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Preisrigiditiit bei Lebensmitteln

Von Jens-Peter Loy und Fabian Schaper*

Abstract

In this paper, the proportions and determinants of price rigidity in German food retail-
ing are investigated for selected products. In measuring price rigidity, we explicitly con-
sider promotional sales by excluding price promotions. Price promotions cause a
significant part of retail price variations, but are by definition not based on cost changes.
Thus, if price promotions are not considered, price rigidity measures are biased. The
average estimated duration of rigid prices in supermarkets increases from forty to sixty
weeks, if price promotions are excluded. All food products show considerable price ri-
gidities. In particular, key products with a high level of consumers’ attention indicate
significantly lower price rigidities. Psychological prices are more rigid than others. Un-
expectedly, high price (national) brands exhibit greater price flexibility than low price
private labels. From this we may conclude that rigid food retail prices are not caused by
retail market power, but by implementing an “every day low price” retailing strategy.

Zusammenfassung

Im vorliegenden Beitrag werden Ausmal} und Bestimmungsgriinde der Preisrigiditét
fiir ausgewihlte Produkte des deutschen Lebensmitteleinzelhandels (LEH) untersucht.
Die Beriicksichtigung von sonderangebotsinduzierten Preisanpassungen steht dabei im
Vordergrund der Betrachtungen. Sonderangebote machen einen Grofteil der beobachte-
ten Preisénderungen im LEH aus und stellen per definitionem keine kosteninduzierten
Preisanpassungen dar. Das Ausmal von Preisrigiditdten wird folglich durch Sonderange-
botspreise erheblich unterschétzt. So steigt die Dauer rigider Preise in Supermérkten von
40 auf 60 Wochen, wenn Sonderangebote bei der Messung ausgeschlossen werden.
Grundsitzlich zeigen Lebensmittel eine erhebliche Rigiditit bei Preisen. Demgegeniiber
zeigen vor allem Eckartikel, die im Fokus der Verbraucher stehen, signifikant geringere
Preisrigidititen. Psychologische Preise sind rigider als Preise mit anderen Preisendun-
gen. Entgegen der Erwartung weisen starke Marken eine geringere Preisrigiditét auf als

* Dieser Beitrag ist im Rahmen des durch die Deutsche Forschungsgemeinschaft un-
terstiitzten Forschungsprojektes Nr. 549899 , Preisbildung und Einkaufsverhalten im Le-
bensmitteleinzelhandel: Eine Analyse unter Berlicksichtigung dyna-mischer Prozesse*
entstanden. Dariiber hinaus bedanken wir uns bei den Gutachtern fiir ihre kritischen und
hilfreichen Anmerkungen zu einer fritheren Version des Beitrags.
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giinstige Produkte. Insbesondere bei den im Preiseinstiegssegment gefiihrten Handels-
marken treten deutliche Rigiditdten auf. Demgegeniiber stehen Produkte mit gehobenem
Preisniveau im Fokus der Preispolitik und weisen deutlich flexiblere Preise auf. In die-
sem Segment werden auch haufiger Sonderangebote eingesetzt. Preisrigiditit im LEH ist
somit weniger die Folge von Marktmacht, sondern mehr das Ergebnis der Umsetzung
von ,,Every Day Low Pricing®.

JEL Classifications: D4, E3, L11
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1. Einfiihrung

Die Wettbewerbssituation und die Preissetzungsprozesse im Lebensmittel-
einzelhandel (LEH) sind einmal mehr im Fokus der Offentlichkeit. Die dster-
reichische Tochter des REWE Konzerns wurde zu einer Kartellstrafe wegen
Preisabsprachen verurteilt. Ermittlungen gegen andere Héndler laufen zur Zeit
noch (sieche Murmann, 2013). Dariiber hinaus fiihrt in Deutschland das Bundes-
kartellamt (BKartA) eine Sektoruntersuchung im LEH durch, welche die Wett-
bewerbsverhiltnisse auf den Beschaffungsmérkten der Handelsunternehmen in
den Blick nimmt.'

Die Starrheit von Preisen auch iiber ldngere Zeitrdume hinweg spiegelt nicht
per se ein Versagen des Preismechanismus wider. Okonomisch relevant wird
die Existenz rigider Preise erst bei einem exogenen Anreiz zur Preisinderung.
Dieser Ansatz entspricht der Definition von Carlton/Perloff, die besagt, dass
,price rigidity is said to occur when prices do not vary in response to fluctua-
tions in costs or demand®“ (Carlton/Perloff, 1994, 722). Die Betrachtung von
Sonderangeboten” in diesem Zusammenhang ergibt sich aus deren Skonomi-
scher und empirischer Bedeutung fiir das Preissetzungs- bzw. Preisanpassungs-
verhalten im LEH. Ein Sonderangebot kann als temporére, signifikante Reduk-
tion ,,in the price of an item which is unrelated to cost changes™ verstanden
werden (vgl. Hosken/Reiffen, 2001, 115). Ein hoher Anteil sonderangebotsin-
duzierter Preisdnderungen stellt demnach noch keine flexible Anpassung an
exogene Gkonomische Faktoren dar.’ Sonderangebote kénnen somit die Mes-

1 Siehe BKartA (2011). Bereits Anfang dieses Jahres wurden Bufigelder wegen Preis-
absprachen gegen SiiSwarenhersteller durch das BKartA verhéngt wurden (siche BKartA
(2013)).

2 Die Bezeichnungen Sonderangebote, Preisaktionen und Angebotspreise werden im
vorliegenden Beitrag synonym verwendet.

3 Dariiber hinaus kann gezeigt werden, dass der Einsatz von Sonderangeboten auf
mikrodkonomischer Ebene nicht direkt zu einer gesteigerten Flexibilitit auf volkswirt-
schaftlicher Ebene fiihrt (siche hierzu auch. Guimaraes/Sheedy, 2008 sowie Kehoe/
Midrigan, 2007 und Klenow/Malin, 2010). Eine gute Ubersicht iiber theoretische Mo-
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sung der Preisrigiditét beeintrachtigen. In der empirischen Analyse werden da-
her sonderangebotsinduzierte Preisvariationen herausgefiltert, um deren (ver-
zerrenden) Einfluss zu quantifizieren.* Hinweise auf den Einfluss von Sonder-
angeboten auf das Ausmal} der Preisrigiditidt geben Anders/Weber (2007). In
ihrer Betrachtung verschiedener Fleischprodukte im deutschen LEH differen-
zieren sie hinsichtlich des Einsatzes von Sonderangeboten in verschiedenen
Geschiftstypen. Auch Weber (2009) differenziert zwischen Sonderangeboten
und reguldren Preisdnderungen, bezieht sich in seiner Untersuchung allerdings
ausschlieBlich auf eine Warengruppe (Hart- und Schnittkise).’

