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Abstract:

Even in the age of digitization, traditional price promotions are a key element of the stationary retail marketing
mix, which is particularly true for FMCG products. Since the 1970s, many scientific studies have dealt with the short-
and long-term effectiveness of this vital technique to increase demand for branded goods from price sensitive
consumers. Various price promotion characteristics such as temporary price reductions only or special offers
combined with weekly flyers were examined. On the other hand, comparatively little empirical research has
investigated the extent to which a food retailer's special offers policy differs from that of a direct competitor.
Accordingly, this paper is an approach to the question what role brands play in price promotions in food retailing
that are equally offered by two directly competing retailers. It finds that those same brands are a constant factor
in price promotions, but are not used as a means of competitive differentiation. Furthermore, this paper reveals
that those brands are either being promoted in different promotion weeks only or that they are offered simul-
taneously as well as in different weeks.
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1 Einleitung

Im Wandel der Zeit bleibt der Marketing-Mix Klassiker Sonderangebote (Preis-Promotion) ein wichtiges vertriebs-
schieneniibergreifendes Instrument des Lebensmitteleinzelhandels (LEH), um sich im Wettbewerb zu profilieren.
So bemerken Hosken und Reiffen (2007, S. 1) dazu: ,Perhaps the most perplexing aspect of retail behavior is that
the majority of supermarkets choose to offer a relatively small set of items (among the more than 35,000 items
they typically carry) at a low “sale” price each week and change that set virtually every week. Despite the high
administrative costs of changing retail prices, retailers clearly find it profit maximizing to put different items on
sales each week”. Auch im digitalen Zeitalter finden Millionen von Haushalten regelmaRig und langfristig in ihren
Briefkasten entsprechende Handzettel, Flyer oder Prospekte vor. So lasen 2020 in der deutschsprachigen
Bevolkerung ab 14 Jahre knapp 10 Millionen Menschen entsprechende Werbemittel sogar mehrmals pro Woche
und fast 39 Millionen mindestens 1-mal im Monat (VUMA, 2021a)." Dies geschieht vor dem Hintergrund eines
intensiven Wettbewerbs zwischen wenigen Handelsunternehmen, die bei einer sehr hohen Filialdichte vor allem
in den Ballungszentren in ihren Einzugsgebieten unmittelbar mit wenigstens einem Wettbewerber in direkter
Konkurrenz stehen. Wahrend der Schwerpunkt der Forschung auf der Wirkung von Preis-Promotions liegt, setzt
sich dieser Artikel mit der Rolle von Marken auseinander, die von zwei unmittelbar in Konkurrenz stehenden
Einzelhandlern gleichermalien in Preis-Promotions aktioniert und von Handzettelwerbung begleitet werden. Der
Beitrag beginnt mit einem kurzen Uberblick Giber den Konzentrationsprozess im Lebensmitteleinzelhandel, gefolgt
von einer zusammenfassenden Erorterung allgemeiner Wirkungen von Preis-Promotions im LEH.

2 Konzentration in Lebensmitteleinzelhandel

Das Machtverhaltnis zwischen Industrie und Handel hat sich in Deutschland in den letzten Jahrzehnten gravierend
verandert. Bis in die siebziger Jahre hinein ist die Industrie die starkere Seite gewesen, wo eine Vielzahl an
selbststandigen Einzelhandlern auf sehr namhafte Hersteller traf, deren Marktmacht eine flachendeckende
Distribution bei hohen Absatzzahlen zugrunde lag (Markenverband, o0.).). Seitdem sind zahlreiche bekannte und
weniger bekannte Handelsunternehmen zerschlagen, aufgelost, umgewandelt oder nicht selten in die
Organisation des neuen Eigentimers eingegliedert worden. Dazu zahlen beispielsweise die traditionsreiche
Supermarktkette Bolle (Berlin), die allkauf SB-Warenhaus GmbH (Ménchengladbach), die Kaufhalle AG (Koln) oder
auch die co op AG (Frankfurt am Main), die infolge eines der groRten Wirtschaftsskandale der deutschen
Nachkriegsgeschichte ein unrithmliches Ende fand. Aber auch die Schicksale von Wertkauf (Karlsruhe), der C+C
Schaper GmbH (Hannover) oder das der bedeutenden Leibbrand-Gruppe, Bad Homburg, die den
Lebensmitteldiscounter Penny und den toom-Baumarkt in den neuen Eigentimer, die Rewe Group, eingebracht
hat, verdeutlichen die Kraft der Konzentrationswelle. Inwieweit heute von einer ausgewogenen Machtbilanz
zwischen Industrie und Handel gesprochen werden kann, ist eine Frage der Sichtweise. Wahrend der Handel
darauf verweist, dass vergleichsweise wenige Unternehmen der Markenartikelindustrie fur 90 Prozent des
Umsatzes verantwortlich sind und, dass die Renditen der Konsumguterhersteller Giber denen des Einzelhandels
liegen (HDE, 2012), stellt sich die Situation aus der Sicht zahlreicher mittelstandischer Lebensmittelproduzenten
grundlegend anders dar, denen in der Regel tragfahige Ausweichmaglichkeiten fehlen. Dazu heif3t es in einer
Mitteilung des Deutschen Bundestages (2020, S. 10), dass die flihrenden Handelsunternehmen fahig sind, ,ihre
starke Marktposition in den Verhandlungen mit der Lebensmittelindustrie zu ihrem Vorteil zu nutzen. Dies
verstarkt die Verhandlungsmacht der Handler gegenuber den Herstellern und stellt einen erheblichen
strukturellen Vorteil gegenlber den kleineren Wettbewerbern des Lebensmitteleinzelhandels dar".
Bekanntermalken dominieren seit Jahren vier bis funf Handelsunternehmen den deutschen Markt. Dazu bemerkt
das Bundeskartellamt (2021): ,Der Lebensmitteleinzelhandel in Deutschland ist ein hoch konzentrierter Markt.
Gemessen am bundesweiten Absatz von Lebensmitteln teilen sich die vier groRen Handelsunternehmen EDEKA,
REWE, Aldi und die Schwarz-Gruppe (u.a. Lidl) iiber 85 Prozent des Marktes.”

