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1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Verbraucher sind in Einkaufsstitten mit einer Vielzahl von Produkt- und Preisinformationen
konfrontiert, da der Lebensmitteleinzelhandel Produkte gleicher Qualitit in einer Vielzahl von
Preis-Mengen-Kombinationen anbietet. Angesichts ihrer Menge ist fiir die Verbraucher eine
vollstindige Berlicksichtigung aller Informationen wihrend der Kaufentscheidung so gut wie
unmoglich. Verbraucher nutzen daher Entscheidungshilfen (Heuristiken), um eine
Kaufentscheidung zu treffen.! Eine dieser Heuristiken ist die Regel ,,GroBpackungen sind
gilinstiger”, d.h. wenn Verbraucher diese Heuristik nutzen, unterstellen sie eine inverse
Beziehung zwischen Grundpreis und VerpackungsgroBe. Die Preisgilinstigkeit der
GroBlpackung bezieht sich dabei auf deren geringeren Grundpreis (Preis je Mengeneinheit)
und nicht auf deren Endpreis. Bei der GroBzahl der angebotenen Waren trifft diese Regel zu.”
Eine Ausnahme von dieser Regel ist gegeben, wenn bei einem Produkt mit steigender Menge
der Grundpreis steigt. Verbraucher miissen in diesem Fall beim Erwerb einer GroB3packung

einen Preisaufschlag (quantity surcharge) bezahlen.

Die Existenz von Preisaufschligen bei GroBpackungen ist durch Studien fiir den US-
amerikanischen, groflbritannischen, kanadischen und den griechischen Lebensmittelmarkt
belegt. Fiir den deutschen und den franzosischen Markt sind den Autoren keine
entsprechenden wissenschaftlichen Untersuchungen bekannt.’> Mit diesem Arbeitsbericht wird

dazu beigetragen, diese Untersuchungsliicke zu schlieB3en.

1.2 Ziel und Vorgehensweise

Ziel des Arbeitsberichts ist es, zu untersuchen, ob und inwiefern Verbraucher auf dem
deutschen und franzdsischen Markt mit Grundpreisaufschligen bei GrofBpackungen

konfrontiert sind. Diese Zielsetzung macht folgende Vorgehensweise notwendig.

" Vgl. Kroeber-Riel, Weinberg 1999, S. 300ff.
? Vgl. Commission of the European Communities 1976.
? Eine Ausnahme bilden Erhebungen die der Westdeutsche Rundfunk sowie die Verbraucherzentrale Hamburg in

jungster zeit durchgefiihrt haben (vgl. Verbraucherzentrale Hamburg 2005).
1



1 Einleitung

Kapitel 2 gibt einen Uberblick iiber Ergebnisse empirischer Studien, die das Phinomen
»quantity surcharges* fiir den US-amerikanischen, grofbritannischen, kanadischen und den
griechischen Lebensmittelmarkt belegen. Es werden Unterschiede zwischen den einzelnen
Untersuchungen dargelegt und mogliche Ursachen fiir Preissaufschlige bei zunehmender

Produktmenge aufgezeigt.

Kapitel 3 stellt den Umgang der Verbraucher mit Grundpreisaufschligen dar. Es werden
Ergebnisse empirischer Studien angefiihrt, die die Einstellung der Verbraucher zu Preisen
unterschiedlicher PackungsgroBen eines Produktes beleuchten und zu erwartende Reaktionen

auf Grundpreisaufschliage darlegen.

Kapitel 4 verdeutlicht die Rolle von Grundpreisen im Entscheidungsprozess der Verbraucher.
Erortert werden die Verbraucherwahrnehmung von Grundpreisen, soziodemografische
Charakteristiken der Verbraucher und der Einfluss der Rahmenbedingungen der
Grundpreisangabe auf die Moglichkeit der Verbraucher, Preisaufschlige bei GroBpackungen

zu erkennen.

Die empirische Untersuchung des Vorkommens von Preisaufschldgen in Deutschland und in
Frankreich wird in Kapitel 5 dargelegt. Die Ergebnisse werden vor dem Hintergrund der

Ausfithrungen der Kapitel 2 bis 4 diskutiert und bewertet.
In Kapitel 6 werden auf Grundlage der Studienergebnisse Politikimplikationen abgeleitet.

Der Arbeitsbericht schliefft mit einer Zusammenfassung in Kapitel 7.

1.3 Methodik

Die Zielsetzung der Arbeit erfordert methodisch eine Gliederung in zwei Bereiche. Der
Erstellung des ersten Teils liegt eine systematische Literaturrecherche zugrunde. Es werden
bisherige Ergebnisse und Verdffentlichungen des Themenkomplexes ,,quantity surcharges™
herangezogen, um einen Uberblick iiber diese Thematik zu erhalten und die eigene

Untersuchung einordnen zu konnen.

Der zweite Teil des Arbeitsberichts beruht auf einer Datenerhebung, die nach den Grundlagen
der verdeckten Situationsanalyse (,,Mystery Shopping*) durchgefiihrt wird. Im Rahmen der

verdeckten Situationsanalyse tritt der ,,Mystery Shopper* als gewohnlicher Kunde in den



1 Einleitung

Einkaufsstitten auf, ohne seine Intention der Datenerhebung zu offenbaren. Das anonyme
Auftreten garantiert, dass innerhalb der zu untersuchenden FEinkaufsstitte keine
Verinderungen vor der Uberpriifung vorgenommen werden. Die Datenerhebung trifft
vielmehr auf das Angebot, das zum Zeitpunkt der Erhebung den Verbrauchern zur Verfiigung
steht.’ Die Hauptintention dieser Vorgehensweise liegt somit nicht in der statistisch
reprisentativen Erfassung von Preisangaben.® Es geht vielmehr darum, festzustellen, ob und
unter welchen Marktbedingungen Grundpreisaufschlige in deutschen und franzdsischen

Einkaufsstitten unterschiedlicher Einzelhandelsketten existieren.

* Vgl. Wilson, A. 1998, S. 148ff.
> Vgl. Brown, C., Sopp, L., Gould, S. 1997, S. 4f.
% Vgl. Brown, C., Sopp, L., Gould, S. 1997, S. 5.



2 Existenz und Grolenordnung von Grundpreisaufschlagen

Verbraucher sind mit Grundpreisaufschligen konfrontiert, wenn der Grundpreis einer

groferen Produktpackung den Grundpreis einer kleineren Packungsvariante iibersteigt.”

In diesem Kapitel wird herausgearbeitet, welche Bedeutung Grundpreisaufschlige® auf dem
Lebensmittelmarkt haben. Dazu wird im Folgenden zundchst das Phdnomen hdherer
Grundpreise bei groBeren Produktausgaben ndher erldautert. Daran schlieft sich die
Darstellung empirischer Studien an, die diese Thematik in verschiedenen Léndern behandeln.
Anschliefend werden mittels der Ergebnisse empirischer Untersuchungen mdogliche
Unterschiede zwischen den untersuchten Produkten und zwischen den besuchten
Einkaufsstitten erortert. Der Nachweis von Differenzen zwischen den {berpriiften
Produktkategorien und Supermérkten liefert Aufschluss iiber das Zustandekommen von
Preisaufschlidgen bei GroBpackungen. Mogliche Ursachen fiir Grundpreisaufschlige werden

im letzten Abschnitt diskutiert.

2.1 Begriffsklarung

Grundpreisaufschlige bei groBBeren Produktpackungen stellen das Gegenteil von
Mengenrabatten dar, bei welchen Verbraucher Preisnachlisse fiir groBere Abnahmemengen

erhalten.’

Analytisch bestehen zwischen den Grundpreisen unterschiedlicher Produktmengen folgende
Zusammenhdnge: Ist das Verhéltnis Grundpreis der GroBpackung (GPy) zu Grundpreis der
kleineren Verpackung (GPyx) groBer als 1, so ist das betrachtete Produkt von einem
Grundpreisaufschlag betroffen. Es gilt der Zusammenhang:'

GP,/ GP> 1.

Mengenrabatte (quantity discounts) existieren hingegen, wenn folgender Zusammenhang gilt:

GP,/ GP,< 1.

7 Vgl. Widrick, S. 1985, S. 1.

¥ Im Folgenden sind ,,Grundpreisaufschlige und ,,Preisaufschlige* (auch im Singular) Synonyme.
? Vgl. Nason, R., Della Bitta, A. 1983, S. 40.

'"Vgl. Walker, R., Cude, B. 1984, S. 123 und Widrick, S. 1985, S. 1.
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2 Existenz und GréBenordnung von Grundpreisaufschldgen

Proportionale Preisfestlegung tritt dann auf, wenn fiir das Verhiltnis zwischen Grundpreis der

GroBpackung und Grundpreis der kleineren Verpackung gilt:
GP,/ GPy= 1.

Fiir eine Untersuchung auf Grundpreisaufschlige miissen folgende Voraussetzungen gegeben
sein: Das Produkt wird in wenigstens zwei Gréflenausgaben angeboten. Die verschiedenen
Produktvarianten werden unter der gleichen Marke vermarktet und sind von gleicher Qualitét

und gleicher Verpackungsart.""

Tabelle 1 veranschaulicht die Moglichkeit, ein angebotenes Produkt auf die Existenz von
Grundpreisaufschligen zu untersuchen:'> Der Kauf der groBten Packung (240z.) ermdglicht
im Vergleich zur kleinsten Packung (60z.) einen Mengenrabatt von $0,48 (50,02 x 240z.). Ein
Mengenrabatt besteht ebenfalls beim Erwerb der PackungsgroBe von 120z. ($0,24). Ein
Preisaufschlag existiert hingegen zwischen den PackungsgroBen 160z. und 240z. Kaufen
Verbraucher statt der 160z. Packungsvariante die grofite Packungseinheit, so miissen sie einen

hoheren Grundpreis zahlen.

Tabelle 1: Preisaufschlage bei Gro3packungen

Unzen (oz.) Produktpreis Grundpreis GP, - GP, Mengenrabatt Preisaufschlag
6 $.78 $.13 $.02 + $.48 + 0
12 1.44 A2 .01+ 24 + 0
16 1.60 10 .01 - 0 $.24 -
24 2.64 A1

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Cude, S., Walker, R. 1984, S. 290.

2.2 Stand der Forschung

Die Existenz von Grundpreisaufschligen wurde in empirischen Studien verschiedener
Autoren untersucht. Die Ergebnisse belegen, dass Grundpreisaufschldge bei GroB3packungen
kein singuldres Ereignis sind. Geméal der Studien liegt der Anteil an GroB3packungen mit

hoheren Grundpreisen zwischen 9% und 34% der jeweiligen Untersuchungsmenge (siche

Tabelle 2)."

Die ersten systematischen Untersuchungen wurden von WIDRICK (1979a, 1979b) in den USA

(Oswego County und Monroe County) durchgefiihrt. Die Datenerhebung in Monroe County

"'Vgl. Widrick, S. 1979a, S. 101.
2 Vgl. Cude, B., Walker, R. 1984, S. 290.
1 Vgl. Gupta, O., Rominger, A. 1996, S. 1300.



2 Existenz und GréBenordnung von Grundpreisaufschldgen

fand in 70 Supermérkten statt. Diese Untersuchung ergab, dass von 2.177 untersuchten
Produkten aus 12 Produktkategorien 400 Produkte Preisaufschlige aufwiesen (18%)."*
Gegenstand der Untersuchung in Oswego County waren 37 Supermirkte und zehn
Produktkategorien. Es wurden Preisaufschlige bei 34% der GroBpackungen identifiziert
(siche Tabelle 2)."

NASON und DELLA BITTA (1983) untersuchten 1980 und 1981 54 Supermirkte in Rhode
Island. 1980 konnten von 2.069 untersuchten Produkten 509 mit Preisaufschligen ermittelt

werden (25%). 1981 war deren Anteil auf 29% angestiegen.'®

Tabelle 2: Preisaufschlage bei Grol3packungen innerhalb verschiedener Studien

Untersuchung Ort Prozentualer Anteil [%]
1. Widrick (1979a, 1979b) Monroe, New Y ork, USA 18
Osw ego, New York, USA 34
2. Nason, Della Bitta (1983) Rhode Island, USA (1980) 25
Rhode Island, USA (1981) 29
3. Cude, Walker (1984) Jackson, llinois, USA 19
Jackson, llinois, USA 10
4. McGoldrick, Marks (1985) Manchester, UK 9
5. Moore, Heeler (1992) Ontario, Canada 12
6. Agraw al, Grimm, Srinivasan (1993) Western N.Y. State, USA 16 *
7. Zotos, Lysonski (1993) Thessaloniki, Greece 18
8. Gupta, Rominger (1996) Northw est Indiana, USA 18*
9. Manning, Sprott, Miyazaki (1998) Arizona, Washington, USA 27~

* keine Einbeziehung von Preisaufschlagen, die durch Rabattaktionen der kleineren Produktausgabe zustande kommen
Quelle: eigene Zusammenstellung.

CUDE und WALKER (1984) und WALKER, CUDE (1984)) analysierten den Lebensmittelmarkt
im US-Bundesstaat Illinois (Jackson County) auf die Existenz von Preisaufschldgen. 23
Produkte aus 15 Einkaufsstitten gingen in die zwei Untersuchungen ein. Die Autoren stellten
in der ersten Studie bei 19% der 910 durchgefiihrten Preisvergleiche Grundpreisaufschlige
fest. In der zweiten Erhebung wurden 2.429 Preisvergleiche angestellt. Der Anteil der
Produkte, die von Preisaufschligen waren, lag in dieser Erhebung bei 10% (siehe auch

Tabelle 2)."

Die erste systematische Studie in GroBbritannien wurde von MCGOLDRICK und MARKS

(1985) durchgefiihrt. Die Datenerhebung erfolgte in fiinf Supermérkten im GroBraum

" Vgl. Widrick, S. 1979b, S. 47 ff.

1% Vgl. Widrick, S. 1979a, S. 99ff.

16 Vgl. Nason, R., Della Bitta, A. 1983, S. 40ff.

"7 Vgl. Walker, R., Cude, B. 1984, S. 124, Cude, B., Walker, R. 1984, S. 292.
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2 Existenz und GréBenordnung von Grundpreisaufschldgen

Manchester. Der Anteil an GroBpackungen mit erhdhten Grundpreisen betrug innerhalb der
zehn betrachteten Produktkategorien 9%. Die Groflenordnung der Aufschldge reichte von 5%
bei etwa der Hélfte der beobachteten Preisvergleiche, 5-10% bei 26% der Vergleiche und iiber
10% bei 22% der beobachteten Preisaufschlige.'®

MOORE und HEELER (1992) stellten im kanadischen Bundesstaat Ontario bei 12% der

analysierten Preis-Mengenvergleiche Preisaufschlige fest.'’

In Griechenland analysierten ZOTOS und LYSONSKI (1993) die Existenz und Gréfenordnung
von Preisaufschlidgen bei GroBpackungen. Die Autoren erhoben Daten in 26 Supermérkten in
Thessaloniki. Bei 18% der 2.486 durchgefiihrten Produktvergleiche stellen sie

Preisaufschlige fest.*’

AGRAWAL et al. (1993) fiihrten eine empirische Untersuchung im US-Bundesstaat New York
durch. In 16 Geschiften wurden bei 57 von 62 Produktkategorien erhohte Grundpreisen
identifiziert. Insgesamt lag in dieser Studie der Anteil an GroBpackungen mit

Preisaufschligen bei 16%.'

GUPTA und ROMINGER (1996) untersuchten Preisaufschldgen bei GroBpackungen im US-
Bundesstaat Indiana. Die Autoren beobachteten bei rund 18% der untersuchten Produkte

Grundpreisaufschlige.”

MANNING et al. (1996) beobachten in Spocane (US-Bundesstaat Arizona) und Tucson (US-
Bundesstaat Washington) bei rund 27% der 351 durchgefiihrten Produktvergleiche

Preisaufschlige.”

2.3 Unterschiede zwischen Produktkategorien und Einkaufsstatten

Grundpreisaufschlige treten gemif bisheriger Untersuchungen in einigen Produktkategorien
besonders hdufig auf. Differenzen hinsichtlich der Haufigkeit von Preisaufschligen konnten

auch zwischen den verschiedenen Einkaufsstétten ermittelt werden.

'8 Vgl. McGoldrick, P., Marks, H. 1985, S. 47ff.

1 Vgl. Moore, K., Heeler, R. 1992, S. 857ff.

2 ygl. Zotos, Y., Lysonski, S. 1993, S. 5ff.

2 Vgl. Agrawal, J., Grimm, P., Srinivasan, N. 1993, S. 335ff.
22 Vgl. Gupta, O., Rominger, A. 1996, S. 1300ff.

# Vgl. Manning, K., Sprott, D., Miyazaki, A. 1998, S. 373ff.
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2 Existenz und GréBenordnung von Grundpreisaufschldgen

Diese Unterschiede werden in den folgenden Unterabschnitten ndher ausgefiihrt. Dabei
werden zundchst Produktkategorien herausgearbeitet, die innerhalb verschiedener
Untersuchungen &hnlich hiufig von Preisaufschligen bei zunehmender Produktmenge
betroffen sind. Parallelen zu den entsprechenden Produktherstellern werden im darauf
folgenden Abschnitt gezogen. Daran schlie3t sich die Darstellung der Unterschiede zwischen
verschiedenen Einkaufsstitten an. AbschlieBend wird der Einfluss der Anzahl erhiltlicher

GroBenvarianten eines Produktes auf die Haufigkeit von Preisaufschldgen erortert.
2.3.1 Produktkategorien

WIDRICK (1979b) wies bei Grofpackungen verschiedener Produktkategorien signifikante
Unterschiede beziiglich der Existenz und GroBenordnung von Preisaufschligen nach. Zwar
beinhalteten alle betrachteten Produktgruppen derartige Grundpreiserhohungen, jedoch
schwankte die GroBenordnung zwischen 85% bei Thunfisch und 4% bei Getreideflocken.
WIDRICK ermittelte in den Kategorien Thunfisch, Waschmittel, Marmelade, Bohnen mit
Sauce und Sirup einen vergleichbar hohen Anteil an Produkten mit Grundpreisaufschlidgen

(siche Tabelle 3).**

In der Studie von NASON und DELLA BITTA (1983) wiesen Tomatensof3e, Salatol, Mehl,

Bleichmittel, Seife Waschmittel und Geschirrspiilmittel besonders hiufig Preisaufschlage auf

(siche Tabelle 3).%

WALKER und CUDE (1984) identifizierten Reinigungsprodukte als die Produktklasse mit den
hiufigsten Preisaufschligen (25%), gefolgt von Lebensmitteln (16%) und schlielich
Korperpflegeprodukten (14%). Unter den Produktkategorien lag ,,Orangensaft* mit rund 58%
und ,,Thunfisch“ mit einer H&ufigkeit von rund 53% angetroffenen Packungen mit

Preisaufschligen an erster Stelle (siehe Tabelle 3).%°

In Griechenland ermittelten ZOTOS und LYSONSKI (1993) Preisaufschldge bei zunehmender
Produktmenge zwischen 42% bei Schokoladenriegeln und 0% bei Sonnencreme (siche
Tabelle 3). Produkte, die oft von Preisaufschligen betroffen waren, gehorten neben
Schokoladenriegeln zu den Kategorien ,,Kiichenrollen, Toilettenpapier und Servietten* (42%),

,Margarine” (41%), ,,Badeseife (35%), ,,Dosensuppen (29%) und ,,Waschmittelpulver*

# Vgl. Widrick, S. 1979b, S. 52.
3 Vgl. Nason, R., Della Bitta, A. 1983, S. 47.
% ygl. Walker, R., Cude, B. 1984, S. 124ff.
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(28%). Eine geringe Héufigkeit von Preisaufschldgen wiesen in dieser Studie die Kategorien
»Shampoo, Conditioner (4%), ,,Speisefett (4%), ,,alkoholfreie Getrinke, Bier* (6%) und

,Aftershavelotion* (6%) auf.”’

Auch die Studie von AGRAWAL et al. (1993) wies Unterschiede zwischen Produktkategorien
nach. Besonders hdufig wurden Preisaufschldge in folgenden Kategorien ermittelt werden:
Thunfisch (62%), Erdnussbutter (36%), Tomaten Ketchup (30%), Waschmittel (29%) und
Orangensaft (26%). Dagegen wiesen alkoholfreie Getrinke, Kricker, Sirup und Reis bei
weniger als 10% der Beobachtungen Preisaufschldge auf (siche Tabelle 3). Die Autoren
untersuchten auch, ob bei Haushaltswaren Preisaufschlige hiufiger vorkamen, als bei
Lebensmitteln. Ein signifikanter Unterschied konnte jedoch nicht festgestellt werden. Nach
Auffassung der Autoren schreckten Hindler vermutlich davor zuriick, diese Produkte mit
Preisaufschldgen zu belasten, da Haushaltswaren in vielen Drogerien zu héufig glinstigeren

Preisen erhiltlich waren.”®

27 Vgl. Zotos, Y., Lysonski, S. 1993, S. 10.
28 Vgl. Agrawal, J., Grimm, P., Srinivasan, N. 1993, S. 341ff.
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2 Existenz und GréBenordnung von Grundpreisaufschldgen

Tabelle 3: Haufigkeit von Grundpreisaufschlagen

Untersuchungen
Widrick Nason, Walker, Agrawal, Grimm, Zotos,
Oswego Monroe Della Bitta Cude Srinivasan Lysonski
1979 1979 1980 1981 1984 1993 1993

Produktkategorien [%] [%] [%] [%] [%] [%] [%]
1. Thunfisch 85 77 36 48 53 62 -
2. Tomaten Ketchup 45 - 42 44 - 30 -
3. Speisedl 37 - 41 59 14 24 4
4. Geschirrspulmittel 34 - 50 52 24 17 11
5. Waschmittel 33 31 36 48 31 29 28
6. Erdnussbutter - 24 31 27 - 36 -
7. Pulvertee - 16 32 36 - - 12
8. Orangensaft - 20 13 11 58 26 -
9. Marmelade 12 20 24 5 - - 11
10. Getreideflocken - 4 22 7 2 17 15
11. Bohnen mit Sauce 41 38 - - 42 - -
12. Tomatensauce - - 53 46 - 18 13
13. Mehl - - 35 65 - - -
14. Bleichmittel (fllissig) - - 31 54 6 13 11
15. Zahnpasta - - 23 37 20 - 24
16. alkoholfreie Getranke - - 12 17 - 9 6
17. Kaffee - - 10 20 - 29 19
18. Bleichmittel (Pulver) - - 37 3 - - -
19. Gelatine - - 22 3 - - -
20. Kekse/Kracker - - 13 7 2 11
21. Mayonnaise - - 11 2 3 13 13
22. Shampoo - - 8 5 - 4
23. Aspirin - - 7 14 - 2 -
24. Senf - - 10 - 2 19
25. Sirup 5 5 - - - 0 -
26. Reis - 7 - - - 4 22
27. Salatdressing - 6 - - 3 - -
28. Safte - 6 - - 1 - 10
29. Gemiise 13 - - - - - 20
30. Kase/Hittenkase 32 - - - 12 - 19
31. Bohnen mit Speck - - - - 42 32 -
32. Weichspiilmittel - - - - 25 24 -
33. Backfett - - - - 14 - -
34. Mundw asser - - - - 15 - -
35. Oliven - - - - - 45 -
36. Papiertlicher - - - - - 41 42
37. Toilettenpapier - - - - - 34

38. Taschentucher - - - - - 34 -
39. Schokoladenriegel - - - - - - 42
40. Margarine - - - - - - 41
41. Badeseife - - - - - 16 35
42. Dosensuppen - - - - - - 29

Quelle: eigene Darstellung, vgl. zitierte Literatur.
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2 Existenz und GréBenordnung von Grundpreisaufschldgen

2.3.2 Hersteller und Produktmarken

Die Haufigkeit von Grundpreisaufschligen wurde in mehreren Studien auch bezogen auf die
Hersteller untersucht. Insgesamt zeigten die Studien, dass Produkte eines Herstellers

unterschiedlich hdufig von Grundpreisaufschldgen betroffen sind.

