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ANALYSE DES EINFLUSSES VON PREISENTSCHEIDUNGSEBENE UND STANDORT
AUF DIE PREISSETZUNG IM LEBENSMITTELEINZELHANDEL

Eike Christian Schmedes”

1 Einleitung

Der vielfach thematisierte hohe Konzentrationsgrad im Lebensmitteleinzelhandel (LEH) trifft
vorrangig fiir die Zentralebene der groBen Handelsunternehmen zu, wihrend die regionale
Betriebsstruktur tiberwiegend klein und heterogen bzgl. GroBle und Selbstdndigkeit ist und
somit lediglich der gemeinsame Einkauf als hoch konzentriert bezeichnet werden kann.

Bisherige empirische Analysen der Preisbildung im LEH iibertrugen bestehende preistheoreti-
sche Ansitze auf diese Branche, um weitergehende Fragestellungen nach Gestaltung und An-
derungen von Lebensmittelpreisen im regionalen und intertemporalen Sinne zu untersuchen.
In der Literatur werden lediglich einzelne Aspekte der Preisbildung im LEH diskutiert
(BAUMOL et al., 1964, BLISs, 1988, MOSER, 2002). Die betriebswirtschaftliche Entscheidung
iiber die Preise im LEH fand in der Literatur bislang wenig Beachtung. Dies gibt Anlass zu
der Frage, inwieweit Kosten-, Nachfrage- oder Wettbewerbssituation die Preissetzung beein-
flussen. Im vorliegenden Beitrag soll der Einfluss der Wettbewerbssituation und der Stufe der
Entscheidungskompetenz auf die Unterschiede der im lokalen Markt geforderten Preise unter-
sucht werden. Dazu wird zundchst die relevante Marktstruktur im LEH dargestellt, um im
Folgenden aufzuzeigen, wie die Preisentscheidung in den auf diesem Markt auftretenden Un-
ternehmen abladuft. Die optimale Preissetzung ist Inhalt des vierten Abschnitts, wobei insbe-
sondere die Realisierbarkeit der theoretischen Modellansétze in der Praxis herausgestellt wer-
den soll. Die fiir diese Analyse durchzufiihrende Standortbestimmung geht dem Kern dieses
Beitrages, der Durchfiithrung von Warenpreisvergleichen in zwei lokalen Mérkten, voraus.

2 Marktstruktur im LEH

Die Unternehmen des LEH treten einerseits gegeniiber dem Erndhrungsgewerbe als Nachfra-
ger, andererseits gegeniiber dem Konsumenten als Anbieter von Lebensmitteln auf. Fiir die
vorliegende Untersuchung ist vor allem die Struktur des Marktes, auf dem sich LEH und
Verbraucher gegeniiberstehen, von Bedeutung und soll ndher untersucht werden. In einem
Sondergutachten kam die Monopolkommission in Deutschland zu dem Ergebnis, dass trotz zu
vermutender Oligopolisierungstendenzen infolge zunehmender Konzentration die einzelnen
Marktteilnehmer im LEH in ausreichendem Wettbewerb zueinander bzw. im potentiellen
Wettbewerb zu neuen Mitwettbewerbern stehen (MONOPOLKOMMISSION, 1994: 158). Hieraus
leitet sich die Marktform des Polypols als fiir die Untersuchung relevant ab. Die Betriebs-
struktur im LEH ist sehr heterogen und die Betriebe bzgl. Gré3e und Angebot sehr verschie-
den. Dem Verbraucher steht im lokalen Markt eine Vielzahl mehr oder minder differenzierter
Einkaufsstitten zur Verfiigung, fiir deren Wahl er Priaferenzen aufweist. Diese liegen in erster
Linie im Produkt- und Dienstleistungsangebot aber auch im Standort begriindet. Aus Sicht der
Verbraucher stellen die einzelnen Verkaufsstitten aufgrund dieser Unterschiede differenzierte
oder heterogene Giiter dar (MOSER, 2002: 19). Gleichzeitig kann der Verbraucher vor dem
Hintergrund der Vielzahl differenzierter Produkte die notwendigen Preisinformationen nur
unzureichend verarbeiten, weshalb eine unvollkommene Transparenz in diesem Markt vor-
liegt. Auf regionaler Ebene bestehen fiir den einzelnen Betrieb durchaus Differenzierungs-
moglichkeiten, wie es typisch fiir eine Marktform der unvollkommenen Konkurrenz ist.

Dr. Eike Christian Schmedes, Institut fiir Agrardkonomie; Christian-Albrechts-Universitit zu Kiel, Olshau-
senstr. 40, 24118 Kiel, eschmedes@agric-econ.uni-kiel.de.
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3 Preisentscheidung im LEH
3.1  Preisentscheidungsebene