' Dabei achten die Verbraucher allerdings auf Sonderangebote nicht mehr so stark wie friiher. Eine Studie der GfK (2019a)
ergab, dass der Anteil des ,,Promotion-resistenten” Shoppers sich zwischen 2011 und 2019 von 19 % auf 25 % erhoht hat,
verbunden mit einem ungefahr entsprechenden Bedeutungsverlust beim ,Promotion-reagiblen” Konsumenten, welcher
beispielsweise fur Rewe wichtiger ist als flir Edeka.
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Gleichzeitig sind derzeit keinerlei Zeichen fur eine mogliche Trendumkehr erkennbar, ganz im Gegenteil: Die
Ubernahme des LebensmittelgroBhandlers Lekkerland, Frechen im letzten Jahr mit einem Umsatz von finf Mrd.
Euro in Europa untermauert das Bestreben des Handels, durch gezielte Ubernahmen wie hier im Segment der
Unterwegsversorgung weiter zu wachsen (0.V., 2019a). Diese hochgradige Konzentration auf Handelsseite im
Lebensmittelsektor bringt aber auch einen intensiven Wettbewerb mit sich, der neben dem Ringen um Standort-
vorteile nicht zuletzt auch preisgetrieben ist. Dazu wird auch kunftig die vergleichsweise hohe Filialdichte
beitragen. Zwar hatte sich die Anzahl der Laden im Lebensmitteleinzelhandel seit Anfang der 1990er Jahre auf
knapp 40.000 mehr als halbiert, jedoch verfligte Deutschland innerhalb der Europaischen Union nach Osterreich
in der Berichtsperiode 2011/12 immer noch Uber die hochste Filialdichte (Monopolkommission, 2012, S. 361). Dies
scheint auch in der Gesamttendenz weiter Bestand zu haben: Die Anzahl der Laden pro 1 Million Einwohnern lag
in Deutschland 2016 im Vergleich zu 2010/11 unverandert bei 336 Laden pro 1 Million Einwohner und damit
erheblich vor allen anderen Flachenstaaten: So lag diese Anzahl 2016 in Frankreich bei 178 Laden, in Spanien bei
206, in Italien bei 231 und in GroRbritannien bei lediglich 104 Laden (statista, 2019).

3 Preispromotions im Lebensmitteleinzelhandel

Dem Handel stehen sehr unterschiedliche Instrumente zur Ausgestaltung der eigenen Promotionsstrategie zur
Verfugung. Zentral ist die Unterscheidung zwischen Preis-Promotions und Nicht-Preis-Promotions. Im Rahmen
dieses Beitrages werden Preis-Promotions in ihrer wichtigsten Auspragung der Sonderangebote betrachtet. Dabei
handelt es sich um ,eine von den Nachfragern als voriibergehend empfundene absatzpolitische Aktivitat eines
Einzelhandelsbetriebes, bei der einzelne Waren durch die Kombination aller oder mehrerer Marketinginstrumente
werblich herausgestellt werden, um die Zielerreichung des Einzelhandelsbetriebes zu fordern” (Miller-Hagedorn
& Natter, 2011, S. 346). Bei den Nicht-Preis-Promotions unterscheidet man zwischen ,echten” (bspw. Warenproben)
und ,unechten” Promotions, die Instrumente wie Aktionsverpackungen und Displays umfassen, aber auch
Promotionswerbung (Handzettel, Beilagen, Inserate), was von unmittelbarer Relevanz flir diese Arbeit ist (Gedenk,
2002, S. 19).

Der Preis stellt nach wie vor das zentrale Marketing-Instrument im deutschen Handel dar, welches durch eine
Vielzahl von Faktoren bedingt wird. Dazu zahlen neben der sehr hohen Wettbewerbsintensitat eine zunehmende
Austauschbarkeit der Sortimente und der Betreibungskonzepte die Tatsache, dass andere Branchen wie steigende
Mieten und erhohte Ausgaben fiir Energie dem Handel Kaufkraft entziehen (Ahlert et al, 2018, S. 263). Dies wird
durch eine Betrachtung der Konsumausgaben der privaten Haushalte in Deutschland nach Verwendungszwecken
deutlich. Hier hat sich der Anteil der Warengruppe ,Nahrungsmittel, Getranke und Tabakwaren“ an den
Gesamtausgaben von 245 % (1970) auf 15,5 % (2020) erméaRigt, wahrend im gleichen Zeitraum der Anteil der
Ausgaben fiir ,\Wohnung, Wasser, Strom, Gas u.a. Brennstoffe” von 17,6 % auf 25,5 % gestiegen ist (Statistisches
Bundesamt, 2021). Entsprechend hoch ist der Anteil von Preis-Promotions (preisreduzierte Sonderangebote und
andere MalRnahmen der Preis-Promotion) am Gesamtumsatz des Lebensmittelhandels im Bereich FMCG. Dieser
betrug in Deutschland rund 25,3 %, verglichen mit 22,1 % in 2013 (GfK, 2019b). Auch in Zukunft darf damit gerechnet
werden, dass Preis-Promotions von groBer Bedeutung sein werden, da sie kurzfristig wirksam bleiben und im
Gegensatz zu anderen Instrumenten des Marketing-Mix unmittelbar Umsatz generieren ohne das zuvor
umfassendere Investitionen und Ausgaben zu tatigen waren (vgl. Fassnacht & El Husseini, 2013, S. 260).

In der akademischen Forschung wird dabei zwischen der ,Every Day Low Prices” (EDLP) und der ,High-Low Prices"
(Hi-Lo) Preisstrategie unterschieden (siehe dazu Fassnacht & EL Husseini, 2013). Bei der Hi-Lo Strategie nimmt der
Einzelhandler fir einen begrenzten Zeitraum einen Abschlag vom regularen Verkaufspreis vor und kommuniziert
den entsprechenden Aktionspreis gegeniiber den Konsumenten, beispielsweise durch Werbung und/oder durch
eine besondere Preisauszeichnung in der Einkaufsstatte (Miller-Hagedorn & Natter, 2011, S. 344). Klassische
Vertreter der Hi-Lo Strategie sind Lidl und ALDI, wahrend EDLP-Strategien traditionelle Supermarkte auszeichnen.
Gleichzeitig bestehen auch Mischformen am Markt, zu denen Drogeriemarkte zahlen. Diese verfolgen im Grundsatz
eine EDLP-Strategie, nutzen aber ebenso klassische Preis-Promotions, um vermehrt Kunden in ihre Filialen zu
locken (Fassnacht & Konigsfeld, 2014, S. 68).
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4 Wirkungen von Preis-Promotions

In der empirischen Marketingforschung ist die fundierte Analyse der Wirkung von VerkaufsforderungsmaBnahmen
im Allgemeinen und des Marketing-Mix Langzeit-Klassikers ,Preis-Promotion” im Besonderen Gegenstand einer
Vielzahl von wissenschaftlichen Publikationen. Diese Studien analysieren nicht nur, aber vornehmlich Lebens-
mittel, gibt es doch kaum eine andere Branche, in der Preis-Promotions derart in der Breite zum preispolitischen
Alltag gehoren (vgl. dazu u.a. Blattberg et al., 1995; Glnter, 2007; Gedenk, 2002, S. 211ff.). Dabei hat vor allem der
Siegeszug der Scanner- und Strichcode-Technik der Forschung neue Impulse geliefert und primar Studien
ermoglicht, die sich bei der Wirkungsanalyse mit der Unterscheidung zwischen kurz- und langfristigen Effekten
beschaftigt haben (Dekimpe et al., 2005).

Unstrittig ist die Erkenntnis, dass Preis-Promotions (1) sehr verschiedenartige und teilweise zeitversetzte Absatz-
wirkungen entfalten und (2) in ihrer Gesamtwirkung weder ausschlieBlich positiv noch negativ bewertet werden
konnen.

4.1 Positive Wirkungen

Als ,Primareffekt” wird die Steigerung des Absatzes und Umsatzes bzw. der entsprechende Effekt auf den
Marktanteil bezeichnet (Schmalen et al,, 1996, S. 31). Dieser kann erheblich sein. So stellt Gedenk (2002, S. 215) mit
Blick auf 19 wissenschaftliche Studien aus den Jahren 1976 bis 2001 fest, ,dass Preis-Promotions dramatische
kurzfristige Absatzsteigerungen bewirken konnen. Sie liegen nicht selten bei mehreren hundert Prozent des
normalen Ansatzes”.