WIDRICK (1979) identifizierte eine weite Spanne der Haufigkeit von Preisaufschligen. Die
Spanne reichte von 100%, d.h. alle in die Untersuchung eingegangenen Produkte eines
Herstellers waren von Preisaufschliagen betroffen (Thunfischhersteller: SSC International), bis
0% (,,General Foods®, ,,Uncle Ben's*, ,,Anderson Clayton* und ,,Purex Corp.*). Die Produkte
der Waschmittelhersteller lagen im Mittelfeld (Colgate-Palmolive 38,1%, Procter & Gamble
37,5% und Lever Brothers 27,3%).29

Z0T10S und LYSONSKI (1993) untersuchten Preisaufschlige bei verschiedenen Markennamen,
eines Herstellers. So wies in der Produktkategorie ,,Seifen* die Marke ,,Massalia“ von
Papoutsanis CO deutlich hiufiger Preisaufschlige bei GroBpackungen auf, als die Marken
,»QGlycerine* und ,,Marouliou®, die ebenfalls von Papoutsanis CO hergestellt werden. Dariiber
hinaus identifizierten die Autoren Unterschiede bei unterschiedlichen Produkten der Marke
»Nounou“, die von Friesland Inc. hergestellt wird. Hier wurden Grundpreisaufschldge bei
70% der angebotenen Trinkschokolade, bei 23% der angebotenen Kategorie gesii3te
Kondensmilch und in keinem Fall in der Kategorie ungesiiite Kondensmilch festgestellt.
Auch bei Produkten der Gliicksklee GmbH wurden Unterschiede zwischen Trinkschokolade
(55%) und ungesiiBter Kondensmilch (18%) beobachtet.*

GUPTA und ROMINGER (1996) beobachteten Preisaufschlége in ihrer Untersuchung bei mehr
als 50% des angebotenen Tomaten Ketchups der Marke Heinz und bei ebenfalls mehr als 50%
des Haar-Sprays der Marke Aqua. Die Produkte der Thunfischhersteller (,,Bumble Bee Chunk
Light Tuna®, ,,Chicken of Sea Chunk Light Tuna®) wiesen bei iiber 30% der Beobachtungen

Preisaufschlige auf.’!

¥ Vgl. Widrick, S. 1979, S. 103f.
30 Vgl. Zotos, Y., Lysonski, S. 1993, S. 9.
3! Vgl. Gupta, O., Rominger, A. 1996, S.1303 ff.
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2 Existenz und GréBenordnung von Grundpreisaufschldgen

2.3.3 Einkaufsstatten

Gegenstand von Studien war neben der Uberpriifung mdoglicher Unterschiede in der
Haufigkeit von Grundpreisaufschligen zwischen verschiedenen Produktkategorien und

Herstellern auch entsprechende Unterschiede zwischen Einkaufsstitten.

WIDRICK (1979b) iiberpriifte, ob es einen Zusammenhang zwischen der Supermarktkette und
der Haufigkeit von Preisaufschlégen bei Grofpackungen gab. Der Autor beobachtete bei den
Filialen der Kette Supersaver mit 28,2% den groBten Anteil an GroBpackungen mit
Grundpreisaufschldgen wohingegen IGA-Geschifte mit 8,1% den niedrigsten Anteil
aufwiesen. Der Vergleich aller {iberpriiften Supermérkte (Super Saver, Bell's, Big M, Tops,
Super Duper, Independents, Star Markets, Wegman's, IGA) zeigte, dass die Unterschiede
zwischen den iibrigen sieben untersuchten Ketten zwar nicht so ausgeprigt jedoch signifikant
waren (a = 0.05). Die Haufigkeit von Grundpreisaufschldgen bei zunehmender Produktmenge

schwankte bei diesen Ketten zwischen 15% (Wegman's) und 23% (Bell's).*

AGRAWAL et al. (1993) analysierten das Sortiment von vier GroBhandelsketten. In die
Untersuchung gingen insgesamt 16 Supermirkte der vier Ketten ein. Die Autoren teilten die
Supermairkte in Filialen mit einem besser verdienenden Einkaufspublikum, mit Verbrauchern
mittleren Einkommens und in Einkaufsstitten, die vornehmlich von Kéufern geringeren
Einkommens aufgesucht werden. In der Untersuchung wurden jedoch keine signifikanten
Unterschiede in der Haufigkeit der Existenz von Preisaufschligen zwischen den einzelnen

Einkaufsstitten festgestellt.*®

Im Gegensatz dazu wiesen MCGOLDRICK und MARKS (1985) Differenzen zwischen den von
thnen {iberpriiften Supermédrkten nach. Um eine Vergleichbarkeit zwischen den
Testgeschéften zu ermdglichen und eine mdglichst groBe Bandbreite an unterschiedlichen
Marken und GroBenvergleichen durchfiihren zu konnen, wéhlten diese Autoren ebenfalls nur
GroBhandelsketten aus: Sainsbury in Prestwich, Tesco in Prestwich und Castleton, Asda in
Castleton und Shopping Giant in Failsworth. Der groBte Anteil an GroBpackungen mit
erhohten Grundpreisen wurde in der Tesco-Filiale in Castleton beobachtet (16,9%), gefolgt
von der Asda-Filiale (11,8%). Der Tesco-Supermarkt in Prestwich wies hingegen bei 7,3%

32 Vgl. Widrick, S. 1979, S. 52.
3 Vgl. Agrawal, J., Grimm, P., Srinivasan, N. 1993, S. 348.
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2 Existenz und GréBenordnung von Grundpreisaufschldgen

der Beobachtungen Preisaufschlige auf und bei Shopping Giant in Failsworth betrug der

Anteil 7,1%. Keine Preisaufschlidge wurden in Sainsbury-Filialen beobachtet.*

WALKER und CUDE (1984) analysierten einen moglichen Zusammenhang zwischen der
Verkaufsfliche von Supermirkten und der Héaufigkeit von Preisaufschligen bei
GroBpackungen. Die Geschifte wurden anhand der verfiigbaren Produkt- und Markenvielfalt
in vier Grofenkategorien eingeteilt. Der vermutete Zusammenhang stellte sich als nicht

signifikant heraus.*

2.3.4 Anzahl der erhéltlichen VerpackungsgroRen bei einem Produkt

Die Anzahl der mdglichen Grundpreisaufschlidge bei einem bestimmten Produkt wichst mit
der Anzahl der verfligbaren Packungsgroflenvarianten dieses Produkts. Bei zwei Packungen
besteht nur eine Mdglichkeit auf einen Preisaufschlag zu stolen. Bei fiinf existieren dagegen

schon zehn verschiedene Mdglichkeiten mit Grundpreisaufschligen konfrontiert zu werden.*

Den Zusammenhang zwischen Anzahl der angebotenen Verpackungsvarianten und Anzahl
der zu beobachtenden Preisaufschlige untersuchte schon WIDRICK (1979b). Dessen Studie
bestdtigt den Zusammenhang. Je hoher die Anzahl der Packungsvarianten eines bestimmten
Produkts zur Verfiigung stand, desto hoher lag auch der Anteil an Gropackungen, die von
Preisaufschligen betroffen waren. Bei zwei Alternativen betrug der Anteil 13,9%, der Anteil

stieg bei fiinf verschiedenen GréBen auf fast 90% an (siehe Tabelle 4).”

WALKER und CUDE (1984) sowie ZOTOS und LYSONSKI (1993) stellten einen signifikanten
Zusammenhang zwischen der Anzahl der verschiedenen GroBlen eines bestimmten Artikels

und der Hufigkeit von Preisaufschligen fest (siche Tabelle 4).*®

34 Vgl. McGoldrick, P., Marks, H. 1985, S. 53ff.

33 Vgl. Walker, R., Cude, B. 1984, S. 125.

36 Vgl. Nason, R., Della Bitta, A. 1983, S. 46.

7' Vgl. Widrick, S. 1979, S. 55 ff.

¥ Vgl. Walker, R., Cude, B. 1984, S. 125; Zotos, Y., Lysonski 1993, S. 11.

13



2 Existenz und GréBenordnung von Grundpreisaufschldgen

Tabelle 4. Anzahl der Verpackungsvarianten und Haufigkeit der Preisaufschlage

Untersuchungen
Widrick Walker, Cude Zotos, Lysonski

Packungs- 1979 1984 1993
varianten [%] [%] [%]

2 13,9 8,5 11,54

3 24,2 24 .4 30,14

4 42,3 37,3 50

5 88,9 47,2 80

6 - 62,5 -

Quelle: eigene Darstellung, vgl. zitierte Literatur.

WIDRICK  (1979b) analysierte auch die Haufigkeit von Preisaufschligen bei
Packungsvarianten, deren Mengenverhéltnis nicht ganz-zahlig war (z.B. 120z./80z.). Der
Autor beobachtete, dass die Haufigkeit von Preisaufschligen bei nicht ganz-zahligen
Mengenverhiltnissen hoher war, als bei ganz-zahligen Mengenverhiltnissen.”’ WALKER und

CUDE (1984) bestitigten diesen Zusammenhang.*’

2.4 Ursachen von Preisaufschlagen bei Grol3packungen

Mogliche Erklarungen fiir die Existenz von Preisaufschlagen bei GroBpackungen werden in

den folgenden Unterabschnitten diskutiert. Es werden folgende Erkldrungsansétze betrachtet:

e Menschliches Versagen bei der Preisauszeichnung
e Temporire Preisverzerrung durch Sonderangebotsaktionen

e Preispolitik von Herstellern oder Handlern.*!

GUPTA und ROMINGER (1996) fiihrten aus, dass unterschiedliche Herstellungskosten fiir
Verpackungsvarianten bei gleicher Verpackungsart als Erkldrungsansatz ausfallen. Um
beispielsweise zwei kleinere Produktverpackungen zu produzieren werden mehr Ressourcen
benotigt, als bei einer grolen Packung mit gleichem Mengeninhalt. Zuséitzlich ist mehr Arbeit
notwendig, um die zwei kleineren Packungen zu lagern, mit Preisen auszuzeichnen und zu

verkaufen. Folglich miissten die Preise bei zunechmender PackungsgroBe sinken.*

¥ Vgl. Widrick, S. 1979b, S. 55 ff.

0 ygl. Walker, R., Cude, B. 1984, S. 125.

1 vgl. Widrick, S. 1979a, S. 106; Nason, R., Della Bitta, A. 1983, S. 46.
2 Vgl. Gupta, O., Rominger, A. 1996, S. 1300.
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2.4.1 Menschliches Versagen bei der Preisauszeichnung

Ein moglicher Erkldarungsansatz fiir Preisaufschldge sind Fehler in der Preisauszeichnung.
Bereits WIDRICK (1979a) schloss Fehler bei der Preisauszeichnung als wesentliche Ursache
aus: Bei Zufallsfehlern in der Preisfestlegung hétte sich bei verschiedenen Einkaufsstitten
und innerhalb verschiedener Produktkategorien die gleiche Haufigkeit von Preisaufschligen
ergeben miissen. Wie bereits in Kapitel 2.3 angefiihrt, bestanden jedoch in beiden
Untersuchungen signifikante Unterschiede zwischen den Produktkategorien und zwischen den
einzelnen Geschéften. Lediglich in einem Supermarkt in Monroe County stellt WIDRICK

(1979a) einen Fehler bei der Preisauszeichnung fest.*

Auch NASON und DELLA BITTA (1983) schlossen in Rahmen ihrer Studie durch den Vergleich
der Preislisten der untersuchten Supermdrkte mit den von Preisaufschligen betroffenen
Produkten Versagen als Ursache aus. Keiner der iiberpriiften Félle konnte durch Irrtiimer bei

. . . 44
der Preisauszeichnung erklart werden.

2.4.2 Temporare Preisverzerrung durch Sonderangebotsaktionen

Eine weitere mdgliche Erkldrung fiir das Vorkommen von Preisaufschligen bei
GroBlpackungen sind Preisnachlidsse (Sonderangebote) fiir die kleineren Packungsvarianten.
Diese Preisnachlésse fithren dazu, dass der Grundpreis der kleineren Verpackung zeitweise
unter den der groferen sinkt (GPy < GPg).45 Allerdings weisen die Ergebnisse bisheriger
Studien darauthin, dass die meisten Preisaufschlige nicht durch Rabattaktionen zustande

kommen.

In der Studie von NASON und DELLA BITTA (1983) waren unter den entdeckten Produkten mit
Grundpreisaufschldgen einige der kleineren Packungsvarianten Gegenstand von
Rabattaktionen (1980: 20,2%; 1981: 26,8%). Jedoch lag der Anteil der Félle mit
Preisaufschldgen, die unerklart durch Rabattaktionen blieben, in beiden Erhebungen bei 70
bzw. 80%."

WIDRICK (1979b) betonte im Rahmen seiner Untersuchung, dass Grundpreisaufschlidge zu fast

90% nicht auf Grund von Sonderangeboten zustande kamen. Von 556 entdeckten Fillen mit

¥ vgl. Widrick, S. 1979a, S. 106.

4 Vgl. Nason, R., Della Bitta, A. 1983, S. 46.
45 Vgl. Nason, R., Della Bitta, A. 1983, S. 45.
% Vgl. Nason, R., Della Bitta, A. 1983, S. 45.
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2 Existenz und GréBenordnung von Grundpreisaufschldgen

Grundpreiserhohungen bei zunehmender Produktmenge waren 499 der kleineren
GroBenausgaben nicht Gegenstand von Preisnachlissen.’

Z0oT10S und LYSONSKI (1993) zeigten auf, dass von den 451 Preisvergleichen, die
Preisaufschldge aufwiesen, nur neun Produkte der kleineren GroBenausgaben von

Werbeaktionen betroffen waren.*®

2.4.3 Preispolitik von Herstellern oder Handlern

Die Preispolitik der Hersteller und Héndel wird in einigen Studien als Ursache der
Grundpreisaufschldge diskutiert.

WIDRICK (1979a, 1979b) fiihrte eine Befragung von 20 Produktherstellern und fiinf
Einzelhandelsketten durch, um zu kldren, weshalb deren Marken in Supermirkten von
Preisaufschldgen bei zunehmender Erzeugnismenge betroffen waren. Das Ergebnis der
Herstellerbefragung zeigte, dass die Befragten zwar mit dieser Preisfestsetzung bei
Lebensmitteln vertraut, jedoch iiber die Haufigkeit des Gebrauchs iiberrascht waren. Auch die
befragten Héandler zeigten sich {iber das Ausmall von Grundpreisaufschligen bei
zunehmender Produktmenge iiberrascht, gaben aber drei Griinde fiir deren Verwendung an:
zunehmender Wettbewerbsdruck, Rabattaktionen und geringere Umsétze bei bestimmten
Marken.*

MOORE und HEELER (1992) interviewen 39 Produkthersteller in Ontario (Kanada) zu deren
Vorstellungen von Preisaufschligen bei GroBpackungen. Durchschnittlich 11,7% der
Produktkategorien in Supermirkten wurden von den Befragten als betroffen eingeschétzt. Da
Preisaufschldge bei GroBpackungen deutlich hédufiger angetroffen wurden, schlossen die
Autoren daraus, dass dieses Preisinstrument hauptsdchlich auf Héndlerebene eingesetzt
wird.”

GUPTA und ROMINGER (1996) verglichen, Preisaufschldge mit ,,Bluffen* in einem Pokerspiel:
Héndler fiihrten diese Preisaufschlige durch, um ihre Handelsspanne zu vergroBern. Sie
verliefen sich dabei auf die Annahme von Verbrauchern, dass GroBpackungen immer die
beste Kaufentscheidung darstellen.”’ Diese Strategie funktioniere solange Verbraucher die

grofere Packung in der Annahme kaufen, eine optimale Auswahl zu treffen.*

" Vgl. Widrick, S. 1979b, S. 56.

*¥ vgl. Zotos, Y., Lysonski, S. 1993, S. 11.

¥ vgl. Widrick, S. 1979b, S. 56, Widrick, S. 1979a, S. 106.
30 Vgl. Moore, K., Heeler, R. 1992, S. 863ff.

> Vgl. die folgenden Ausfiihrungen in Kapitel 3.

2 Vgl. Gupta, O., Rominger, A. 1996, S. 1309.
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AGRAWAL et al. (1993) stellten den Einfluss der Produktnachfrage auf die Existenz und
GroBenordnung von Preisaufschligen bei grofleren Verpackungen heraus. Sie analysierten die
Nachfrage vor dem Hintergrund, dass Héndler Grundpreiserhdhungen mit der Absicht
durchfiihren, die Handelsspanne zu vergroBern. Ergebnis der Studie war, dass je hoher die
Gesamtnachfrage nach einem Produkt und je groBer die Wahrscheinlichkeit, dass dieses in
groen Mengen konsumiert wurde, desto hdufiger wurden die Grundpreise von Héndlern
erhoht.”

SPROTT et al. (2003) machten Asymmetrien in der Nachfrage nach unterschiedlichen
GroBenausgaben eines Produktes fiir die Preisdiskriminierung innerhalb der Einkaufsstitten
verantwortlich. Die Autoren fiihrten ihre Studien auf der Grundlage durch, dass
Preisaufschlige bei GroBpackungen nicht als Instrument zur Vergroferung der
Handelsspanne dienten, das sich gegen Verbraucher richtet, die mit GroBpackungen
Ersparnisse assoziieren. Vielmehr wire das Streben der Héndler nach einem
»Niedrigpreisimage* des betreffenden Supermarktes fiir das Zustandekommen verantwortlich.
Dazu wiirden die Verkaufspreise der kleineren Produktpackungen bestimmter Leitprodukte
mit hohem Absatz unterhalb der Konkurrenzpreise angesiedelt. Die Preise wiirden somit der
Wettbewerbssituation angepasst, ohne die der iibrigen GroBenausgaben des Produktes zu
beriicksichtigen. Das Ergebnis der Studie zeigte, dass ein geringes Preisniveau
konkurrierender Geschéfte und hohe Verkaufszahlen dieser Produkte die Hiufigkeit von
Grundpreisaufschldagen auf fast 80% anwachsen lassen (vgl. Abbildung 1). Gemal der Studie
verstirkten Nachfrageasymmetrien diesen Effekt, d.h. wenn kleinere Verpackungsvarianten

einen hoheren Absatz aufwiesen als grofiere Ausgaben.™

33 Vgl. Agrawal, J., Grimm, P., Srinivasan, N. 1993, S. 342ff.
**Vgl. Sprott, D., Manning, K., Miyazaki, A. 2003, S. 43.
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Abbildung 1: Haufigkeit von Preisaufschlagen bei Nachfrageasymmetrie
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Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Sprott, D., Manning, K., Miyazaki, A. 2003, S. 38.

WALDEN (1988) begriindete Preisaufschlige mit dem Ansatz, dass Héndler die hoheren
Lagerungskosten bei gekiihlten und tiefgefrorenen Produkten in GroBpackungen auf
Verbraucher umlegten.” SPROTT et al. (2003) bestitigten, dass die Moglichkeit der Lagerung
von Produkten in Kiihltruhen einen signifikanten und positiven Einfluss auf die Haufigkeit
von Preisaufschldgen bei GroBpackungen hat. Preisaufschlige waren in Kiihl- und

Tiefkiihlregalen haufiger zu beobachten als in sonstigen Regalen.™

WIDRICK (1985) betonte, dass die Auferlegung von Preisaufschligen bei zunehmender
Produktmenge auch eine positive Wirkung mit sich bringen konnte. In Verbindung mit
Werbekampagnen konnte so die Nachfrage nach knappen Ressourcen gesenkt werden.”’
GUPTA und ROMINGER (1996) argumentieren, dass auch Verbraucher durch Preisaufschldge
profitieren konnten. Zusitzliche Gewinne ermoglichten Héndlern die Anstellung eines gut
ausgebildeten Personals, wodurch sich Wartezeiten an den Supermarktkassen reduzieren
lieBen. Auch die Moglichkeit zusétzlicher Rabattaktionen konnte so in Betracht gezogen

werden. Allerdings kamen die Autoren zu dem Schluss, dass die moglichen Vorteile von

> Vgl. Walden, M. 1988, S. 74ff.
%6 Vgl. Sprott, D., Manning, K., Miyazaki, A. 2003, S. 41
7 vgl. Widrick, S. 1985, S. 6f.
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Grundpreisaufschldgen die Nachteile (insbesondere die Reduktion der Haushaltsausgaben

. . . . . 58
einkommensschwicherer Haushalte) nicht kompensieren konnten.

MCcGOLDRICK und MARKS (1985) fiihrten eine Befragung der Geschéftsfiihrer der von ihnen
untersuchten Filialen durch. Gemil ihrer Ergebnisse bezeichnete die Geschéftsfiihrung der
Sainsbury-Filialen Preisaufschldge als ,,ethisch und moralisch falsch®. In diesen Filialen
beobachteten MCGOLDRICK und MARKS (1985) keine Preisaufschlidge. Die Geschiftsfiihrer
der Filialen, in denen Preisaufschlige beobachtet wurden, gaben an, dass
Grundpreisaufschlidge vermieden werden sollten und machten Versehen seitens des Personals
fiir Aufschldge verantwortlich. Keiner der Verantwortlichen gab Grundpreisaufschldge als ein

Element der Unternchmenspreispolitik an.>

Neben den Erkldrungsansidtzen der zitierten Studien ist es vorstellbar, dass die
Beriicksichtigung des Preisschwelleneffekts® beim Zustandekommen von
Grundpreisaufschldgen beteiligt ist. Insbesondere bei kleinen absoluten Preisaufschldgen kann
dies der Fall sein. Folgendes Beispiel verdeutlicht diesen Erkldrungsansatz: Wird fiir eine
100g Packung eines Produkts ein Preis von 1,99 € festgesetzt, miisste der Preis der 200g
Packung bei proportionale Preisfestlegung (GP,/ GPy = 1) auf 3,98 € festgelegt werden. Wird
der Preisschwelleneffekt berilicksichtigt, fiihrt dies entweder zur Gewidhrung eines
Mengenrabatts oder zum Auferlegen eines Preisaufschlages. Bei der Gewidhrung eines
Mengenrabatts wird der Preis der 200g Packung beispielsweise auf 3,95 € festgelegt, wihrend

bei der Auferlegung von Preisaufschldgen der Preis beispielsweise mit 3,99 € festgesetzt wird.

¥ Vgl. Gupta, O., Rominger, A. 1996, S. 1310, vgl. auch Kapitel 3.

% Vgl. McGoldrick, P., Marks, H. 1985, S. 53ff.

% Die Beriicksichtigung des Preisschwelleneffekts fithrt zur Preissetzung von Schwellenpreisen. Schwellenpreise
sind ,,psychologische‘ Preisgrenzen, die von den Verbrauchern angenommen werden bzw. deren
Vorhandensein den Verbrauchern unterstellt wird. Produkte, die Schwellenpreise libersteigen, wiirden von den

Verbrauchern als ,teuer” angenommen (vgl. Nieschlag et al. 2002, S. 767).
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Der Produktpreis ist eines der wichtigsten Kriterien bei der Auswahl der gewlinschten Menge
eines Produktes.’’ Angenommen Verbraucher agierten als rationale Wesen, die durchdachte
Kaufentscheidungen treffen, dann diirften keine GroBpackungen gekauft werden, die von
Preisaufschlidgen betroffen sind. Allerdings werden GroB3packungen, die mit Preisaufschligen

versehen sind, verkauft.

In diesem Kapitel wird erortert, weshalb Verbraucher GroBpackungen, die mit
Grundpreisaufschlidgen versehen sind, erwerben. Dazu wird in Abschnitt 3.1 zunéchst die
Erwartung von Verbrauchern an den Erhalt von Preisnachlissen bei zunehmender
Abnahmemenge herausgestellt. Abschnitt 3.2 untersucht die Wahrnehmung von
Grundpreisaufschldgen. Daran schlie8t sich in Abschnitt 3.3 die Diskussion positiver und
negativer Aspekte bei Grofmengenabnahme an. Mogliche Reaktionen der Verbraucher auf

Preisaufschldge bei Gropackungen werden in Abschnitt 3.4 dargelegt.

3.1 Assoziation von Grolipackungen mit Mengenrabatten

Das Ausmal}, mit dem Verbraucher durch Preisaufschlige bei GroBpackungen erfolgreich
konfrontiert werden konnen, hingt im Wesentlichen von deren Vorstellungen zu Preis-
Mengen-Beziechungen ab. Falls Verbraucher sich der Existenz dieser Preisaufschlidge bewusst
sind und Kaufentscheidungen mit Riicksicht auf ihre Ausgaben treffen, so besteht fiir sie eine

geringere Wahrscheinlichkeit von Grundpreisaufschligen betroffen zu werden.®

CUDE und WALKER (1984) fiihrten aus, dass Verbraucher auf Grund der wachsenden Anzahl
verschiedener Produkte, Grofenausgaben und Marken in Einkaufsstéitten, Schwierigkeiten
hitten, Produktvergleiche durchzufiihren. Anstatt Preise und Mengen verschiedener Produkte
wihrend des Einkaufs zu beriicksichtigen, wiirden sie auf einfachere Entscheidungsregeln
(Heuristiken) zuriickgreifen. Dazu zdhle die Erwartung, dass GroBBmengenabnahme
Ersparnisse ermdglicht.”> AGRAWAL et al. (1993) halten diese Erwartung fiir nachvollzichbar,

da die Gewihrung von Mengenrabatten im Lebensmitteleinzelhandel weit verbreitet ist.**

% vgl. Gupta, O., Rominger, A. 1996, S. 1302.

