass die groRen Verbraucherméarkte dumeitlich die hdchsten
Preisreduzierungen offerieren (23,22 %), gefolgh den Discountern (21,44 %) und den
kleinen Verbraucherméarkten (20,84 %). Da die Mite sich nach dem Welch-Test nach
Eckstein (2008) signifikant unterscheiden, kann éthipse 4 bestatigt werden.



Hypothese 5 wird durch die insgesamt am haufigstegesetzten ProduRtanalysiert. Dafiir
wird genauer untersucht, in welchen Geschaftenimnaelcher KW die Produkte angeboten
werden.

Das Ergebnis fiir einen 12 x 1 |-Kasten Coca-Cdlai¥abelle 3 dargestellt.

Tabelle 3: Aktionsprodukt Coca-Cola Uiber den gesamten Erhefmeittaum

Geschaft 17 18 19 20 21 22 23 24| 25 26 27 28

Edeka 7,99 (12) + G 7,99 (12 7,99 (14)

Globus 7,99 (12) + G 7,44 (12) 7,77 (12) 7,99 (14)

Herkules 7,99 (12) + G 7,99 (12) 7,99 (14)

Kaufland 7,44 (12) 7,44 (12) 7,44 (12)

Netto 7,99 (14)

real 7,99 (12) 7,99 (14) 7,99 (12) + G 7,99 (14)

Rewe 7,99 (12) + G 7,99 (12) 7,99 (14)

tegut 7,99 (12) + G 7,99 (12) 7,99 (14) 7,99 (12)

toom 7,44 (12) 7,99 (12) + G 7,99 (12) 7,99 (14) 7,99 (14) 7,99 (12)

Gesamt 0 3 5 2 1 2 6 3 0 3 4 2
Angebotspreis (Angebotsmenge) "+ G": Linksave (Coca Cola-Glas gratis)

Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.

Es ist zu erkennen, dass Coca-Cola (12 x 1 1) lietlign den KW 17 und 25 in keinem
Handzettel aufgefuhrt ist, daftir aber wird beispaadise bei Globus die 1,5 I-PET-Flasche
von Coca-Cola angeboten. Somit ist Coca-Cola ierj&doche des Erhebungszeitraumes als
Aktionsprodukt vorhanden. Auch fiir die anderen Bkoef liegen in jeder Woche Aktionen
vor.

Es fallt weiterhin auf, dass sowohl Rewe als aud&la alle drei Wochen zur selben Zeit den
Kasten Coca-Cola im Angebot haben, toom jede zwaitehe. Dieses lasst eine gewisse
Systematik hinter dem Angebotsverhalten vermutenjetioch bei Betrachtung der anderen
Produkte nicht zu erkennen ist.

In der KW 19 wird der Kasten Coca-Cola in funf Gei#ften jeweils als Linksave angeboten,
was sehr stark darauf hindeutet, dass diese Aktam Coca-Cola selbst initiiert wurde.
Auffallig sind auch die KW 24 bis 27, in denen dé&rbraucher in acht Geschaften beim
Kauf eines Kastens zwei Flaschen Coca-Cola grahidlte Kaufland ist dabei das einzige
Geschéft, welches die zuvor genannten Aktionen tnétirchfihrt und konstant bei der
.Klassischen“ Sonderangebotsstrategie bleibt. Baiktionspreis lasst sich lediglich eine
Schwankungsbreite von 0,50 € erkennen, wobei dgeBat in den meisten Fallen bei 7,99 €
liegt. Der niedrigste Aktionspreis in Hohe von 7€Wvird nur von 3 Geschaften in 16 % aller
Angebote gewahrt.

Eine groRRere Preisvariation ist bei Actimel zu erlen. Bei der 4 x 100 g-Packung schwankt
der Aktionspreis um 1,25 € zwischen 2,48 € — 3,7&dbei der héchste Preis am haufigsten
verwendet wird. Bei der 8 x 100 g-Packung liegt Aegebotspreis zwischen 2,21 € und
3,49 €, wobei in den meisten Féllen ein Angebotspren 2,78 € gewahlt wird. Demnach
wird die 8 x 100 g-Packung im Durchschnitt preisgjiger angeboten als die 4 x 100 g-
Packung.