Anhand der empirischen Literatur zum Preissetzungsverhalten und zur Preis-
rigiditat wird deutlich, dass besonders die Verfligbarkeit von Daten zur Berech-
nung nationaler Verbraucherpreisindizes eine reichhaltige Literatur hervorge-
bracht hat.® Allerdings werden die verwendeten Daten nur auf monatlicher Ba-
sis erhoben und beinhalten in der Regel keine Angaben zu Sonderangeboten.
Im Bereich des LEH kann allerdings davon ausgegangen werden, dass Preise
hiufiger angepasst werden und auch ein ausgeprégter Einsatz von Preisaktio-
nen stattfindet. Eine Untersuchung fiir den LEH in GroBbritannien zeigt, dass
iiber 40% aller Preise jede Woche angepasst werden. Auch bei Beriicksichti-
gung sonderangebotsinduzierter Preisénderungen liegt der Wert noch bei 25%
(siche Ellis, 2009). Das AusmaB starrer Preise kann also durch die Betrachtung
von Preisen auf monatlicher Basis erheblich iiberschitzt und verzerrt werden
(vgl. Levy et al., 1997; Dutta et al., 2002). Der verwendete Datensatz auf wo-
chentlicher Basis ermdglicht daher eine genauere und detailliertere Analyse der
Frequenz von Preisdnderungen sowie des Einflusses von Sonderangeboten auf
das RigiditdtsmaB.

Mit dem vorliegenden Beitrag wird die empirische Evidenz sowohl im Hin-
blick auf die Breite und Tiefe des Warensortiments als auch hinsichtlich des
Zeitraums deutlich ausgeweitet.” AuBerdem werden aus der theoretischen Lite-

delle zum Einsatz von Sonderangeboten und Preisstrategien im Einzelhandel ist in Loy /
Weaver (2002), Hansen (2006) und Berck et al. (2007) zu finden.

4 Einem #hnlichen Ansatz folgen auch die Arbeiten von Weber (2009) und Eichen-
baum et al. (2011).

5 Fiir den amerikanischen LEH weisen Dutta et al. (2002) und Nakamura/Steinsson
(2008) den verzerrenden Einfluss von Sonderangeboten nach. Der Anteil von Preisande-
rungen liegt im Median um 50% niedriger, wenn sonderangebotsinduzierte Preisanpas-
sungen bei der Rigiditdtsmessung unberiicksichtigt bleiben. Dariiber hinaus wird in 80 %
der Fille nach einem Sonderangebot der Preis in der Kategorie verarbeitete Lebensmittel
auf das vorhergehende ,,regulére” Preisniveau zuriickgesetzt. Es kommt also zu keinen
langfristigen Preisanpassungen, die durch Kostendnderungen induziert sind.

6 Dhyne et al. (2006), Klenow/Malin (2010), fiir einzelne Lander siehe auch Arbeiten
im Rahmen des Eurosystem Inflation Persistence Network (IPN) der Europdischen Zen-
tralbank.

7 Vgl. Herrmann/Maéser (2002, 2003, 2006); Mdser (2002); Herrmann et al. (2005);
Anders/Weber (2005, 2007); Weber (2009).
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ratur abgeleitete Einflussfaktoren auf das langfristige Preisanpassungsverhalten
mithilfe einer Regressionsanalyse untersucht. Zur Kontrolle und um mogliche
Wechselwirkungen im komplexen Preissetzungsprozess auf der Produktebene
zu beriicksichtigen, wird ein Mehrgleichungsmodell geschitzt, das neben dem
Modell fiir die Preisrigiditét auch Gleichungen fiir das relative (Produkt-)Preis-
niveau und die Marktintegration enthalt.

Im folgenden Abschnitt wird zundchst ein Uberblick iiber den theoretischen
und empirischen Kontext in diesem Forschungsfeld gegeben. Der Schwerpunkt
liegt hierbei auf Arbeiten aus dem Bereich des LEH. Anschlie3end wird die Da-
tengrundlage beschrieben. Danach werden in Kapitel 4 die Methodik und das
Schitzmodell vorgestellt. Das AusmaB der Preisrigiditit im deutschen LEH und
die Regressionsanalyse werden in Kapitel 5 vorgestellt. Der Beitrag schlief3t mit
einem Fazit.

2. Kontext in Theorie und Empirie
2.1. Theoretischer Kontext

Die Effizienz eines marktbasierten Koordinationsmechanismus hingt ent-
scheidend von der Flexibilitit der Preise bei sich &ndernden Rahmenbedingun-
gen ab. Vielfiltige Erklarungsansitze fiir das Auftreten rigider Preise werden in
der Literatur diskutiert.® Das Konzept der Meniikosten wird in der Forschung
am hiufigsten herangezogen (vgl. u. a. Cassino, 1995). Das Auftreten konstan-
ter oder starrer Preise ldsst sich hier in verschiedener Weise auf fixe Preisanpas-
sungskosten zuriickfiihren (siche Zbaracki et al. 2004). Dabei handelt es sich
um direkte Kosten, wie z. B. Kosten fur das Erstellen neuer Preislisten oder die
Anderung der Preisschilder an Regalen. Dariiber hinaus entstehen indirekte
Kosten, beispielsweise im Zuge der Preisfindung (Entscheidungskosten) auf
Ebene des Managements. Fiir die Konsumenten ergeben sich héhere Such- und
Informationskosten, wenn Preise hdufiger variieren und demzufolge zwischen
den verschiedenen Héndlern verglichen werden miissen (siche Carlton, 1986).
Ferner konnen auch Kosten durch die Verunsicherung und Abschreckung von
Konsumenten entstehen.” Die genannten Kostenarten fithren dazu, dass Preis-
anpassungen hinausgezdgert werden, bis der Nutzen einer Preisanpassung die
Kosten libersteigt (vgl. Carlson, 1992) und Slade, 1998).