Daneben kann der ,Frequenzeffekt” als einer von mehreren ,Sekundareffekten” die Wirkung der Preis-Promotion
verstarken: Angelockt durch das Sonderangebot werden beim One-Stop-Shopping auch gleich andere Artikel mit
erworben (Mattmiller & Tunder, 2004, S. 285). Dies wird auch von der wissenschaftlichen Forschung bestatigt. So
ermittelten Mulhern und Padgett (1995, S. 89): ,We find a significant, positive correlation between regular price
and promotion purchasing at the individual level. Over three-fourths of the shoppers identifying the promotion
as a reason for visiting the store purchased one or more regular price items. Shoppers visiting the store for the
promotion spent more money on regular price merchandise than on promoted merchandise”. Von Interesse fur
das Handelsunternehmen, weniger fur den Hersteller, ist zudem der ,Spill-over” Effekt, der sehr eng mit der
kommunikationspolitischen Ausstrahlung der Preis-Promotion verbunden ist: Durch das Sonderangebot riickt die
Warengruppe als solche in das Bewusstsein des Kunden, der dann eine von ihm praferierte, nicht preisreduzierte
Ware erwirbt (Haller, 2018, S. 258). So kann die gesamte Kategorie profitieren, weshalb gelegentlich auch von einem
Kategorieeffekt gesprochen wird (vgl. dazu Giinter, 2007, S. 24). So stellt die GfK (2019¢, S. 3) bei einer Untersuchung
der Kategorien mit den héchsten Promotionsanteilen (1. HJ 2019) fest, dass sich die Kategorien mit den hochsten
Promotionsraten relativ stabil entwickelt haben.

Zudem kann vom Sonderangebot ein Impuls fur potenzielle Erstkaufer ausgehen, besonders in Verbindung mit
kleinen VerpackungsgrofRen: Die Kaufbarriere, bedingt durch das Risiko einer moglichen Enttauschung, wird
minimiert und bei Zufriedenheit ist es wahrscheinlich, dass kinftig der Artikel auch zum Normalpreis erworben
wird (GfK Verein, 2015). SchlieBlich kann in Einzelfallen der ,Verbundeffekt” bei komplementédren Produkten von
groRer Bedeutung sein. So wiesen Mulhern & Leone (1991, S. 72) nach, dass eine Preispromotion fir
Backmischungen den Absatz von Kuchenglasuren gefordert hat, wahrend dies andersherum nicht der Fall war.

4.2 Negative Wirkungen

Ungeachtet der skizzierten positiven Wirkungen bleibt es ein nur schwer genau zu bemessenes Dilemma, dass
loyale und weniger preisbewusste Kunden den betroffenen Artikel ohnehin erworben hatten, und sofern der Preis
als Qualitatsmalstab gewertet wird, besonders auch durch wiederholte Sonderangebote irritiert werden konnen
(0.V., 2014). So weisen auch Hosken und Reiffen darauf hin, dass ,high-value consumers are not only willing to pay
more for the good and less willing to wait, ... but they also are loyal to one retailer. In contrast, low-value
consumers buy from the retailers offering the lowest price (as long as that price is sufficiently low)” (2001, S. 119).
Vor allem eine konsequente und breitgefacherte Sonderangebotspolitik kann einen schwierig zu kalkulierenden
Gewohnungseffekt mit sich bringen, der durchaus auch diese wenig preissensible Kundengruppen erfassen kann
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(0.V., 2011). Dies kann unter Umstanden dazu flihren, dass bei dem Ausbleiben der Preispromotion die Kunden die
Marke nicht mehr zum Normalpreis kaufen, sondern sich im schlimmsten Fall fir eine preisglnstigere Mittelpreis-
oder gar Handelsmarke entscheiden (Steiner, 2011, S. 88; vgl. dazu auch Mattmuller & Tunder, 2004, S. 286). Weitere
Probleme bestehen in Abhdngigkeit vom Mindesthaltbarkeitsdatum (MHD) in der Moglichkeit der unerwiinschten
Vorratshaltung (Stockpiling) sowie im ,Substitutionseffekt”, bei dem ein héher kalkulierter Artikel durch einen
niedrig kalkulierten Artikel ersetzt wird (Miiller-Hagedorn & Natter, 2011, S. 347).

4.3 Fazit

Im Fazit lasst sich festhalten, dass sich die Wirkung von Preis-Promotions trotz der Vielzahl an Studien zu diesem
Thema nur schwer verlasslich bestimmen lasst. Dies beginnt schon bei der Frage, welche konkrete ZielgroRe den
Wirkungsanalysen mafgeblich zugrunde gelegt wird (z.B. Deckungsbeitrag oder Marktanteil) oder wie die
langfristigen Wirkungen von Sonderangeboten in Verbindung mit Werbung auf den Bekanntheitsgrad und auf das
Image des Unternehmens zu werten sind (Haller, 2018, S. 259). Dazu tritt eine hohe Anzahl an sehr
unterschiedlichen Warengruppen in Verbindung mit recht verschiedenartigen Wettbewerbssituationen, wobei
auch die Markte an sich schon unterschiedliche Ausgangslagen schaffen. Als Beispiel seien Wachstumsmarkte wie
Kaffeepads oder sehr traditionelle, tendenziell stagnierende Markte wie Ketchup genannt (Glnter & Klapper, 0.).).

So postulieren Mattmiller und Tunder (2004, S. 283) mit Blick auf Preisaktionen im Handel generell, dass ,kein
gesichertes Wissen tiber ihre direkten und indirekten Wirkungen® zur Verfligung steht und auch Gedenk (2002, S.
294) stellt restimierend fest: ,0b Preis-Promotions insgesamt vorteilhaft sind, lasst sich auf der Basis der
vorliegenden empirischen Befunde nicht eindeutig beantworten” (vgl. dazu auch Simon, 1992, S. 530f.).
Grundsatzlich lasst sich aber konstatieren, dass es auch keine Befunde gibt, die nachweisen, dass ein Verzicht auf
den Einsatz dieses Instrumentes vorteilhaft ist (ebenda, S. 211). Unstrittig ist hingegen die Erkenntnis, dass aus
der Sicht des Handels der Erfolg davon beeinflusst wird, in welchem MalRe die Sonderangebotspolitik zum
Geschaftswechsel anregt, inwieweit der Warenkorb einen positiven Deckungsbeitrag aufweist und welche Effekte
diese Form der Verkaufsforderung auf die Kundenbindung hat (Haller, 2018, S. 347).