62 Vgl. Nason, R., Della Bitta, A. 1983, S. 46.

53 Vgl. Cude, B., Walker, R. 1984, S. 287.

 vgl. Agrawal, J., Grimm, P., Srinivasan, N. 1993, S. 340.
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In ihrer Studie forderten NASON und DELLA BITTA (1983) Verbraucher dazu auf, die Packung
mit den hochsten Grundpreisen zu nennen. Uber 80% wihlten die kleine Packung aus,

dagegen nur 5,6% die Packung mittlerer Grofe und 13,8% die groBe Packung.®

Tabelle 5: Erwartung von Preisnachlassen bei zunehmender Abnahmemenge

Alter Zustimmungen % keine Zustimmungen % Enthaltungen %
1. unter 25 65,9 14,3 19,8
2.25-35 65,2 20,9 13,9
3.35-44 57,3 34,4 8,3
4.45-54 59,3 31,5 9,3
5. 55-64 58,1 36,8 5,2
6. Uber 65 721 21,5 6,4
Qualifikationen Zustimmungen % keine Zustimmungen % Enthaltungen %
1. keine Qualifikationen 72,2 24,6 3,2
2. Mittlere Reife/ 57,1 31,0 11,9
Hauptschulabschluss
3. Berufsausbildung 50,0 35,7 14,3
4. Abitur 62,3 26,5 11,1
5. Bachelor- Abschluss 58,9 29,8 11,3
6. Master/Promotion 65,4 23,1 11,5
Haushaltseinkommen Zustimmungen % keine Zustimmungen % Enthaltungen %
1. unter £3.999 64,0 18,0 18,0
2. £4.000- £5.999 67,7 23,7 8,6
3. £6.000- £8.999 73,8 20,0 6,3
4. £9.000- £12.000 67,3 23,0 9,7
5.£12.001- £16.000 62,8 27,9 9,3
6. £16.001- £20.000 62,6 30,8 6,5
7.£20.001- £30.000 60,4 27,6 12,0
8. Uber £30.000 54,8 37,6 75

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Mitchell, V., Lennard, D., McGoldrick, P. 2003, S. 179.

MITCHELL et al. (2003) zeigten, dass die Regel ,,groBer ist billiger am héufigsten von
Verbrauchern mit geringerem Jahreseinkommen (unter £12.000) und geringem
Ausbildungsstand angewendet wird (siehe Tabelle 5). Ferner hatten in dieser Studie vor
allem die Altersgruppen ,unter 25“ und ,,iber 65“ die Erwartungen, dass bei grofleren

Produktmengen die Grundpreise abnehmen.®®

65 Vgl. Nason, R., Della Bitta, A. 1983, S. 48.
6 vgl. Mitchell, V., Lennard, D., McGoldrick, P. 2003, S. 178.
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3 Verbrauchererwartungen zu Preis-Mengen-Beziehungen

3.2 Wahrnehmung von Preisaufschlagen bei Groldpackungen

Die Wahrnehmung der Verbraucher von Grundpreisaufschlégen ist fiir deren Existenz von
Bedeutung. Verschiedene Studien haben die Wahrnehmung von Grundpreisaufschligen

untersucht.

NASON und DELLA BITTA (1983) zeigten, dass etwa die Hélfte der Verbraucher erhohte
Grundpreise bei GroBpackungen wihrend ihres Einkaufs {ibersehen. So ergab ihre Studie zur
Wahrnehmung und Erfahrung mit Preisaufschldgen bei GroBpackungen, dass 48,2% der
befragten Verbraucher noch nie von Situationen gehort hatten, in der die Grundpreise von
GroBpackungen hoher sind als die Grundpreise der kleineren Packungsvarianten. Nur 27%
der Befragten gaben an, gelegentlich mit solchen Preisaufschldgen konfrontiert worden zu
sein. Verglichen mit der festgestellten Héaufigkeit von Preisaufschligen bei groBerer

Erzeugnismenge unterschitzten die Befragten die Verbreitung von Grundpreisaufschligen.®”’

Z0T10s und LYSONSKI (1993) befragten 426 Haushalte nach dem Verhéltnis von Menge und
Grundpreis. Die Befragung ergab, dass 90% der befragten Haushalte den GroBpackungen den
giinstigsten Grundpreis zuweisen. 45,1% der Befragten gaben zudem an, noch nie davon
gehort zu haben, dass GroBpackungen im Grundpreis teurer als kleinere Packungsvarianten

sind.®®

AGRAWAL et al, (1993) wiesen darauf hin, dass innerhalb der Einkaufsstitten Faktoren
existieren, die die Wahrnehmung von Verbrauchern und deren Produktauswahl beeinflussen
konnen: Hersteller gestalten Verpackungen hidufig derartig, dass die Kombination zweier
kleinerer Packungen grofer wirkt, als eine einzelne GroBpackung. Verbraucher konnten daher
aus Platzgriinden den Kauf der groBeren Packung vorziehen, ohne einen Preisvergleich

anzustellen.®

LENNARD et al. (2003) zeigten dariiber hinaus, dass Grofpackungen mit Zusatzbeschriftungen
versehen werden (z. B. ,,Monsterpack®, ,,Familienpackung®, ,,.Sparpack*), die Preisgiinstigkeit
nahe legen. Verbraucher konnten daher versucht sein, bei der Kaufentscheidung den

Produktvergleich zwischen GroB- und Kleinpackungen unberiicksichtigt zu lassen. Auch

67 Vgl. Nason, R., Della Bitta, A. 1983, S. 48.
68 Vgl. Zotos, Y., Lysonski, S. 1993, S. 12 f.
% vgl. Agrawal, J., Grimm, P., Srinivasan, N. 1993, S. 338.
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3 Verbrauchererwartungen zu Preis-Mengen-Beziehungen

Treuepunkte oder kostenlose Zusatzartikel identifizierten LENNARD et al. als ein Anreiz,

Produkte zu erwerben, ohne Preis-Mengenvergleiche vorzunehmen.

3.3 Positive und negative Aspekte bei GroRmengenabnahme

Die Gesamtkosten eines Haushaltes fiir einen Einkauf bestehen sowohl aus direkten
(Produktpreis) als auch aus indirekten Kosten. Zu den indirekten Kosten z&hlen
Lagerungskosten sowie die Kosten der Fahrt zur Einkaufsstitte und der aufgewandten Zeit.
Da die meisten Produkte in verschiedenen GrofBlen erhiltlich sind, besteht fiir Haushalte
prinzipiell die Mdglichkeit, Haushaltskosten zu minimieren, indem bei jeder Gréenauswahl
eines Produktes dessen Verwendung, Aufbewahrungskosten, die Wegekosten zur

Einkaufsstitte und der Produktpreis beriicksichtigt werden.”"

Im Folgenden werden Ergebnisse von Studien angefiihrt, die den Zusammenhang zwischen

dem Interesse der Verbraucher an GroBpackungen und den folgenden Faktoren erortern:’>

e Produktverbrauch innerhalb des Hauhaltes
e Lagerkapazitit

e Fahrtkosten zur Einkaufsstitte

e Tendenz zu Preisvergleichen

e Informationskosten.

AGRAWAL et a. (1993) untersuchten den Einfluss der Haushaltskosten auf die Entscheidung
der Verbraucher. Die Studie zeigte, dass alle Kostenarten einen signifikanten Einfluss auf die
Entscheidung der Verbraucher fiir Gro3packungen haben. Die Nachfrage des Haushaltes wies
sich als der einflussreichste Faktor aus: Je groer der Verbrauch eines bestimmten Produktes
war, desto grofer war die Tendenz dieses in Grofmengen zu erwerben. Auch hohe
Fahrtkosten zur Einkaufsstitte und die Kiihl- und Gefrierkapazititen der Haushalte hatten
einen positiven Einfluss auf den Kauf von Groflpackungen. Die Neigung zu Preisvergleichen
zwischen verschiedenen Produkten hatte einen negativen Effekt auf die Tendenz,
GroBpackungen zu erwerben. Jedoch galt dieser Zusammenhang nur fiir Situationen, in denen

Preisaufschldge sehr hdufig bei groferen Produktmengen auferlegt werden: Stieg die

70 Vgl. Lennard, D., Mitchell, V., McGoldrick, P., Betts, E. 2001, S. 188; Mitchell, V., Lennard, D., McGoldrick,
P. 2003, S. 183f.

"''vgl. Agrawal, J., Grimm, P., Srinivasan, N. 1993, S. 339.

2 Vgl. Agrawal, J., Grimm, P., Srinivasan, N. 1993, S. 340ff.
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3 Verbrauchererwartungen zu Preis-Mengen-Beziehungen

Wahrscheinlichkeit auf derartige Grundpreisaufschlige zu stoflen iiber eine Schwelle von
30% an, so entwickelten Verbraucher durch vermehrte Preisvergleiche ein groferes
Bewusstsein fiir Grundreisaufschlige bei GroBpackungen und tendierten weniger dazu, diese

zu kaufen.”

Die Ergebnisse der Studie von GERSTNER und HESs (1987) zeigten, dass Verbraucher mit
geringen Lagerungskosten den Kauf grofler Mengen eines Produktes bevorzugen und bereit
sind, hohere Grundpreise dafiir zu bezahlen. Verbraucher zogen es zudem vor, eine einzelne
GroBpackung anstelle von zwei kleineren Packungen mit der gleichen Inhaltsmenge zu

kaufen.”*

BINKLEY und BEINAROWICZ (2003) stellten in ihrer Untersuchung die Bedeutung der Kosten
fiir die Preissuche (Informationskosten) heraus. Sie untersuchten, ob Verbraucher mit sehr
hohen Informationskosten auf sorgfiltige Preisvergleiche verzichten. Die Autoren
operationalisierten Informationskosten anhand der Haushaltsgroe, des Anteils der
Singelhaushalte, der Einkommenshohe, der Beschiftigungsquote von Frauen, des
Bevolkerungsanteils im Alter iiber 65 Jahren, des Anteils der Collegeabsolventen, eines
Indices fiir Thunfischeinkdufe der Haushalte und des Anteils der Haushalte mir Nichtenglisch
als Haushaltssprache. Diese Variablen wurden als Bestimmende fiir den Marktanteil einer
ThunfischpackungsgrofBe herangezogen. Die Studie zeigte, dass mit sinkender
HaushaltsgroBe, sinkendem Anteil der Singelhaushalte, sinkendem Einkommen, sinkender
Frauenbeschéftigungsquote, steigendem Anteil an Collegeabsolventen, sinkendem Anteil an
Thunfischkidufen und sinkendem Anteil der nicht-englischsprechenden Haushalte der
Marktanteil der kleineren Thunfischverpackung steigt. Die Autoren schlossen aus ihren
Ergebnissen, dass insbesondere Verbraucher mit hohen Informationskosten (z.B. geringes
Zeitbudget fiir den Einkauf, geringe Féhigkeit Informationen zu sammeln und zu verarbeiten)

von Preisaufschligen betroffen sind.”

3.4 Reaktionen der Verbraucher

Die Reaktion der Verbraucher auf Grundpreisaufschlige kann unterschiedlich sein.

Verbraucher konnen einerseits keine Verdnderung ihres Einkaufsverhaltens vornehmen.

7 Vgl. Agrawal, J., Grimm, P., Srinivasan, N. 1993, S. 335ff.
7 Vgl. Gerstner, E., Hess, J. 1987, S. 491ff.
> Vgl. Binkley, J., K., Bejnarowicz, J. 2003.
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Andererseits konnen Verbraucher, die Preisaufschlige bemerken, sowohl das Geschift, als
auch die betroffene Marke boykottieren. Dariiber hinaus kann sich durch Mund-zu-Mund-
Propaganda dieses Wissen unter den Verbrauchern verbreiten. Studien zeigen, dass die

Reaktion der Verbraucher auf erhohte Grundpreise bei GroBpackungen ambivalent ist.

Z0T10s und LYSONSKI (1993) ermittelten anhand der direkten Frage wie Verbraucher
reagieren wiirden, wenn sie Preisaufschlige bei GroBpackungen entdecken wiirden, dass
51,3% der Befragten die betroffene Marke nicht mehr kaufen wiirden. 20% gaben an, zu der
kleineren Produktpackung zu wechseln und 10,7% hétten die betroffene Produktgrofle

trotzdem gekauft.”®

MANNING et al. (1998) erkldaren die ambivalente Reaktion der Verbraucher mit folgenden
Argumenten: Bleibt eine Reaktion der Verbraucher aus, kann die Ursache darin liegen, dass
sie die Preisaufschldge nicht entdecken. Preisaufschlige konnen auf Grund der Unkenntnis
tiber das Vorhandensein von Grundpreisangaben oder von Nichtbeachtung dieser Angaben
unentdeckt bleiben. Ein Grund kann auch sein, dass Grundpreisangaben ausschlieBlich fiir
Vergleiche zwischen Marken genutzt werden und nicht fiir Preisvergleiche verschiedener
Grofenausgaben eines Produkts. Eine Reaktion kann aber auch trotz Entdeckens erhohter
Grundpreise ausbleiben. So besteht die Moglichkeit, dass Kunden die Preisaufschlige als
shormal“ ansehen. FEin zweiter Erkldrungsansatz ist, dass Verbraucher einen
Grundpreisaufschlag als attraktive Preisgestaltung fiir den Kauf der Kleinpackung ansehen.
Der Preisaufschlag konnte aber auch von solch geringer Grofenordnung sein, dass
Verbraucher nur geringe finanzielle Konsequenzen befiirchten und es daher zu keiner
negativen Bewertung der Einkaufsstitte bzw. der Marke kommt. Die ausbleibende Reaktion
der Verbraucher kann schlielich auch daher rithren, dass Verbraucher einen Preisaufschlag
zu tragen bereit sind, weil sie den Kauf von GroBpackungen mit weniger Einkaufsfahrten

assoziieren.”’

Sobald Verbraucher aber Preisaufschlige bei GroBpackungen in einem Geschift bei einer
Produktmarke entdecken, besteht die Moglichkeit, dass sie sich ausgebeutet fiihlen.
Insbesondere Verbraucher, die generell GroBpackungen als billiger ansehen, konnen diese
Preisstrategie als Tauschungsmanover seitens der Handler oder Hersteller interpretieren. Sind

Verbraucher der Uberzeugung, dass Grundpreiserhéhungen bei gréBeren Produktmengen

76 Vgl. Zotos, Y., Lysonski, S. 1993, S. 13.
77Vgl. Manning, K., Sprott, D., Miyazaki, A. 1998, S .376f.
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angewandt werden, um sie gezielt auszunutzen, so kann diese Uberzeugung zu einer
unglinstigen Beurteilung der Preispolitik der Héndler und somit zu einer ablehnenden Haltung
gegeniiber der Einkaufsstitte und den betroffenen Produktmarken fithren. Die negative
Beurteilung kann auch erfolgen, wenn Verbraucher die Absicht haben, die groflere Packung
kaufen zu wollen, aber nicht bereit sind, den hoheren Grundpreis dafiir in Kauf zu nehmen. In
diesem Fall kann iiber Reaktanz das Gefiihl entstehen, die gewlinschte Kaufoption werde
durch den Grundpreisaufschlag verhindert. Diese ungiinstige Evaluierung der Einkaufsstitte
kann dann dazu fithren, dass Verbraucher weiterhin dieses Geschéift besuchen bzw. die von

Preisaufschliigen betroffene Marke kaufen.”®

In ihrer Untersuchung iiberpriiften MANNING et al. (1998) wie Verbraucher reagieren, wenn
sie die Grundpreisaufschldge wahrnehmen. Es zeigte sich, dass sich das Erkennen der
Preisaufschlidge negativ auf die Wahrnehmung der Produktpreise, die Einstellung gegeniiber
der Marke und die Kaufabsicht auswirkten. Die Autoren fanden hingegen keinen Hinweis
dafiir, dass sich das Erkennen der Preisaufschlige auf die Beurteilung der Einkaufsstétte
auswirkte: Konnten Verbraucher auf kleinere PackungsgroBen ausweichen, passten sie sich in
ihrem Kaufverhalten dieser Situation an, indem sie statt einer GroBpackung mehrere kleine

Packungen mit niedrigeren Grundpreisen erwarben.”

78 Vgl. Manning, K., Sprott, D., Miyazaki, A. 1998, S. 377f.
7 Vgl. Manning, K., Sprott, D., Miyazaki, A. 1998, S. 394ff.
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Verbraucher

Mit Wirkung vom 1. September 2000 schreibt die Preisangabenverordnung vor, Grundpreise
auszuzeichnen: ,,Wer Letztverbrauchern gewerbs- oder geschaftsmaRig oder regelmafig in
sonstiger Weise Waren in Fertigpackungen, offenen Packungen oder als Verkaufseinheiten
ohne Umhullung nach Gewicht, Volumen, Lange oder Flache anbietet, hat neben dem
Endpreis auch den Preis je Mengeneinheit einschliellich der Umsatzsteuer und sonstiger
Preisbestandteile (Grundpreis) in unmittelbarer Nahe des Endpreises gemal Absatz 3 Satz 1,
2, 4 oder 5 anzugeben. Dies gilt auch fir denjenigen, der als Anbieter dieser Waren
gegenlber Letztverbrauchern unter Angabe von Preisen wirbt. Auf die Angabe des
Grundpreises kann verzichtet werden, wenn dieser mit dem Endpreis identisch ist.«*” *' Mit
dieser Bestimmung wurde die EU-Richtlinie 98/6/EG aus dem Jahr 1998 umgesetzt. Die EU-
Richtlinie 98/6/EG hat ihre Rechtsgrundlage in Artikel 153 (ehemals Artikel 129a) des
Vertrages zur Griindung der Europiischen Gemeinschaft.** Mit Artikel 153 verpflichtet sich
die Europidische Union, einen Beitrag zum Schutz der wirtschaftlichen Interessen der

Verbraucher sowie zur Férderung ihres Rechtes auf Information zu leisten.™

Gemadl der EU-Richtlinie 98/6/EG soll die Angabe des Grundpreises zur Verbesserung der
Verbraucherinformation beitragen und ein hohes Verbraucherschutzniveau gewéhrleisten.
Verbraucher sollen so die Moglichkeit erhalten, die Preise von Erzeugnissen zu beurteilen,
miteinander zu vergleichen und somit fundierte Kaufentscheidungen zu treffen.®® Diese
gesetzlichen  Bestimmungen vereinfachen es den  Verbrauchern damit auch,

Grundpreisaufschlidge zu entdecken.

In diesem Kapitel wird die Gelegenheit, Grundpreisaufschlige mit Hilfe der
Grundpreiskennzeichnung identifizieren zu konnen, erortert. Dazu wird zunéchst die
Wahrnehmung der Grundpreise seitens der Verbraucher dargestellt. Anschlieend werden
Verbrauchercharakteristika angefiihrt, die zur Erkldrung des unterschiedlichen Umgangs mit

Grundpreisangaben herangezogen werden konnen. Im darauf folgenden Abschnitt werden

%0Vgl. Verordnung zur Regelung der Preisangaben, Paragraph 2.

¥ Weitere Ausnahmen regelt Paragraph 9 der Verordnung zur Regelung der Preisangaben.
82 vgl. Richtlinie 98/6/EG des Europaischen Parlaments und des Rates, Rechtsgrundlage.
8 Vgl. Vertrag zur Griindung der Europdischen Gemeinschaft, Artikel 153.

% Vgl. Richtlinie 98/6/EG des Europiischen Parlaments und des Rates.
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iibliche Darstellungsformen von Grundpreisangaben dargestellt. Dabei werden Unterschiede
in der Auffilligkeit der Preisinformationen ebenso herausgestellt, wie Mingel, die Preis-

Mengen-Vergleiche beeintrichtigen kdnnen.

4.1 Wahrnehmung von Grundpreisen und Mengenangaben

Verbraucher wiinschen sich grundsitzlich mehr Produktinformationen. Allerdings
beriicksichtigen nicht alle Verbraucher zusétzliche Produktinformationen bei ihren
Kaufentscheidungen.* Die rechtliche Regelung der Grundpreisangabe wurde mit dem Ziel
erlassen, Verbrauchern Preisvergleiche zu erleichtern, um ihnen eine 6konomische
Kaufentscheidung zu ermoglichen (siehe oben). Obwohl Verbraucher also von der
Grundpreisauszeichnung prinzipiell profitieren konnen, zeigen Studien, dass die

Grundpreisauszeichnung nicht von allen Verbrauchern wahrgenommen wird.

Eine Reihe bisheriger Untersuchungen zu Grundpreisangaben wurde kurz nach der
Einfiihrungsphase in den USA durchgefiihrt. Gegenstand war die Wahrnehmung von
Grundpreisen durch Verbraucher und deren Beriicksichtigung im Kaufentscheidungsprozess.
Die verschiedenen Verbraucherbefragungen stellen erhebliche Unterschiede bei
Wahrnehmung der Grundpreisauszeichnung fest. So wurde kurz nach der Einfilhrung der
Grundpreiskennzeichnung  beobachtet, dass der Anteil der Verbraucher, die
Grundpreisangaben zur Kenntnis nehmen, zwischen 52% und 82% schwankte. Im Rahmen
der Kaufentscheidung nutzten 56% bis 65% der befragten Personen die
Grundpreisauszeichnung (sieche auch Tabelle 5).% Spitere Studien verzeichneten einen
Anstieg der Wahrnehmung der Grundpreise auf 72% bis 90% und eine Berticksichtigung der
Grundpreise wihrend der Kaufentscheidungen durch 45% bis 85% der Verbraucher (siche
Tabelle 6)."

MOORE und HEELER (1992) stellten jedoch fest, dass Verbraucher Grundpreisinformationen
vornehmlich fiir Vergleiche zwischen verschiedenen Marken verwendeten, nicht aber bei der

Auswahl unterschiedlicher GroBenvarianten einer Marke. ¥

8 Vgl. Lennard, D., Mitchell, V., McGoldrick, P., Betts, E. 2001, S. 177.

86 Vgl. Friedmann, M. 1971, S. 529ff..; McCullough, T., Padberg, D. 1971, S. 1ff.; Monroe, K., LaPlaca, P.
1972, S. 16ff.

¥ Vgl. McElroy, B., Aaker, D. 1979, S.44ff.; Aaker, D., Ford, G. 1983, S. 118ff.

% Vgl. Moore, K., Heeler, R. 1992, S. 857ff.
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Tabelle 6: Wahrnehmung, Verstandnis und Berucksichtigung von Grundpreisangaben

Safeway (Washington, D.C.) Bel Air (Sacramento) Kroger (Toledo) King Sooper

Aaker, Ford McHroy, McCullough, (Denver)
Innenstadt Stadtrand Aaker Padberg Lamont, Rothe
Jahr 1970 1980 1970 1980 1976 1970 1970
Anzahl Befragungen [n] 1798 362 878 481 1119 1584 816
[%] Wahrnehmung der 52 74 60 90 73 66 82
Grundpreise
[%] verstehen die Angaben 32 37 48 74 71 49
[%] beriicksichtigen 25 33 38 60 61 31 53
Grundpreise bei
Kaufentscheidungen
[%] haben Grundpreise 22 26 34 60 57
letzten Monat
bericksichtigt
[%] finden Grundpreise 21 30 34 60
sinnvoll
Anteil Personen, die
Grundpreise 928 266 524 435 819 1038 668
wahrnehmen [n]
[%] verstehen die Angaben 61 50 80 81 98 80 65
[%] beriicksichtigen 48 45 63 66 85 48
Grundpreise bei
Kaufentscheidungen
[%] haben Grundpreise 44 35 57 66 78
letzten Monat
bertcksichtigt
Anteil Personen, die
Grundpreise 566 133 418 354 799 768
verstehen [n]
[%] beriicksichtigen 79 81 79 80 85 64
Grundpreise bei
Kaufentscheidungen
[%] haben Grundpreise 73 68 72 79
letzten Monat
bertcksichtigt

Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Aaker, D., Ford, G. 1983, S. 119.

AAKER und FORD (1983) untersuchten die =zeitliche Verdnderung der Nutzung von
Grundpreisangaben im Rahmen der Kaufentscheidung. Sie stellten fest, dass 1970 rund ein
Viertel der Verbraucher in einer stidtischen Filiale Grundpreise bei ihren Entscheidungen
beriicksichtigten, wéhrend es 1980 33% der Verbraucher waren. In den stddtischen
Randgebieten stieg dieser Anteil von 38% auf 60%. Im Jahr 1980 sahen zudem 60% der
befragten Personen am Stadtrand und 30% der stddtischen Einkédufer die Angabe von
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Grundpreisen als sehr sinnvoll an. 1970 bezeichneten nur 21% bzw. 34% der Verbraucher

Grundpreisangaben als niitzlich.”