8 Fiir eine gute Ubersicht vgl. Blinder et al. (1998) und Hall et al. (2000) sowie Ri-
chards/Patterson (2004).

9 Vgl. Rotemberg (2002, 2005); Bolton et al. (2003). Fiir weitere Arbeiten zum Preis-
setzungsverhalten und dessen Auswirkung auf das Verhalten der Konsumenten siche
auch Alves/Bulgarin (2006), Zbaracki etal. (2004), Rotemberg (2002), Hall et al.
(1997).
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Die Auswirkungen von strategischem Verhalten im Preisfindungsprozess
werden in spieltheoretischen Untersuchungen analysiert (siche Slade, 1999;
vgl. hierzu auch Owen/Trepacz, 2002). Wird im Preisfindungsprozess die
Preispolitik der Wettbewerber beriicksichtigt, kann dies unter Einfluss von Me-
niikosten ebenfalls dazu fiihren, dass Preisanpassungen verzogert durchgefiihrt
werden. Fiir einige oligopolistische Markte wurde dies bereits nachgewiesen
(vgl. Ball/Romer, 1991; Slade (1999). Die Unternehmen passen ihre Preise erst
an, sobald sie sicher sein konnen, dass andere Unternehmen mitziehen und
ebenfalls ihre Preise anpassen werden. Durch diese Neigung, der Masse zu fol-
gen (strategische Komplementaritit), der einzelnen Unternehmen im Markt
und aufgrund der Unsicherheit iiber das Verhalten der Wettbewerber, wie und
wann sie die Preise anpassen, werden diese zunichst konstant gehalten. Dieses
,,Koordinationsversagen™ fiihrt zu einer verzogerten Anpassung der Preise
(siche Ball/Romer, 1991; Blinder et al., 1998). Besonders bei Preiserh6hun-
gen, bei denen der Verlust von Marktanteilen fiir das Unternehmen droht, kann
dies dazu fiihren, dass jede Firma auf den ersten Schritt der Konkurrenz wartet.
Zu diesem Ergebnis kommt die grundlegende Arbeit von Blinder et al. (1998).
Sie steht damit allerdings im Gegensatz zur Literatur, die sich mit der verzoger-
ten Anpassung bei nach unten gerichteten Preisdnderungen beschiftigt (siche
Ball/Mankiw, 1994; Peltzman, 2000; Ray et al., 2006).

Oligopole zeigen im Vergleich zum Monopol bei exogenen Schocks héufi-
gere Preisanpassungen. Die Wettbewerber sehen sich in diesem Fall einer elas-
tischeren Nachfrage gegeniiber. Produkte eines monopolistischen Anbieters
konnen dagegen nicht durch Substitute anderer Anbieter ersetzt werden. Mit
steigender Anbieterkonzentration weisen die Preise also eine geringere Flexibi-
litdt auf (siche Rotemberg/Saloner, 1987; Carlton, 1986; Buckle/Carlson,
2000; Powers/Powers, 2001; Anders/ Weber, 2007).

Preisanpassungen konnen auch durch das Vorhandensein von Preisschwellen
beeinflusst werden (sieche Kashyap, 1995; Schindler/Kirby, 1997; Blinder
etal., 1998). Sie stellen Haufungspunkte in der (nominalen) Preisverteilung
dar, die vom Verbraucher besonders stark wahrgenommen werden. Bei Ande-
rungen des Preises iiber eine solche Preisschwelle hinweg erfolgt eine starke
Reaktion durch die Konsumenten. Graphisch entspricht das Konzept der Preis-
schwellen dem Vorhandensein einer unter Umstinden mehrfach geknickten
Nachfragekurve. Oberhalb der Preisschwellen reagieren Konsumenten mit ei-
ner elastischeren Nachfrage, die dazu fiihrt, dass Preisdnderungen hinausgezo-
gert werden, da diese einen starken Nachfrageriickgang zur Folge haben. Liegt
der aktuelle Preis an einer Preisschwelle, so ist es bei sich verdndernden Grenz-
kosten dennoch optimal, den Preis konstant zu halten, da die Grenzerloskurve
an dieser Stelle einen nicht definierten Bereich aufweist. Hinsichtlich der Reak-
tionen auf eine sich stark indernde Nachfrage sowie deutlichere Anderungen
der Grenzkosten weist diese Theorie einige formale Schwichen auf. Allerdings
wird ihr von Seiten der Praktiker des Einzelhandels eine hohe Relevanz zuge-
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sprochen (siche Blinder et al., 1998, 175 ff.). Die grofite Zustimmung erfahrt
die ,,Theorie des Koordinationsversagens®. 10

Eine Befragung im deutschen LEH ergab, dass im Rahmen der regelméfigen
Preispflege Uberpriifungen von Produktpreisen ohnehin durchgefiihrt werden
und die in Form von sogenannten ,,Jahresgesprachen® durchgefiihrten Preisver-
handlungen zwischen Herstellern und Héndlern einen Grofiteil der zu setzen-
den Preise bereits beinhalten kénnen (siche Schmedes, 2005).

2.2 Empirische Ubersicht

Aus den bisherigen empirischen Studien zur Preisrigiditdt im deutschen LEH
lasst sich kein einheitliches Bild zeichnen, da lediglich einzelne Produkte oder
Warengruppen betrachtet wurden. Bei der Untersuchung von 20 typischen
Friihstiicksprodukten lassen sich zwischen den verschiedenen Betriebstypen
sowie zwischen einzelnen Handelsunternehmen Unterschiede in der Preis-
rigiditdt ermitteln (vgl. Herrmann et al., 2005; Herrmann/Maéser, 2006). Wéh-
rend in den grof3en und kleinen Verbraucherméarkten und den Supermaérkten die
Dauer unveranderter Preise durchschnittlich zwischen 9 und 13 Wochen liegt,
betrigt dieser Wert in Discountmérkten knapp 38 Wochen. Eine dhnliche Band-
breite weisen auch die Unterschiede zwischen den einzelnen Handelsunter-
nehmen auf. In einer Studie zur Rigiditit bei Rind- und Schweinefleischpro-
dukten werden allerdings in Supermirkten starrere Preise als in Discountern
ermittelt. Dies gilt sowohl fiir die Betrachtung aller Preisdnderungen als auch
bei ausschlieBlicher Betrachtung reguldrer Preisanpassungen (siehe Anders/
Weber, 2007). In der Warengruppe Hart- und Schnittkdse wurden signifikante
Unterschiede zwischen Discountern und allen anderen Betriebstypen nur dann
gefunden, solange alle Preisdnderungen in der Analyse beriicksichtigt werden
(siche Weber, 2009).