Daneben ist die Ebene der produktgruppenspezifischen Preissensibilitat von Interesse. Laut einer
Gemeinschaftsstudie von GfK Nirnberg und SAP (Bachl et al, 2010) bestehen diesbeziiglich gravierende
Unterschiede zwischen den 275 untersuchten Warengruppen (Packaged Goods). Dabei wird Preissensibilitat als
der Wert definiert, ,der sich in der Reaktion der Verbraucher auf Preiserhohungen oder -reduzierungen
widerspiegelt. Preissensitiv sind Artikel dann, wenn Kunden auf Preisanderungen empfindlich (d. h. sensitiv)
reagieren und ihre Mengennachfrage entsprechend deutlich nach oben oder unten korrigieren. Als nicht
preissensitiv werden Produkte bezeichnet, bei denen die Nachfrage konstant bleibt, selbst wenn signifikante
Preisanderungen vorgenommen werden. Das ist in der Regel dann der Fall, wenn Konsumenten keine oder nur
vage Preisvorstellungen haben oder [..] gezwungen sind, in einem bestimmten Geschaft einzukaufen” (ebenda, S.
20). Im Hinblick auf die Warengruppen, die im Rahmen dieser Abhandlung untersucht werden, haben sich die
folgenden Preissensibilitaten ergeben: Auf Platz 1 liegt ,ROstkaffee” (16,0), gefolgt von Tafelschokolade (19,0). Es
folgen ,Quark” (55,3), ,Fertiggerichte in Dosen” (108,0), ,Kndcke- und Knusperbrot* (132,0) und ,Whisky*“ auf Platz
129 (135,7) (ebenda, S. 39ff.)%

5 Methodik und Forschungsfragen

Fur die Analyse wurden exemplarisch zwei benachbarte Supermarkte der marktfiihrenden Handelsunternehmen
Edeka und Rewe in einem Hamburger Elbvorort im Friihjahr 2021 (KW 11 bis 25) herangezogen. Die Erhebung der
erforderlichen Daten erfolgte durch die Auswertung der in den Markten bereitgestellten Handzettel sowie durch

2 Berechnung der Preissensitivitit: In einem ersten Schritt wurden alle Warengruppen jeweils hinsichtlich Einkaufshaufigkeit,
Kauferreichweite und Promotion-Anteil in eine Rangfolge gebracht. Danach wurde der Durchschnittswert der Platzierungen fir
jede Warengruppe gebildet. Dieses arithmetische Mittel der einzelnen Rangplatzierungen stellt den Wert der Preissensitivitat
dar (Bachl et al,, 2010, S. 20).
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entsprechende Storechecks. Aufgrund der sehr begrenzten GroRe der Stichprobe zielt diese Erhebung nicht auf
Reprasentativitat ab, sondern zeigt Tendenzen auf.

5.1 Forschungsfragen

Wie im vorangegangenen Kapitel dargelegt, fokussiert sich die wissenschaftliche Forschung auf die Analyse der
Wirkungen von Preispromotions®. Der Fokus der Forschung zur wettbewerbsorientierten Preisgestaltung liegt
dabei auf der Preissynchronisation bei Normalpreisen, wahrend der Anpassung der Preispolitik bei
Sonderangeboten an die Aktivitaten des Wettbewerbs wenig Beachtung geschenkt wird (u.a. bei Urbany & Dickson,
1991). Zentes et al. unterscheiden in diesem Kontext zwischen aktiven und passiven Sonderangeboten. Aktive
Angebote werden bewusst geplant, wahrend passive Sonderangebote Reaktionen auf PreismaBnahmen der
Konkurrenz darstellen (2012, S. 496). So stellt beispielsweise eine viel zitierte Studie der Autoren Shankar & Bolton
(2004) fUr US-amerikanische Supermarkte auf der Grundlage von 1.364 Marken-Geschaft-Kombinationen
zusammenfassend fest, dass “competitor factors explain the most variance in retailer pricing strategy” (S. 28).

Vor diesem Hintergrund widmet sich dieser Artikel der Hauptforschungsfrage, welche Rolle bei Preis-Promotions
im LEH Marken spielen, die von zwei unmittelbar konkurrierenden Handlern gleichermaBen angeboten werden
und dabei mit Handzettelwerbung kombiniert werden. Dabei fokussiert sich dieser Artikel auf den Bereich der
Consumer Packaged Goods (CPG), da diese vom Kunden unmittelbar als identisch wahrgenommen werden
konnen. Daraus ergeben sich die folgenden Subforschungsfragen*:

- Welchen Anteil haben diese Marken am gesamten Aktionssortiment?

- Existieren besondere Schwerpunkte in Bezug auf einzelne Marken und Warengruppen?

- Wie haufig werden die einzelnen Marken beworben?

- Inwieweit unterscheiden sich die Aktionspreise der beiden Handler voneinander?

- Werden diese identischen Marken parallel und/oder zeitversetzt aktioniert?

- Welche Bedeutung haben die von beiden Handlern beworbenen Marken innerhalb der spezifischen
Warengruppe?

Einleitend wird aulRerdem exemplarisch betrachtet, inwieweit der Handzettel als Instrument der Differenzierung
genutzt wird und welche Anteile die drei Warengruppen CPG-Food, Non-Food und Frische (im wesentlichen Obst,
Gemuse, Fleisch-/Wurstwaren, Feinkostsalate) am Aktionssortiment haben.

5.2 Edeka und Rewe als fiihrende deutsche Supermarkte

Wie eingangs skizziert, sind die Krafteverhaltnisse des umkampften Handels mit Lebensmitteln seit einigen Jahren
relativ konstant verteilt. Beim Marktanteil lag 2020 Edeka bei einem Bruttoumsatz von € 61,3 Mrd. (MIV/Nielsen
Trade Dimensions, 2020) mit 26,8 % an der Spitze, gefolgt von der Rewe-Gruppe mit 16,2 % (BVE, 2020). Der Edeka-
Verbund beschaftigt 381.000 Mitarbeiter und erzielte 2019 auf einer Verkaufsflache von 11,44 Mio. gm einen
Gesamtumsatz von € 559 Mrd. (netto). Zu diesem Ergebnis trug der Einzelhandel (exkl. Backwaren) bei 6.934
Verkaufsstellen € 37,6 Mrd. bei. Neben dem genannten Einzelhandel (Edeka Vollsortimenter), besteht der Verbund
aus den Geschaftsfeldern Netto Marken-Discount, Fachhandel, Online-Handel und C+C/GroRverbraucher (Edeka-
Verbund, 2020).

Bereits 2014 bemerkte dazu das Bundeskartellamt (2014, S. 1): ,Edeka weist im Verhdltnis zu ihren jeweiligen
nachsten Wettbewerbern eine etwa doppelt so hohe Gesamtverkaufsflache sowie eine doppelt so hohe Standort-
dichte auf und ist gemessen an Umsatz, Beschaffungsanteilen bei Herstellermarken, der Verkaufsflache und der
Standortzahl der bei weitem fuhrende Anbieter in Deutschland®.

3 Interessant ist in diesem Zusammenhang auch die Studie von Hoffmann & Loy (2009), die unter dem Titel ,Sonderangebote
und Preissynchronisation im deutschen Lebensmittelhandel” fir 35 Milchprodukte verschiedener Marken analysiert haben,
inwieweit Sonderangebote die Ergebnisse zur Synchronisation des Preises zwischen Lebensmittelhandlern verandern.