MCGOLDRICK und MARKS (1985) untersuchten den Nutzen dieser Zusatzinformation in
ausgewdhlten Sainsbury-Filialen, die zum Zeitpunkt der Untersuchung die Grundpreise bei
einigen Produkten bereits auszeichneten, d.h. zu einem Zeitpunkt, zu dem die
Grundpreisauszeichnung in GroBbritannien noch nicht gesetzlich vorgeschrieben war. Bei
Waschmitteln, Gebdck und Spirituosen war die Preisinformation an den Regalrindern
angebracht. Zudem war an der Fleischtheke eine Liste mit Grundpreisen zur Verfligung
gestellt worden. Tabelle 7 gibt die Ergebnisse der entsprechenden Verbraucherbefragung

wieder.

Tabelle 7: Wahrnehmung von Grundpreisen in Sainsbury- Filialen

(] [ (]
T§ & BB & -
2 Q2 c g L c g 2 o o
T o ° g c ° g c ° g:g
= = © c = c o <
QO w 0 > [ o 2 [ o 9 3 ) [
§5¢ §E.E T2 4yE 0% 2 & ¢
S5 <5 S 95 E S p X E S g% S o
o c 9 2 o 2 2 < -
S5 LSewg L9209 Se 3 =2
§555 $8fs g5zs gfsfy  is
Spo5 >g? 3STQR SETepg Zs
.—.552 —3c< ~33< — 3 32 palir~
f2ass fosz Hows: Roxd o
Gesamt 68 44 36 34 493
Berufliche Position des (ns) (ns) (ns) (ns)
Hauptverdieners innerhalb
des Haushalts
(Signifikanzniveau)
Alter der Befragten
<35 74 48 39 30 139
35-54 66 45 33 37 218
> als 54 65 40 36 36 129
(Signifikanzniveau) (0.09) (0.09) (ns) (ns)

Quelle: McGoldrick, P., Marks, H. 1985, S. 57.

68% der Verbraucher gaben an, wenigstens gelegentlich Preisvergleiche mit Bezug auf
Mengeneinheiten anzustellen. 44% der Verbraucher bemerkten die Grundpreisangaben an den
Regalen und 36% nahmen die Listen an der Fleischtheke zur Kenntnis. Nach eigenen

Angaben nutzten ein Drittel der befragten Personen die Grundpreisinformation.”

% Vel. Aaker, D.; Ford, G. 1983, S. 120.
% vgl. McGoldrick, P., Marks, H. 1985, S. 51ff.
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Die fritheren Untersuchungen zu Grundpreisen verzeichneten eine steigende Tendenz in der
Verbraucherwahrnehmung von Grundpreisinformationen und lieen vermuten, dass
Grundpreise kiinftig bei allen Verbrauchern Anklang finden werden. Auf Grundlage dieser
Annahme filhrten MITCHELL et al. (2003) Befragungen in Irlam (NW England),
Borehamwood (London), Newport (Wales) und Falkirk (Schottland) durch. 51% der
Befragten gaben an, zwar Grundpreise zu beachten, jedoch nur bei spezifischen Produkten.
Beispielsweise beriicksichtigten 60% der Verbraucher diese Preisinformation nur, wenn es
sich um neue bzw. zuvor nicht konsumierte Produkte handelte. Ein Drittel der Personen
erachteten die Beachtung von Grundpreisen fiir die Auswahl unterschiedlicher Produktgrof3en

als iiberhaupt nicht notwendig.”'

MITCHELL et al. (2003) verdeutlichten zudem, dass Verbraucher im Rahmen ihrer
Kaufentscheidung hdufig andere Kriterien als den Grundpreis nutzen. Neben der Erwartung,
dass Grofpackungen immer giinstiger sind, geht ein GroBteil der Verbraucher davon aus, dass
durch Sonderangebote grofle Ersparnisse erzielt werden konnen. So werden auch Angaben
wie ,,% gratis®, oder ,,3 fiir 2 genutzt. Auch der Riickgriff auf Handelsmarken erweist sich
als Kaufentscheidungskriterium, da diese im Vergleich zu Herstellermarken als giinstiger
eingeschitzt werden. Haufig verlassen sich die Verbraucher im Rahmen der
Kaufentscheidung fiir ein bestimmtes Produkt zudem auf die eigene Erfahrung. MITCHELL et
al. (2003) zufolge werden diese Kriterien von Verbrauchern bei der optimalen Auswahl von

Produkten herangezogen, da sie deren Nutzung als weniger zeitaufwéndig ansehen.”

LENNARD et al. (2001) wiesen darauf hin, dass die wachsende Anzahl von
Produktinformationen innerhalb der Einkaufsstitten zu einer Informationsiiberlastung der
Verbraucher fiihrt. Sie argumentierten, dass die Informationsiiberlastung die Verbraucher
veranlassen konne, grundlegende Hinweise, wie Preisangaben, zu ignorieren. Hersteller und
Héandler konnten dieses Handikap nutzen, indem sie Verpackungen bewusst mit komplexer
Information ausstatten und Verbraucher mit Preisaufschligen bei GroBpackungen
konfrontieren. Kostenlose Zugaben zu den eigentlichen Verkaufsartikeln ermdoglichten
dariiber hinaus die Auferlegung versteckter Kosten, da die Einzelpreise der Produktbiindel nur

schwer zu erfassen wéiren.93

°! vgl. Mitchell, V., Lennard, D., McGoldrick, P. 2003, S. 177.
%2 Vgl. Mitchell, V., Lennard, D., McGoldrick, P. 2003, S. 183.
% Vgl. Lennard, D., Mitchell, V., McGoldrick, P., Betts, E. 2001, S. 192ff.
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4.2 Soziodemographische Charakteristiken

In den USA sollten von der Grundpreisauszeichnung hauptséchlich Verbraucher mit
geringerem  Einkommen profitieren.”* Verschiedene Studien untersuchten welche
soziodemografischen Merkmale die Verbraucher aufwiesen, die Grundpreisangaben im

Rahmen der Kaufentscheidung heranzogen bzw. nicht heranzogen.

CoOYLE (1971) zeigte, dass Verbraucher, die der geringeren Einkommensschicht angehoren,
nur selten Grundpreise bei ihren Kaufentscheidungen beriicksichtigten. Erst mit
zunehmendem Einkommen und Bildungsstand stieg der Untersuchung zufolge die

Beriicksichtigung von Grundpreisangaben an.”

ISAKSON und MAURIZI (1973) untersuchten den Einfluss von Einkommen und Bildungsstand
auf das Verstindnis und die Verwendung von Grundpreisangaben. Gemill dieser Studie,
nutzten Verbraucher der mittleren Einkommensschicht am héufigsten Grundpreise.
Verbraucher mit geringerem Einkommen und Bildungsstand wurden hingegen durch
Verstidndnisprobleme von der Verwendung der Grundpreise abgehalten. Bei Verbrauchern mit
héherem Einkommen wurden die gleichzeitig hoheren Opportunititskosten als Ursache fiir

die Missachtung von Grundpreisangaben beobachtet.”®

AAKER und FORD (1983) untersuchten die Beriicksichtigung von Grundpreisen innerhalb
zweier Einkaufsstdtten mit unterschiedlichen Kundensegmenten. Eine der Einkaufsstatten war
innerstidtisch angesiedelt, deren Kunden zu 40% keinen Highschool-Abschluss besal3en. Die
zweite Einkaufsstitte war am Stadtrand angesiedelt. Diese Einkaufsstitte wurde von Kunden
aufgesucht, von denen lediglich 10,4% keinen hohen Bildungsabschluss besaflen. Die
Ergebnisse der Analyse zeigten, dass die Innenstadtbewohner hdufiger Grundpreisangaben
unberiicksichtigt lieBen. AAKER und FORD (1983) fiihrten dies in Verbindung mit dem

geringen Bildungsstand auf ein mangelndes Verstindnis fiir das Grundpreiskonzept zuriick.”’

MITCHELL et al. (2003) unterschieden im Rahmen ihrer Untersuchung Verbraucher anhand
deren verfiigbharem Einkommen. Die Autoren zeigten, dass in Haushalten mit geringem

Einkommen (< £3.999 pro Jahr) die wenigsten Personen die Informationen verstehen (53%).

% Vgl. Isakson, H. R., Maurizi, A. R. 1973, S. 277.
% Vgl. Coyle, I. 1971, S. 46ff.

% Vgl. Isakson, H., Maurizi, A. 1973, S. 278ff.

7 Vgl. Aaker, D.; Ford, G. 1983.
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In Haushalten mit einem Einkommen von mehr als £30.000 pro Jahr stieg der Anteil der
Personen auf 78% an, die das Grundpreiskonzept verstanden. Auch Geschlecht und
Qualifikationen wurden zur Erkldrung des Verstindnisses des Grundpreiskonzepts
herangezogen. So wurden Personen mit geringer Qualifikation und Frauen als die Gruppen
identifiziert, die angebotene Information addquat verarbeiteten. Weiterhin stellte sich heraus,
dass die Gruppe der Verbraucher im Alter von 18 bis 34 Jahren den hdchsten Anteil an
Personen aufwies, die die Beriicksichtigung von Grundpreisen bei Kaufentscheidungen als

iiberfliissig erachteten.”

McGOLDRICK und MARKS (1985) stellten keinen signifikanten Zusammenhang zwischen der
beruflichen Qualifikation des Hauptverdieners eines Haushalts und der Wahrnehmung und
Beriicksichtigung von Grundpreisangaben fest (siehe Tabelle 7). Allerdings gaben in dieser
Untersuchung gerade die jlingeren Verbrauchergruppen (> 35 Jahren) am héufigsten an,
Grundpreisangaben zu vergleichen (74%). Zwar nahmen in dieser Altersgruppe die meisten
Personen die Grundpreisangaben an den Regalen wahr, jedoch wurden diese Informationen
anschlieBend weniger héufig beriicksichtigt, als dies bei anderen Altersgruppen der Fall war.
Die Autoren befragten dariiber hinaus Verbraucher zu deren Einstellung hinsichtlich eines
Verzichts der Grundpreisauszeichnung. Es stellte sich heraus, dass ein Grofteil der Personen
iiber 55 Jahre mit geringerem Einkommen mit Gleichgiiltigkeit auf einen moglichen Verzicht
reagierten. Gleichzeitig zeigte sich bei Befragungen zu Preis-Mengen-Beziehungen, dass
diese Personengruppe GroBpackungen am hiufigsten mit geringeren Grundpreisen
assoziierten. MCGOLDRICK und MARKS (1985) schlossen daraus, dass gerade denjenigen, die
am meisten anfallig sind, von Grundpreisaufschldgen betroffen zu werden, der Verzicht der

Grundpreisauszeichnung gleichgiiltig ist.'”

4.3 Darstellungsformen und Gestaltung von Grundpreisangaben

Grundpreisinformationen konnen den Verbrauchern auf unterschiedliche Weise zur
Verfiigung gestellt werden. MCGOLDRICK und MARKS (1985) untersuchten die
Darstellungsformen der Grundpreisangaben noch vor deren gesetzlichen Einfiihrung. Zwei
Darstellungsformen wurden beobachtet. Zum einen waren Grundpreisangaben auf Etiketten

an den Supermarktregalen aufgefiihrt, die zugleich den Endpreis angaben. Zum anderen

% Vgl. Mitchell, V., Lennard, D., McGoldrick, P. 2003, S. 177ff.
% Vgl. Kapitel 4.1.
19 ygl. McGoldrick, P., Marks, H. 1985, S. 56ff.
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waren Grundpreise auch direkt auf den Produkten ausgewiesen. Die Autoren zeigten, dass
durch die Etikettierung an Regalen die Fehlerhdufigkeit bei Preisvergleichen deutlich sank.
Grundpreisangaben auf Produkten waren weniger geeignet filir Preisvergleiche, da

Verbraucher hiufiger falsche Vergleiche anstellten.'"'

Russo et al. (1977) wiesen nach, dass die Verwendung von Grundpreislisten, die innerhalb
der Einkaufsstitten ausgehingt waren, zu einer vermehrten Beriicksichtigung von
Grundpreisangaben durch Verbraucher fiihrte. Im Vergleich zu Regaletiketten, die bei
Verbrauchern zu Ersparnissen von etwa 1% gegeniiber Regalen ohne Grundpreisangaben

fiihren, reduzieren Grundpreislisten die Ausgaben der Verbraucher um etwa 3%.'"

Die Auffilligkeit der Grundpreisinformation beeinflusst die Wahrnehmung und
Berticksichtigung der Grundpreise durch Verbraucher und somit auch wesentlich die
Moglichkeit Preisaufschlige bei GroBpackungen identifizieren zu koénnen. Auf Grund der
stetig steigenden Anzahl von Informationen in Einkaufsstitten achten Verbraucher
hauptsichlich auf herausragende Hinweise, um so einer Uberlastung mit Botschaften zu
entgehen. MIYAZAKI et al. (2000) iberpriiften 15 Supermarktketten auf deren
Darstellungsweise von Grundpreisen. Die Angabe der Grundpreise war zum
Untersuchungszeitpunkt gesetzlich vorgeschrieben. In allen Testgeschiften wurden
Regaletiketten mit Grundpreisen der verschiedenen Produkte verwendet. Es bestanden jedoch
gerade bei den zwei grofiten Supermarktketten (Chain A, Chain B in Abbildung 2) erhebliche

195 Im Wesentlichen lieBen sich

Unterschiede darin, wie diese Information gestaltet war.
Unterschiede in der Auffilligkeit der Grundpreisinformation an folgenden Kriterien
festmachen: (1) Platzierung der Grundpreise im Verhdltnis zum Gesamtpreis; (2)
Vorhandensein des Hinweises ,,Grundpreis®; (4) Grofe der Grundpreise im Vergleich zu den
Gesamtpreisen; (4) Angabe der Kosten als Symbol (,,$; ,,¢*), oder in Worten (,,Cents*); (5)
Farbgestaltung der Grundpreisinformation im Vergleich zur Gesamtfarbgebung; (6) Gebrauch
einer weilen Umrandung der Grundpreise und (7) verwendete Mengeneinheiten. Ein
Vergleich der beiden grofiten Supermarktketten (Chain A, Chain B) zeigte, dass die
Grundpreise der Supermarktkette Chain A (1) direkt neben den Gesamtpreisen, (2) auf

weillem Untergrund platziert werden, (3) mit dem Hinweis ,,Grundpreis® versehen wurden

1% Vgl. McGoldrick, P., Marks, H. 1985, S. 48f.
122 Russo, J., Krieser, G., Miyashita, S. 1975 S. 11{f., Russo, J. 1977, S. 193ff.
19 Fiir Beispiele der Grundpreiskennzeichnung in Deutschland und Frankreich siche Anhang 8 und Anhang 9.
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und (4) in einer GroBe dargestellt werden, die 25% der GesamtpreisgroBe betrug. Bei

Supermarktkette Chain B belief sich diese Relation auf 11,8%.

Abbildung 2: Grundpreisangaben in verschiedenen Supermarktketten
Chain A Chain B
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Quelle: Myazaki, A., Sprott, D., Manning, K. 2000, S. 97.

Die Untersuchung zeigte dariiber hinaus, dass die Hervorhebung von Grundpreisen
Testpersonen dazu veranlasste, Produkte mit geringeren Grundpreisen zu kaufen und vor
allem keine GroBpackungen zu erwerben, die von Preisaufschligen betroffen waren. Zudem
ergab die Untersuchung, dass Verbraucher sich besser an die Kennzeichnung von
Grundpreisen der Supermarktkette A als an Grundpreisangaben der Supermarktkette B

erinnerten.'®*

Neben der unterschiedlichen Gestaltung von Grundpreisschildern kénnen zusétzliche Miangel
den Vergleich verschiedener Packungsgrofen fiir Verbraucher erschweren. NASON und
DELLA BITTA (1983) hielten folgende Fehlermoglichen fest, die zu einer Beeintrachtigung der

einwandfreien Gegeniiberstellung unterschiedlicher Grundpreise fiihren konnen:'®’

1% Vgl. Miyazaki, A., Sprott, D., Manning, K. 2000, S..96 ff.
19 ygl. Nason, R., Della Bitta, A. 1983, S. 49.

35



4 Die Rolle von Grundpreisen im Entscheidungsprozess der Verbraucher

e Verwendung unterschiedlicher MaBeinheiten bei verschiedenen Groflen eines
Produktes

e Grundpreisetiketten fehlen vollstindig

e Fehlerhafte Platzierung der Etiketten (nicht an dem Regal unter der entsprechenden
Produktvariante)

e Falsche Berechnung des Grundpreises.

Im Rahmen ihrer Untersuchung stellten NASON und DELLA BITTA (1983) bei 40,2% der
untersuchten Produkte mindestens einen der angefiihrten Mingel fest. Unterschiedliche
Malfeinheiten wurden in 4,9% der Fille entdeckt, vollig fehlende Angaben waren in 10,7%
der Félle zu finden. Fehlplatzierungen traten bei 8,8% der Produkte auf und falsche Angaben

erfolgten bei 19,4% der Erzeugnisse.'*®

1% ygl. Nason, R., Della Bitta, A. 1983, S. 49.
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In diesem Kapitel wird die eigene empirische Untersuchung vorgestellt und diskutiert.
Abschnitt 5.1 stellt die Vorgehensweise der Untersuchung dar. In Abschnitt 5.2 werden die
Ergebnisse der verdeckten Situationsanalyse dargelegt. In Abschnitt 5.3 werden die
beobachteten Faktoren angefiihrt, die die Entdeckung von Preisaufschligen bei
GroBpackungen innerhalb der besuchten Testgeschifte erschweren konnen. Abschnitt 5.4
analysiert Ubereinstimmungen dieser Ergebnisse, mit den in den vorherigen Kapiteln
genannten empirischen Studien. Auf diesen Grundlagen werden in Abschnitt 5.5 die Resultate

der vorliegenden Untersuchung diskutiert.

5.1 Vorgehensweise

Gegenstand der empirischen Untersuchung waren Einkaufsstitten unterschiedlicher
Einzelhandelsketten des deutschen und franzosischen Lebensmittelmarktes. Die
Untersuchung war in zwei Teile unterteilt: eine Haupt und zwei Voruntersuchungen. Die
Datenerhebung der Hauptuntersuchung fand in insgesamt 19 Testgeschéften statt. Der
Untersuchungszeitraum lag im Zeitraum Mairz bis September 2005 (siche Anhang 1 und 2).
Die Testgeschifte wurden nach der Maligabe ausgewahlt, eine moglichst groe Bandbreite an
Betriebsformen und Handelsketten in die Untersuchung aufzunehmen. In Deutschland wurde
jeweils eine Filiale von Globus, Real, Karstadt, Kauthof, Edeka, Kaufland, Minimal,
Tengelmann, Norma, Aldi und Lidl als Testgeschéfte ausgewahlt. In Frankreich wurde je eine
Filiale von E.Leclerc, Supermarché Match, Carrefour, Cora, Intermarché, Record, Ed und
Atac  der verdeckten = Situationsanalyse unterzogen. Die Datenerhebung der
Voruntersuchungen wurde in den Wochen vor Weihnachten 2004 bei Globus, Real'”” und
Kauthof sowie in den Wochen vor Ostern 2005 bei Globus und Real durchgefiihrt (siche
Anhang 3).

Es wurden generell nur die Produkte in der Untersuchung beriicksichtigt, deren Grundpreise

auch zu erheben waren. Waren Grundpreise nicht ausgezeichnet und auch nicht anhand der

' Die Voruntersuchung ,,Weihnachten* wurde fiir Real in einer anderen Filiale durchgefiihrt als dies bei den
Haupt- und Voruntersuchung ,,Ostern der Fall war. Die Ergebnisse sind daher nur bedingt vergleichbar. Im
Rahmen der Untersuchung wird aber von einer prinzipiellen Vergleichbarkeit ausgegangen, da es sich bei Real

um eine regiegefiihrte Handelskette handelt.
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unverbindlichen Preisempfehlung (auf der Verpackung aufgedruckt) zu berechnen, so wurde

das entsprechende Produkt nicht beriicksichtigt.'*®

Die Preise der GroBpackungen wurden zudem den Grundpreisen der Kleinpackungen
gegeniibergestellt, um zu priifen, ob mit zunehmender Menge eines Produktes die

Verbraucherausgaben je Mengeneinheit sinken.

Im Gegensatz zu den zitierten Untersuchungen wurden in der Studie im Vorfeld keine
Produktkategorien festgelegt, die anschlieBend in den Supermirkten iiberpriift werden

sollten.'®

Gegenstand war vielmehr, unter Einsatz der Methode des ,,Mystery Shoppings®
festzustellen, ob iberhaupt Preisaufschlige bei GroBpackungen auf dem deutsch-
franzosischen Lebensmittelmarkt existieren. Zu Beginn der Studie war keine
wissenschaftliche Studie bekannt, die sich der Problematik der Grundpreisaufschlidge auf dem

deutschen bzw. franzosischen Markt gewidmet hitte.''

Die Einteilung der Produkte in
bestimmte Produktgruppen wurde erst nach der Erhebung durchgefiihrt. Sie fiihrte zu den
Produktkategorien ,,SiiBwaren®, , Kiihlprodukte®, ,Konserven®, ,Getranke”, ,,sonstige
Lebensmittel“ und ,,Drogerieartikel (Korperpflegeprodukte, Textil- und Haushaltspflege,

Hygieneartikel).

In die Untersuchung gingen schlieBlich nur die Produkte bzw. Marken ein, die in mindestens
zwei unterschiedlichen GroBBenausgaben in einem der aufgesuchten Einkaufsstitten zu finden
waren, da prinzipiell erst bei zwei verschiedenen Grofenausgaben ein Grundpreisvergleich
durchgefiihrt werden kann. Im Folgenden gilt ein Produkt der Marke X von Preisaufschlidgen
bei GroBpackungen betroffen, sobald bei diesem Produkt der Grundpreisvergleich ergibt, dass

der Grundpreis der groBeren Variante hoher ist, als der Grundpreis einer kleineren Einheit.

Bei jedem Produkt wurden alle Félle von Preisaufschligen zwischen verschiedenen

1

Packungsvarianten festgehalten.'"' Voraussetzung fiir das Festhalten war, dass die

% Die Untersuchung gibt damit nur bedingt die in den Einkaufsstitten vorkommenden Unzulénglichkeiten bei
der Grundpreisauszeichnung wieder.

19 yg]. Kapitel 2.3.1.

"% Wihrend der Fertigstellung der Studie wurden Markterhebungen der Verbraucherzentrale Hamburg bekannt.
Diese Erhebungen waren auch Gegenstand von Magazinsendungen im deutschen Fernsehen (z.B. ARD-
Plusminus vom 13.09.2005, RTL Stern-TV vom 12.10.2005) .

"' Siche Anhang 1 und Anhang 2.
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verschiedenen Grofenausgaben der gleichen Marke angehorten und die gleiche

Verpackungsart und Qualitit''? aufwiesen.

Abbildung 3: Beispiel eines Grundpreisaufschlags

100g-3,32 € 100g—3,90 €
\Quelle: eigene Erhebung.

Abbildung 3 illustriert einen Fall von Grundpreisaufschligen bei zunehmender
Produktmenge: Der Grundpreis der 60g-Packung Pinienkerne belduft sich auf 3,32 € (pro
100g). Die grofere 200g Packung ist mit einem Grundpreis in Hohe von 3,90 € (pro 100g)
ausgezeichnet. Es ldsst sich somit ein Grundpreisaufschlag von 0,58 € (bzw. 17,47%)
festhalten.

5.2 Ergebnisse

In diesem Abschnitt werden die Resultate der Studie dargelegt. Ausgangspunkt sind die 19
wihrend der Hauptuntersuchung besuchten Testgeschifte. Die Gesamtbetrachtung im
folgenden  Unterabschnitt  bietet einen  Uberblick {iber die  Situation von
Grundpreisaufschligen innerhalb der iiberpriiften Einkaufsstéitten. Dabei werden Unterschiede
zwischen den Supermérkten in Bezug auf die Anzahl der von Preisaufschligen betroffenen
GroBpackungen herausgearbeitet. AnschlieBend wird die Groenordnung der durchgefiihrten
Preisaufschlidge innerhalb der verschiedenen Einkaufsstitten dargelegt. Die Betrachtung der
ermittelten Produkte und Kategorien ermoglicht abschlieBend, Differenzen zwischen den
Kategorien festzumachen, die sich durch die Anzahl der von Grundpreiserh6hungen

betroffenen GroBmengen ergeben.