Fiir die folgenden Aussagen zur Preisentscheidungsebene dienen als Grundlage bisher unver-
offentlichte Daten einer derzeit am Institut fiir Agrardkonomie der Christian-Albrechts-
Universitét zu Kiel laufenden Untersuchung zur Preissetzung im LEH. Dazu konnten bisher
60 Expertengesprache in selbstdndigen und filialisierten Betrieben sowie auf Zentralebene
gefiihrt werden. Die Entscheidungsebene iiber den Preis am Point of Sale folgt im LEH im
Ergebnis keiner RegelméBigkeit, allerdings kann grundsitzlich festgestellt werden, dass sie
umso dezentraler ablduft, je selbstindiger der Betrieb ist. Die Nutzung der dezentralen Preis-
kompetenz durch die selbstindigen Héndler wie auch die von der Zentrale durchgefiihrte bzw.
delegierte Preiskompetenz in Filialunternehmen weist jedoch sehr viele Auspriagungen und
Ausnahmen auf. Gleiches gilt im Besonderen fiir die Kalkulationsmethoden der umfangrei-
chen Sortimente im LEH, die sehr heterogen sind. Fiir die vorliegende Untersuchung wurden
Betriebe gewihlt, die einerseits eine umfangreiche Nutzung der Preiskompetenz bei den Selb-
staindigen und andererseits eine ausschlieBlich von den Zentralen ausgeiibte Preiskompetenz
bei den beobachteten Filialunternehmen aufweisen.

3.2 Preispolitischer Handlungsspielraum

Die Preispolitik im LEH ldsst sich nur mehrdimensional erfassen (MULLER-HAGEDORN,
1998: 443). Grundsitzlich muss der Entscheidungstriger die drei Orientierungen Kosten,
Wettbewerb und Verbraucherverhalten in seiner Entscheidung liber den Preis berticksichtigen
(HANSEN, 1990: 321). Die Kostenorientierung legt fiir den Handelsbetrieb eine erste Preisun-
tergrenze fest, unterhalb derer die Handelsleistung Verluste generiert. Die Handelsspanne
muss demnach die neben den Warenkosten entstehenden Handlungskosten decken. Der Markt
ist neben dem eigenen Auftritt durch das Handeln der Wettbewerber und das Verhalten der
Verbraucher bestimmt. Hieraus ergeben sich zwei Preisobergrenzen, deren Uberschreitung zu
einem Riickgang des Absatzes fiihrt, da die Konkurrenten im Markt folglich zu niedrigeren
Preisen anbieten.

Eine lediglich an den Handlungskosten orientierte Kalkulation kann den Verkaufspreis einer
Ware nicht allein bestimmen. Im deutschen Einzelhandel hingen die Verkaufspreise eines
Betriebes auch in sehr starkem Malle von den Marktverhéiltnissen, insbesondere den Verbrau-
cherwiinschen und den lokalen Wettbewerbsverhéltnissen im Markt ab (HERTOG und THURIK,
1991: 16). Im Wettbewerb mit anderen Anbietern stehend, erfolgt die Preissetzung in erster
Linie marktorientiert und die Preisgrenze wird nach unten durch die Handlungskosten deter-
miniert. Gerade im LEH ist der Verbraucher nicht immer bereit, Dienstleistung und Service
angemessen zu honorieren, wie das enorme Marktwachstum diskontierender Betriebstypen
der letzten Jahre zeigt. Stattdessen wird der Preis zunehmend zu der entscheidenden Determi-
nante fiir die Einkaufsstittenwahl des Kunden. Die Ausgleichskalkulation kann dabei den
preispolitischen Spielraum vergroBern. Wichtigstes Instrument der Preiskalkulation im Han-
del ist die Handelsspanne, die Differenz zwischen Einkaufs- und Verkaufspreis der einzelnen
Artikel des angebotenen Sortiments.