4 vgl. dazu Shankar & Bolten, S. 31; Hoffmann, 2012.
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Im Vergleich dazu ist die Rewe Group auch aulRerhalb des Kerngeschaftsfelds Lebensmitteleinzelhandel tatig,
wozu vor allem die drei Geschaftsfelder Baumarkt, Touristik und Handel International zahlen. Das hier relevante
Geschaftsfeld Handel Deutschland gliedert sich in die Anbieter Rewe, Rewe.de, Rewe To Go, nahkauf und den
Discounter Penny. Dabei werden unter den Marken REWE, REWE CITY, REWE CENTER und REWE To Go aktuell 1.760
Super- und Verbrauchermarkte betrieben. Fir dieses Geschaftsfeld wurde fiir das Geschaftsjahr 2019 ein Umsatz
von rd. € 32,3 Mrd. ausgewiesen (Rewe Group, 2020). Ihrer Marktbedeutung entsprechend, haben sich Edeka und
Rewe auch als starke Marken etabliert. So ist einer Studie des Marktforschungsinstituts Splendid Research,
Hamburg zufolge Rewe die starkste Marke unter den Supermarkten und Discountern, wahrend Edeka nach Lidl
Platz drei belegt: Brand Index Rewe 69,5; Edeka 65,9 bei maximal 100 Punkten (Splendid Research, 2021). Diese
Ergebnisse korrelieren nicht ganz mit der von der ServiceBarometer AG, Miinchen aus dem Jahr 2019: In der Gruppe
der klassischen Supermarkte erreicht Edeka bei der Globalzufriedenheit den Spitzenwert von 1,98, wahrend Rewe
sich verglichen mit dem Vorjahr leicht von 2,09 auf 2,14 verschlechterte (Skala von "vollkommen zufrieden" (=1)
bis "unzufrieden" (=5); Branchendurchschnitt Super-/Verbrauchermarkte: 2,08). Dabei zeichnete sich Edeka im
Vergleich mit Rewe unter anderem durch eine hohere Zufriedenheit mit den Bedientheken aus und punktete
zudem mit Freundlichkeit und der Verfligharkeit von Mitarbeitern sowie beim Produktangebot. Beim Kriterium der
Regionalitat konnten beide Handelsunternehmen keinen Wettbewerbsvorteil erzielen (Konrad, 2019).

Vor dem Hintergrund, dass der Lebensmitteleinzelhandel insgesamt von einem starken Preiswettbewerb um die
Kaufkraft der Verbraucher gepragt ist, verwundert es nicht, dass sich in der jingeren Vergangenheit Edeka und
Rewe mit Blick auf die hohe Bedeutung der Discounter in Deutschland wieder angenahert haben. Auch wenn -
wie im nachfolgenden Abschnitt naher ausgefiihrt - beide Handler eine sehr ahnliche Zielgruppe bedienen und
dabei vielfach Uber benachbarte Verkaufsflachen und ein ahnliches Sortiment verfigen, es doch die Discounter,
Drogeriemarkte und To Go-Shops sind, die in erster Linie als strategische Konkurrenten wahrgenommen werden
(0.V., 2019Db). Dies findet ansatzweise auch in der Preispolitik ihren Ausdruck, wo das Handelsblatt berichtete, dass
sich die Supermarkte bei den Produktgruppen Milch, Toilettenpapier und Butter bei den Eigenmarken teilweise
exakt nach Preisen der Discounter richten (Kontio, 2013). Interessant sind in diesem Zusammenhang die seit
langerem sichtbaren Bestrebungen von Lidl, sich den Supermarkten durch eine Aufwertung der Filialen und des
Sortiments anzunahern, so beispielsweise durch Backstationen und einen Ausbau des Frischesortiments sowie
des Fleisch- und Fischangebots (Hielscher, 2015).

5.3 Edeka- und Rewe- Kunden im Vergleich

Eine vergleichende Betrachtung von Edeka- und Rewe-Kunden im Hinblick auf demographische Merkmale sowie
hinsichtlich ihrer Konsumeinstellungen und Einkaufspraferenzen sowie des Marken- und Preisbewusstseins legt
die Erkenntnis nahe, dass auf der Kundenseite keine gravierenden Unterschiede vorhanden sind, die fur das
Marketing der Handelsunternehmen von wesentlichem Interesse waren. So sind 49,6 % aller Rewe-Kunden
mindestens 50 Jahre alt, wahrend dies bei Edeka 52,4 % sind, was in beiden Fallen in etwa dem entsprechenden
Wert fir die Gesamtbevdlkerung (ab 14 Jahre, deutschsprachig) entspricht (50,5 %). Beim Netto-Einkommen
verfiigen 66,4 % der Rewe-Kunden (iber ein Einkommen von unter € 2.000,-, bei Edeka sind es 67,6 % (Bevolkerung:
70,6 %); 56% der Edeka-Kunden sind verheiratet, was dem Anteil bei den Rewe-Kunden entspricht (Statista, 20213;
2021b). Dies gilt auch fiir das Marken- und Preisbewusstsein, was exemplarisch fiir den Eckartikel ,Tafelschoko-
lade” in der nachfolgenden Abbildung deutlich wird:
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Abbildung 1: Marken- und Preisbewusstsein ,Tafelschokolade”

JKaufe ich nicht / kann ich

,Achte eher auf die Marke nicht beurteilen®

Angaben in % JAchte eher auf den Preis”

Bevolkerung 492 42,7 8,1
Rewe-Kunden 52,7 40,6 6,7
Edeka-Kunden 55,0 36,8 8,2

Quelle: VuMA, 2021b, 2021c (Deutschland 2020: ab 14 Jahre, deutschsprachig)

Von unmittelbarer Relevanz fur den Untersuchungsgegenstand ist die Auspragung der Praferenz zu
Billigangeboten. Verglichen mit der Gesamtbevdlkerung (50 %), ist die Neigung zu entsprechenden Angeboten
sowohl bei den Rewe-, wie auch bei den Edeka-Kunden leicht unterdurchschnittlich ausgepragt: Rewe: minus 3,1
Prozentpunkte vs. Bevolkerung, Edeka minus 6,3 PP (VUMA, 2021¢, 2021d):

Abbildung 2: Umfrageergebnisse zur Suche nach Billigangeboten

Zustimmung ,Ich bin immer auf der Suche nach Billigangeboten”
Trifft voll und Trifft meist zu Trifft Trifft Keine Angabe
Angaben in % ganz zu etwas/kaum zu uberhaupt
nicht zu
Bevolkerung 18,1 31,9 32,5 17,4 0,1
Rewe-Kunden 15,6 31,3 34,5 18,5 0,2
Edeka-Kunden 14,1 29,6 35,6 20,6 0,1

Quelle: VUMA, 2021d, 2021e (Deutschland 2020: ab 14 Jahre, deutschsprachig)
5.4 Das Umfeld

Rissen ist ein Hamburger Elbvorort mit rd. 16.000 Einwohnern. Als Stadtteil des Bezirks Altona zeichnet er sich
unter anderem durch einen Uberdurchschnittlich hohen Anteil an alteren Menschen (ab 65-Jahrige: Stadtteilanteil
29,2 % vs. 18,0 % Hamburg insgesamt) und an Wohnungen in Ein- und Zweifamilienhausern (45,0 % der Wohnungen
insgesamt flir Rissen vs. 19,9 % Hamburg insgesamt) aus. Deutlich unterdurchschnittliche Anteile sind bei der
Bevolkerungsdichte (951 Einwohnerlnnen je km2 fiir Rissen vs. 2.515 Hamburg insgesamt) und von Auslanderinnen
sowie bei Personen mit Migrationshintergrund vorhanden (Statistisches Amt fiir Hamburg und Schleswig-Holstein,
2019).