"2 Gleiche Qualitit wurde bei gleicher Aufmachung des Produkts unterstellt.

39



5 Empirische Untersuchung

5.2.1 Gesamtbetrachtung

Grundpreisaufschldge wurden in insgesamt 13 Einkaufsstétten bei 218 Produkten beobachten.
In sieben deutschen wurden 122 Produkte identifiziert und in sechs franzdsischen

Einkaufsstitten insgesamt 96 Produkte.

Abbildung 4 stellt die Anzahl der jeweils in den Einkaufsstitten ermittelten Produkte mit
Grundpreisaufschldgen dar. Die hochste Anzahl von Preisaufschligen wurde bei Globus
entdeckt. Hier wurden 49 von Preisaufschligen betroffene Produkte beobachtet. An zweiter
Stelle lag mit 42 Produkten E.Leclerc. Einen hohen Umfang wiesen mit 22 bzw. 25 Produkten
auch die Filialen von Real und Carrefour auf. Bei Karstadt,113 Kauﬂlof,114 Kaufland, Record
und Cora waren zwischen zehn und 15 Produkte betroffen. Die Supermérkte Intermarché und
Edeka fiihrten fiinf bzw. sechs Produkte, Match und Minimal hingegen nur jeweils ein von
Preisaufschldgen betroffenes Produkt. Keine Grundpreisaufschlige wurden bei Tengelmann,

Norma, Aldi, Lidl sowie Ed und Atac ermittelt.

Abbildung 4: Einkaufsstatten und Grundpreisaufschlage
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Quelle: eigene Erhebung.

"3 In neun Fillen waren bei Karstadt die Grundpreise nicht am Regal ausgezeichnet, sondern wurden auf der
Verpackung beobachtet.
"4 In fiinf Féllen waren bei Kaufhof die Grundpreise nicht am Regal ausgezeichnet, sondern wurden auf der

Verpackung beobachtet.
40



5 Empirische Untersuchung

5.2.2 GroRenordnung der Preisaufschlage

Die GroBenordnung der Preisaufschlige wurde mit Hilfe der Grundpreisdifferenzen zweier

unterschiedlicher Gréfenausgaben anhand der folgenden Formel berechnet:

[%] = [(GPg — GPy)/GPi] x 100
mit:
GP, : Grundpreis groBere Packung

GPy : Grundpreis kleinere Packung

Innerhalb der deutschen Einkaufsstitten wurden mit Hilfe der Formel Preisaufschldge
zwischen 0,17% (Sommerbliitenhonig - Langnese) und 216% (Marzipan Herzen -
Niederegger) ermittelt.'"” In franzosischen Supermirkten lag der Aufschlag zwischen 0,17%

(Café - San Marco) und 62,96% (Gemiisemix - Notre Jardin).''®

Im néchsten Untersuchungsschritt wurden Gesamtausgabensteigerungen berechnet. Die
Berechnung erfolgte auf Grundlage aller in einer Einkaufsstitte von Grundpreisaufschligen
betroffenen Produkte. Tabelle 8 verdeutlicht diese Berechnung anhand eines Beispiels. Beim
Kauf der im Grundpreis jeweils teuersten GroB3enausgaben der Produkte miissen Verbraucher
in der aufgesuchten Edeka-Filiale 9,1% mehr bezahlen. Insgesamt, d.h. fiir die tatsdchlich
erwerbbare Menge, ist ein Betrag von 33,68 € zu entrichten. Verbraucher miissen insgesamt

fiir die gekaufte Menge einen Mehrbetrag von 2,81 € zahlen.'"’

Eine Beriicksichtigung der Grundpreisdifferenz bei allen betroffenen Produkten einer
Einkaufsstitte ergab potentiellen Mehrausgaben zwischen 3,03% (Minimal) und 21,65%
(Intermarché) (sieche Anhang 4). In franzésischen Einkaufsstitten wurden potentielle
Mehrausgaben zwischen 8,83% (Match) und 21,65% (Intermarché) beobachtet. In
Deutschland betrugen die ermittelten potentielle Mehrausgaben zwischen 3,03% (Minimal)

und 17,98% (Globus).'"®

!5 Siehe Anhang 1.

!¢ Siehe Anhang 2.

"7 Hierbei handelt es sich um den ,,worst case®, d.h. dieser Mehrbetrag ist zu zahlen, wenn Verbraucher ihren
Einkaufskorb aus den Produkten mit erhéhtem Grundpreis statt mit dem niedrigsten Grundpreis
zusammenstellen.

'"® Siche Anhang 5 und Anhang 6.
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Tabelle 8: Veranschaulichung der Berechnung der Gesamtausgabensteigerung

EDEKA (29.06.05)- Stuttgart Innenstadt

kleine Packung

mittlere Packung

grofRe Packung

Preissteigerung*®
[%]

SiiBwaren
GPyn GP,; GP

1. Mozart- Herzl- 80g 2,60 € 120g 4,95 €

Reber 100g 3,25€ 100g 4,13 € 27,08%
2. Mozart- Kugeln- 120g 3,75 € 240g 7,25€ 3009 9,50 €

Reber 100g 3,13 € 100g 3,02 € 100g 3,17 € 1,28% | 4,97%
3. Edle Nougat Composition- 125g 6,50 € 200g 11€

Heilemann 100g 5,20 € 100g 5,50 € 577%
4. Mercie- 2509 2,59 € 400g 4,85 €

Storck 100g 1,04 € 100g 1,22 € 17,30%

Summe GP? Summe GP? 12,51 € 14,01 € 12,07%
Konserven
5. Champignons 3.Wahl- 170g 0,55 € 460g 1,59 €

Gut und Gunstig 1kg 3,24 € 1kg 3,46 € 6,86%
6. Pfirsiche- 250g 0,89 € 5009 1,79 €

Rio Grande 1kg 3,56 € 1kg 3,58 € 0,96%

Gp falsch

Summe GP? Summe GP? 6,80 € 7,04 € 3,65%
Gesamtsumme 19,31 € 21,05 € 9,10%
Gesamtpreis GroBmenge 33,68 €

Quelle: eigene Erhebung.

Im Einzelnen ergaben sich folgende absolute Gesamtausgabensteigerungen (siche Abbildung

5). Das Testgeschift Globus wies zwar nur eine Ausgabensteigerung von 17,83% auf, jedoch

belief sich die absolute Ausgabensteigerung bei einer Einkaufssumme von 202,30 € fiir 49

Artikel auf 30,61 €. Der geringste Preisaufschlag in deutschen Einkaufsstitten wurde in der

Minimal-Filiale mit 3,03% ermittelt. Ahnlich gering fiel diese Steigerung bei Match aus. Bei

einem Einkauf in der Intermarché-Filiale hitten die Verbraucher 21,65%, d.h. bei der

Einkaufssumme von 13,55 € einen Geldbetrag von 2,41€ mehr zu zahlen gehabt (siche

Abbildung 5).
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Abbildung 5: Zusatzlich zu zahlender Geldbetrag bei Grol3mengenabnahme
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Quelle: eigene Erhebung.

Die unterschiedliche Anzahl der beobachteten Produkte je Einkaufsstitte und die
unterschiedlich hoch ausfallenden Grundpreisaufschlige fithrten dazu, dass die

Grundpreisaufschldge je Produkt einer Einkaufsstéitte ebenfalls verschieden hoch ausfielen

(siehe Tabelle 9).

Tabelle 9: Grundpreisaufschlag je betroffenem Produkt

Real Globus Karstadt Kaufhof Edeka Kaufland Minimal
Gesamtpreis GroBpackungen [€] 120,17 202,30 115,24 97,29 33,68 47,60 1,89
Preissteigerung [%)] 13,61 17,83 8,16 11,22 9,01 5,42 3,03
Zusatzlicher Geldbetrag [€] 14,40 30,61 8,69 9,81 2,81 2,45 0,03
Betrag je Produkt [€] 0,58 0,62 0,62 0,61 0,47 0,22 0,03
E.Leclerc  Carrefour Cora Record Intermarché Match
Gesamtpreis GroBpackungen [€] 140,37 69,96 62,62 44,47 13,55 2,63
Preissteigerung [%] 9,46 11,53 12,69 15,83 21,65 8,38
Zusatzlicher Geldbetrag [€] 12,13 7,23 7,05 6,08 2,41 0,20
Betrag je Produkt [€] 0,29 0,33 0,50 0,51 0,48 0,20

Quelle: eigene Berechnung.
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So beliefen sich der Grundpreisaufschlag je betroffenem Produkt bei Globus und Karstadt auf
0,62 €/Produkt. Bei Karstadt fiel der Grundpreisaufschlag je Produkt mit 0,61 € dhnlich hoch

aus. Der Grundpreisaufschlag je Produkt war bei Minimal mit 0,03€ am geringsten.

Neben der unterschiedlichen Haiufigkeit von Preisaufschligen innerhalb der
Produktkategorien schwankte auch die Auspriagung der Preisaufschldge je nach Warengruppe

und Einkaufsstitte (siche Tabelle 10).

Tabelle 10: Preisaufschlage innerhalb verschiedener Produktkategorien

in% SiiBRwaren Kiihlprodukte Konserven sonst.LM Getranke  Drogerieartikel
Real 21,24 8,29 7,90 10,28
Globus 18,22 13,22 23,59 11,37 19,02
Karstadt 6,86 2,56 12,90 16,98 19,81
Kaufhof 12,70 13,91 6,14 6,64

Edeka 12,07 3,65

Kaufland 5,69 6,10 4,21 10,53
Minimal 3,03

E.Leclerc 10,41 9,11 5,33 13,32 10,30 7,14
Carrefour 14,90 6,76 19,06 7,14

Cora 22,59 17,26 4,35 3,31

Record 0,28 17,78 19,07 6,72

Intermarché 25,85 0,37

Match 8,38

Quelle: eigene Berechnung.

Aus Tabelle 10 geht hervor, dass sowohl bei einem Grofiteil der franzdsischen als auch der
deutschen Einkaufsstitten die hochsten Grundpreisaufschlidge bei Konserven bzw. SiiBwaren

anzutreffen waren.

Bei Globus, Match, Carrefour, Intermarché und Record wurden innerhalb der Kategorie
Konserven die hochsten Preisaufschlige beobachtet. Die Preisaufschlige lagen zwischen
8,38% und 25,85%. In den Testfilialen von Real, Edeka und Cora wurden in der Kategorie
StiBwaren die hochsten Preisaufschlige ermittelt. In den Einkaufsstitten Kaufhof, Kaufland
und Karstadt waren Drogerieartikel und Kiihlprodukte von deutlichen Grundpreisaufschligen
betroffen. E. Leclerc wies die hochsten Preisaufschlige in der Kategorie sonstige

Lebensmittel auf.
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5.2.3 Unterschiede zwischen den Kategorien

Grundpreisaufschlige wurden in der Kategorie SiiBwaren am héufigsten beobachtet (58
Produkte). Am zweithdufigsten waren Produkte der Kategorien Kiihlprodukte und ,,sonstige
Lebensmittel“ von Preisaufschligen betroffen (jeweils 47 Produkte). In der Kategorie
Konserven wurden Preisaufschlige mit 42 am dritt hdufigsten ermittelt. Mit 20 bzw. 4
Produkten wurden Preisaufschldge in der Kategorie Drogerieartikel bzw. Getridnke beobachtet

(siche Abbildung 6).

In deutschen Einkaufsstitten lagen SiiBwarenprodukte (40 Produkte) an erster Stelle. In
franzosischen Einkaufsstitten wiesen vor allem Kiihl- und Konservenprodukte

Preisaufschldge auf (jeweils 24 Produkte) (siehe Abbildung 6).

Abbildung 6: Haufigkeit von Preisaufschlagen bei GroRpackungen - Produktkategorie
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Quelle: eigene Erhebung.
5.3 Erschwerende Faktoren

Im Rahmen der Untersuchung wurde aus Sicht der Verbraucher ermittelt, welche Faktoren
einen Vergleich von Grundpreisen erschweren konnten.'" In diesem Abschnitt werden die

ermittelten Faktoren dargelegt. Es flieBen zudem die Beobachtungen der beiden

19 ygl. Kapitel 3.2, 4.1 und 4.3.
45



5 Empirische Untersuchung

Voruntersuchungen in die Analyse ein. Dariiber hinaus werden die beobachteten Mangel bei

der Grundpreisauszeichnung dargelegt.
5.3.1 Kennzeichnung und Platzierung

Innerhalb der besuchten Einkaufsstitten wurden verschiedene erschwerende Faktoren
beobachtet. Bei diesen Faktoren handelte es sich um Kennzeichnungselemente der
Verpackungen, um Zugaben, Bonuspunkte und die Platzierung der Produkte. Diese Faktoren

traten auch in Kombination auf.

In den deutschen Einkaufsstitten wurden Zusatzbeschriftungen wie beispielsweise
»Angebot®, | Jumbopack®, ,VorteilsgroBe“, , Vorteilspack®, ,,Geschenkpackung®“ bzw.
»Vorratspackung® (Globus, Real, Kauthof, und Kaufland) beobachtet.

Der Faktor Bonuspunkte war beispielsweise die doppelte Punktzahl im Payback-
Punktesystem bei Kauf einer grofen 2 Liter-Flasche Meister Proper. Zugaben wurden
beispielsweise bei einer Gropackung Somat-Tabs beobachtet, diese enthielt einen ,,gratis*

Designer-Flaschenverschluss (jeweils bei Real).

Separate Platzierungen wurden in deutschen Einkaufsstitten etwa bei dem Reinigungsmittel
,Der General- Bergfriihling“ beobachtet. Dieses Produkt war auf dem Verkaufsgang
zweitplatziert und trug zudem die Zusatzbeschriftung ,,Angebot* (Globus). Im Rahmen der
Voruntersuchung zur Weihnachtzeit wurden Grundpreisaufschldge und separate Platzierungen
bei SiiBwaren beobachtet (Globus, Real, Kaufhof). Die Untersuchung zur Osterzeit deckte
ebenfalls separate Platzierungen und Grundpreisaufschldge auf, teilweise wurden bis zu drei
Platzierungsstandorte ermittelt (Globus, Real) (siche Anhang 10 und 11). Im Gegensatz zu
den Ergebnissen der Oster- und Weihnachtsuntersuchung waren in der Hauptuntersuchung
lediglich zwei der Produkte in den zwei Einkaufsstitten (Globus, Real) von

Grundpreisaufschligen betroffen.'*’

In den franzosischen Einkaufsstitten wurde eine Vielzahl von Packungsvarianten beobachtet,
die mit Zusatzbeschriftungen versehen waren. Beispiele fiir vorgefundene
Zusatzbeschriftungen waren ,,format familial®, ,,% gratuit®, ,,offre économique®, ,,prix choc®,
»format économique” und ,offre speciale“. In der Einkaufsstitte E.Leclerc wurden elf

Produkte, bei Carrefour ein Produkt, bei Cora drei Produkte und bei Record zwei Produkte

2% Siche Anhang 1 und Anhang 3.
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ermittelt, die in entsprechender Weise beschriftet und zugleich von Grundpreisaufschldgen

betroffen waren.

Separate Platzierungen wurden bei E.Leclerc und Cora beobachtet. Bei E.Leclerc befanden
sich beispielsweise zwei Konserven Gemiisemix (855g) von Bonduelle mit der
Zusatzbeschriftung ,,15% gratuit als Doppelpackung auf dem Verkaufsgang. Die zwei
kleineren Ausgaben von 205g und 530g des identischen Produktes waren zwischen den
iibrigen Konservenprodukten platziert. Die Einzelausgabe der Doppelpackung von 427g
konnte nicht gefunden werden. Auch die Dreierpackung Biskuits des Herstellers LU befand
sich mit der Aufschrift ,,prix choc* zweitplatziert auf dem Hauptgang des Supermarktes. Die

giinstigere Einzelausgabe wurde im Bereich der SiiBwaren vorgefunden.

In der Einkaufsstitte Cora waren GroB3packungen, die in den Hauptverkaufsgéingen présentiert
wurden, jeweils auch in den Produktregalen platziert. Allerdings erfordert das Auffinden der

entsprechenden Artikel eine intensive Suche.
5.3.2 Mangel bei der Grundpreisangabe

Mingel bei der Grundpreisauszeichnung wurden in insgesamt 64 Fillen beobachtet (siche

Tabelle 11 und vgl. Anhang 1).'*!

In der Einkaufsstitte Globus wurden in 23 Féllen Mingel bei der Grundpreisauszeichnung
entdeckt. Die Mingel ergaben sich insbesondere aus der falschen Berechnung der

Grundpreise.

Karstadt und Kaufhof wiesen sieben bzw. acht mangelhafte Grundpreisetiketten auf.'** In der
Karstadt-Filiale waren in sieben Féllen keine Grundpreise ausgezeichnet. Es handelte sich
dabei um SiiBwarenprodukte (siche Abbildung 7). Die Méngel in der Grundpreisauszeichnung
bei Kaufhof resultierten in acht Fillen aus deren falschen Berechnung. In fiinf Fillen waren
die Grundpreise zwar nicht am Regal aber auf der Verpackung ausgezeichnet (siche
Abbildung 7). Diese Art der Grundpreisauszeichnung wurde daher nicht als mangelhaft

gewertet.

12! Bei der Ermittlung von Mingeln in der Grundpreisauszeichnung wurden nur die Produkte beriicksichtigt, die
zugleich Grundpreisaufschlidge aufwiesen.

122 vgl. auch die FuBnoten 113 und 114.
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Abbildung 7: Fehlende Grundpreisschilder
a) Karstadt b) Kaufhof

Quelle: eigene Erhebung.

Kaufland wies zwei falsch berechnete und fiinf nicht vorhandene Grundpreise auf. Bei Real
wurden eine falsch berechnete und vier nicht vorhandene Grundpreisangaben beobachtet. An
den Regalen nicht ausgezeichnete Grundpreise wurden jeweils anhand der ausgezeichneten
Endpreise berechnet. In der Edeka-Einkaufsstitte wurde bei einem Produkt ein falsch

berechneter Grundpreis entdeckt.

Tabelle 11: Mangelhafte Grundpreisdarstellung in den betroffenen Supermarkten

Real Globus Karstadt Kaufhof Edeka Kaufland  Minimal
Mangel
GP falsch 1 20 - 8 1 2
GP nicht vorhanden 4 7 - - 5
GP nicht lesbar - 3 - - -
Gesamt 5 23 7 8 1 7 0
E.Leclerc Carrefour Cora Record Intermarché Match
Mangel
GP falsch 5 - 1 1 - 1
GP nicht vorhanden 5 - - - -
GP nicht lesbar - - - - - -
Gesamt 10 0 1 1 0 1

Quelle: eigene Erhebung.

In der franzosischen Einkaufsstitte E. Leclerc wurden bei fiinf Produkten falsch
ausgezeichnete Grundpreise und bei weiteren fiinf Produkten nicht vorhandene Grundpreise
beobachtet. In letzterem Fall wurden die Grundpreise, die in Anhang 2 angefiihrt sind, anhand
der angegebenen Endpreise berechnet. Beobachtet wurde allerdings auch, dass bei vielen
Produkten noch nicht einmal Endpreise ausgezeichnet waren. Die Preisauszeichnung erfolgte
in dieser Einkaufsstitte anhand elektronischer Preisschilder, die Endpreise und Grundpreise

illustrieren sollten. Héufig waren diese jedoch defekt oder fehlten génzlich. Das
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Nichtvorhandensein der Preisauszeichnung fiihrte im Rahmen der Datenerhebung dazu, dass
bei diesen Produkten keine Grundpreise bzw. Preisaufschlige bei GroBpackungen ermittelt
werden konnten. Es mag daher moglich sein, dass eine grolere Anzahl an Produkten als die
42 ermittelten Produkte von Grundpreisaufschligen betroffen war. Gleichermallen erwies sich
die Preisauszeichnung des Testgeschiftes Cora hdufig als mangelhaft. Auch hier konnten
viele Produkte bei der Datenerhebung nicht beriicksichtigt werden. Bei den Produkten, die in

die Untersuchung eingingen, stellte sich nur ein Grundpreis als falsch berechnet heraus.

Minimal, Carrefour und Intermarché wiesen keine Mingel in der Grundpreiskennzeichnung

bei den Produkten auf, die von Preisaufschldgen betroffen waren.

5.4 Vergleich mit bisherigen Untersuchungen

Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen Parallelen zu den Studien aus den USA,
Grof3britannien, Kanada und Griechenland auf.'”® Ebenso wie auf den Mirkten der bisher
untersuchten Lénder, existieren auch in Deutschland und Frankreich Grundpreisaufschldge
bei GroBpackungen. Anders als in den zitierten Studien kann mit dieser Studie der Umfang
der Grundpreisaufschldge nicht eruiert werden werden, da nur die Absolutanzahl der
betroffenen Produkte innerhalb der Testgeschéfte festgehalten wurde, nicht aber deren Anteil

an einer vorher festgelegten Stichprobenmenge.

Den Ergebnissen der zitierten Studien zufolge traten Grundpreisaufschlige in einigen
Produktkategorien und Einkaufsstitten besonders hiufig auf, wohingegen andere Produkte
und Supermirkte seltener oder {iberhaupt nicht betroffen waren. Diese Untersuchung zeigt,
dass in der Kategorie SiiBwaren Preisaufschlige am hiufigsten angetroffen wurden. Zu einem
dhnlichen Ergebnis kamen ZOTOS und LYSONSKI (1993), die Schokoladenriegel als die

Produktkategorie angaben, die am hiufigsten von Grundpreisaufschligen betroffen war.'**

Die Untersuchung weist auch Parallelen zu den Studien von WALDEN (1988) und SPROTT et

al. (2003) auf. Beide Studien zeigten ebenfalls, dass Preisaufschlige bei GroBpackungen

gekiihlter und tiefgefrorener Produkte sehr hiufig vorkommen.'?

12 ygl. Kapitel 2.
124 Vgl. Kapitel 2.3.1.
123 ygl. Kapitel 2.4.3.
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Die bisherigen Studien offenbarten zudem, dass speziell die groBeren Ausgaben der
Produktkategorie Thunfisch hdufig erhdhte Grundpreise aufweisen. In sechs der insgesamt 19
untersuchten Testgeschéfte dieser Untersuchung, wurden Grundpreisaufschldge bei Thunfisch

der Hersteller Saupiquet, Petit Navire und Peche Ocean festgestellt.

Die Ergebnisse dieser Untersuchung zeigen Differenzen zwischen den {iberpriiften
Einkaufsstitten auf. In sechs der 19 Testgeschifte wurden keine Grundpreisaufschlige
beobachtet. Dazu zéhlten insbesondere die Discounter, wie beispielsweise Aldi, Lidl, Norma
und Ed. Zwar wurden in diesen FEinkaufsstitten verschiedene GrdéfBenausgaben eines
Produktes beobachtet, jedoch wurden die Produkte unter unterschiedlichen Marken
angeboten. Dieses Ergebnis deutet daraufthin, dass es einen Zusammenhang zwischen der
Betriebsform der Einkaufsstitte und dem Vorkommen von Grundpreisaufschligen existiert.

Die Befunde der zitierten Studien sind hier nicht einheitlich.'?®

Die Ausfithrungen in Kapitel 2.4 zu mdglichen Ursachen von Grundpreisaufschligen
schlossen Versehen bei der Preisauszeichnung und Sonderangebote als Hauptursache fiir die
Existenz der Grundpreisaufschlige aus. In den zitierten Studien wurde vielmehr die
Preispolitik von Herstellern und Héndlern fiir eine derartige Preisfestlegung verantwortlich
gemacht. Diese Aussage deuten auch die Ergebnisse dieser Untersuchung an. Sie weisen
GroBpackungen der verschiedenen Produkte, Hersteller und Einkaufsstitten als nicht in
gleicher Haufigkeit von Preisaufschligen betroffen aus. Zudem konnten nur bei elf der
insgesamt 218 gefundenen Fille Grundpreisaufschlidge durch Sonderangebotsaktionen erklart

werden (sieche Tabelle 12).

Tabelle 12: Grundpreisaufschlage und Sonderangebote
Einkaufsstatten

Real Globus Kaufhof E. Leclerc Record
Ariel Compact Parmigello Celebrations Chaussée aux Kellogs-
Pulver ital. Hartkase moines - Kdse  Choco Pops
Ace Goldsteig- Wechsler’s-
Bleichmittel Mozarella Forellen Filets
Aurora- Ferrero-
Sonnenstern  Kinderschokolade
Mehl
Butaris-

Butterschmalz

Quelle: eigene Erhebung.