AulRerdem ist festzustellen, dass beim gleichen Boigpreis diverse unterschiedliche
Angebotsformen zur Darstellung des Produktes imddettel gewahlt werden. Teilweise
wird das Angebot ,3,73 € / 400 g“ als Sonderangetaiiveise als Angebot ohne ersichtliche
Preisreduzierung in neutraler oder Signalfarbe ezmsighnet.

Pesendorfer (2002) sowie Hoffmann/Loy (2009) ist entnehmen, dass Sonderangebote
innerhalb der Geschéfte einer Kette starker symasiert sind als zwischen den Geschéften,
was maoglicherweise auch auf Geschafte von gleicl#andelsunternehmen zutrifft.

8 Actimel (4-12 x 100 g-Packung), Warsteiner PremRits (11x, 20 x 0,5 I), Milka Schokolade (100-3§0
Tafel) und Coca-Cola (12 x 1 I) sind am haufigsteden Handzetteln zu finden. Die Unterschiede zhés
diesen sind allerdings nicht signifikant.

® Actimel (4-12 x 100 g-Packung), Warsteiner PremRits (11x, 20 x 0,5 I), Milka Schokolade (100-3§0
Tafel).



Deswegen wird fur die Geschafte Rewe und toom éb&dwe Group) sowie Edeka und
Herkules (beide Edeka Gruppe) die Anzahl der Prtedakalysiert, die jeweils von beiden

Geschéften in der gleichen KW im Handzettel zu dimdsind. Es zeigt sich, dass im
Durchschnitt ein Viertel der im Handzettel von Edelbgebildeten Produkte in der gleichen
KW auch im Handzettel von Herkules zu finden istl wmgekehrt. Dies lasst sich auch fur
das Beispiel Coca-Cola erkennen (s. Tab. 3). Abeim21 % der Falle wird das Produkt in

der gleichen Angebotsform dargestellt. Bei Edekardere die meisten Produkte ohne
(ersichtliche) Preisreduzierung angeboten, wahreipei Herkules die Ho6he der

Preisreduzierung haufig angegeben wird. Lediglicgh 2 % der Aktionsprodukte, die zur

gleichen Zeit in beiden Handzetteln aufgefiihrt simdrd in beiden Geschaften eine

Preisreduzierung ausgewiesen.

Der Vergleich von toom und Rewe zeigt, dass wenigedukte gleichzeitig in beiden

Geschaften im Angebot sind, zu 74 % aber die géefahgebotsform gewahlt wird. Zwischen

den Geschaften von gleichen Handelsunternehmeahtesimit ein gewisser Zusammenhang
bezuglich des Angebotsverhaltens. Auch die oberélente Analyse des Coca-Cola-Kastens
lasst eine gewisse Systematik im Angebotsverhaltermuten. Um genauere Aussagen
bezuglich der Koordination von Geschaften treffem k6nnen, sind jedoch weitere

(detailliertere) Analysen notwendig, so dass Hyps&éh 5 weder belegt noch verworfen
werden kann.

3.2Ergebnisse der Hypothesen in Bezug auf die Produkgenschaften

Fur die insgesamt erhobenen 35.054 Angebote falBefo auf den Lebensmittel- und 42 %
auf den Nonfood-Bereich. Anhand des Ergebnisse8uosnialtests ist zu sehen, dass dieser
Unterschied signifikant ist. Die Hypothese 6 — Arezahl an Verkaufsférderungsaktionen fir
den Lebensmittel-Bereich unterscheidet sich vonAterahl an Verkaufsforderungsaktionen
fur den Nonfood-Bereich — kann somit bestatigt veerd

Ein Blick auf die einzelnen Geschafte zeigt, dassglich Aldi, Norma sowie real signifikant
mehr Nonfood-Produkte in ihren Handzetteln anbietlsnLebensmittel. Diese Tatsache ist
vor allem bei real interessant. Die Discounter Aldd Norma sehen moglicherweise keine
Notwendigkeit darin, viele Lebensmittel in den Haetleln anzupreisen, da deren Preise
dauerhaft niedrig sind. Das Informieren Uber die kwrzfristig im Sortiment befindlichen
Nonfood-Produkte scheint bei ihnen hohere Priortébesitzen.