Grundsitzlich hat der Verbraucher eindeutige Préferenzen fiir ein Lebensmittelgeschift, die
einerseits durch den Standort, andererseits aber zunehmend durch die Preiswiirdigkeit des
Geschiftes bestimmt werden. Abbildung 1 differenziert Preis-Absatz-Funktionen fiir exem-
plarische Warengruppen im LEH. Bereich A ist von einer sehr elastischen Nachfrage gekenn-
zeichnet. Im LEH trifft dies fiir die sogenannten Eckartikel zu, da die Verbraucher bei diesen
hiufig gekauften Produkten wie beispielsweise Milch oder Butter iiber eine ausgeprigte
Preiskenntnis verfiigen und sich hieriiber das Preisimage einer FEinkaufsstitte bildet
(NYSTROM, 1970: 134, LENZEN, 1983: 957). Diese Produkte haben eine zentrale Bedeutung
im Erndhrungsverhalten des Konsumenten, werden deshalb hiufig gekauft und sind zudem
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relativ homogen in ihren Eigenschaften. Sie verzeichnen eine hohe Umschlaggeschwindig-
keit, so dass ohnehin eine geringere Handelsspanne realisiert werden muss, um die spezifi-
schen Handlungskosten decken zu konnen. Der klassische Vollsortimenter wird in seiner
Preissetzung bei diesen Produkten an dem Angebot der Discounter gemessen. Die Preisset-
zung in diesem sehr elastischen Bereich muss wettbewerbsorientiert durchgefiihrt werden, um
die Kunden nicht an den Discounter zu verlieren. Die Discounter fiihren neben ihrem Non-
food-Angebot ausschlieBlich Produkte dieser Gruppe der schnelldrehenden Eckartikel. Im
Bereich B fragen die Verbraucher weit weniger preiselastisch nach, es trifft fiir Produkte zu,
iiber die wihrend des Einkaufsvorgangs einerseits unvollkommene Preisinformationen vorlie-
gen. Dieser Nachfrageabschnitt wird fiir langsamdrehende, relativ heterogene Produkte mal-
gebend sein oder fiir Produkte, die nicht Bestandteil des Discountsortiments sind. Anderer-
seits ist das Ausmal} dieses preisunelastischen Bereichs aber auch stark standort- und
kundenstrukturabhingig, da die Verbraucher unterschiedliche Priferenzen und Einkaufsge-
wohnheiten und damit einhergehend verschiedene Zahlungsbereitschaften aufweisen. Handler
verfiigen bei diesen Produkten also iiber einen unterschiedlich ausgeprédgten preispolitischen
Handlungsspielraum, um den Spannenausgleich fiir im Bereich A zum Teil unter Einstands-
preis angebotene Produkte zu realisieren. Vollsortimenter kdnnen in dieser Produktgruppe die
Preise vor allem deshalb weniger wettbewerbsorientiert setzen, weil die Verbraucher einer-
seits liber unvollkommenere Preiskenntnis verfiigen, andererseits kann diese Moglichkeit
aber auch aus einem weniger wettbewerbsintensivem Standort resultieren, an dem fiir den
Vollsortimenter eine geringere Gefahr besteht, Kunden an den néchstgelegenen Wettbewerber
zu verlieren. Zur Gruppe C gehdren hoherpreisige Produkte, die als Nonfood-Artikel das tibli-
che Food-Sortiment der Vollsortimenter ergidnzen. Die Kunden fragen diese Produkte relativ
preiselastisch nach, da sie aufgrund des hoheren Preises einen grofleren Nutzen aus aufwéndi-
gerer Informationssuche erwarten und somit auch hier iiber eine bessere Preiskenntnis verfii-
gen. Diese Produkte stellen ebenfalls Ausgleichstriger fiir im Bereich A angebotene Artikel
dar. Die Ausweitung des Sortiments um Artikel der Gruppe C hat jedoch einen erhéhten An-
spruch an die Verkaufsfliche, so dass nur die groen Vollsortimenter wie grofle Verbrau-
chermérkte und SB-Warenhiduser diese Produkte anbieten, wéahrend die kleineren lediglich im
Bereich B ihren kalkulatorischen Ausgleich fiir zu Discountpreisen angebotene Artikel der
Gruppe A realisieren konnen.

Abbildung 1: Preis-Absatz-Funktionen im LEH

Preis 4

C (Angebot durch groBle Vollsortimenter)

B (Angebot durch grof3e und kleine Vollsortimenter)

A (Eckartikel (Discounter und
Vollsortimenter))

Mengen der Produktg?uppen A,Bund C

Quelle: eig. Darstellung

Indem diskontierende Betriebsformen lediglich schnelldrehende Eckartikel bei duBerst effi-
zienter Handelsleistung fiihren, bieten sie im Wettbewerbsvergleich zu Vollsortimentern der-
zeit im Bereich A oberhalb ihrer Grenzkosten an. Die im Vergleich zum gesamten LEH hohen
Umsatzrenditen von bis zu fiinf Prozent und daraus resultierende Mdglichkeit zu fortwéhren-

295



den Preisabsenkungen bieten ihnen die Moglichkeit, in diesem elastischen Abschnitt durch
weitere Preisabsenkungen Umsatz hinzuzugewinnen. Discounter scheinen ihren eigenen
preispolitischen Handlungsspielraum derzeit gar nicht voll nutzen zu miissen.

4 Optimale Preissetzung

In der Theorie der optimalen Preispolitik im Mehrproduktunternehmen wird der gewinnma-
ximale Preis durch die Grenzkosten, die direkte Preiselastizitit der Nachfrage und die Kreuz-
preiselastizititen zu komplementiren und substitutiven Giitern bestimmt (MOSER, 2002: 28;
HERRMANN et al., 2003: 3). Fiir den Oligopolfall im unvollkommenen Markt beeinflusst zu-
satzlich die Reaktionselastizitit der Konkurrenzanbieter die marginalanalytische Ableitung
des optimalen Preises (MOSER, 2002: 38). Diese theoretischen Modellansétze zur optimalen
Preissetzung in einem Mehrproduktunternehmen wie sie im LEH vorherrschen, das zudem in
einem intensiven und sich hdufig dndernden Wettbewerbsumfeld agiert, sind nicht in der La-
ge, den richtigen Preis ohne das Treffen vieler Annahmen bestimmen zu kénnen. Denn zur
simultanen Berechnung der optimalen Preise mehrerer Artikel einer Warengruppe bzw. des
gesamten Sortiments ist eine groe Menge von Elastizititsdaten erforderlich. Die richtige
Preisentscheidung lésst sich unter Umsténden aus einer Vielzahl von Anhaltspunkten aus ver-
schiedenen Preisen und Werten und von verschiedensten Giiterarten und -qualitéten herleiten.
Vorrangig entscheidend fiir die optimale Preisfindung ist die Beriicksichtigung der Waren-
und Handlungskosten, der Preiselastizitidten und der Verbundwirkungen der Artikel im Sorti-
ment, dargestellt durch die Kreuzpreiselastizititen im eigenen Sortiment und zu Sortimenten
der Konkurrenzunternechmen. Dazu sollten die Reaktionen der Wettbewerber auf eigene
Preisdanderungen zusitzliche Beachtung finden. Die theoretischen Modellanséitze werden
demnach nur in Kombination miteinander zu einer optimalen Preisentscheidung beitragen
konnen. Jedoch sind die jeweils aus ihnen abgeleiteten Vereinfachungen in Form von Hand-
lungsregeln sehr gut in der Lage, den Preissetzer bei seiner Entscheidung unter unvollkom-
mener Information zu unterstiitzen, denn alle theoretisch bendtigten Informationen in Form
von Preis- und Kreuzpreiselastizititen fiir jeden einzelnen Artikel und seine Wechselwirkun-
gen im eigenen und im Wettbewerbssortiment konnen nicht fiir jede Entscheidung beriick-
sichtigt werden. Diese Vermutung hat sich in der Befragung in Betrieben des LEH mit Preis-
entscheidungskompetenz  bestdtigt. Der Einsatz von Scannern und elektronischer
Datenverarbeitung hat dieses Problem zwar entschérft, jedoch ist mit ihrer Hilfe selbst eine
artikelgenaue Preiselastizitit nur sehr aufwédndig zu berechnen und Verbundwirkungen im
Sortiment iiber Kreuzpreiselastizititen allenfalls fiir einige wenige Sortimentsteile zu ermit-
teln. Die notwendige Berlicksichtigung von Wechselwirkungen der Preispolitik zu Sortimen-
ten der Wettbewerber kann auch mit dieser Technologie nur unter hohem finanziellem Auf-
wand verbessert werden.