126 ygl. Kapitel 2.3.3.
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5 Empirische Untersuchung

Ob die Grundpreiserhohungen innerhalb der Einkaufsstitten oder bereits im Vorfeld durch
Hersteller durchgefiihrt werden, kann an dieser Stelle nur geschlussfolgert werden:
Grundpreisaufschldge wurden auch bei Produkten festgestellt, bei denen der Grundpreis
lediglich durch Begutachten der Verpackung ermittelt werden konnte. Wird davon
ausgegangen, dass die Produktverpackung durch den Hersteller unbeeinflusst vom Héndler
gestaltet wurde, so ist auch den Herstellern die entsprechende Preispolitik zuzuschreiben.
Allerdings wurden Grundpreisaufschlige bei identischen Produkten nur in wenigen Féllen in

mehr als einer Einkaufsstitte beobachtet (vgl. Anhang 7).

In Kapitel 4.3 wird der Einfluss unterschiedlicher Darstellungsformen von
Grundpreisangaben, auf die Moglichkeit Preisaufschlige bei GroBpackungen enthiillen zu
konnen, beschrieben. In dieser Untersuchung wurden in insgesamt 64 Fillen der von
Preisaufschlidgen betroffenen Produkte mangelhafte Grundpreisauszeichnungen entdeckt.
Zudem waren die Rahmenbedingungen innerhalb der Einkaufsstdtten vergleichbar mit jenen
vorheriger Untersuchungen.'”” So wurden Zusatzbeschriftungen auf den Verpackungen,
erhohte Bonuspunkte und Zugaben ermittelt, die die Wahrnehmung und die Produktwahl der

Verbraucher beeinflussen konnen.

5.5 Fazit der Untersuchung

In diesem Abschnitt werden die Resultate der empirischen Untersuchung nochmals
aufgegriffen, um daraus weiteren Forschungsbedarf abzuleiten. Dazu werden zunéchst die
Ergebnisse der vorliegenden Arbeit diskutiert. AnschlieBend wird der Forschungsbedarf

aufgezeigt.
5.5.1 Diskussion

Die vorherigen Ausfiihrungen zeigen auf, dass Preisaufschlige bei GroBpackungen auch auf
dem deutsch-franzdsischen Lebensmittelmarkt existieren. Diese Ergebnisse decken sich mit
den Ergebnissen der zitierten Studien.'”® Aus Kapitel 3 geht hervor, dass Verbraucher sich
durch den Kauf von Grofpackungen Ersparnisse versprechen. CUDE und WALKER (1984)
argumentieren, dass die Regel ,,groBer ist billiger tatsdchlich bei einem Grofteil der Waren

innerhalb der Einkaufsstitten anwendbar ist und Verbraucher so Einsparungen erzielen

127V gl. Kapitel 3.2.
128 ygl. Kapitel 2.
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5 Empirische Untersuchung

konnen. Die Autoren sind jedoch der Auffassung, dass die Beriicksichtigung von
Grundpreisangaben nur bei regelmiBig konsumierten Giitern lohnend sei.'” Die Resultate der
vorliegenden Untersuchung deuten jedoch darauf hin, dass so gut wie keine Produktkategorie
von Grundpreisaufschligen ausgenommen ist und Verbraucher durch den Kauf groferer
Produktpackungen in bestimmten Einkaufsstitten mit hoheren Ausgaben rechnen miissen.

Eine Beriicksichtigung von Grundpreisangaben wird vor diesem Hintergrund bei jeder

Kaufentscheidung als sinnvoll erachtet.

Die genauen Griinde fiir Grundpreisaufschlige bei GroBpackungen konnten allerdings
aufgrund des Studiendesigns mit dieser Untersuchung nicht geklart werden. Es deutet sich
aber an, dass sowohl Héandler als auch Hersteller geneigt sind, Grundpreisaufschlige zu

erheben.

5.5.2 Ausblick

Die Untersuchung zeigt insgesamt, dass das Thema ,,Grundpreisaufschlidge bei Grof3- und
Familienpackungen® weiteren Forschungsbedarf beansprucht. Es bedarf weiterer Studien um
zu kliaren, welche Rolle der Grundpreis bei den Einkaufentscheidungen deutscher und
franzosischer Verbraucher spielt und ob Verbraucher Grundpreisaufschlige wahrnehmen.
Dariiber hinaus sind weitere Untersuchungen erforderlich, um die Frage zu klédren, wie
Verbraucher sich verhalten, wenn ihnen die Grundpreisaufschldge bewusst sind. Vor allem
aber die Frage, welche Motive auf der Ebene der Einkaufsstitten eine Rolle bei der
Durchfiihrung von Grundpreisaufschldgen spielen, gilt es durch weitere Studien zu

analysieren.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass eine Durchfiihrung von Preis-Mengen-
Vergleichen bei Einkdufen in deutschen und franzosischen Einkaufsstitten durchaus lohnend
ist. Da Verbraucher zudem auf Grund der Preisaufschlidge mit nennenswerten Zusatzausgaben
rechnen miissen, ist es insbesondere fiir Verbraucher mit hohen Informationskosten, die sich
vom Erwerb einer GroBpackung Einsparungen erhoffen, sinnvoll, zusitzlich Zeit in die

Beachtung der Grundpreise zu investieren.

12 ygl. Cude, B., Walker, R. 1984, S. 294f.
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6 Politikimplikationen

Mit Artikel 153 des Vertrages zur Griindung der Europédischen Gemeinschaft verpflichtet sich
die Europidische Union, einen Beitrag zum Schutz der wirtschaftlichen Interessen der
Verbraucher sowie zur Forderung ihres Rechtes auf Information zu leisten. Dieser Artikel ist

die Rechtsgrundlage fiir die europiischen Bestimmungen zur Grundpreisangabe.'*

Grundpreisaufschlige konnen fiir weite Teile der Verbraucherschaft zu unerwarteten
Mehrausgaben fiihren. Die Literaturanalyse der Studie verdeutlicht, dass dies insbesondere
die Verbraucher treffen kann, deren Teilhabe an den Vorteilen des Binnenmarktes aufgrund

Bl 7war ist in der

geringer Einkommen und hoher Informationskosten beeintridchtigt ist.
Europdischen Union die Angabe der Grundpreise zwingend vorgeschrieben,** eine
begleitende, 6ffentlich finanzierte Informationskampagne iiber die Vorteile dieser rechtlichen
Regelung fiir die Verbraucher hat es aber nie gegeben. Wie die Literaturanalyse der Studie
jedoch aufzeigt, sind die Kenntnis der Grundpreise und das Wissen um deren Bedeutung
zwingende Voraussetzung fir das Entdecken von Grundpreisaufschligen bei

GroBpackungen.'*

Offentlich finanzierte Informationskampagnen sind sowohl fiir die Europdische Union (z.B.
zur Rindfleischetikettierung siehe Verordnung 1358/2001 der Kommission), als auch fiir die
Mitgliedstaaten (z.B. die Informationskampagnen im Rahmen des Bundesprogramms
Okologischer Landbau) bzw. die regionalen Regierungen (z.B. die Informationskampagnen
fiir die Giitezeichenprogramme der deutschen Bundeslénder) ein géngiges und finanziell gut
ausgestattetes Instrument der Verbraucherinformation. Im Gegensatz zu einer potentiellen
Informationskampagne zur Grundpreiskennzeichnung sind diese Programme aber Instrumente
der Agrarpolitik und dienen damit, wenn iiberhaupt, nur mittelbar den wirtschaftlichen

Interessen der Verbraucher (vgl. z.B. Benner 2003).

Gegenwirtig stehen auf den politischen Agenden allerdings Etatkiirzungen bei den
Institutionen der oOffentlichen Lebensmitteliiberwachung und Kiirzungen der offentlichen

Zuschiisse fiir Verbraucherorganisationen, also bei jenen Institutionen, die im EU-

130 yg]. Kapitel 4.
B31'vgl. Kapitel 3.3.

132 ygl. Kapitel 4.

13 vgl. Kapitel 3 und 4.
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Binnenmarkt, die Interessen der Verbraucher vertreten. Vor dem Hintergrund der Ergebnisse

dieser Studie gilt es diese Kiirzungen grundsétzlich zu hinterfragen.

Etatkiirzungen bei den Institutionen der 6ffentlichen Lebensmitteliiberwachung kdnnen die
Durchsetzung der Preisangabenverordnung in Frage stellen. Hinsichtlich der Kiirzungen der
offentlichen Zuschiisse fiir Verbraucherorganisationen wére angesichts knapper offentlicher
Budgets beispielsweise iiber eine Umverteilung oOffentlicher Mittel fiir agrarpolitisch
motivierte Informationskampagnen hin zu uneingeschriankt verbraucherorientierten
Kampagnen nachzudenken. Verbraucherorientierte Kampagnen zeichnen sich dadurch aus,
dass sie keinem anderen politischen Ziel als der Unterstiitzung der Verfolgung
wirtschaftlicher Interessen der Verbraucher dienen (vgl. z.B. Benner 2003). Dies bedeutet, mit
der Gestaltung und Durchfiihrung verbraucherorientierte Kampagnen ist keinesfalls
verbunden, Verbraucher dazu anzuhalten, aus welchen Griinden auch immer, ihre
Kaufentscheidung an anderen als den eigenen Zielen auszurichten. Es ist vielmehr das Ziel
solcher Kampagnen, den Verbrauchern mit Hilfe der Informationsbereitstellung die

Moglichkeit zu bieten bzw. zu erdffnen, ihre eigenen Ziele zu verfolgen.
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7 Zusammenfassung

Die Existenz von Grundpreisaufschlidgen bei Gro3packungen ist durch Studien fiir den US-
amerikanischen, grofBbritannischen. kanadischen und den griechischen Lebensmittelmarkt
belegt. Fiir den deutschen und den franzdsischen Markt waren bisher keine entsprechenden
wissenschaftlichen Untersuchungen bekannt. Die Studie verfolgte vor diesem Hintergrund das
Ziel, die Existenz von Grundpreisaufschligen bei GroBpackungen auf dem deutsch-
franzosischen Lebensmittelmarkt zu tiberpriifen und die bestehende Untersuchungsliicke zu

schlieBen.

Im Verlauf der Studie wurden in Kapitel 2 zunichst Ergebnisse empirischer Untersuchungen
wiedergegeben, die die Existenz und GroéBenordnung von Preisaufschligen bei
GroBpackungen in den USA, Kanada, Grofbritannien und Griechenland belegen.
Unterschiede zwischen verschiedenen Produkten und Einkaufsstitten lieferten Aufschluss
iiber mogliche Ursachen von Grundpreisaufschligen. So schlossen die zitierten Studien
Fehler bei der Auszeichnung mit Produktpreisen und Rabattaktionen als deren Hauptursache

aus.

In Kapitel 3 wurden die Erwartungen der Verbraucher zu Preis-Mengen-Beziehungen
dargestellt. Diese Erwartungen bilden die Grundlage fiir die Identifizierung von
Preisaufschldgen bei GroBpackungen. Die Darstellung des empirisch nachweisbaren
Verhaltens zeigte, dass ein Grofteil der Verbraucher Grundpreisaufschlige wéhrend des
Einkaufs {bersiecht. Als eine Erkldirung wurden die hohen Informationskosten
unterschiedlicher Verbrauchergruppen angefiihrt. Die Ausfiihrungen gaben ferner Auskunft
dariiber, dass Kaufentscheidungen durch Zugaben, Zusatzbeschriftungen und erhdhte
Bonuspunkte im Rahmen von Kundenkartensystemen beeinflusst werden. AnschlieBend
wurden mogliche Reaktionen der Verbraucher auf Preisaufschlige bei GroBpackungen

dargelegt.

Die Rolle von Grundpreisen im Entscheidungsverhalten der Verbraucher war Gegenstand des
vierten Kapitels. Zundchst wurden Ergebnisse empirischer Studien angefiihrt, um die
Wahrnehmung und Beriicksichtigung von Grundpreisen seitens der Verbraucher zu
beleuchten und soziodemographische Einflussfaktoren darzustellen. Die
Untersuchungsergebnisse zeigten, dass mit zunehmenden Einkommen und Bildungsstand die
Beriicksichtigung der Grundpreisangaben zunichst ansteigt. Personen mittleren Einkommens

berticksichtigen am hiufigsten Grundpreise bei ihrer Kaufentscheidungen. Ferner zeigte sich,
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dass gerade die Verbrauchergruppe, die am anfilligsten ist, Preisaufschlige bei
GroBpackungen zu iibersehen, (dltere Personen mit geringerem Einkommen), hiufig mit
Gleichgiiltigkeit auf die Wegnahme der Grundpreisetiketten reagieren. Die folgenden
Ausfiihrungen beschriecben den Einfluss der Darstellungsformen und Gestaltung der
Grundpreisangaben auf die Enthiillung von Preisaufschligen. Hierzu wurden zunichst
Unterschiede in der Auffalligkeit der Preisinformationen dargestellt. Es folgte die Darstellung
der Maingel, die zu einer Beeintrichtigung der einwandfreien Gegeniiberstellung

unterschiedlicher Produktpreise fiihren konnen.

Kapitel 5 stellte die empirische Untersuchung dar, deren Datenerhebung auf Grundlagen der
verdeckten Situationsanalyse (,,Mystery Shopping®) durchgefiihrt wurde. In die
Datenerhebung gingen 19 Einkaufsstitten verschiedener Einzelhandelsketten ein, darunter
waren elf deutsche und acht franzdsische Einkaufsstitten. Die Resultate der Studie wiesen
nach, dass die Heuristik — niedrige Preise bei groBeren Mengeneinheiten — auch in deutschen
und franzdsischen Lebensmittelgeschéften nicht per se zutreffend ist. Es wurden Unterschiede
in der Haufigkeit von Grundpreisaufschligen zwischen verschiedenen Einkaufsstitten
ermittelt. Ubereinstimmungen mit bisherigen Untersuchungen ergaben sich insbesondere bei
einigen Produktkategorien und der Tatsache, dass Differenzen zwischen verschiedenen
Einkaufsstitten bestehen. Dariiber hinaus deuteten die Resultate an, dass Fehler bei der
Preisauszeichnung und Sonderangebote als Hauptursache fiir Grundpreisaufschlige
auszuschlieBen sind. Zudem wiesen die Ergebnisse darauf hin, dass Produkthersteller nicht in
erster Linie fiir Preisaufschldge bei GroBpackungen verantwortlich gemacht werden konnen.
Die Darstellung der Rahmenbedingungen innerhalb der besuchten Einkaufsstitten
verdeutlichte, dass Verbrauchern durch Platzierungsstrategien der Unternehmen und durch
das Anbringen von Zusatzbeschriftungen, Zugaben und erhohte Bonuspunkte der
Preisvergleich erschwert und Preisgiinstigkeit suggeriert wird. Den Verbrauchern wurde
empfohlen, Preisvergleiche bei unterschiedlichen GroBenausgaben eines Produkts sehr

aufmerksam vorzunehmen. Weiterer Forschungsbedarf wurde aufgezeigt.

Abschliefend wurde auf Grundlage der Untersuchungsergebnisse und vor dem Hintergrund
des Europidischen Vertrages die Budgetkiirzungen bei den Institutionen der
Lebensmitteliiberwachung und die Kiirzungen der oOffentlichen Unterstiitzung der
Verbraucherorganisation hinterfragt. Angesichts knapper Offentlicher Budgets wurde
empfohlen, die Finanzierung von verbraucherorientierten Informationskampagnen zulasten

agrarpolitisch motivierter, 6ffentlich finanzierter Kampagnen auszudehnen.
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Anhang

Anhang

Anhang 1: Preisaufschlage bei GroRpackungen in deutschen Supermarkten

Real - Saarlouis (23.05.05)

kleine Packung

mittlere Packung

grofRe Packung

Preissteigerung*®
[%]

SiuBwaren
GP,n, GP,; GP,,
1. Merci- Storck 250¢g 1,89 € 400 g 4,39 €]1kg 11,49 €
1kg 7,60 € 1kg 10,98 €] 1kg 11,49 €] 44,47% ] 51,18% | 4,64%
2. After Eight- Nestle 200 g 1,75 € 300 g 2,99 €]400 g 3,25€
1kg 8,80 € 1 kg 9,97 €]1 kg 8,13 €] 13,30%
3. Raffaello- Ferrero 150 g 1,65 € 170 g 1,65 €]200 g 2,19 €
1kg 11€ 1kg 9, 70 €1 kg 11€ 13,40%
4. Schoko Bons- 1259 1,29 € 200 g 1,59 €]320 g 2,89 €
Ferrero 1kg 10, 30 € 1kg 8 €]1kg 9,03 € 12,88%
"Vorratspackung"
5. Schoko Minis- 125¢g 0,97 € 3x125g 2,99 €
Leibniz 100 g 0,78 € 100 g 0,80 € 2,56%
kein Grundpreis
Summe GP? Summe GP? 34,88 € 42,29 € 21,24%
Kiihlprodukte
6. Camembert- 1259 0,95 € 2509 1,99 €
Champignon 100 g 0,76 € 100 g 0,80 € 5,26%
7. Kiri- Bel Deutschland Ger 1,19 € 10 er 2,35 €
120 g 200 g 19,19%
100 g 0,99 € 100 g 1,18 €
8. Obstgarten- 125¢ 0,39 € 200g 0,69 €
Danone 100 g 0,31 € 100 g 0,35 € 12,90%
"Der Grof3e"
9. Schoko/Van. Strudel- 125¢g 0,33 € 4x100 g 1,09 €
Campina 1000 g 2,64 € 1000 g 2,73 € 3,40%
10. Butterschmalz- 250¢g 1,45 € 500 g 2,99 €
Butaris 1000 g 5,80 € 1000 g 5,98 € 3,10%
"Angebot"
11. Pommes Frites- 1000 g 0,59 € 2500 g 2,15 €
Mr.Champ 1000 g 0,59 € 1000 g 0,86 € 45,76%
12. 1-2-3 Frites- 750 g 0,99 € 1500 g 2,39€
McCain 1000 g 1,32 € 1000 g 1,59 € 20,45%
13. Magnum Classic- 3er 2,09 € 8er 599 €
Lagnese 360 ml 960 ml 7,40%
1000 ml 5,81€ 1000 ml 6,24 €
Summe GP? Summe GP? 18,22 € 19,73 € 8,29%
Sonstige Lebensmittel
14. Bockwurst- Tip 2509 1,09 € 720 g 3,89 €
1kg 4,40 € 1kg 5,40 € 22,73%
15. Dessert Saucen- 125 ml 0,99 € 250 ml 2,09 €
Schwartau 11 7,92 € 11 8,36 € 5,56%
16. Sonnenstern Mehl- 1kg 0,59 €)2,5 kg 1,35 €]5 kg 2,89 €
Aurora 1kg 0,59 €]1kg 0,54 €] 1kg 0,58 € 7,41%
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Real - Saarlouis (23.05.05)

kleine Packung

mittlere Packung

groRe Packung

Preissteigerung*
[%]

17. Sommerbliten Honig- 5009 2,99 € 1 kg 5,99 €
Langnese 1kg 5,98 € 1kg 5,99 € 0,17%
Summe GP? Summe GP? 18,84 € 20,33 € 7,90%
Drogerieartikel
18. Head & Shoulders- 300 ml 3,49 € 500 ml 6,39 €
(Shampoo) P&G 1000 ml 11,63 € 1000 ml 12,78 € 9,89%
"Vorteilsgrofie"
19. Hakle Toilettenpapier 8x150 BI. 2,85 € 24x150 BI. 8,99 €
3 lagig Blatt Blatt
1200 Blatt 3600 Blatt 5,04%
1000 BI. 2,38 € 1000 BI. 2,50 €
kein Grundpreis kein Grundpreis
20. Ariel Compact Pulver- 18 WA 3,49 € 36 WA 7,99 €
P&G 1,35 kg 2,7 kg 15,79%
1 WA 0,19 € 1WA 0,22 €
21. Persil Tabs- 15 WA 4,99 € 28 WA 9,79 €
Henkel 1 WA 0,33 € 1WA 0,35 € 6,06%
22. Meister Proper - P&G 500 ml 1,79 €11 1,79€]2 1| 3,69 €
versch.Sorten 11 3,58 €11 1,79 €11 1,85 € 3,35%
23. Burti Waschmittel- 18 WA 2,79 € 52 WA 8,99 €
Burnus 900 g 3,96 kg
1 WA 0,16 € 1WA 0,17 € 6,25%
24. Ace Bleichmittel- 11 1,99 € 21 4,99 €
P&G 11 1,99 € 11 2,50 € 25,63%
25. Somat Tabs- 50 er 5,59 €75 er 8,49 €]100 er 12,29 €
Henkel 1 Stiick 0,11 €}1 Stiick 0,11 €]1 Stiick 0,12 € 9,09% | 9,09%
Grundpreis falsch kein Grundpreis
Summe GP? Summe GP? 18,58 € 20,49 € 10,28%
Gesamtsumme 90,52 € 102,84 € 13,61%
Gesamtpreis GroBmenge 120,17 €
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Globus - Saarlouis (25.05.05)

kleine Packung

mittlere Packung

grofRe Packung

Preissteigerung*®
[%]

SiuBwaren
GP,n, GP,; GP,,
1. gemischte Pralinenkugeln- 200 g 6,35 € 3009 9,69 €
Reber 100 g 3,18 € 100 g 3,23 € 1,57%
2. Mozart Herzl- Reber 80¢g 2,55 €]120 g 4,85€]150 g 5,05 €
100 g 3,19 €]100 g 4,04 €]100 g 3,37 €] 26,65% ] 5,64%
3. Mozart Kugeln- Reber 11 Stick 5,79 € 15 Stlick 9,69 €
(Metalldose) 220 g 300 g 22,81%
100 g 2,63 € 100 g 3,23€
4. Marzipanerie- 100 g 3,35€]182 g 6,35 €264 g 9,25 €
Niederegger 100 g 3,35 €100 g 3,49 €]100 g 3,50 €] 4,18% | 4,48% | 0,29%
5. Toblerone- Kraft 100 g 0,69 €§200 g 1,79 €]400 g 3,29 €
100 g 0,69 €]100 g 0,90 €]100 g 0,82 €] 30,43%] 18,84%
6. Nouvelle Confiserie- Lindt 125¢ 5,63 € 2509 11,45 €
100 g 4,50 € 100 g 4,58 € 1,78%
7. Hauchdiinne Tafelchen- 100 g 1,75 € 180 g 5,90 €
Lindt 100 g 1,75 € 100 g 3,28 € 87,43%
8. Merci- Storck 2509 1,86 € 400 g 4,39 €
100 g 0,74 € 100 g 1,10 € 48,65%
9. M&M's- Masterfoods 190 g 1,45 € 335¢ 2,59 €
100 g 0,76 € 100 g 0,77 € 1,32%
10. Kinderschokolade- 100 g 0,59 € 3009 1,89 €
Ferrero 100 g 0,59 € 100 g 0,63 € 6,78%
11. Kinder Schoko Bons- 1259 0,99 €J200 g 1,89 €]320 g 2,99 €
Ferrero 100 g 0,79 €]100 g 0,95 €]100 g 0,93 €] 20,25% ] 17,72%
Summe GP? Summe GP? 22,17 € 26,21 € 18,22%
Konserven
12. Champignons- 1159 0,49 €]230 g 0,99 €]460 g 2,25 €
Royal 1kg 4,26 €]1 kg 4,30 €]1 kg 4,89 €] 0,94% | 14,79% | 13,72%
Gp falsch Gp falsch Gp falsch
13. Pfifferlinge- 1659 1,69 €]225 g 3,49 €]455 g 6,29 €
Valenzi 1kg 10,24 €]1 kg 15,51 €]1 kg 13,82 €] 51,46% | 34,96%
Gp falsch Gp falsch Gp falsch
14. Spargelstangen- 160 g 0,56 €§270 g 1,19 €]500 g 1,49 €
Iska 1kg 3,50 €]1 kg 4,41 €1 kg 2,98 €] 26,00%
Gp falsch Gp falsch Gp falsch
15. Goldmais- 140 g 0,59 €]285 g 0,75 €]570g 1,59 €
Bonduelle 1kg 4,21 €1 kg 2,63 €] 1kg 2,79 € 6,08%
Gp falsch Gp falsch Gp falsch
16. Ananas- 260 g 0,92 € 350 g 1,39 €
Del Monte 1kg 3,564 € 1kg 3,97 € 12,15%
Gp falsch Gp falsch
17. Erasco- Kartoffeltopf/ 800 ml 1,59 € 1500 ml 3,59 €
Gulaschsuppe/Linsenterr. 11 1,99 € 11 2,39 € 20,10%
18. Puszta Salat- 190 g 0,66 € 370 g 1,29 €
Spreewald 1 kg 3,47 € 1kg 3,49€ 0,58%
19. Sellerie Salat- 190 g 0,59 € 3709 1,29 €
Spreewald 1 kg 3,11 € 1 kg 3,49 € 12,22%
Gp falsch Gp falsch
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Globus - Saarlouis (25.05.05)

kleine Packung

mittlere Packung

groBe Packung

Preissteigerung*®
[%]