Es hat sich gezeigt, dass signifikant mehr haltPacelukte flr Verkaufsférderungs-Aktionen

ausgewahlt werden als verderbliche Produkte. Digdthese 7 muss somit verworfen

werden. Die durchschnittlichen Preisreduzierung@nhialtbare und verderbliche Produkte
liegen sehr nah beieinander. Fir die verderblicRendukte betragt der Mittelwert der

Preisnachlasse 22,31 %, fur haltbare Produkte Z&.6Rer Welch-Test bestétigt, dass diese
Mittelwerte sich nicht signifikant unterscheidemmnt ist Hypothese 8 widerlegt.

Die Hypothesen 9 und 10 lassen sich hingegen heldderstellermarken-Produkte (68 %
aller Angebote) werden signifikant haufiger als idksprodukt gewahlt als Handelsmarken-
Produkte (p < 0,05). Zudem ermittelt der t-TestAiuei unabhangige Stichproben zwischen
den durchschnittlichen Preisreduzierungen fur ldest und Handelsmarken-Produkte einen
signifikanten Unterschied. Mit durchschnittlich 22% werden fir Herstellermarken
signifikant héhere Preisreduzierungen gewahrt @dHandelsmarken (19,2 %). Daraus lasst
sich schliel3en, dass es fur Verbraucher vorteghadt, in den Handzetteln nach Aktionen fur
Herstellermarken zu suchen als nach Aktionen fiirdéésmarken.

Wie zu erwarten war, ist der Anteil an Handelsmarkediglich bei den Discountern
signifikant héher als der Anteil an Herstellermark@ < 0,05). Die Discounter Netto und
Penny preisen jedoch mehr Produkte von Hersteallsrvon Handelsmarken an. Da Netto als
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der Marken-Discount bezeichnet wird, ist das Ergebmdiesem Falle nicht verwunderlich,
wohingegen das Ergebnis bei Penny eine Uberrasdatanstellt.

Innerhalb des Lebensmittel-Bereichs stellen@etranke, Fleisch/Gefligeind Wurstsowie
Fisch/Meeresfrichteie signifikant am haufigsten eingesetzten Haupgwgruppen in Bezug
auf Verkaufsforderungsaktionen dar. Auch bei derraifgruppen ergeben sich signifikante
Unterschiede, so dass die Hypothese 11 als bes#étiggsehen werden kann. In Tabelle 4
sind die drei haufigsten Warengruppen aus dem |lszhetel-Bereich mit deren drei
haufigsten Produktgruppen und Produkten dargestellt

Tabelle 4:Die Top 3 der Warengruppen, Produktgruppen und Bkl

Warengruppe Produktgruppe Produkt
Alkoholische Getranke| 1.Wein 1. Warsteiner, 20 x 0,5 |
2. Bier 2. Krombacher, 20 x 0,51
3. Spirituosen 3. Franziskaner, 20 x 0,5 |
LM
-Bereich | Fleisch/Gefliigel 1. Schwein 1. Iglo Geflugelprodukte
2. Rind (Chicken  Nuggets,...),
3. Huhn TK
2. Rinderrouladen
3. Roastbeef
Alkoholfreie Getrankg 1. Erfrischungsgetrénke /1. Actimel,4-12x100g
— trinkfertig Limonaden 2. CocacCola,12x11
2. Mineral-/Quell-/ Tafelwasser | 3. Pepsi, 0,5-21PET
3. Frucht-/ Gemusesaft

Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.