Rissen verfugt Uber eine auBerordentlich vielseitige, verkehrsberuhigte Einkaufsstrale, die sich im Kern tber eine
Lange von ca. 700 m erstreckt. Dabei stehen den Bewohnern im Ortskern mit Edeka und Rewe zwei traditionelle
Lebensmitteleinzelhandler sowie der Discounter Penny zur Verfigung. Weitere Einkaufsmoglichkeiten bestehen
in der angrenzenden Mittelstadt Wedel mit rd. 35.000 Einwohnern (Stadt Wedel, 2021). Hier sind besonders die
Anbieter Aldi, Lidl, Euronics, Lichau Bauzentrum und famila zu nennen, die unmittelbar an der Stadtgrenze in
einer Entfernung von ca. 2,5 km vom Ortszentrum Rissen gelegen sind. Deutlich umfangreichere Einkaufs-
moglichkeiten bietet dann neben dem Wedeler Ortskern das Elbe-Einkaufzentrum in einer Entfernung von ca. 8
km sowie der Stadtteil Altona (ca. 14 km).

5.5 Die Markte

Im Rahmen dieser Abhandlung werden die beiden Anbieter Rewe und Edeka als Vollsortimenter betrachtet. Diese
sind auch jenseits der Vertriebsschiene in vielerlei Hinsicht zufriedenstellend miteinander vergleichbar. Dies
betrifft die Lage (Wedeler BahnhofstralRe), ein ahnliches Parkplatzangebot und eine identische GroRenklasse (400
bis 800 gm). Darlber hinaus verfiigen beide Markte (iber eine Bedientheke flir Kdse und Fleischwaren, jedoch
nicht fur Fisch. Wahrend in der Vergangenheit der Edeka-Markt sich gegenliber Rewe durch eine deutlich hohere
Ausstattungsqualitat sichtbar profilieren konnte, wurde dieser Wettbewerbsvorteil mit der Neueroffnung des
Rewe-Marktes im Marz 2021 weitgehend nivelliert. Unterschiede bestehen jedoch weiterhin in der Verfligbarkeit
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unmittelbar angeschlossener Laden: Wahrend der Rewe Supermarkt eine geschlossene Einheit bildet, befindet
sich in den Raumlichkeiten des Edeka-Marktes direkt gegentber der Kassenzone ein Kiosk und eine DHL-Station.

5.6 Handzettelwerbung

Beide Supermarkte informieren im gemeinsamen Einzugsgebiet tiber ihre wochentlichen Sonderangebote durch
klassische Handzettelwerbung, die im Verbund mit anderen Werbetreibenden (u.a. real) jeden Sonnabend den
umliegenden Haushalten zugestellt wird. Gleichzeitig sind diese Werbeprospekte auch im Eingangsbereich der
jeweiligen Markte verfiigbar. Dartber hinaus ist fur beide Markte der Handzettel in identischer Aufmachung auch
als Online-Ausgabe abrufbar (www.rewe.de / www.edeka.de).

6 Ergebnisse

Der Wettbewerb um die Gunst der Kunden beschrankt sich bei Preis-Promotions, die von Handzettelwerbung
unterstitzt werden, nicht allein auf die Zusammenstellung der Aktionsangebote der Woche mit ihren Preisen,
sondern bereits bei der Gestaltung der Handzettel konnen Akzente gesetzt werden.

6.1 Die Handzettel im Vergleich

Die beiden flihrenden Handelsunternehmen unterscheiden sich nicht nur im Umfang des aktionierten Angebots
voneinander, sondern auch ganz erheblich bezilglich der Art und Weise der Konzeption der Handzettel. Der Edeka
Prospekt ist in seiner Aufmachung betont wertig, was auch eine gemessen an der Vielzahl der handelsublichen
Handzettel auBergewohnlich hohe Papierqualitat einschlief3t. Die gelegentlich geringere Anzahl an beworbenen
Marken flhrt nicht zu einem reduzierten Umfang des Werbemittels®, da vor allem im Frischebereich einzelne
Artikel im Vergleich mit dem Rewe Handzettel groRformatiger abgebildet werden. Auf der anderen Seite profiliert
sich Rewe durch redaktionellen Mehrwert in Form von zu den Angeboten passenden Rezept-Empfehlungen sowie
durch ein Gewinnspiel und besondere Payback Aktionen, wahrend dies bei der Edeka Wurfsendung nur ansatz-
weise der Fall ist. SchlieBlich bewirbt Rewe auch sporadisch Eigenmarken wie ,Feine Welt", ,ja!" oder ,frei von®,
wahrend Edeka darauf verzichtet®. Ein feiner Qualitatsunterschied ist daneben auch bei der Online-Ausgabe klar
erkennbar: hier bietet Edeka einen ,Blatterkatalog” an.

6.2 Struktur des Aktionssortimentes

Die Anteile der Bereiche CPG-Food, Non-Food und Frische am wochentlichen Aktionssortiment schwanken im Zeit-
verlauf bei beiden Einzelhdndlern moderat, was am Beispiel der KW 11 (Beginn der Erhebung), 17, 20 und 25 (Ende
der Erhebung) exemplarisch verdeutlicht wird:

> Beide Handzettel umfassen 16 Seiten, wobei dem Rewe Handzettel noch ein Flyer unterschiedlichen Inhalts beigefiigt ist.
6 Die Handzettel erhalten in geringem Umfang auch Marken, die z.B. als Neuheit keinen Preisvorteil aufweisen.
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Abbildung 3: Handzettelstruktur Edeka und Rewe

Food - Consumer Packaged Goods’ Sonstige Angebote® Non-Food?®
anan A A i AL A
Artikeln Artikeln Artikeln

angebot (%)  Marken™ (%) angebot (%) angebot (%)

KW KW KW KW KW KW KW KW KW KW KW Kw Kw Kw
i 17 1 17 " 17 1 17 " 17 1 17 " 17

Rewe™ 60 56 625 590 33 8,9 30 32 31,3 337 6 7 6,2 73
Edeka 38 61 585 663 53 8,2 26 29 40,0 315 1 2 15 2,2

KW KW KW KW KW KW KW KW KW KW KW Kw Kw Kw
20 25 20 25 20 25 20 25 20 25 20 25 20 25

Rewe™ 92 57 713 606 54 18 30 33 233 351 7 4 54 43

Edeka 66 64 702 703 76 1,6 26 26 27,7 286 2 1 2,1 11
Quelle: eigene Darstellung

Non-Food Artikel spielen erwartungsgemaf bei einem Anteil von deutlich unter 10 % nur eine nebensachliche
Rolle, wobei bei Rewe gegenlber Edeka ein erhohter Anteil festzustellen ist. Diese Gegebenheit spiegelt die
Tatsache wider, dass der Rewe-Markt in diesem Bereich ein breiteres Sortiment anbietet. Was beide Konkurrenten
eint, sind deutliche Schwankungen bei der Anzahl der absolut beworbenen Marken.