5 Standortbestimmung

Die Intensitdt des Wettbewerbs wird in dieser Untersuchung tliber den Standort und das Um-
feld des zu betrachtenden Betriebes bestimmt. Die Wettbewerbssituation wird differenziert in
Standorte mit geringer und mit hoher Wettbewerbsintensitit, um die Betriebe miteinander
vergleichen zu konnen. In einem ersten Schritt wird diese Intensitét iiber eine Selbsteinschit-
zung des jeweiligen Betriebsinhabers bzw. Marktleiters bestimmt. Innerhalb der gefiihrten
Interviews wurden diese allgemeine Einschétzung des Standortes, sowie die Einschitzung der
als relevant erachteten Wettbewerber abgefragt. In Ergéinzung zur Selbsteinschitzung finden
allgemeine Standortfaktoren wie Erreichbarkeit mit dem Auto, sowie Parkmoglichkeiten Be-
riicksichtigung. Der relevante Wettbewerb ist einerseits standort-, andererseits strategieab-
hingig. Fiir die erste Klassifizierung ist zundchst eine einfache geographische Wettbewerbs-
analyse nach der Anzahl aller LEH-Geschifte in einem bestimmten Umkreis des zu
betrachtenden Betriebes durchzufiihren. Die zweite, strategieabhéngige Klassifizierung erfolgt
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nach der Art der im Umkreis auftretenden Handelsbetriebe. So wird die Ndhe des gleichen
Betriebstyps beispielsweise von einem Vollsortimenter im LEH eher als Bedrohung empfun-
den, als die unmittelbare Néhe zu einem Discounter, der einer anderen Geschiftsphilosophie
und damit Strategie folgt. Diesen relevanten Wettbewerb gilt es zu gewichten und mit seiner
Entfernung zum betrachteten Geschéft zu kombinieren. Zuletzt sind Parameter der Kunden-
struktur von Bedeutung, die sowohl allgemeine Bevolkerungscharakteristika wie Bevolke-
rungsdichte im Umkreis als auch betriebsspezifische wie der Anteil von Stammkunden um-
fassen. Die individuelle Kundenstruktur ist deshalb von Bedeutung, da Konsumenten neben
sehr heterogenen Einkaufsvorlieben auch Préiferenzen fiir einzelne Geschéfte bzw. Betriebs-
typen aufweisen.

Sollte die lokale Wettbewerbssituation Einfluss auf die Preisentscheidung im LEH nehmen,
so ist davon auszugehen, dass Betriebe mit intensivem Wettbewerbsumfeld zumindest bei
Eckartikeln geringere Preise setzen werden als Betriebe mit geringerer Wettbewerbsintensitét
im ndheren Umfeld.

6 Methodik

Die Analyse beruht auf einem Preisvergleich verschiedener Lebensmittel im Querschnitt in
ausgewdhlten LEH-Geschiften. Verglichen wurden je nach Verfiigbarkeit in den Betrieben
zwischen 66 und 78 Produkte, wobei 65 Produkte Bestandteil aller Sortimente sind, wovon
51 dem Food-, fiinf dem Getrianke- und neun dem Nonfood-Bereich zuzuordnen sind. Diese
Produkte unterliegen weitestgehend dem téglichen bzw. zumindest regelméfBigen Bedarf und
stellen damit Eckartikel mit einer vergleichsweise hohen Umschlaggeschwindigkeit dar. Er-
hoben wurden die Preisdaten in vierzehn Betrieben aus Kiel und Hannover, die zwar alle ge-
nossenschaftlichen Handelsunternehmen zugehoren, sich jedoch in Grof3e und Eigentumsver-
hiltnissen voneinander unterscheiden. Entscheidend ist die Berticksichtigung der
Vergleichbarkeit der Betriebe, was Umsatz und Kosten betrifft. Diese Vergleichbarkeit wird
gewihrleistet, indem die Betriebsinhaber zunichst iiber die betreffenden Punkte befragt wur-
den. Im Fall der vorliegenden Untersuchung waren die untersuchten Kieler Betriebe Teilneh-
mer der oben angefiihrten Befragung, mit den Marktleitern bzw. Inhabern der Betriebe in
Hannover wurden ebenfalls Interviews gefiihrt. Die kleinen Betriebe weisen Betriebsgroflen
zwischen 300 und 400, die groBen zwischen 1000 und 1100 Quadratmetern Verkaufsfliche
auf. Die Durchfiihrung der Vergleiche erfolgt auf drei Vergleichsebenen, wie in Abbildung 2
gezeigt.