Die WarengrupperSchokoladeund Kaffeg die in der Literatur als typische ,Aktions-
Warengruppen® bezeichnet werden (vgl. Schmalent#?8chweiter, 1996, S. 64 ff; Mdser,
2002, S. 196; Diller, 2008, S. 520; Empen/Loy/Wel311, S. 1), befinden sich unter den
Top 10, aber erst auf Platz sieben bzw. zehn. lerélbstimmung zu vorherigen Studien aus
der Literatur kann festgestellt werden, dass immbrh der Warengruppe
Kaffee/Tee/Ersatzproduktdacobs Kronung sowie Dallmayr prodomo und innérhaddr
ProduktgruppeSchokolade/SchokoladenersatzproduMéka Schokolade sehr haufig als
Aktionsprodukt verwendet werden.

Die Unterschiede der Einsatzhaufigkeit der dreidBkbe sind in keiner der Warengruppen
signifikant. Demnach muss die Hypothese 12 abgeleberden. Allerdings wurden die
H&aufigkeiten wenig eingesetzter Produkte nichMasgleichsbasis heranzogen, und es liegen
keine Daten Uber die Sortimente der GeschafteB®ist gut mdglich, dass nur ein Teil der
Produkte, die vom Geschaft verkauft werden, tbgrtenn Handzettel erwahnt sind. Mit dem
vorliegenden Datensatz kann die Frage nach Leiykted also nicht ganzlich beantwortet
werden. Um diesen Sachverhalt zu klaren, sind weeA@alysen notwendig.

Fiar die Produkte des Nonfood II-Bereichs wurden wiig Warenbereiche sowie die
Angebotsform erfasst. Hier zeigt sich, dass die steai Angebote aus dem Bereich
Textilien/Bekleidungstammen, gefolgt von deHaushaltswaren/Tafel-/KlichengerateAn
dritter Stelle stehen die Warenbereich&artenbedarf und Wohn-/Biromdbel/
Innendekoration/Heimtextilien deren Einsatzhaufigkeiten sich jedoch nicht $ikgunt
unterscheiden. Aufgrund des Erhebungszeitraumes Maluli ist der Warenbereich
Gartenbedariméglicherweise haufiger vertreten als zu andesmdtpdnkten.



3.3Ergebnisse der Hypothesen in Bezug auf den Zeitpuhkles Einsatzes

Die Feiertage 1. Mai (KW 17), Christi HimmelfahrkKW 22), Pfingsten (KW 23),
Fronleichnam (KW 25) sowie Muttertag (KW 18) fallenden Zeitraum der Datenerhebung
und haben mdglicherweise Einfluss auf die Aktiondigkeit der Warengruppen
Alkoholische Getrankend SufRwarenIn Abbildung 3 ist die Anzahl an Aktionen fur dee
beiden Warengruppen tber den gesamten Erhebungsreitiargestellt.
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2 M—&—"\‘
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Anzahl an Aktionen

Abbildung 3: Anzahl an Aktionen fur alkoholische Getranke un@viren
Quelle: Eigene Erhebung und Darstellung.

Es ist zu erkennen, dass die Anzahl lUber die Zeiiert. Der Chi-Quadrat-Einzeltest nach
Bahl (2008) und die daraus errechneten standartisieResiduen zeigen, dass fur alle
Feiertage aul3er Fronleichnam hoch signifikant m&kiionen fir alkoholische Getranke
angeboten werden.

Die Anzahl an Aktionen fir die WarengrupéRwarerscheint Uber die Zeit relativ konstant
zu sein. Die einzige Ausnahme bildet die Kalendeitveol8 (Muttertag), in der gemal dem
Chi-Quadrat-Einzeltest ein signifikanter Anstieg\amrzeichnen ist. Die Hypothesen 13 und
14 sind somit bestatigt. In weiterfihrenden Anatyé@&nnte darauf aufbauend untersucht
werden, ob die Angebotspreise sich in diesen Wocheterscheiden. Es ware z. B.
interessant herauszufinden, ob das Preisniveauein,Muttertags-Woche" gesenkt oder
gehoben wird oder konstant bleibt.