6.3 Ergebnisse zu Marken, die von beiden Handelspartnern in derselben KW promotet werden

Bei einer Bandbreite im Erhebungszeitraum von 1 bis 10, werden im Durchschnitt 3,2 Marken pro Aktionswoche
zeitgleich von beiden Kontrahenten angeboten™. Insgesamt war dies im Erhebungszeitraum bei 39 verschiedenen
Marken der Fall. Dies verdeutlicht das Bestreben des Handels das Aktionsangebot durch Abwechslung attraktiv zu
halten, was nicht ausschlieBt, dass einige dieser Marken Uberdurchschnittlich haufig aktioniert werden. So wurden
dann auch neun Marken gleich zweimal innerhalb des Betrachtungszeitraumes zeitgleich beworben, und zwar
Haribo, Mévenpick Eis, Jacobs Kronung, Dr. Oetker Ristorante, Milka (100g), Baileys, Patros, Leerdammer und
Kaergarden. Es wurde eingangs die Forschungsfrage aufgeworfen, inwieweit sich die Aktionspreise voneinander
unterscheiden. Es zeigt sich, dass bei insgesamt 48 Fallen rd. 63 % der Angebote mit einem identischen Abgabe-
preis vermarktet werden. Dort, wo eine Preisabweichung gegeben ist, sind die Vorteile annahernd gleichmaliig
verteilt (Edeka Preisvorteil 55 %, Rewe 45 %).

Abbildung 4: Frequenz identischer Aktionsartikel auf Wochenbasis

KW KW KW Kw KW KW KW KW KW KW KW KW KW KW KW
1 2 13 1% 1% 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25

Anzahl Artikel; in 2 5 10 2 1 2 5 5 4 5 1 22 1 1

Klammern: mit

e Mm@ 6 @ 0 Q0 0 6 6 & 0 @ O O ©
Preisvorteil Edeka X X XX XX X X X X
Preisvorteil Rewe XX X X X X XX

Quelle: eigene Darstellung

7 Uberwiegend in verschiedenen Sorten erhaltlich.

8 Primar Fleisch- und Wurstwaren sowie Angebote der Kdsetheke; inkl. Blumen/Krauter.
° U.a. Haushaltsreiniger, Kdrperpflegeprodukte, Waschmittel.

10 Anteil am CPG-Food.

™ Exkl. Rewe Eigenmarken.

2 Nur bei identischen Verpackungsgréken und somit vergleichbaren Preisen.
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Die nachfolgenden Untersuchungsergebnisse basieren auf der Analyse von 20 ausgewahlten Markenartikel™ in 13
verschiedenen Warengruppen™. Es wurde im Vorfeld durch eine entsprechende Vorauswahl sichergestellt, dass
diese Artikel im Erhebungszeitraum auch tatsachlich bei beiden Handelsunternehmen mindestens einmal
Gegenstand von Handzettelwerbung waren. Zunachst wurde auf dieser Grundlage ermittelt, inwieweit Marken, die
bei beiden Handlern Teil des Aktionsangebots sind, zeitgleich in derselben Kalenderwoche aktioniert wurden.

6.4 Synchronisation von Aktionspreis und Angebotszeitraum (N=20)

Durchgangig in allen Preis-Promotions absolut identische Preise waren bei den Marken Jim Beam, Maggi Ravioli,
Wasa, Schwartau, Iglo Fischstabchen und Heinz Tomaten Ketchup zu beobachten (30 %). Dies betraf rd. 28 % aller
im Erhebungszeitraum durchgefuhrten Promotions. Leerdammer Schnittkase und Movenpick Eis waren bei Edeka
die Marken mit der hochsten Promotion-Intensitat, die beide jeweils in 5 der insgesamt 15 betrachteten Wochen
aktioniert wurden. Bei Rewe wurde keine Marke mehr als dreimal angeboten. Im Hinblick auf die Synchronisation
beim Aktionszeitraum ist festzustellen, dass zwischen drei Gruppen unterschieden werden kann:

-In der ersten Gruppe kommt es im Erhebungszeitraum sowohl zu zeitgleichen, aber auch zu zeitversetzten Aktionen
(65 %).

- Die zweite Gruppe zeichnet sich dadurch aus, dass die Sonderangebote zu keinem Zeitpunkt parallel stattfinden (30
%) und

-in der dritten Gruppe finden die Preispromotions ausschlieBlich zeitgleich statt (5 %).

6.5 Unterschiede in der Preisgestaltung zwischen zeitgleicher und zeitversetzter Preispromotion

Betrachtet man jene Marken, die sowohl parallel wie auch teilweise zeitversetzt beworben werden, so zeigt sich,
dass andeutungsweise Marken, die parallel beworben werden, eher zu einem identischen Preis tendieren. In der
folgenden tabellarischen Darstellung wird dies fur neun beispielhafte Marken verdeutlicht. Hier zeigt sich in der
Analyse von den sieben unmittelbar vergleichbaren Marken, dass bei den parallelen Promotions finf der sieben
Angebote einen identischen EVP aufweisen, wahrend dies bei den zeitlich versetzten Aktionen nur zwei von sieben
sind.

Abbildung 5: Vergleichende Angebotspreisanalyse parallele vs. zeitversetzte Promotions

. . Jim s Schwar-  Risto-  Moven- Filicr;- Almi-
Durchschnittspreis (€) Milka R ng;]r;i Milram tal rante  pick Eis  stib- ghurt
chen

Parallele Promotions
Edeka| 0,62 9,99 0,77 0,69 (1,39) 1,66 (1,79) 2,19 0,25
Rewe| 0,72 9,99 0,77 0,69 (1,39) 1,69 (1,84) 2,19 0,25

Zeitlich versetzte
Preispromotion
Edeka| 0,65 9,99 0,79 0,69 (1,39) 1,69 (1,79) 2,19 0,25

Rewe| 0,79 9,99 0,77 0,68 (n.a.) 1,66 (n.a.) 2,19 0,27

Quelle: eigene Darstellung

3 Milram FrihlingsQuark, div. Sorten; Leerdammer Original Schnittkase; Wasa Roggen Dunn; Buitoni, div. Sorten; Pepsi, div.
Sorten; Jim Beam Bourbon Whiskey; Schwartau Samt Fruchtaufstrich, Erdbeere; Movenpick Eis, Bourbon Vanille; Milka
Tafelschokolade, div. Sorten; Movenpick Cafe Der Himmlische; Maggi Ravioli, div. Sorten; Dr. Oetker Ristorante Pizza, div. Sorten;
Heinz Tomato Ketchup, classic; Storck Toffifee; Storck nimm2 Lachgummi; Wodka Gorbatschow; Iglo Ofen-Backfisch; Iglo 15
Fischstabchen; Birkel 3 Glocken Genuss pur, div. Sorten; Ehrmann Almighurt Becher, div. Sorten.

T4 Klassifikation: Bayerisches Landesamt fiir Gesundheit und Lebensmittelsicherheit (Barth, 2019).
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6.6 Erkenntnisse zum Preisvorteil

Der dieser Arbeit zugrundeliegende Warenkorb besteht aus 20 ausgewahlten Marken und kostet zum Normalpreis
bei Edeka € 61,40 und bei Rewe € 59,66, was einem Preisunterschied von 2,9 % entspricht (ca. € 0,09 pro Artikel).
Wirde man alle Marken zum jeweils durchschnittlichen Sonderangebotspreis erwerben, ware bei Edeka ein Betrag
von € 40,66 fallig und bei Rewe von € 39,87. Somit profitieren loyale Edeka-Kunden bei einem leicht hoheren Preis-
niveau marginal mehr von der Sonderangebotspolitik als dies bei der Rewe Kundschaft der Fall ist.