Abbildung 2: Vergleichsebenen der Untersuchung

Selbstiandige Hindler Filialbetriebe

hohe geringe hohe geringe
Wettbewerbs- Wettbewerbs- Wettbewerbs- Wettbewerbs-
intensitét intensitét intensitét intensitét

grof3 = ﬁ . - 1 3 grof3 = ?i ” = 1
klein <::{g:> klein <::4.'é:>

Quelle: eig. Darstellung

Im ersten Schritt werden die Unterschiede im Preisniveau zwischen ansonsten vergleichbaren
Betrieben, jedoch unterschiedlicher Wettbewerbsintensitdt verglichen. Im weiteren Vorgehen
werden die ermittelten Preisunterschiede zwischen den groflen und kleinen Betriebsformen
verglichen, um im dritten Schritt aus dem Standort resultierende Unterschiede zwischen den
dargestellten selbstdndigen und unselbstindigen Handelsbetrieben zu vergleichen.
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7 Ergebnisse

Die Verkaufspreise der beobachteten Produkte iiber die vierzehn Geschéfte sind mit Werten
von 0,19 € bis zu 15,55 € sehr weit gestreut und nicht normalverteilt. Zwar ist aus Tabelle 1
zu ersehen, dass die kleinen Filial- als auch die selbstdndigen Betriebe mit geringer Wettbe-
werbsintensitit einen hoheren Minimalpreis fordern, dies fiir den Hochstpreis jedoch nur ein-
geschrinkt gilt. Zur Beantwortung der gegebenen Fragestellung sind aus dieser Verteilungs-
statistik jedoch keine aussagekriftigen Informationen zu ziehen.

Der Vergleich der durchschnittlichen Spannen iiber die beobachteten Produkte in den Betrie-
ben zeigt, dass an allen Standorten mit geringer Wettbewerbsintensitdt hohere Spannen zu
erzielen sind. Diese Spannendifferenzen liegen zwischen den jeweils vergleichbaren Betrie-
ben zwischen 1,4 und 6,5 Prozent vom Verkaufspreis, wobei die durchschnittliche Handels-

spanne der beobachteten 65 Produkte etwa 18 Prozent {iber alle 14 Betriebe betragt.

Tabelle 1: Preis- und Spannenstatistiken der untersuchten Lebensmittelgeschiifte
SELBSTANDIGE HANDLER
Ort Kiel Hannover Kiel Hannover Kiel Hannover Kiel Hannover
n Produkte 65 65 65 65 65 65 65 65
n Betriebe 1 1 1 1 1 1 1 1
Statistik Verkaufspreise (in €)

VK GmW VK GoW VK KmW VK KoW
Minimum 0,20 0,20 0,20 0,20 0,19 0,20 0,29 0,29
Maximum 12,49 12,79 12,25 12,99 12,49 12,99 12,79 12,99
Mittelwert 1,90 1,83 2,01 1,89 1,92 1,87 2,08 1,94
Summe 123,77 119,19 130,35 123,16 124,62 121,59 135,12 126,12

Statistik Handelsspanne (in % des Verkaufspreises)

SP GmW SP_GoW SP KmW SP KoW
Minimum -41,31 -19,06 -10,60 -13,71 -21,48 -13,71 -41,31 -3,64
Maximum 43,57 42,55 44,30 42,55 49,26 42,55 50,22 46,52
Mittelwert 17,18 12,87 19,48 16,27 17,38 14,58 23,92 18,29
VK = Verkaufspreis; SP = Handelsspanne; G = gro3er Betrieb; K = kleiner Betrieb; mW = hohe
Wettbewerbsintensitit; oW = geringe Wettbewerbsintensitét

FILIALBETRIEBE
Ort Kiel Hannover Kiel Hannover Kiel Hannover Kiel Hannover
n Produkte 65 65 65 65 65 - 65 -
n Betriebe 1 1 1 1 1 - 1 -
Statistik Verkaufspreise (in €)

VK _GmW VK _GoW VK KmW VK KoW
Minimum 0,19 0,20 0,20 0,20 0,19 - 0,26 -
Maximum 12,49 12,99 13,96 12,99 15,55 - 12,99 -
Mittelwert 1,93 1,87 1,96 1,90 2,01 - 2,06 -
Summe 125,34 121,59 127,66 123,62 130,96 - 134,22 -

Statistik Handelsspanne (in % des Verkaufspreises)