Zwischen Hersteller- und Handelsmarken herrscht ebenfalls ein uneinheitli-
ches Bild. Wéhrend fiir die 20 Friihstlicksprodukte die Preisrigiditit von Han-
delsmarken ausgeprégter ist als bei Herstellermarken, kann fiir Hart- und
Schnittkédse gezeigt werden, dass die reguldren Preise der Handelsmarken héu-
figer angepasst werden.'' In dieser Warengruppe lassen sich fiir Handelsmarken
keine signifikanten Rigiditdtsunterschiede zwischen den einzelnen Betriebs-
typen feststellen. Eine weitere Untersuchung zur Preisrigiditit in der Waren-

10 Blinder et al. (1998, 109 ff.). Zu dhnlichen Ergebnissen kommt eine Untersuchung
zum Preissetzungsverhalten im verarbeitenden Gewerbe in Deutschland (Deutsche Bun-
desbank, 2005 15 ff.). Einerseits wird hier auf die Schwéche bestehender Modelle ver-
wiesen, andererseits wird die Bedeutung der Preispolitik als strategisches Instrument in
der Praxis betont (siche auch Owen/Trepacz, 2002).

11 Siehe Anders/Weber (2007) fur die Friihstiicksprodukte und Weber (2009) fiir
Hart- und Schnittkése.
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gruppe Speisedle weist fiir Handelsmarken deutlich rigidere Preise als fiir Her-
stellermarken nach (siche Herrmann et al., 2005, 21).

Die vorherrschende Heterogenitdt im Preisanpassungsverhalten der Unter-
nehmen wird besonders auf der Produktebene deutlich. So liegt die Dauer kon-
stanter Preise auf der Produktebene zwischen knapp 3 Wochen fiir ein Margari-
ne-Produkt und bis zu 200 Wochen fiir Kaffeesahne. In der Warengruppe Hart-
und Schnittkése liegen die Werte im Mittel zwischen 2 Wochen und 81 Wochen.
Auch in empirischen Studien fiir den amerikanischen LEH wird die Bedeutung
der Warengruppen und Produkte fiir die Ausgestaltung der Preispolitik des Ge-
schiéfts nachgewiesen (vgl. Bolton/Shankar, 2003; Dhar et al., 2001). Unabhén-
gig von der Positionierung des einzelnen Geschifts, beispielsweise mit einer
Dauerniedrigpreisstrategie, konnen demnach die Flexibilitit der Preise sowie
die Frequenz und die H6he von Sonderangeboten auf Warengruppen- und Pro-
duktebene deutlich variieren.

Hinsichtlich der Ursachen und Erkldrungsfaktoren der Preisrigiditdt konnte in
einer empirischen Analyse von fiinf US-Supermarktketten fiir das AusmaB der
Preisanpassungskosten ein durchschnittlicher Anteil von 0,7% am Umsatz er-
mittelt werden. Dieser Anteil kann bereits ausreichen, um Produktpreise trotz
entsprechender Anreize in Form von Kostendnderungen nicht anzupassen. Un-
ternehmen mit hdheren Meniikosten passen ihre Preise seltener an als solche mit
niedrigen.'? Es wird davon ausgegangen, dass der iiberwiegende Teil der Preis-
anpassungskosten unabhingig von der jeweiligen Hohe der Preisinderung ist."

Das Ausmal der Rigiditét wird zudem von der Anzahl der Sonderangebote,
der Preiselastizitit der Nachfrage, dem Einsatz psychologischer Preise und dem
Vorhandensein von Preisschwellen bestimmt. Fengler/ Winter weisen in diesem
Zusammenhang das Vorhandensein psychologischer Preisschwellen fiir den
deutschen LEH nach (siehe Fengler/ Winter, 2001). Représentativ fiir schnell-
drehende Konsumgiiter verdeutlichen sie mittels Preisdaten fiir Kaffee den
Einfluss von Preisschwellen auf das Preissetzungs- sowie das Preisanpassungs-
verhalten. Anhand der Ergebnisse schliefen sie auf das Vorhandensein aus-
geprégter Preisrigidititen im deutschen LEH. Herrmann/Maoser berechnen fiir
20 Friihstiicksprodukte einen signifikant negativen Zusammenhang zwischen
dem Einsatz psychologischer Preise und dem AusmaBl der Rigiditét (siche
Herrmann/Maser, 2005).

12 Levy et al. (1997). Zu dhnlichen Ergebnissen gelangt eine Studie, welche die Hohe
der Meniikosten anhand von Daten einer groen amerikanischen Drogeriemarktkette un-
tersucht. Der Anteil der Meniikosten belduft sich hier auf 0,74% der Umsitze (Dutta
et al., 1999).