20. Karotten Salat- 190 g 0,55 € 3709 1,29 €
Spreewald 1 kg 2,89 € 1 kg 3,49 € 20,76%
Gp falsch Gp falsch
21. Paprika- 1659 0,59 € 3209 1,29 €
Spreewald 1 kg 3,58 € 1 kg 4,03 € 12,57%
Gp falsch Gp falsch
Summe GP? Summe GP? 39,21 € 48,46 € 23,59%
Kiihlprodukte
22. Parmigello- ital. 100 g 1,10 €]250 g 2,09 €]500 g 4,59 €
Hartkase 100 g 1,10 €]100 g 0,84 €]100 g 0,92 € 9,52%
23. Mozarella- Goldsteig 125¢ 0,49 € 2509 1,49 €
100 g 0,39 € 100 g 0,60 € 53,85%
Gp nicht lesbar
24. Président Weichkase- 2009 1,25 € 3509 2,39 €
Lactalis 100 g 0,63 € 100 g 0,68 € 7,94%
Gp nicht lesbar
25. Camembert- 150 g 0,85 € 250 g 1,75 €
Rotkappchen 100 g 0,57 € 100 g 0,70 € 22,80%
26. Obstgarten Erdbeer- 1259 0,35 € 200g 0,59 €
Danone 100 g 0,28 € 100 g 0,30 € 7,14%
27. Puddies Vanillastrudel 1259 0,29 € 4x100 g 1,09 €
Campina 100 g 0,23 € 100 g 0,27 € 17,39%
28. Pflanzenfett- Palmin 250 g 0,69 € 4x250 g 2,99 €
100 g 0,28 € 100 g 0,30 € 7,14%
29. Bratmaxe- Meica 5(3139) 2,49 € 8 (500 g) 4,89 €
1kg 7,96 € 1kg 9,78 € 22,86%
30. WeiRwurste- 2 (150 g) 1,49 €]5 (300 g) 1,69 €]10 (600 g) 3,49 €
Zimmermann 1 kg 9,93 €]1 kg 5,63 €]1 kg 5,82 € 3,37%
31. Trueman's Hot dogs- 6 (300 g) 2,29 € 10 (500 g) 3,99 €
Meica 1kg 7,63 € 1kg 7,98 € 4,59%
32. Junger Spinat- 450 g 0,89 € 7509 1,49 €
Iglo 1kg 1,98 € 1kg 1,99 € 0,50%
33. Fischstabchen- 10 (300 g) 0,99 € 15 (450 g) 1,94 €
Iglo 1kg 3,30 € 1kg 4,31 € 30,60%
Summe GP? Summe GP? 29,72 € 33,65 € 13,22%
Sonstige Lebensmittel
34. Chocos/Frosties- 5009 2,59 € 2x500 g 5,78 €
Kellogs 1kg 518 € 1kg 5,78 € 11,58%
35. Sonnenblumenkerne- 2009 0,85 €J500 g 1,95 €1 kg 4,29 €
Seeberger 1 kg 4,30 €}1 kg 3,90 €]1 kg 4,30 € 10,26%
36. Haselnusskerne- 200 g 1,79 € 500 g 4,99 €
Seeberger 100 g 0,90 € 100 g 1€ 11,12%
37. Pistazien- 200g 1,99 € 5009 5,49 €
Seeberger 100 g 1€ 100 g 1,10 € 10%
38. StreusiiRe- Sionon 5009 1,99 € 1000 g 4,99 €
100 g 0,40 € 100 g 0,50 € 25%
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Globus - Saarlouis (25.05.05)

kleine Packung mittlere Packung groRe Packung Preissteigerung*
[%]
39. Sonnenstern Mehl- 1 kg 0,55 €)2,5 kg 1,29 €]5 kg 2,65 €
Aurora 1kg 0,55 €]1 kg 0,52 €]1 kg 0,53 € 1,92%
40. Tomaten Ketchup- 500 ml 1,29 € 750 ml 1,99 €
Knorr 11 2,58 € 11 2,65 € 2,71%
41. Kondensmilch- 3409 0,65 € 3x170 g 1,19 €
Gllcksklee 510 g 21,05%
100 g 0,19 € 100 g 0,23 €
42. Kaffeetraum- 170 g 0,44 € 340 g 0,99 €
Barenmarke 100 g 0,26 € 100 g 0,29 € 11,54%
43. Chio Chips Red Paprika- 175g 1,15 €]250 g 2,15 €]500 g 4,39 €
Intersnack 100 g 0,66 €]100 g 0,86 €]100 g 0,88 €] 30,30% ] 33,34%] 2,33%
"Party Pack"
44. Chipsfrisch- Funny Frisch 175 g 1,19 € 2509 2,15 €
100 g 0,68 € 100 g 0,86 € 26,47%
Summe GP? Summe GP? 16,27 € 18,12 € 11,37%
Drogerieartikel
45. Der General Bergfriihling-  J750 mi 1€ 1,51 2,75 €
Henkel 11 1,33 € 11 1,83 € 37,59%
46. Coral Black Velvet- 1,51(20 WI) 3,65 € 31 (40 WI) 8,49 €
Unilever 11 2,45 € 11 2,83 € 15,51%
47. Persil Pulver- Henkel 5,4 kg 8,77 € 9 kg 14,99 €
(54 WI) (90 WI)
1 WI 0,16 € 1 WI 0,17 € 6,25%
48. Zewa Mol- 8x150 Blatt 1,99 € 23x150 Blat 6,49 €
(Toilettenpap.) SCA 1200 Blatt 3450 Blatt 13,25%
1000 Blatt 1,66 € 1000 Blatt 1,88 €
Gp nicht lesbar
49. Pampers Active Fit 34 er 9,95 € 2x34 er 17,95 €
(Maxi)- P&G 1 Stiick 0,29 € 1 Stiick 0,30 € 3,45%
"Jumbopack"
Summe GP? Summe GP? 5,89 € 7,01 € 19,02%
Gesamtsumme 113,26 € 133,45 € 17,83%
Gesamtpreis GroBmenge 202,30 €
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Kaufhof (22.06.05)- Stuttgart

kleine Packung mittlere Packung groBe Packung Preissteigerung*
[%]
SuBwaren
GP,n, GP,; GP,,
1. Rohkost Spezialitaten- 150 g 5,95 € 2509 9,95 €
Heilemann 100 g 3,97 € 100 g 3,98 € 0,25%
(Friichte mit Schokolade) Gp falsch
2. Pralinés (versch.Sorten) 125¢g 6,50 € 200 g 11€
Heilemann 100 g 520 € 100 g 5,50 € 577%
3. Mozart Kugeln- 2409 7,25 € 3009 9,50 €
Reber 100 g 3,02 € 100 g 3,17 € 4,97%
4. Spezial Kassette- 2759 9,75 € 3759 14,95 €
Reber 1kg 35,45 € 1kg 39,87 € 12,47%
5. After Eight- Nestle 200g 1,99 € 400 g 4,59 €
100 g 1€ 100 g 1,15 € 15,00%
6. Celebrations- Masterfoods 263 g 2,99 € 400 g 579 €
1kg 11,37 € 1 kg 14,48 € 27,35%
7. Mini Pralinés- 100 g 4,80 € 180 g 8,80 €
Lindt 100 g 4,80 € 100 g 4,89 € 1,87%
Summe GP? Summe GP? 64,81 € 73,04 € 12,70%
Kiihlprodukte
8. Forellen- Filets 1259 2,99 € 2509 6,99 €
Wechsler's 100 g 2,39 € 100 g 2,80 € 17,15%
9. Mozarella- 1259 0,79 € 2509 1,59 €
Goldsteig 100 g 0,63 € 100 g 0,64 € 1,59%
Summe GP? Summe GP? 3,02 € 3,44 € 13,91%
Konserven
10. Champignons- 170 g 1,09 €§200 g 1,29 €]315 g 2,19 €
Lutece 100 g 0,64 €]100 g 0,65 €]100 g 0,70 €] 1,56%] 9,38%] 7,69%
Gp falsch Gp falsch Gp falsch
11. Ananas Scheiben- 260 g 1,29 € 3509 1,79 €
Libby’s 100 g 0,50 € 100 g 0,51 € 2,00%
Gp falsch Gp falsch
Summe GP? Summe GP? 1,14 € 1,21 € 6,14%
Sonstige Lenbensmittel
12. Tomaten Ketchup- 300 ml 1,29 €]500 ml 1,59 €]750 ml 2,49 €
Kraft 1000 ml 4,30 €]1000 ml 3,18 €]1000 ml 3,32€ 4,40%
13. Tomaten Ketchup- 300 ml 1,49 €]500 ml 2,79 €]750 mi 2,99 €
Heinz 1000 ml 4,97 €]11000 ml 5,58 €]1000 ml 3,99 €] 12,27%
14. Krénung Gold- 100 g 4,69 € 200 g 9,99 €
Jacobs 100 g 4,69 € 100 g 5€ 6,61%
15. Kondensmilch- 170 g 0,69 € 340 g 1,49 €
Barenmarke 1000 g 4,06 € 1000 g 4,38 € 7,88%
Gp falsch Gp falsch
16. Nutella- 400 g 1,79 € 750 g 3,39€
Ferrero 1000 g 4,48 € 1000 g 4,52 € 0,89%
Summe GP? Summe GP? 21,38 € 22,80 € 6,64%
Gesamtsumme 90,35 € 100,49 € 11,22%
Gesamtpreis GroBmenge 97,29 €

62




Anhang

Kaufland (21.07.05)- Merzig

kleine Packung mittlere Packung grofRe Packung Preissteigerung*
[%]
SiiRwaren
GPy, GP,, GP,4
1. Kinderschokolade- 100 g 0,66 € 200 g 1,19 € 300 g 1,89 €
Ferrero 100 g 0,66 € 100 g 0,60 € 100 g 0,63 € 5%
2. Magische Momente- 200g 3,19€ 400 g 6,49 €
(Pralinen) Sarotti 100 g 1,60 € 100 g 1,62 € 1,25%
3. Zarte Momente - 2509 6,95 € 5009 15,99 €
(Pralinen) Feodora 100 g 2,78 € 100 g 3,20 € 15,11%
4. Pralinés Classic- 125¢ 475 € 2009 7,66 €
Lindt 100 g 3,80 € 100 g 3,83 € 0,79%
Summe GP? Summe GP? 8,78 € 9,28 € 5,69%
Konserven
5. Italienische Schaltomaten- 2409 0,25 € 480 g 0,53 €
K- Classic 1kg 1,04 € 1 kg 1,11 € 6,73%
Gp falsch Gp falsch
6. Champignons 1. Wahl- 1159 0,65 € 23049 0,99 € 460 g 2,09 €
Royal 1kg 5,65 € 100 ml 4,30 € 100 ml 4,54 € 5,58%
Gp falsch Gp falsch Gp falsch
Summe GP? Summe GP? 5,34 € 5,65 € 5,81%
Sonstige Lebensmittel
7. Sonnenblumendl- 11 1,44 € 21 2,89 €
Fleur Real 11 1,44 € 11 1,45 € 0,69%
8. Tomaten Ketchup- 500 ml 1,35 € 750 ml 1,89 € 1000 ml 2,69 €
Heinz 11 2,70 € 11 2,52 € 11 2,69 € 6,75%
9. Sonnenstern Mehl- 1 kg 0,55 € 2,5kg 1,39 €
Aurora 1 kg 0,55 € 1 kg 0,56 € 1,82%
Summe GP? Summe GP? 4,51 € 4,70 € 4,21%
Drogerieartikel
10. Binden Long Plus- P&G 12 Stick 1,29 € Duo Pack 2,99 €|
Always Ultra "Vorteilspack 2x12=24"
1 Stlick 0,11 € 1 Stlick 0,12 € 9,09%
kein Gp kein Gp
11. Binden Normal- P&G 16 Stick 1,29 € Duo Pack 2,99 €
Always Ultra "Vorteilspack 2x16=32"
1 Stiick 0,08 € 1 Stiick 0,09 € 12,50%
kein Gp kein Gp
Summe GP? Summe GP? 0,19 € 0,21 € 10,53%
Gesamtsumme 18,82 € 19,84 € 5,42%
Gesamtpreis GroBmenge 47,60 €
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Karstadt (02.06.05)- Saarbriicken

kleine Packung

mittlere Packung

grofRe Packung

Preissteigerung*

[%]

SiuBwaren
GP,n, GP,; GP,,
1. Marzipan Herzen- 509 0,50 € 1259 3,95 €
Niederegger 100 g 1€ 100 g 3,16 € 216%
2. Klassiker- 300g 8 € 400 g 10,80 €
Niederegger 1 kg 26,67 € 1 kg 27 € 1,24%
3. Confiserie-Pralinés- 1259 5€ 200 g 9€
Hachez 100 g 4 € 100 g 4,50 € 12,50%
4. Gemischte Kugeln- 200 g 6,50 € 300 g 9,95 €
Reber 100 g 3,25 € 100 g 3,32€ 2,15%
5. Mozart Herzl- 80¢g 2,60 € 150 g 5,20 €
Reber 100 g 3,25 € 100 g 3,47 € 6,77%
6. Pralinés- 125¢g 4,90 € 200 g 7,90 €
Lindt 100 g 3,92 € 100 g 3,95 € 0,77%
7. Creola- Pralinés- 100 g 3,80 € 165 g 6,30 €
Lindt 100 g 3,80 € 100 g 3,82€ 0,53%
8. Confiserie- 1259 6,50 € 2009 11 €
Heilemann 100 g 5,20 € 100 g 5,50 € 577%
9. Mozartkugeln- 200 g 5,99 €§420 g 9,99 €]600 g 13,99 €
Milubell 100 g 2,30 €]100 g 2,38 €]100 g 2,33 €] 3,48% | 1,30%
kein Gp kein Gp kein Gp
Summe GP? Summe GP? 53,39 € 57,05 € 6,86%
Konserven
10. Thunfischfilet Ol- 80g 0,99 € 185g 2,59 €
Saupiquet 100 g 1,24 € 100 g 1,40 € 12,90%
Summe GP? Summe GP? 1,24 € 1,40 € 12,90%
Kiihlprodukte
11. Obstgarten- 1259 0,49 € 200 g 0,79 €
Danone 100 g 0,39 € 100 g 0,40 € 2,56%
Summe GP? Summe GP? 0,39 € 0,40 € 2,56%
Sonstige Lebensmittel
12. Keimol- 500 ml 1,59 € 750 ml 2,79 €
Mazola 1kg 3,18 € 1kg 3,72 € 16,98%
Summe GP? Summe GP? 3,18 € 3,72 € 16,98%
Drogerieartikel
13. Rasierklingen- 4er 5,99 € 8er 12,99 €
Wilkinson 1 Stiick 1,50 € 1 Stiick 1,62 € 8%
kein Gp kein Gp
14. Rasierkl.Mach 3- 4er 6,89 € 8er 17,99 €
Gilette 1 Stiick 1,73 € 1 Stiick 2,25 € 30,06%
kein Gp kein Gp
Summe GP? Summe GP? 3,23 € 3,87 € 19,81%
Gesamtsumme 61,43 € 66,44 € 8,16%
Gesamtpreis GroBmenge 115,24 €

64




Anhang

Minimal - Stuttgart (04.07.05)

kleine Packung

mittlere Packung

groBe Packung

Preissteigerung*

[%]
Konserven
GP,n GP,, GP,,
1. Saupiquet- 80 g 0,79 € 1859 1,89 € 3,03%
Thunfisch- Filets 100 g 0,99 € 100 g 1,02 €
?GP? ?GP? 0,99 € 1,02 € 3,03%

*GP m - Preissteigerung zwischen kleiner und mittlerer Packung
GP - Preissteigerung zwischen kleiner und groRer Packung
GP g - Preissteigerung zwischen mittlerer und groBer Packung

Quelle: eigene Erhebung.
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Anhang 2: Preisaufschlage bei Gro3packungen in franzosischen Supermarkten

E.Leclerc- Creutzwald (14.06.05)

kleine Packung

mittlere Packung

grofRe Packung

Preissteigerung*®
[%]

SiiBwaren
GPyn GP, GP,4
1. Biscottes (Zwieback)- 34 Stiick 0,67 € 100 Stiick 1,84 €
Epi Dor 3009 800 g
1kg 2,23 € 1kg 2,30 € 3,14%
2. Musliriegel Schoko- 1259 1,85 € 208 g 3,29 €
LU 100 g 1,48 € 100 g 1,58 € 6,76%
Format Familial
3. kleine Kuchen- 7 Kuchen 2 € 14 Kuchen 3,46 €
Brossard 2109 360 g
1 kg 9,52 € 1kg 9,61 € 0,95%
"offre économique”
4. kleine Kuchen- 180 g 1,87 €]250 g 2,06 €]360 g 3,29€
LU 1kg 10,39 €]1 kg 8,24 €]1 kg 9,14 € 10,92%
5. Biscuits- LU 335¢g 1,29 € 1005g 3,88 €
1kg 3,85 € 1kg 3,86 € 0,26%
"Prix Choc"
6. Schokolade- 200g 1,64 € 400 g 3,31 €
Milka 1kg 8,20 € 1kg 8,28 € 0,98%
7. Toblerone- 150 g 1,64 € 400 g 5,09 €
Kraft 1 kg 10,93 € 1 kg 12,73 € 16,47%
8. Schokoladenkekse- 1 Rolle 1,18 €]2 Rollen 2,37 €]3 Rollen 3,57 €
(Prince) LU 0,33 kg 0,66 kg 0,99 kg
1kg 3,58 €]1 kg 3,59 €]1 kg 3,61€] 0,28%] 0,84%
9. Schokostabchen- 759 1,19 € 90g 1,75 €
(Mikado) LU 1kg 15,87 € 1kg 19,44 € 22,50%
Summe GP? Summe GP? 63,90 € 70,55 € 10,41%
Kiihlprodukte
10. Spatzle- Schneider 400 g 2,41 €]500 g 3,15 €]1000 g 6,12 €
1kg 6,03 €]1 kg 6,30 €]1 kg 6,12 €] 4,48%| 1,49%
11. Speckwiirfel- Herta 150 g 1,54 € 2x100 g 2,22 €
1kg 10,27 € 1kg 11,10 € 8,08%
12. gekochter Schinken- 4+1 Scheibe 3,01 €]6+2 Scheib 4,04 €]10+2 Scheil 6,59 €
Herta 180 g 360 g 510¢g
1kg 16,72 €)1 kg 11,22 €]1 kg 12,92 € 15,15%
Gp falsch
13. gek. Schinken- 2 Scheiben 1,22 €]4 Scheiben 1,90 €]6 Scheiben 3,24 €
Tradilége 9049 180 g 270 g
1 kg 13,56 €]1 kg 10,56 €]1 kg 12 € 13,64%
14. Raucherlachs- 9049 4,35€]150 g 7,73€]230¢g 8,52 €
Labeyrie 1kg 48,33 €]1 kg 51,53 €]1 kg 37,04 €] 6,62%
15. Camembert- 0,25 kg 2,18 € 0,35 kg 3,21€
Lanquelot 1 kg 8,72 € 1 kg 9,17 € 5,16%
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E.Leclerc- Creutzwald (14.06.05)

kleine Packung

mittlere Packung

groBe Packung

Preissteigerung*®
[%]

16. Munster- 2009 1,70 € 5009 4,74 €
Ermitage 1 kg 8,50 € 1 kg 9,48 € 11,53%
17. Babybel- Maxi 200 g 1,65 € 380 g 3,25€
1 kg 8,25 € 1kg 8,55 € 3,64%
18. Kéase- Chaussée aux 3409 2,29 € 450 g 3,34 €
moines 1kg 6,74 € 1kg 742 € 10,09%
19. Roquefort- Societé 100 g 1,80 €]150 g 2,59 €]200 g 3,92€
1kg 18 €1 kg 17,27 €)1 kg 19,60 € 8,89%] 13,49%
20. Emmentaler (gerieben)- 200g 1,43 € 3509 3,09 €
Président 1kg 7A%E 1kg 8,83 € 23,50%
"Format familial"
21. Mascarpone- 2509 2,18 € 500 g 4,58 €
Santa Lucia 1 kg 8,76 € 1 kg 9,16 € 4,57%
22. Streichkase- 8er 1,85 €12 er 2,30 €]24 er 4,33 €
Kiri 160 g 240 g 432¢g
1kg 11,56 €]1 kg 9,58 €]1 kg 10,02 € 4,59%
"Format familial"
Summe GP? Summe GP? 161,38 € 176,08 € 9,11%
Konserven
23. Gemisemix- 2059 0,73 €]530 g 1,21 €]855 g 2,07 €
Bonduelle 1kg 3,56 €]1 kg 2,28 €]1 kg 2,42 € 6,14%
Gp falsch
24. Gemisemix- 2659 0,50 € 390g 1,20 €
Notre Jardin 1kg 1,89 € 1kg 3,08 € 62,96%
25. Thunfisch- Saupiquet 93¢ 1,18 € 3129 3,99 €
1kg 12,69 € 1kg 12,79 € 0,79%
26. Thunfisch- 93g 1,28 €]140 g 1,83€]185¢g 2,51€
Petit Navire 1kg 13,76 €)1 kg 13,07 €]1 kg 13,57 € 3,83%
Gp falsch
27. Thunfisch- 100 g 0,85 €150 g 1,25 €]300 g 2,63 €
Peche Ocean 1 kg 8,50 €]1 kg 8,33 €]1 kg 8,43 € 1,20%
2x150 g
28. Champignons 1. Wahl- 23049 1€ 460 g 2,11 €
Notre Jardin 1 kg 4,35 € 1 kg 4,59 € 5,52%
Gp falsch Gp falsch
Summe GP? Summe GP? 42,61 € 44,88 € 5,33%
Sonstige Lebensmittel
29. American Sandwich- 600 g 1,58 € 1200 g 3,17 €
Harry’s 1 kg 2,63 € 1kg 2,64 € 0,38%
"Prix choc"
30. Chips- 150 g 1,37 € 192 g 1,79 €
Fritelle 1kg 9,13 € 1kg 9,32 € 2,08%
"Format Familial"
31. Crunchips- 100 g 0,99 € 150 g 1,98 €
Lorenz 1kg 9,90 € 1kg 13,20 € 33,34%
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E.Leclerc- Creutzwald (14.06.05)

kleine Packung

mittlere Packung

groBe Packung

Preissteigerung*®
[%]

32. Sonnenblumenol- 11 0,90 € 31 2,76 €
Eco + 11 0,90 € 11 0,92 € 2,23%
33. Tomaten Ketchup- 0, 525 kg 1,69 € 0,850 kg 2,79 €
Amora 1kg 3,22 € 1kg 3,28 € 1,86%
34. Nutella- 400 g 2,03 €]750 g 3,15 €]3000 g 19,19 €
Ferrero 1kg 5,08 €]1 kg 4,20 €]1 kg 6,40 € 25,98%| 52,38%
35. Café- San Marco 2509 2,88 € 500 g 5,77 €
1kg 11,52 € 1kg 11,54 € 0,17%
2x250 g
36. Café- Maxwell 100 g 2,73 € 200 g 5,64 €
100 g 2,73 € 100 g 2,82€ 3,30%
"0,80 € de réduction immédiate"
Summe GP? Summe GP? 44 23 € 50,12 € I 13,32%
Getranke
37. Contrex Péche- 11 0,81 € 3l 2,94 €
(stilles Wasser) 11 0,81 € 11 0,98 € 20,99%
38. Coca Cola Light 1,98l 2,38 € 3,31 4,11 €
11 1,20 € 11 1,25 € 4,17%
39. Néctar Orange- Eco + 11 0,32 € 2 0,68 €
11 0,32 € 11 0,34 € 6,25%
Summe GP? Summe GP? 2,33 € 2,57 € 10,30%
Drogerieartikel
40. Taschentlicher- 15 étuits 1,05 € 2x15 étuits 2,42 €
Caresse 1 étuit 0,07 € 1 étuit 0,08 € 14,29%
kein Gp kein Gp
41. Taschentlicher- 15 étuits 1,61 €]20 étuits 2,15 €]24 étuits 2,65 €
Lotus Classic 1 étuit 0,10 €1 étuit 0,10 €]1 étuit 0,11 € 10% 10%
kein Gp kein Gp kein Gp
42. Toilettenpapier- 6 Rollen 1,49 € 12 Rollen 3,12 €
Mimosa 1 Rolle 0,25 € 1 Rolle 0,26 € 4%
"1 gratuit" "2 gratuit"
Summe GP? Summe GP? 0,42 € 0,45 € 7,14%
Gesamtsumme 314,87 € 344,65 € 9,46%
Gesamtpreis GroBmenge 140,37 €
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Record- St.Avold (09.08.05)

kleine Packung

mittlere Packung

groBe Packung

Preissteigerung*®

[%]