SP GmW SP_GoW SP KmW SP_KoW
Minimum -41,31 -6,74 -16,79 -13,71 -29,81 - -26,67 -
Maximum 47,56 42,55 49,15 42,55 43,47 - 57,54 -
Mittelwert 17,33 14,75 18,77 16,14 19,51 - 22,13 -

VK = Verkaufspreis; SP = Handelsspanne; G = grof3er Betrieb; K = kleiner Betrieb; mW = hohe
Wettbewerbsintensitit; oW = geringe Wettbewerbsintensitit

Quelle: Eigene Berechnungen

298




Weiterhin zeigen die Statistiken deutlich, dass bei allen beobachteten Betrieben auch negative
Handelsspannen realisiert werden. Die betreffenden Produkte werden damit zum Teil erheb-
lich unter Einstandspreisen verkauft und stellen damit offensichtlich solche Leitprodukte dar,
die viele komplementdre Beziehungen zu anderen Produkten aufweisen (DILLER, 1979: §).
Niedrige Preise dieser Eckartikel konnen dann im Zuge des verbrauchertypischen ,,one-stop
shoppings* eine Sogwirkung auf Kunden ausiiben, die Wahl der Einkaufsstétte bestimmen
und demnach auch beim Verkauf unter Einstandspreis einer optimalen Preissetzung entspre-
chen. Diese negativen Handelsspannen treten bei allen 14 Geschiften auf, wobei sie in fiinf
von sieben Vergleichen an den wettbewerbsintensiveren Standorten hohere negative Werte
aufweisen als an den Standorten mit weniger direktem Wettbewerb (Tabelle 1). Zu einem
dhnlichen Ergebnis kommt man beim Vergleich der Hochstspannen in den Betrieben, die in
zwei Fillen gleich hoch und in fiinf Fillen an Standorten mit geringerem Wettbewerb hoher
sind als an den vergleichbaren wettbewerbsintensiveren. Beim Vergleich der durchschnittli-
chen Preise und der realisierten Handelsspannen in Hannover und Kiel féllt auf, das in allen
Betrieben sowohl das durchschnittliche Preisniveau als auch die Handelsspannen in den un-
tersuchten Betrieben in Hannover niedriger sind als in Kiel. Dies kann in interregionalen
Preisunterschieden im LEH begriindet sein, wie sie bspw. durch BUSCHLE (1997) nachgewie-
sen wurden.

Aufgrund der sehr weiten Verteilung der untersuchten Produktpreise erscheint ein Vergleich
der Mittelwerte wenig sinnvoll. Als Ergdnzung hierzu werden im Folgenden zwei nichtpara-
metrische Tests durchgefiihrt. Der Wilcoxon-Test ist das zum t-Test fiir abhdngige Stichpro-
ben dquivalente Verfahren, das bei ordinalskalierten Daten angewendet wird. Er priift, ob sich
zwei abhdngige Stichproben hinsichtlich der Auspridgung einer ordinalskaliert gemessenen
Variablen signifikant unterscheiden. Auf einer Rangreihe der absoluten Wertepaardifferenzen
basierend, testet er die Nullhypothese, dass die beiden Stichproben derselben Grundgesamt-
heit entstammen. Die Testsituation beim Vorzeichen-Test ist die gleiche wie beim Wilcoxon-
Test, allerdings werden hier nur die Anzahlen der positiven und negativen Differenzen ausge-
zdhlt. Tabelle 2 zeigt die Ergebnisse dieser Tests auf der Ebene der unterschiedlichen Stand-
orte von jeweils kleinen und groB3en Selbstindigen und Filialbetrieben in Kiel und Hannover.

Tabelle 2: Ergebnisse der Warenpreisvergleiche
Selbstindige Héndler Filialbetriebe
Vergleich GmW & GoW KmW & KoW GmW & GoW KmW & KoW
Ort Kiel Hannover Kiel Hannover Kiel Hannover Kiel Hannover
n Betriebe 2 2 2 2 2 2 2 - -
n Produkte 78 100 70 100 74 100 66 100 77 100 69 100 74 100 - -
Pro- v.H. | Pro- v.H. | Pro- v.H. | Pro- v.H. | Pro- v.H. | Pro- v.H. | Pro- v.H. | Pro- v.H.
Preishdhe dukte dukte dukte dukte dukte dukte dukte dukte
gleich 50 64,1 33 472 11 14,9 24 36,4 21 27,2 47 68,1 16 21,6 - -
giinstiger 21 26,9 36 51,4 49 66,2 35 53,0 38 49,4 19 27,5 39 52,7 - -
teurer 7 9,0 1 1,4 14 18,9 7 10,6 18 23,4 3 44 19 25,7 - -
Wilcoxon -3,145 (**) 4,791 (F*¥) | -3,517 (¥**%) | -3,724 (**¥) -2,506 (*) 2,578 (**) -1,977 (*) -
Vorzeichen -2,457 (*) -5,590 (**¥*) | -4,284 (***) [ -4,166 (***) -2,539 (%) -2,495 (*) -

G = grofler Betrieb; K = kleiner Betrieb; mW = hohe Wettbewerbsintensitit; oW = geringe Wettbewerbsintensitét