13 Slade (1998) zeigt in Untersuchungen unterschiedlicher Salzgebidck-Marken im
amerikanischen LEH, dass der Anteil fixer Preisanpassungskosten bei iiber 90% der ge-
samten Meniikosten liegt. Nur ein Anteil von sechs Prozent entfillt auf variable Anpas-
sungskosten.
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3. Datenbasis und deskriptive Kennzahlen
3.1 Datenbasis

In der vorliegenden Untersuchung wird ein Scannerdatensatz der MaDaKom
GmbH K&ln verwendet. Der Datensatz umfasst 104 aufeinanderfolgende Wo-
chen im Zeitraum von der ersten Januarwoche 2000 bis zur letzten Dezember-
woche des Jahres 2001. Der Datensatz bildet einen reprasentativen Querschnitt
der deutschen Einzelhandelslandschaft in diesem Zeitraum ab (siche MaDa-
Kom, 2001b). Neben den Preisstellungen der einzelnen Artikel sind Informa-
tionen iiber Aktivitdten der Verkaufsforderung enthalten. Diese Angaben um-
fassen Sonderangebotspreise, Vorteilspackungen und Verkaufsforderungsmal-
nahmen (Displays, Werbedamen, Handzette] und kommunikative Unterstiit-
zung). Zusétzlich sind Angaben zu den einzelnen Geschéften wie Standort,
Organisationsform, Betriebstyp, Verkaufsfliche in den Daten enthalten.'* Um
einen mdoglichst breiten Querschnitt der Produktpalette im LEH abzudecken,
werden Produkte aus allen groBen Bereichen des LEH einbezogen. Die Rele-
vanz der ausgewdhlten Warengruppen wurde anhand der Ausgabenanteile fiir
Nahrungsmittel, die in der Einkommens- und Verbrauchsstichprobe (EVS) do-
kumentiert sind, ermittelt. Die im vorliegenden Datensatz enthaltenen Waren-
gruppen entsprechen etwa 25% der Konsumausgaben fiir Nahrungsmittel pri-
vater Haushalte, die in der EVS erfasst wurden.'® Folgende Warengruppen wer-
den im Beitrag analysiert: Kartoffelerzeugnisse, Teewurst, Schokolade,
Pommes-Frites, Tomatenketchup, H-Milch, Chips, TK-Pizza, Senf, Quarkspei-
se, Pilsbier, Speiseeis, Nuss- und Schokoladencremes, Butter, Orangensaft,
Miisli, Briihwiirstchen, Margarine, Kaffee (gemahlen) und Nudeln. Fiir die
Analyse werden die 10 umsatzstirksten Produkte aus jeder Warengruppe aus
jedem Geschift ausgewihlt. Dabei werden allerdings nur die Geschifte beriick-
sichtigt, in denen die entsprechenden Produktpreise fiir mindestens 98 Wochen
(rund 95% der Beobachtungen) verfiigbar sind.'® Dies fiihrt einerseits zu einer
heterogenen Stichprobe. Andererseits besitzen die jeweiligen Produkte die je-

14 Die Einteilung der Betriebstypen basiert hauptsichlich auf der Verkaufsflache der
Geschifte sowie der SortimentsgroBle, Discounter (jegliche GroBe), Supermérkte (bis
1499 m? Verkaufsfliche), kleine Verbrauchermérkte (1500—4999 m? Verkaufsflache),
grofle Verbrauchermérkte (> 5000 m? Verkaufsfliche) (siehe auch MaDaKom GmbH,
2001a, 2001b).

15 Die Einkommens- und Verbrauchsstichprobe ist eine amtliche Statistik, die vom
Statistischen Bundesamt alle 5 Jahre erhoben wird. Die hier verwendeten Ergebnisse
stammen von der Erhebung aus dem Jahr 2003 Dabei werden die Lebensverhiltnisse
sowie die Konsumausgaben privater Haushalte erfasst. Uber 40% der erfassten Kon-
sumausgaben fiir Nahrungsmittel entfallen auf Frischeprodukte (z. B. Obst, Gemiise,
Fleisch), die nicht im vorliegenden Datensatz verfiigbar sind. Somit wird ein deutlicher
Anteil der verbleibenden Ausgaben der privaten Haushalte in der Analyse beriicksich-
tigt.
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weils gleiche Relevanz in der Kategorie fiir die Geschifte und es kdnnen so
spezifische Unterschiede bei der Zusammensetzung der Warengruppen in den
deutschlandweit verteilten Geschéften beriicksichtigt werden. Um die Preisrei-
hen zu vervollstindigen, werden die fehlenden Preisstellungen in einer Woche
mit den Werten der Vorperiode aufgefiillt. Fehlende Preisstellungen am Anfang
des Beobachtungszeitraums in einem Geschift werden mit dem Preis der Fol-
geperiode ergénzt. In entsprechender Weise wird mit den Angaben zu Sonder-
angeboten verfahren.'” Insgesamt belduft sich der Anteil der reproduzierten Be-
obachtungen auf rund 2% im gesamten Datensatz.

Als Aktionspreise werden gemdf3 den Kriterien der MaDaKom GmbH die
Preisstellungen deklariert, die einer Preisreduktion von mindestens 5% gegen-
iiber dem Normalpreis entsprechen.'® Als Normalpreis gilt dabei der Preis, der
zuvor mindestens 4 Wochen lang giiltig war. Daraus ergibt sich eine maximale
Dauer von Sonderangeboten von 4 Wochen. Im Anschluss wird der Sonderan-
gebotspreis zum ,,reguliren” Preis.'’ Dariiber hinaus stehen Informationen be-
ziiglich der Zugehorigkeit der Geschéfte zu einzelnen Handelsketten® bzw.
Key Accounts zur Verfligung.”!

3.2 Deskriptive Kennzahlen

Das Untersuchungssample besteht aus 117 Geschiften aus dem gesamten
Bundesgebiet. Dabei teilen sich die Geschifte folgendermaBen auf die verschie-
denen Betriebstypen auf: Discounter (n=21), Supermérkte (n=45), kleine Ver-
brauchermirkte (n=25) und grofle Verbrauchermirkte (n=19) (siche Tabelle 1).

Die anonymisierten Handelsketten beinhalten die verschiedensten Betriebs-
typen. Insgesamt kdnnen 7 Geschéfte im Sample keiner Handelskette zugeord-

16 Soweit die Produkte im jeweiligen Geschift verfiigbar sind. Ansonsten wurden ent-
sprechend weniger Produkte fiir die Analyse verwendet.

17 Dies entspricht dem Vorgehen in der Literatur. Fiir eine Diskussion tiber den Um-
gang mit fehlenden Beobachtungen bei Sonderangeboten und reguldren Preisen siche
Nakamura/Steinsson (2008) sowie die dort aufgefiihrte Literatur von Klenow/Kryvtsov
(2005) und Gopinath/Rigobon (2008).