SiuBwaren
GP,n, GP,; GP,,
1. Prinzenrolle- 330g 1,18 € 2x330 g 2,37 €
LU 1kg 3,58 € 1kg 3,59 € 0,28%
Summe GP? Summe GP? 3,58 € 3,59 € 0,28%
Kiihlprodukte
2. Mascarpone- 250 g 2,20 € 500 g 4,42 €
Galbani 1kg 8,80 € 1kg 8,84 € 0,45%
3. Emmentaler- Cora 100 g 0,70 €§200 g 1,43 €]500 g 3,40 €
(gerieben) 1 kg 7 €]1 kg 7,15 €]1 kg 6,80 € 2,14%
4. Streichkase Apericube- 1259 1,77 € 2509 3,75 €
La vache quit rit 1 kg 14,16 € 1 kg 15 € 5,93%
5. Gekochter Schinken- 180 g 2,19 € 27049 3,33 €
Cora 4 Scheiben 6 Scheiben
1kg 12,17 € 1kg 12,33 € 1,31%
6. Wurste (Knacks)- 280 g 1,39 € 350 g 2,09 €
Fleury Michon 6+2 gratis 10
1kg 4,96 € 1kg 5,97 € 20,36%
7. Entenpastete- 190 g 7,36 € 250¢g 12,95 €
Cora 1kg 38,74 € 1kg 51,80 € 33,71%
Summe GP? Summe GP? 85,83 € 101,09 € 17,78%
Konserven
8. Tomatenmark- 440 g 0,33 € 880 g 0,70 €
Winny 1kg 0,75 € 1kg 0,80 € 6,67%
9. Ananasscheiben- 3509 1,70 € 5109 3€
Del Monte 1kg 4,86 € 1kg 5,88 € 20,99%
Gp falsch
Summe GP? Summe GP? 5,61€ 6,68 € 19,07%
Sonstige Lebensmittel
10. Choco Pops- 498 g 2,48 € 750 g 4,30 €
Kellogs 1kg 4,98 € 1kg 573 € 15,06%
"Format éco"
11. Fitness Flakes- 3759 2,93 € 6259 4,99 €
Nestlé 1kg 7,81€ 1kg 7,98 € 2,18%
"Maxi Format"
12. Haselnusscreme- 400 g 0,59 € 750 g 1,14 €
Winny 1kg 1,48 € 1 kg 1,62 € 2,70%
Summe GP? Summe GP? 14,27 € 15,23 € 6,72%
Gesamtsumme 109,29 € 126,59 € 15,83%
Gesamtpreis GroBmenge 44,47 €




Anhang

Carrefour- Thionville (03.08.05)

kleine Packung mittlere Packung grofRe Packung Preissteigerung*
[%]
SiuBwaren
GP,n GP,; GP,,
1. Celebrations- 280g 449 € 450 g 8,04 €
Masterfoods 1 kg 16,04 € 1 kg 17,87 € 11,41%
2. Toblerone- Kraft 150 g 1,62 €§300 g 3,12 €400 g 5,06 €
1kg 10,80 €]1 kg 10,40 €]1 kg 12,65 € 17,13%] 21,65%
3x50 g 3x100g
3. Mars- Masterfoods 3009 1,91 € 500 g 3,23 €
1kg 6,37 € 1kg 6,46 € 1,41%
6x50 g 10x 50 g
4. Twix- Masterfoods 348 g 1,91 € 580 g 3,24 €
1kg 5,49 € 1kg 5,569 € 1,82%
6 Riegel 10 Riegel
5. Milka Schokolade 200 g 1,60 €]300 g 1,70 €]400 g 3,18 €
1kg 8 €]1 kg 5,67 €]1 kg 7,95 € 40,21%
3x100g
Summe GP? Summe GP? 43,97 € 50,52 € 14,90%
Konserven
6. Terrine de champagne- 180 g 1€J280 g 2,46 €]540 g 3,57 €
Arnaud 1kg 5,56 €]1 kg 8,79 €]1 kg 6,61 €] 58,09%] 18,88%
"Offre Speciale: 3x180 g"
7. Thunfisch- 1 130 g 0,45 €279 g 1,36 €]280 g 1,09 €
1kg 3,46 €]1 kg 4,87 €]1 kg 3,89 €] 40,75%] 12,43%
8. Thunfisch- 140 g 1,67 €]186 g 2,28 €]280 g 3€
Saupiquet 1kg 11,93 €]1 kg 12,26 €]1 kg 10,71 €] 2,77%
9. Tomaten Dose- 2409 0,68 € 478 g 1,35 €
le cabanon 1 kg 2,83 € 1 kg 2,84 € 0,35%
10. Tomaten Dose- 1 240 g 0,24 € 1428 g 1,52 €
1kg 1€ 1kg 1,06 € 6%
(3x780 g)
11. Champignons- 1 230g 0,43 € 460 g 0,88 €
Stiicke 1kg 1,87 € 1kg 1,91 € 2,14%
Summe GP? Summe GP? 26,65 € 31,73 € 19,06%
Kiihlprodukte
12. Schinken- 4 Scheiben 4,63 € 6 Scheiben 6,99 €
Aoste 1 Scheibe 1,16 € 1 Scheibe 1,17 € 0,86%
13. Schinken- 2 Scheiben 1,43 €]4 Scheiben 2,93 €]8 Scheiben 3,87 €
Herta 1kg 15,89 €]1 kg 16,28 €]1 kg 10,75 €] 2,45%
9049 180 g 360 g
14. Camembert- 2509 1,87 € 3509 2,65 €
Le Rustique 1 kg 7,48 € 1 kg 7,57 € 1,20%
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Carrefour- Thionville (03.08.05)

kleine Packung

mittlere Packung

groBe Packung

Preissteigerung*®
[%]

15. Roquefort- 150 g 2,49 € 200g 3,83 €

Société 1kg 16,60 € 1kg 19,15 € 15,36%
16. Streichkase- 12 Stlick 1,67 €]24 Stiick 2,79 €]32 Stuck 3,83 €

La Vache quit rit- 1kg 8,35 €]1 kg 6,98 €]1 kg 719 € 3,01%

200 g 400 g 533 g
Summe GP? Summe GP? 48,11 € 51,36 € 6,76%

Sonstige Lebensmittel
17. American Sandwich- 600 g 1,45 € 900 g 2,21 €

Harry’s 1 kg 2,42 € 1 kg 2,46 € 1,65%
18. Mayonnaise- 470 g 1,49 € 7059 2,54 €

Bénédicta 1kg 3,17 € 1kg 3,60 € 13,56%
19. Tomaten Ketchup- 460 g 1,80 € 700 g 2,86 €

Heinz 1kg 3,91 € 1kg 4,09 € 4,60%
20. Cornichons fins- 3009 2,40 € 3809 3,27 €

Maille 1kg 8 € 1kg 8,61€ 7,63%
21. Erdbeerwaffeln- 11049 0,80 € 4409 3,22 €

Grindoline 1 kg 7,27 € 1 kg 7,32 € 0,69%
22. Erdnisse- 500 g 1,20 € 1000 g 3,03€

P. Laparre 1 kg 2,40 € 1 kg 3,03 € 26,25%

Summe GP? Summe GP? 27,17 € 29,11 € 7,14%

Gesamtsumme 145,90 € 162,72 € 11,53%
Gesamtpreis GroBmenge 69,96 €
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Cora- Mondelange (03.08.05)

kleine Packung

mittlere Packung

groRe Packung

Preissteigerung*®

[%]

SiuBwaren
GP,n GP,; GP,,
1. Toblerone- Kraft 150 g 1,65 €J300 g 3,19 €]400 g 5,09 €
1kg 11 €1 kg 10,63 €]1 kg 12,73 € 15,73% | 19,76%
3x50 g 3x100 g
2. Celebrations- 2959 4,35 € 450 g 8,04 €
Masterfoods 1kg 14,75 € 1kg 17,87 € 21,15%
3. Butterkekse- LU 200 g 0,89 €)300 g 1,79 €]600 g 2,54 €
1kg 4,45 €]1 kg 5,97 €]1 kg 4,23 €] 34,16%
Summe GP? Summe GP? 29,83 € 36,57 € 22,59%
Konserven
4. Ananas Scheiben- 3509 1,69 €§420 g 3€|5109 2,71 €
Del Monte 1kg 4,83 €]1 kg 7,14 €1 kg 5,31 €] 47,83% ] 9,94%
3x140 g
5. Thunfisch- 140 g 1,70 €]185g 2,33€]280¢g 3,08 €
Saupiquet 1kg 12,14 €)1 kg 12,59 €]1 kg 11€] 3,71%
6. Tomaten (Dose)- 400 g 0,27 € 480 g 0,50 €
Victoria 1kg 0,68 € 1kg 1,04 € 52,94%
7. Erbsen (Dose)- 2804¢g 0,77 €]560 g 1,18 €]2805 g 7,70 €
Daucy 1 kg 2,75 €]1 kg 2,11 €]1 kg 2,75 € 30,33%
8. Rosenkohl- 2659 0,85 €530 g 1,38 €]2655 g 7,18 €
Daucy 1kg 3,21 €1 kg 2,60 €]1 kg 2,70 € 3,85%
Summe GP? Summe GP? 22,36 € 26,22 € 17,26%
Getranke
9. Coca Cola Light 1,98l 2,39 € 3,3l 4,11 €
11 1,21 € 11 1,25 € 3,31%
Summe GP? Summe GP? 1,21 € 1,25 € 3,31%
Sonstige Lebensmittel
10. Sonnenblumendl- 11 0,95 € 21 2,35 €
Cora 11 0,95 € 11 1,18 € 24,21%
11. Café- 100 g 2,70 € 200 g 5,64 €
Maxwell 1kg 27 € 1kg 28,20 € 4,45%
"0,80 € de réduction immédiate"
12. Honig- 250 g 2,39 € 500 g 4,87 €
Lune de miel 1 kg 9,56 € 1 kg 9,74 € 1,88%
13. Pudding Caramel- 510g 1,89 € 1530 g 575 €
Mont Blanc 1kg 3,71 € 1kg 3,76 € 1,35%
3x510g
Angebot auf Gang
14. Frosties- 450 g 2,39 € 7509 427 €
Kellogg's 1 kg 5,31€ 1 kg 5,69 € 7,16%
Format économique
Summe GP? Summe GP? 46,53 € 48,57 € 4,35%
Gesamtsumme 52,19 € 62,79 € 12,69%
Gesamtpreis GroBmenge 62,62 €
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Intermarché- Boulay (09.08.05)

kleine Packung

mittlere Packung

groRe Packung

Preissteigerung*®
[%]

Sonstige Lebensmittel

GP,n GP,, GP,,

1. Margarine- 2509 1,35 € 500 g 2,71 €

St. Hubert 1kg 5,40 € 1kg 542 € 0,37%

Summe GP? Summe GP? 5,40 € 5,42 € 0,37%
Konserven
2. Champignons- 230 g 0,44 € 460 g 0,89 €

Top Budget 1 kg 1,91 € 1kg 1,93 € 1,05%
3. Thunfisch- 93g 1,07 €140 g 1,55 €]186 g 2,11 €

Saupiquet 1kg 11,51 €J1 kg 11,07 €]1 kg 11,34 € 2,44%
4. Thunfisch- 93g 1,17 € 140 g 2,69 €

Petit Navire 1kg 12,58 € 1kg 19,21 € 52,70%
5. Griine Bohnen- 5309 0,95 € 2655 g 5,15 €

St. Eloi 1kg 1,79 € 1kg 1,94 € 8,38%

Summe GP? Summe GP? 27,35 € 34,42 € 25,85%
Gesamtsumme 32,75 € 39,84 € 21,65%
Gesamtpreis GroBmenge 13,55 €

Supermarché Match- Bouzonville (02.08.05)

kleine Packung

mittlere Packung

groBe Packung

Preissteigerung*
[%]

Konserven
GPn GP,; GP,,
1. Thunfisch- 93¢g 1,22 €§140 g 1,75€]185¢g 2,63 €
Petit Navire 1 kg 13,12 €]1 kg 12,50 €]1 kg 14,22 € 8,38%] 13,76%
Gp falsch
Summe GP? Summe GP? 13,12 € 14,22 € 8,38%
Gesamtpreis GroBmenge 2,63 €

*GP \, - Preissteigerung zwischen kleiner und mittlerer Packung

GP 4 - Preissteigerung zwischen kleiner und groBer Packung

GP 4 - Preissteigerung zwischen mittlerer und groBer Packung

Quelle: eigene Erhebung.
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Anhang 3: Untersuchungen bei Real und Globus zur Weihnachtszeit und zur Osterzeit

Globus - Saarlouis (Weinachten 04.12.04)

kleine Packung

mittlere Packung

groBe Packung

Preissteigerung*
[%]

GPyn GP,y GP,,
1. Merci- Storck 250 g 1,86 € 4009 3,79 €
100 g 0,74 € 100 g 0,95 € 28,38%
2. Raffaello- Ferrero 150 g 1,39 € 230g 2,19 €
100 g 0,93 € 100 g 0,95 € 2,20%
3. Die Besten- Ferrero 2959 4,89 € 3659 6,99 €
1kg 16,58 € 1 kg 19,20 € 19,40%
SummeGP? SummeGP? 18,25 € 21,10 € 15,62%

Real - Bernhausen (Weihnachten 08.12.04)

kleine Packung

mittlere Packung

groBe Packung

Preissteigerung*
[%]

GP,n GP,, GP,,
1. Merci- Storck 2509 1,89 € 400 g 4,39 €
1 kg 7,60 € 1kg 10,98 € 44,50%
2. Raffaello- Ferrero 150 g 1,69 € 2709 3,99 €
1kg 11,30 € 1kg 14,80 € 31,00%
SummeGP? SummeGP? 18,90 € 25,78 € 36,40%

Kaufhof - Stuttgart (Weihnachten 21.12.04)

kleine Packung

mittlere Packung

groRe Packung

Preissteigerung*
[%]

SiiRwaren
GPyn GP, GP,4

1. Nutella- Ferrero 400 g 1,79 € 7509 3,39 €

1kg 4,48 € 1kg 4,52 € 0,90%
2. Kiisschen- Die Besetn 295¢ 5,29 € 396 g 8,99 €

1kg 17,93 € 1kg 22,70 € 26,60%
4. Merci- Storck 250¢g 1,99 € 400 g 3,99 €

1kg 8,00 € 1kg 9,90 € 23,80%

SummeGP? SummeGP? 30,41 € 3712 € 22,07%
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Globus - Saarlouis (Ostern 19.03.05)

kleine Packung mittlere Packung groBe Packung Preissteigerung*
[%]
SuBwaren
GP,n GP,; GP,,
1. Pralinen "Zarte Momente"- 2509 7,69 € 5009 15,49 €
Feodora 100 g 3,08 € 100 g 3,10 € 0,65%
2. Merci- Storck 2509 1,86 € 400 g 3,79 €
100 g 0,74 € 100 g 0,95 € 28,38%
3. Raffaello- Ferrero 150 g 1,39 €§200 g 2,09€]270¢g 3,79 €
100 g 0,93 €]100 g 1,05€]100 g 1,40 €] 12,90% | 50,54%
4. Die Besten- Ferrero 295¢ 4,89 € 295¢ 3,99 €
100 g 1,66 € 100 g 1,35 €
5. Kiisschen- Ferrero 9749 2,29€|124 g 2,79 €150 g 3,49 €
100 g 2,36 €]100 g 2,25€]100 g 2,33€ 3,56%
6. Rocher- Ferrero 1259 3,39€]187,5g 5,22 €]250 g 3,19 €
100 g 2,71 €100 g 2,78 €]100 g 1,28 €] 2,58%
7. Mon Cherie- Ferrero 1259 2,22 €§157 g 2,89€ 315¢g 5,89 € 5,65%
100 g 1,77 €]100 g 1,84 €]100 g 1,87 €] 3,95% | 8,09%
8. Toffifee- Storck 24er 1,99 €]3x15er 2,55 €]48 Stilick 2,96 €
200 g 3x125g 4009
100 g 0,99 €J100 g 0,68 €]100 g 0,74 € 8,80%
?GP? ?GP? 13,82 € 14,52 € 5,07%

Real - Saarlouis (Ostern 22.03.05)

kleine Packung mittlere Packung groBe Packung Preissteigerung*
[%]
SiuBwaren
GPyn, GP, GP,4

1. Rocher- Ferrero 200 g 2,59 €250 g 3,39 €]2x200 g 5,49 €

100 g 1,30 €]100 g 1,36 €]100 g 1,37 €] 4,62% | 5,38% 0,74%
2. Mon Cherie- Ferrero 105¢g 1,65 €J157 g 2,39 €283 g 6,49 €

100 g 1,57 €]100 g 1,52 €]100 g 2,29€ 45,86% | 50,66%
3. Kusschen- Ferrero 11549 1,49 €§150 g 2,79 €]250¢g 6,29 €

100 g 1,30 €]100 g 1,86 €]100 g 2,51 €] 43,08% | 93,08% | 34,95%
4. Die Besten- Ferrero 147 g 3,49 €]295 g 4,99 €]396 g 9,49 €

100 g 2,37 €100 g 1,69 €]100 g 2,40 € 1,23%] 42,01%
5. Raffaello- Ferrero 150 g 1,65 €J230 g 2,59 €]270¢g 3,99 €

100 g 1,10 €]100 g 1,13 €]100 g 1,48 €] 2,73%] 34,55%| 30,97%

?GP? ?GP? 6,91 € 10,05 € 45,44%

* GP ., - Preissteigerung zwischen kleiner und mittlerer Packung
GP 4 - Preissteigerung zwischen kleiner und groBer Packung
GP o - Preissteigerung zwischen mittlerer und groBer Packung

Quelle: eigene Erhebung.
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Anhang

Anhang 4: Gesamtsituation von Grundpreisaufschlagen in den Testgeschaften
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Quelle: eigene Erhebung.
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Anhang 5: GroRRenordnung der Preisaufschlage in deutschen Supermarkten

25
<
: 20 17,8 OReal
(o]
© B Globus
S 15 |
Rz : OKarstadt
5 11,2
® — OKaufhof
£ 10 ; B Edeka
54 O Kaufland
5 @ Minimal
0
Supermarkte

Quelle: eigene Erhebung.

Anhang 6: GroRenordnung der Preisaufschlage in franzgsischen Supermarkten

25

— 20 OE. Leclerc
2
o 158 @ Carrefour
“_cua 15 127 OCora
S 1.5 ORecord
2 9,5
310 ’ , Bl Intermarché
(7]
S OMatch
o

5 |

0

Supermarkte

Quelle: eigene Erhebung.
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Anhang 7: Haufiger auftretende Produkte in den besuchten Testgeschaften

Produkte Supermarkte

In 4 Supermarkten vertreten

Mozart Kugeln- Reber Globus Kaufhof Edeka Karstadt
Pralinen- Lindt Globus Kaufhof Kaufland Karstadt
Thunfisch- Saupiquet Karstadt E.Leclerc Carrefour Cora
In 3 Supermarkten vertreten

Merci- Storck Real Globus Edeka

Pralinés- Heilemann Kaufhof Edeka Karstadt

Obstgarten- Danone Real Globus Karstadt
Sonnenstern Mehl- Aurora Real Globus Kaufland

Toblerone- Kraft Carrefour Cora E.Leclerc

Thunfisch- Petit Navire E.Leclerc Match Intermarché

In 2 Supermarkten vertreten

American Sandw ich- Harrys E.Leclerc Carrefour

Café- Maxw ell ELeclerc Cora

Coca Cola Light E.Leclerc Cora

After Eight- Nestle Real Kaufhof

Kinder Schoko Bons- Ferrero Real Globus

Marzipanpralinen- Niederegger Globus Karstadt

Kinderschokolade- Ferrero Globus Kaufland

Puddies Pudding- Campina Real Globus

Champignons- Royal Globus Kaufland

Kondensmilch- Barenmarke Globus Kaufhof

Tomatenketchup- Heinz Kaufhof Kaufland

Prinzenrolle- LU E.Leclerc Record

Celebrations- Masterfoods Carrefour Cora

Schokolade- Milka E.Leclerc Carrefour

Schinken- Herta E.Leclerc Carrefour

Streichkase- La vache quit rit Carrefour Record

Ananas- Del Monte Cora Record

Quelle: eigene Erhebung.
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Anhang 8: Beispiele von Preissteigerungen bei zunehmender Produktmenge

Mozart Kugeln 240 g 100 g—2,94 € Mozart Kugeln 300 g 100 g—3,08 €

Mozart Kugeln 400 g 100 g—-3,15€

Quelle: eigene Erhebung.
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Tomaten-Ketchu
Liio 50 ‘
UNILEVER

Livio Ketchup 500 ml 11-2,58€ Livio Ketchup 750 ml 11-2,60€

Maxwell Kaffee 100 g 100 g—2,73 € Maxwell Kaffee 200 g 100 g—2,82 €

Quelle: eigene Erhebung.
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¥
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Harry's Toastbrot 500 g 1kg—222¢€ Harry's Toastbrot 750 g 1kg—237¢€

Quelle: eigene Erhebung.
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Anhang 9: Weitere Beispiele anhand von Preisetiketten

Record 09.08.2005— Tomatenmark

CONCENTRE DE TOMATES CONCENTRE DE TOMATES

L €70

5 Lonaa? 029751
24/05/2005 le kg: 0€75 e le kg: 0€80

400247"029768

Cora 03.08.2005 — Pudding

MONT BLANC AU CARAMEL MONT BLANC e
510 G CARAMEL
3X510G

0 1€89 ]

s €75
25/07/2005 le ka: 3€7 11/05/2005 le kg: 3€76

3 "033710"030057

Cora 03.08.2005 — Geriebener Kise

EMMENTAL THERMISE RAPE EMMENTAL THERMISE RAPE

45 % MATIERE GRASSE 45 % MATIERE GRASSE

CORA 00 CORA
le kg: € 70 lekg: | 7€15 € 43
- 3||2||5\u|9|8t(|}u8|9||1|1|3u| 1
22;’0?12005 22/07/2005
Cora 03.08.2005 — Gekochter Schinken
JAMBON CUIT SUPERIEUR JAMBON CUIT SUPERIEUR
4 TRANCHES AVEC COUENNE 6 TRANCHES AVEC COUENNE
CORA 180 G CORA

0"460639
257980"460622 25?98 46
27/07/2005 22/07/2005

T 9€19 TN g€

Quelle: eigene Erhebung.
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FLAGEOLETS VERTS E.FINS 4/4 Intermarché — 09.08.2005
ST ELOI Griine Bohnen

530G (soit 1,79€/Kilo) 099 5
41217028 1250300002731 3

ﬂ%mmmmwmmxu 6,3+

FLAGEOLETS VERTS EXTRA FIN 5/1
ST ELOI

2.655 Kilo (soit 1,94€/Kilo) 5€1 5 |
10217151 3250390194804 ?
D i 335

HaselnuBRkerne extra Globus — 25.05.2005
2009 Haselnusskerne
SEEBERGER KG
IR ZS 5200 o1 oo

ponEAY ana”nns AR2N71 per 100 €09

HaselnuRkerne extra

500 g
SEEBERGER KG
1

||!IIIIIIIIIILUIIIIIIIIIII|||01102106 01 00

7
e Nn75005 62071 pber 100 a € 1.06

THON ALBACORE BTE 1/6 P.N J Match —02.08.2005

0,100Kg Thunfisch
2200315071 3019080067008

(T

FOS5E Q 510 21/04/2005
XXX M
. e

THON ALBAC.NAT.1/4 P;,NAVIRE R

= 0,140Kg
= 2200174610 3019080067015

E FO4E Q 520 21/04/2005

= XX R 5

= 11.48F Ll i

E 12,50 Eur. le kilo

Quelle: eigene Erhebung.
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Anhang 10: Dreiteilung der Verkaufsraume bei Real

Platzierung auf den Verkaufsgédngen Platzierung innerhalb der SiiBwarenregale

Platzierung auf dem Ostermarkt

Quelle: eigene Erhebung.
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Anhang 11: Dreiteilung der Verkaufsraume bei Globus

Platzierung auf dem Ostermarkt Platzierung auf den Verkaufsgingen

Platzierung innerhalb der SiiBwarenregale

Quelle: eigene Erhebung.
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