A & B : Preishohe aus Sicht von A gegeniiber B; Wilcoxon: Testergebnis des Wilcoxon-Tests, der priift, ob sich zwei abhéngige Stichproben
hinsichtlich der Ausprigung einer ordinalskaliert gemessenen Variable signifikant unterscheiden; Vorzeichen: Testergebnis des Vorzeichen-
Tests, der im Gegensatz zum Wilcoxon-Test nur die Anzahlen der positiven und negativen Differenzen auszahlt; statistisch signifikant auf dem
0,05- (*), 0,01- (**) und 0,001- (***) Niveau

Quelle: eig. Berechnungen
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Es wird deutlich, dass die Geschéifte mit hoher Wettbewerbsintensitit in 27, 51, 66, 53, 49, 28
und 53 Prozent der Produkte zu glinstigeren Preisen anbieten als die Geschéfte an Standorten
mit geringerer Wettbewerbsintensitdt. Lediglich im kleinen Filialbetrieb mit hoher Wettbe-
werbsintensitét in Kiel sind 26 Prozent der beobachteten Produkte teurer als im vergleichba-
ren Geschéft mit weniger Wettbewerb, in den sechs anderen Féllen liegen diese Werte darun-
ter bei neun, einem, 19, elf, 23 und vier Prozent.

Die Auswirkung der dezentralen Preissetzung zeigt sich im Vergleich der selbstindigen
Héndler mit den Filialbetrieben. In ausschlieBlich filialisierenden Unternehmen wie bspw.
Aldi oder Lidl ist zu beobachten, dass zumindest innerhalb einer Regionalgesellschaft die
Preise in den Filialen unabhingig der jeweiligen Betriebsgrofle bzw. Umsatz nicht voneinan-
der abweichen. Fiir die Filialunternehmen in dieser Untersuchung trifft dies nicht zu.

In den beobachteten Filialbetrieben werden sogar in durchschnittlich weniger Féllen gleiche
Preise verlangt als bei den Selbstiandigen. Dies ldsst vermuten, dass in den Handelszentralen
die jeweilige Wettbewerbssituation der Betriebsstitte insbesondere bei den hier vornehmlich
beobachteten Eckartikeln mehr Beachtung findet als bei den selbstéindigen Héndlern. Relati-
viert wird dieses Ergebnis dadurch, dass die Preisentscheidung bei den selbstindigen Betrie-
ben groBtenteils individuell erfolgt und lediglich ein empfohlener Verkaufspreis des Grossis-
ten vorliegt. Gerade die groBen Selbstindigen scheinen sich unabhingig von ihrer
Wettbewerbssituation vermehrt an diesen empfohlenen Preis zu halten, da die Haufigkeit von
gleichen Preisen an den betrachteten Standorten mit 64 Prozent in Kiel und 47 Prozent in
Hannover sehr hoch ist. Demgegeniiber ist die Beachtung der Wettbewerbsintensitét durch
niedrigere Preise bei den kleinen sowohl Selbstdndigen als auch Filialbetrieben mit 66 und 53
Prozent in Kiel bzw. 53 Prozent in Hannover ungleich hoher als in den groBBen Geschéften.
Insgesamt ist in den kleinen Geschéften der Anteil der gednderten Preise mit 85 und 64 Pro-
zent bei den Selbsténdigen in Kiel bzw. Hannover und 78 Prozent bei den Filialbetrieben in
Kiel sehr hoch, wihrend die Preise in den groflen Betriebsformen mit hoherer Wettbewerbsin-
tensitdt nur bei 36 und 73 Prozent der Produkte in Kiel bzw. 53 und 32 Prozent der Produkte
in Hannover gegeniiber den Betrieben mit geringerer Wettbewerbsintensitit nach oben oder
unten abweichen. Offensichtlich gelingt es den grof8en Héndlern eher, sich im Wettbewerb als
Vollsortimenter zu differenzieren und hohere Preise auch bei Eckartikeln durchzusetzen, wih-
rend das Image der kleinen Héindler neben dem personlichen Service ungleich stirker iiber
den Preis gebildet wird. Konsumenten kaufen hier offensichtlich preisbewusster ein, womog-
lich weil sie grundsétzlich ein hoheres Preisniveau erwarten. Das in den beobachteten Betrie-
ben im Schnitt nur halb so umfangreiche Sortiment trigt offensichtlich ebenso dazu bei, eine
hohere Anderungsrate der Preise zu ermdglichen. Die hohe Anderungsrate bei den selbstindi-
gen kleinen Hindlern kann jedoch auch in der besseren Kenntnis der spezifischen Einkaufge-
wohnheiten und individuellen Zahlungsbereitschaften der Kunden begriindet sein. Bemer-
kenswert ist die Tatsache, dass gerade die kleinen Betriebe preisaggressiver im Markt
auftreten und dabei im Fall der kleinen Selbstindigen mit Wettbewerb in beiden Stidten die
gleiche bzw. sogar geringere Durchschnittsspanne realisieren als die groBen Geschifte, die in
der Regel eine giinstigere Kostensituation bei hoherem Umsatz aufweisen. Eine Erklarung
hierfiir kann sein, dass in diesen Betrieben der eigene Lohnansatz des mitarbeitenden Inhabers
nicht zu Marktpreisen kalkuliert wird. Da der Lohn in allen Betrieben den grofiten Anteil in
der Kostenstruktur im LEH einnimmt, ist hierdurch ein gréerer Handlungsspielraum in der
Preisgestaltung moglich.
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Die Testergebnisse in den sieben Vergleichen sind trotz der geringen Zahl von Betrieben sig-
nifikant bis hochst signifikant, was allerdings in erster Linie auf die hohe Anzahl der unter-
suchten Produkte zuriickzufiihren ist. Die Reprisentativitit dieser Studie im Hinblick auf die
geringe Anzahl von Betrieben untermauert Tabelle 3, in der lediglich die Abweichungen der
Mittelwerte iiber die in allen 14 Geschiften gefiihrten Produkte der sieben Betriebe mit gerin-
ger gegeniiber den sieben mit hoher Wettbewerbsintensitét getestet wurden.