18 Siche MaDaKom (2001b). Auf die bestehende Vielfalt und die Schwierigkeiten bei
der Definition von Sonderangeboten geht Hansen (2006, 6 ff.) in ihrer Arbeit ein. In den
Arbeiten von Hermann/Maéser (2003, S. 6) und Hermann et al. (2005, 9) wird ebenfalls
auf die Definition geméB der MaDaKom GmbH zuriickgegriffen.

19 Anhand der Definition der MaDaKom GmbH wurde die im Datensatz bestehende
Sonderangebotsvariable entsprechend korrigiert.

20 Im Folgenden werden die Begriffe Handelskette und Handelsunternehmen syno-
nym verwendet.

21 Aufgrund ihrer restriktiven Informationspolitik sind die (Hard-)Discounter Aldi
und Lidl nicht im Handelspanel vertreten.
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Tabelle 1
Zuordnung der Geschiifte nach Betriebstypen und Handelsketten

Handelskette
Betriebstyp 2 3 4 5 Summe
Discounter 4 0 1 0 16 21
Supermarkt 12 6 8 7 12 45
Kleiner Verbrauchermarkt 12 6 4 2 25
Grofier Verbrauchermarkt 2 5 9 3 0 19
Summe 30 17 22 12 29 110

Quelle: Eigene Darstellung nach Handelspanel MaDaKom GmbH (2000/2001).

net werden. Mit einem reguldren Durchschnittspreis des untersuchten Waren-
sortiments von 2,27 DM sind die Discountmirkte im Mittel am giinstigsten
(siche Tabelle 2). Kleine Verbrauchermirkte berechnen mit 2,67 DM im Durch-
schnitt den hochsten Preis.* Das durchschnittliche Preisniveau im Discounter
unterscheidet sich signifikant von den anderen Betriebstypen.”

Signifikante Unterschiede finden sich jeweils bei den Handelsunternehmen 1
und 2 gegeniiber allen anderen Unternehmen.”* Unterscheidet man die Produk-
te nach Hersteller- und Handelsmarken finden sich ebenfalls deutliche Unter-
schiede.” Der durchschnittliche regulire Preis fiir Handelsmarken liegt um gut
80 Pfennig unter dem Durchschnittspreis fiir Herstellermarken.”® Handelsmar-
ken finden sich im Sortiment eher in den unteren Preislagen und sind daher
besonders fiir preissensitive Konsumenten interessant.”” Die Beriicksichtigung
von Sonderangebotspreisen ldsst allerdings auch die Einstiegspreise bei Mar-
kenartikeln (siche Werte in Klammern der Min-Preise in Tabelle 2) fiir preis-

22 Zu diesem Ergebnis kommt auch Méser (2002, 112 f.) in ihrer Untersuchung der
Preisrelationen fiir 20 ausgewéhlte Friihstiicksprodukte.

23 Mit o= 0,05. Die in diesem Abschnitt durchgefiihrten Mittelwertvergleiche wurden
mithilfe des Wilcoxon-Tests fiir Paardifferenzen durchgefiihrt. Dieser nicht-parametri-
sche Test ermdglicht den Vergleich paarig angeordneter Beobachtungen verbundener
Stichproben. Siehe hierzu Sachs (2002, 411 £.).

24 Die Preise von Handelskette 1 sind nur auf dem 10%-Niveau signifikant verschie-
den von Kette 3.

25 In den Warengruppen Quarkspeise, Nudeln, Senf und Schokolade liegen keine
Handelsmarken im Untersuchungssample vor.

26 Hierbei wurden die Mittelwerte nur iiber die reguldren Produktpreise berechnet, fiir
die in den Warengruppen auch jeweils Handels- und Herstellermarken zur Verfiigung
stehen.

27 Aufgrund des hier untersuchten Zeitraums sind Handelsmarken vornehmlich im
Preiseinstiegssegment zu finden. Im Gegensatz dazu zeigen sich auch neue Strategien
am Markt. Die Einfithrung sog. ,,Mehrwert-Handelsmarken® fiihrt in den letzten Jahren
zu einem Riickgang von sog. ,,Mitte-Marken* (siehe hierzu GFK, 2012).
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sensitive Konsumenten interessant werden. Die Preise der Markenartikel liegen
dann im Mittel unter denen der Handelsmarken.

Tabelle 2

Ausgewihlte Kennzahlen regulirer (aller) Preise

Betrachtungsebene Mittelwert ®  Standardfehler ¥ Min ® Max ¥
Discounter 227(227) 0,046 (0,045) 1,54 (1,50) 3,10 (3,10)
Supermarkt 2,56 (2,54) 0,043 (0,043) 1,76 (1,63) 3,48 (3,48)

Kleiner Verbrauchermarkt 2,67 (2,65) 0,053 (0,052) 1,57 (1,46) 4,04 (4,04)
GroBer Verbrauchermarkt 2,64 (2,62) 0,037 (0,035) 1,37 (1,26) 4,25 (4,25)

Handelskette 1 2,55(2,54) 0,056 (0,055) 1,62(1,51) 3,72(3,72)
Handelskette 2 2,69 (2,67) 0,075 (0,073)  1,62(1,48) 4,07 (4,07)
Handelskette 3 2,49 (2,47) 0,047 (0,046)  138(1,27) 3,77 (3,77)
Handelskette 4 2,47 (2,46) 0,071 (0,070) 1,54 (1,50) 3,57 (3,57)
Handelskette 5 244 (2,44)  0,057(0,057) 1,72 (1,66) 3,28 (3,28)
Herstellermarken 2,84(2,82)  0,031(0,030) 1,86(1,75) 3,97 (3,97)
Handelsmarken 2,01 (2,000 0,119(0,118)  1,85(1,80) 2,16 (2,16)
Gesamt 2,54(2,52) 0,027 (0,027)  L61(L,51) 3,65 (3,65)

Anmerkungen: Alle Angaben in DM. Angegebene Werte werden anhand der reguldren Preise be-
rechnet. Werte in Klammern werden auf Basis aller Preisinformationen gebildet. © Mittelwert und
Standardfehler werden anhand der Mittelwerte in den Geschéften, die iiber die aggregierten Mittel-
werte der Warengruppen in den Geschiften der jeweiligen Betriebstypen bzw. Handelketten berech-
net werden, ermittelt. » Minimum- und Maximum-Werte werden ebenfalls als Mittelwerte iiber die
Min-/Max-Werte in den Warengruppen im jeweiligen Geschéft berechnet und der Mittelwert wird
tiber alle Geschifte des entsprechenden Betriebstyps bzw. der Handelskette gebildet. Da Sonderange-
bote keine Max-Preise bei den Produkten darstellen, sind die angegebenen Werte identisch.