3.4 Gestaltung der Handzettel

Die Handzettel der 13 untersuchten Geschafte warenden meisten Fallen sehr
unterschiedlich, aber innerhalb eines GeschaftesemRegel einheitlich gestaltet. Fur alle
Handzettel lassen sich typische Farben, Formen Modter erkennen — Rewe, toom,
Herkules und Netto wechseln allerdings zeitweise Flarmat ihrer Handzettel. tegut begann
ab der KW 25 mit dem vermehrten Einsatz von Coupais ,als Umschlag® um den
Handzettel angebracht sind. Bezuglich der Ubergitikeit der Handzettel ergeben sich
einige Unterschiede. Die Handzettel von Norma wirkehr unibersichtlich, da die Angebote
ohne klare Abgrenzung direkt nebeneinander aufigesaid. Teilweise sind die Angebote so
klein dargestellt, dass sie schnell tUbersehen wertta Gegensatz dazu sind auf den
einzelnen Seiten der Handzettel von Aldi und Lidl einige wenige Produkte aufgefihrt,
was die Ubersichtlichkeit stark erhéht. Aber aushden Handzetteln, bei denen auf einer
Seite eine Vielzahl von Angeboten vorgestellt wizd B. toom), kann die Ubersichtlichkeit
durch entsprechende Gestaltung gewéhrleistet werden

Bei den Handzetteln der Discounter fallt auf, da&sfig eine groRe Anzahl an Produkten zu
bestimmten Themen (Bio, Fairtrade, etc.) oder Spi&tien aus jeweils einem Land
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angeboten werden. Des Weiteren wird deutlich, dasden fiunf Discountern nicht alle
Angebote ab Montag gultig sind, sondern ein Teilnpch Anbieter erst ab Mittwoch,
Donnerstag oder Freitag. Lidl bietet sogar fur jésveinige wenige Produkte nur am so
genannten ,Super-Samstag” eine Verkaufsforderungsakn. Von den Verbrauchermarkten
nutzen nur real und tegut unterschiedliche Angeedtsn, allerdings fur eine geringere
Anzahl an Produkten.

Eine weitere, sehr interessante Auffalligkeit @geénde: Sowohl in den Geschaften Kaufland
und toom als auch bei Rewe wurden in zwei KW, imathedas gleiche Produkt fur den
gleichen Preis angeboten wurde, unterschiedlicle Rreisreduzierungen angegeben. In den
KW 22 und 27 wird Actimel bei Rewe jeweils fur 2,22/ 800 g angeboten. In der erst
genannten Wochen wird dem Verbraucher eine Preigreding von 10 % angezeigt, in der
KW 27 spart der Verbraucher angeblich 30 %.

4 Zusammenfassende Schlussbetrachtung

Die Analyse der Handzettel von 13 Geschaften désemhemitteleinzelhandels zeigte, dass
nicht die WarengruppenKaffee und Schokolade sondern Alkoholische Getranke
Fleisch/Geflugelund alkoholfreie Getrankeam haufigsten Teil von Verkaufsférderungs-
aktionen sind. Zur Darstellung der Angebote werdem haufigsten die Instrumente der
Informations-Promotions eingesetzt, die Sonderapigebtellen aber weiterhin ein zentrales
Verkaufsforderungsinstrument dar. Die gesamte ¥iielider vorhandenen Promotions-
Instrumente wird lediglich von drei groRen Verbdagienarkten (toom, Globus und real)
genutzt. Die groBen Verbrauchermarkte filhren detuhstlich die meisten
Verkaufsforderungsaktionen durch und offerieren iBurchschnitt die héchsten
Preisreduzierungen, gefolgt von den Discountern demd kleinen Verbrauchermarkten. Des
Weiteren wurden ,Feiertagseffekte® im Angebotsvédra der Lebensmitteleinzelh&ndler
entdeckt. Vor den Feiertagen (1. Mai, Christi Hintiatert, Pfingsten) stieg die Zahl an
Aktionen fur alkoholische Getranke signifikant an,der Woche des Muttertags war eine
signifikante Steigerung der Angebote fiir Schokoladeverzeichnen. Sowohl innerhalb der
Geschéfte gleicher Handelsunternehmen als auchclzensden gesamten Geschéften war
eine gewisse Systematik und Koordination des Antggeleochaltens zu erkennen.
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