Tabelle 3: Zusammenfassung aller untersuchten Betriebe mit Testergebnissen
Mittelwerte iiber 65 Produkte in Betrieben mit hoher
gegeniiber Betrieben mit geringer Wettbewerbsintensitit
Haufigkeit

n 7 (14 Betriebe)

Preishohe gleich 0

giinstiger 7

teurer 0

Testergebnisse: Wilscoxon-Test: -2,366 (*, p=0,018)

t-Test: 4,235 (**, p=0,005)

Quelle: eig. Berechnungen

8 Fazit

Der preispolitische Handlungsspielraum im LEH wird im Wesentlichen durch die Kosten-
struktur, die gegebene Wettbewerbssituation und die Kundenstruktur der Geschifte bestimmt.
Differenzierte Angebote der Handler und unvollkommene Preisinformation der Verbraucher
ermoglichen dabei zusitzlich, in den Geschéften die Preise fiir einige Produkte zu differenzie-
ren. Eine optimale Preissetzung ist zwar theoretisch darstellbar, aufgrund der Vielzahl der
angebotenen Produkte ist sie in der Praxis allerdings sehr aufwéndig und fiir das gesamte Sor-
timent nicht umsetzbar. In der Praxis finden lediglich hieraus abgeleitete einfache Handlungs-
regeln Anwendung. Hierzu zéhlt beispielsweise die Preissenkung bei Artikeln, iiber deren
Preise der Konsument besondere Kenntnis hat. Inwieweit diese wettbewerbsorientierte Preis-
setzung in der Praxis Anwendung findet, konnte anhand einer Fallstudie fiir die Einflussfakto-
ren Standort und Preisentscheidungsebene gezeigt werden. So bieten Geschéfte mit hoher
Wettbewerbsintensitit zu giinstigeren Preisen an, als solche an Standorten mit geringem
Wettbewerb. Diese Beachtung der ortlichen Wettbewerbssituation findet in den beobachteten
Filialbetrieben mehr Anwendung als bei den Selbstindigen. Unabhédngig von den Preisent-
scheidungsebenen findet die Wettbewerbsintensitit in den kleinen Betriebsformen gréfere
Beachtung, wobei diese zudem eine groflere Preisdnderungsrate aufweisen.

301



Literatur

BaumoL, W.J., R.E. QUANDT and H.T. SHAPIRO (1964): Oligopoly Theory and Retail Food Pricing.
In: Journal of Business 37 (4): 346-363.

BUSCHLE, S. (1997): Interregionale Preisunterschiede im Lebensmitteleinzelhandel. Gief3en.

BLISS, C. J. (1988): A Theory of Retail Pricing. In: Journal of Industrial Economics 36 (4): 375-391.

DILLER, H. (1979): Verkiufe unter Einstandspreisen. In: Marketing 1: 7-12.

HANSEN, U. (1990): Absatz- und Beschaffungsmarketing des Einzelhandels: eine Aktionsanalyse.
Vadenhoeck und Ruprecht, Gottingen.

HERRMANN, R. and A. MOSER (2003): Price Variability or Rigidity in the Food-retailing Sector? The-
oretical Analysis and Evidence from German Scanner Data. Diskussionsbeitrag Nr. 11. Zentrum
flir internationale Entwicklungs- und Umweltforschung Gief3en.

HERTOG, R. G., R. THURIK (1991): Expectations and retail price setting. Diskussionbeitrag Nr. 9141.
Economic Institute, Erasmus University Rotterdam.

LENZEN, W. (1983): Preisgiinstigkeit als hypothetisches Konstrukt — Ergebnisse einer empirischen
Untersuchung. In: Zeitschrift fiir betriebswirtschaftliche Forschung 11/12: 952-962.

MONOPOLKOMMISSION (1994): Die Konzentration im Lebensmittelhandel. Sondergutachten der Mo-
nopolkommission Nr. 23. Nomos-Verlagsgesellschaft, Baden-Baden.

MOSER, A. (2002): Intertemporale Preisbildung im Lebensmitteleinzelhandel: Theorie und empirische
Tests. DLG-Verlag, Frankfurt/Main.

MULLER-HAGEDORN, L. (1998): Der Handel. Kohlhammer, Stuttgart.

NYSTROM, H. (1970): Retail Pricing — An Integrated Economic and Psychological Approach. Norstedt
& Soner, Stockholm.

302



	27D
	27PDF