Quelle: Eigene Berechnung nach Handelspanel MaDaKom GmbH (2000/2001).

Auf Ebene der Betriebstypen wie auch auf Handelskettenebene unterscheidet
sich die Sonderangebotspolitik sehr deutlich (sieche Tabelle 3).

Aufgrund der breiten Produktbasis in der Analyse lassen sich die einzelnen
Betriebstypen deutlicher voneinander abgrenzen, als dies in vorhergehenden
Untersuchungen fiir den deutschen LEH der Fall war (vgl. u.a. Herrmann et al.,
2005). Zuvor wurde lediglich ein signifikant niedrigerer Anteil an Preisaktio-
nen in Discountern gegeniiber allen anderen Betriebstypen festgestellt. Dis-
counter verfolgen mit einem niedrigen Durchschnittspreis und sehr geringem
Einsatz von Preisaktionen eher eine Dauerniedrigpreisstrategie (EDLP).*® Die
groflen Verbrauchermirkte weisen eine Strategie hoherer Normalpreise bei re-
gelméBigem Einsatz von Sonderangeboten (HiLo-Strategie) auf. Zwischen die-

28 EDLP: everyday low price; vgl. Hoch et al. (1994); Shankar/Bolton (2004).
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Tabelle 3

Anteile und Lagemafle der Sonderangebote
in Betriebstypen und Handelsketten

Betriebstyp/ Punktschétzer

Handelskette mit 95 %-Vertrauensbereich® P5Y  (P50) P95
Discounter 1,05 < 1,10 < 1,14 0,00 0,00 5,24
Supermarkt 4,10 < 4,15 < 4,20 0,00 0,96 5,77
Kleiner

Verbrauchermarkt 5,17 < 5,23 < 5,30 0,00 0,96 22,12
Grofler

Verbrauchermarkt 6,19 < 6,27 < 6,35 0,00 1,92 23,08
Handelskette 1 4,88 < 4,95 < 5,02 0,00 0,96 20,19
Handelskette 2 4,99 < 5,07 < 5,16 0,00 0,96 22,12
Handelskette 3 7,19 < 7,28 < 7,36 0,00 3,85 23,08
Handelskette 4 2,44 < 2,51 < 2,59 0,00 0,00 21,15
Handelskette 5 1,66 < 1,71 < 1,75 0,00 0,00 8,65
Gesamt 4,51 < 4,55 < 4,58 0,00 0,96 21,15

Anmerkung: Alle Angaben in Prozent. ® Der Mittelwert, das Konfidenzintervall und die Perzen-
tile werden jeweils iiber alle Produkte im Betriebstyp bzw. in der Handelskette gebildet. ® Angege-
ben sind das 5% und 95 %-Perzentil sowie der Median (P50).

Quelle: Eigene Berechnung nach Handelspanel MaDaKom GmbH (2000/2001).

sen beiden Referenzpunkten finden sich verschiedene Mischformen, die sich
auch auf Ebene der Handelsunternehmen wiederfinden. Der Anteil der Sonder-
angebote ist zwischen den Handelsunternehmen jeweils signifikant voneinander
verschieden.”” Diese Heterogenitit lisst sich auf die verschiedenen Betriebs-
typen, die in den Unternechmen zusammengefasst sind, zuriickfiihren. Betrachtet
man den Einsatz von Sonderangeboten differenziert nach Handels- und Herstel-
lermarken, so zeigen sich ebenfalls deutliche Unterschiede (vgl. Tabelle 4). Ne-
ben den relativ giinstigen Preisen (siche Tabelle 3) weisen die Handelsmarken
einen deutlich geringeren Anteil an Sonderangeboten auf. Ausnahme bilden die
Discounter, die, entsprechend einer EDLP Strategie, sowohl flir Hersteller- als
auch fir Handelsmarken einen &dhnlich niedrigen Einsatz von Preisaktionen
durchfiihren. Handelsmarken werden hiufig im unteren Preissegment angebo-
ten und werden daher in Supermérkten sowie kleinen und grof3en Verbraucher-
mérkten zur Preisdiskriminierung zwischen verschiedenen Kéuferschichten
genutzt, um im Wettbewerb mit den Dauerniedrigpreisstrategien der Discounter
bestehen zu konnen.

29 Mit a = 0,05. Zwischen Handelskette 4 und 5 lésst sich ein Unterschied lediglich
auf dem 10 %-Signifikanzniveau feststellen.
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Tabelle 4

Anteil der Sonderangebote
in Abhiingigkeit der Marke und des Betriebstyps

Kleiner Grofler
Discounter ~ Supermarkt Verbrauchermarkt Verbrauchermarkt
Herstellermarken 1,10 428 5,37 6,33
Handelsmarken 1,19 0,74 0,82 0,36

Anmerkung: Alle Angaben in Prozent. Angegeben ist der Mittelwert jeweils iiber alle Produkte
und Warengruppen im Betriebstyp.

Quelle: Eigene Berechnungen nach Handelspanel MaDaKom GmbH (2000/2001).

Die Ergebnisse bestitigen erste Untersuchungen in der Warengruppe der
Hart- und Schnittkiise im deutschen LEH.* Die unterschiedliche Intensitit im
Einsatz von Sonderangeboten auf der Produktebene fithrt zu Verzerrungen bei
der Messung der Preisrigiditit und erschwert den Vergleich unterschiedlicher
Ergebnisse, wenn die sonderangebotsinduzierte Preisvariation nicht beriick-
sichtigt wird. Hierbei ist vor allem zu beachten, dass durch den Einsatz von
Sonderangeboten immer zwei Preisdnderungen ausgelost werden. Allerdings
kann es im Zuge von Sonderangeboten auch zu einer Anpassung des reguldren
Preises kommen, wenn der Preis nach Ende des Sonderangebots nicht wieder
auf das urspriingliche Preisniveau zuriickkehrt. Daher werden im vorliegenden
Beitrag auch die reguliren Preisanpassungen, die im Zuge von Sonderangebo-
ten durchgefiihrt werden, beriicksichtigt. 37 % der Sonderangebote weisen sol-
che Preisdnderungen auf. Das heiflt, dass in mehr als einem Drittel der Félle
sonderangebotsinduzierter Preisvariation reguldre Preise angepasst werden.
Hierbei ist das Verhiltnis von Preissenkungen zu Preiserhdhungen nahezu aus-
geglichen. Es kann daher davon ausgegangen werden, dass es im Nachgang
von Sonderangeboten nicht gezielt zu versteckten Preiserhdhungen kommt.*!
Vielmehr kann dies als ein Indiz fiir das Vorhandensein von Preisanpassungs-
kosten, sog. Meniikosten, gewertet werden. Die ohnehin anfallenden Preisande-
rungskosten nach dem Ende des Sonderangebots werden genutzt, um den Preis
auch regulir anzupassen.*>

30 Weber (2009) zeigt in seiner Untersuchung, dass die Dauer zwischen zwei Preis-
aktionen bei Handelsmarken deutlich hoher ist als bei Herstellermarken und das unab-
héngig vom Betriebstyp.

31 In Supermirkten und kleinen Verbrauchermirkten werden die Preise sogar hdufiger
gesenkt. Hier liegt der Anteil von Preissenkungen bei 53 %.

32 Anders ausgedriickt bedeutet es aber auch, dass 13,5% der reguldren Preisénderun-
gen im Zuge von Sonderangeboten stattfinden. Dies zeigt, wie sehr eine Beriicksichti-
gung sonderangebotsinduzierter Preisdnderungen die Messung und Analyse der Preisri-
giditit verzerren kann, wenn diese beiden Arten von Preisanpassungen nicht gesondert
betrachtet werden.
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4. Methodik und Schéitzmodell

4.1 Methodik

In der Literatur werden verschiedene methodische Ansitze zur Messung der
Rigiditat der Preise unterschieden. Die hier verwendete Methode erfasst die
Dauer konstanter Preise anhand der Frequenz von Preisdnderungen. Diese gilt
als Indikator fiir das tatséchliche Ausmal} der Rigiditét. Dieser Ansatz findet in
der Literatur breite Anwendung, da der Zugang zu Informationen iiber Ein-
kaufspreise und Kosten des Einzelhandels hiufig nicht gegeben ist.”*> In den
bisherigen Arbeiten fiir den deutschen LEH wird die Rigiditiat der Preise in
Anlehnung an Powers/Powers indirekt ermittelt (Powers/Powers, 2001, 404).
In ihrer Untersuchung wochentlicher Preise fiir Salat verwenden sie hierzu die
mittlere Dauer unverdnderter Preise als Mallzahl. Dieser indirekte Weg der
Preisrigiditdtsmessung wird auch in dieser Arbeit angewendet. Der vorliegende
Datensatz ist ein reines Handelspanel und lisst daher keine Aussagen tiber die
jeweiligen Einkaufspreise der Einzelhdndler zu. Des Weiteren steht der Aspekt
der Vergleichbarkeit mit den bisherigen Arbeiten im deutschen LEH im Vorder-
grund. Die Preisrigiditit wird also entsprechend Formel (1) gemessen als:

) PRi w " w = Anzahl aller Wochen
ig = : . .
o Wpen m Wpch = Anzahl aller Wochen mit Preisénderungen

Im Hinblick auf die Beriicksichtigung sonderangebotsinduzierter Preisénde-
rungen wird ebenfalls dieses Mal3 verwendet. Allerdings werden durch wp,, in
diesem Fall nur die Preisinderungen erfasst, die nicht im Zuge von Sonderan-
geboten durchgefiihrt werden. Die mit Formel (1) errechneten Ergebnisse ge-
ben die mittlere Dauer stabiler Preise in Wochen an.

Bei der Untersuchung der Dauer konstanter Preisstellungen spielt die Zensie-
rung der Daten eine Rolle. Da der Datensatz lediglich Informationen iiber einen
Zeitabschnitt von 2 Jahren umfasst, ist keine exakte Aussage iiber die tat-
sdchliche Dauer der Preisstellungen am Anfang (links-zensiert) und am Ende
(rechts-zensiert) des Betrachtungszeitraums mdoglich. Preisstellungen, bei de-
nen es zu keiner Preisdnderung kommt (doppelt-zensiert), sind ebenfalls von
diesem Problem betroffen. Dieses ,,sample-inherent censoring™ fiihrt zu Verzer-
rungen in der Form, dass die Dauer zensierter Preisstellungen unterschétzt wird
(Aucremanne/Dhyne, 2004, 22. Im vorliegenden Datensatz liegt der Anteil
zensierter Preisreihen bei gut 15%. In der Analyse wird allerdings die Dauer
konstanter Preise nicht direkt anhand der tatséchlichen konstanten Preiszeitrau-
me ermittelt, sondern die mittlere Dauer konstanter Preise mit Hilfe der Anzahl

33 Fiir eine breite Ubersicht empirischer Studien sieche Wolman (2000) oder auch Kle-
now/Malin (2010).
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an Preisdnderungen iiber den gesamten Beobachtungszeitraum berechnet. Auf-
grund der hohen Frequenz der Datenerfassung (wochentlich) wird die Berech-
nung der Ergebnisse mit allen zur Verfligung stehenden Informationen durch-
gefiihrt.** Bei Preisreihen, in denen es zu keiner Preisanpassung kommt, wird
PRig=104 gesetzt.3 >

Die im Rahmen der Studie ausgewidhlten Warengruppen umfassen einen ho-
hen Anteil relativ wenig verarbeiteter Produkte. In diesen Produkten macht
der Rohstoffpreis einen nicht unerheblichen Betrag vom Verkaufspreis der
Konsumenten aus.’® Gerade in der jiingeren Vergangenheit kam es auf den
Rohstoffmérkten zu groBen Preisschwankungen.’” Auch in dem hier betrach-
teten Zeit