Abbildung 6: Preisvorteilsanalyse (N=20)

Edeka Rewe
@ Differenz zum Normalpreis 33,8 % 332 %
@ Differenz zum Aktionspreis o B o
des Wettbewerbers +20% 20%

Quelle: Eigene Darstellung

Daneben zeigt sich, dass sich die Regalpreise von den aktionierten Marken kaum voneinander unterscheiden. Auf
der Grundlage von 10 zufallig ausgewahlten Marken wird dies in Abbildung 7 verdeutlicht: bei acht Marken ist der
EVP identisch.

Abbildung 7: Aktionspreise bei ausgewdhlten Marken vor dem Hintergrund der Regalpreise

Jim Nimm?2 Risto- Moven- F:i?] Leer-
Milka Lach-  Milram Buitoni pick . dam-  Wasa
. . ] ummi rante Kaffee sl mer
Durchschnittspreis (€) 8 chen
Identische Normalpreise 13,99 0,99 1,39 2,49 6,49 3,49 1,99 0,99
(@ Aktionspreis Edeka 9,99 0,69 0,79 1,68 3,51 2,19 1,49 0,79
@ Aktionspreis Rewe 9,99 0,68 0,69 1,67 3,59 2,19 1,39 0,79
Abweichende Normalpreise A 0,14 A 0,20
(@ Aktionspreis Edeka| 0,84 0,78
(@ Aktionspreis Rewe| 0,74 0,77

Quelle: eigene Darstellung

Abschliefend wird exemplarisch untersucht, welche Bedeutung jene Sonderangebote, die von beiden Einzel-
handlern gleichermallen angeboten werden, innerhalb der jeweiligen Warengruppe haben. Als Fallbeispiel wird
dafur ,Ketchup” gewahlt, ein in der deutschen Alltagskiche sehr weit verbreitetes Produkt.

6.7 Der Markt fiir Ketchup in Deutschland

Der Umsatz im Markt fur Ketchup belauft sich im Jahr 2021 bei einem durchschnittlichen Pro-Kopf-Verbrauch von
schatzungsweise 6,7 kg auf ca. € 1,145 Mrd.; fir 2022 wird ein leichter Absatzriickgang erwartet, wahrend fur 2025
ein Marktvolumen von € 1,190 Mrd. prognostiziert wird (Statista, 2021c).

Die erhebliche Bedeutung dieser Produktgruppe reflektiert sich auch in der Haufigkeit der Verwendung von
Ketchup in Deutschland in 2020, bezogen auf die Bevolkerung ab 14 Jahre: 1,3 % gaben an, Ketchup taglich zu
konsumieren, 12,6 % mehrmals pro Woche und 13,0 % ca. 1-mal in der Woche. Der Anteil der Befragungsteilnehmer,
die ,nie” Ketchup verwenden, lag bei 5,1 % (VUMA, 2021f). Fiir die Marke ,Heinz" wurde 2020 in der Bevolkerungs-
gruppe 18 bis 69 Jahren eine ungestitzte Bekanntheit von 16 % ermittelt (MDR Media, 2020). Auch schon vor diesem
Hintergrund erscheinen Vollsortimenter wie Rewe und Edeka ohne Ketchup-Produkte als nicht vorstellbar und
entsprechend wettbewerbsintensiv ist der Markt.
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6.8 Das Ketchup Angebot bei Rewe und Edeka

Fur Schlagzeilen auch abseits der Fachpresse sorgte 2019 der temporare ,Ketchup-Krieg” zwischen Edeka und
Kraft Heinz. Vor dem Hintergrund eines Streits um Preiserhohungen, wurde Edeka vom Marktflihrer zeitweise nicht
mehr beliefert. Wahrend im hoch konzentrierten Markt des deutschen Lebensmitteleinzelhandels angedrohte wie
tatsachlich realisierte Auslistungen als Sanktionsform verbreitet sind (siehe dazu auch Pavel et al., 2010), ist ein
Lieferstopp seitens eines Anbieters eine auch heute noch seltene Eskalationsstufe in der Auseinandersetzung um
Preise, Rabatte und Konditionen. Dabei setzte Edeka zur Kompensation seiner bis dato wichtigsten Ketchup-Marke
nicht nur auf andere Lieferanten wie Hela, Knorr oder Kiihne, sondern reagierte mit der Einfilhrung der Eigenmarke
,Papa Joe's". Dabei wird auf dem Label Edeka nicht als Anbieter ausgewiesen. Zudem bestehen im Vergleich mit
dem etablierten ,Heinz" Tomaten-Ketchup erhebliche Parallelitaten bei der Verpackungsgestaltung, die tber die
Entscheidung fiir eine Kopfstehflasche deutlich hinausgehen (vgl. dazu u.a. Kldsgen, 2019).

6.9 Bedeutungsanalyse , Ketchup“

Im Rewe-Markt wird die Warengruppe Ketchup (exkl. Spezialitaten wie der Steak- & Grillketchup von Kraft Foods)
zum Zeitpunkt der Erhebung mit sechs Marken (exkl. Eigenmarken) besetzt, die fiinf Anbietern zuzurechnen sind:
Heinz, Kraft (Kraft Heinz), Thomy (Nestlé), Hellmann's (Unilever), Develey und Werder. Diese prasentieren sich den
Kunden mit ca. 53 (Mehrfach-) Facings auf der mittleren und unteren Regalebene.

Bei Edeka umfasst das Sortiment acht Marken bei ca. 35 (Mehrfach-) Facings. Angeboten werden die Marken Heinz,
Kraft und Werder sowie gleich drei Bioprodukte (Alnatura, Tabaluga, Curtice Brothers) und zwei weitere weniger
verbreitete Marken (Block House, Wilkin & Sons). In der Analyse zeigt sich, dass bei dieser Warengruppe lediglich
der Marktfuhrer Heinz mit seinen Kernprodukten von beiden Einzelhandlern beworben wird. Dies geschieht bei
einem identischen EVP, wobei es jedoch zu keiner zeitgleichen Vermarktung zum Angebotspreis kommt. Sichtbar
wird aber auch eine sehr unterschiedliche Aktionspolitik: Wahrend Edeka ausschlielich Heinz flir seine Preis-
Promotions nutzt, strebt Rewe zumindest nach einer gewissen Marken- und Herstellervielfalt.

Abbildung 8: Warengruppenanalyse ,Ketchup”

KW KW KW Kw KW KW KW KW KW KW KW KW KW KW KW
1 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25

Heinz Heinz Heinz
Edeka - = = (500ml) = = = (500ml) (500ml)
€199 €199 €199
Knorr [NEEI¥4 Thomy Knorr Develey
Rewe - (430mD), WEWI (500ml) - - - - - - (430ml) (500ml)
€129 €199 €149 €129 €129

Quelle: eigene Darstellung

Es zeigt sich somit, dass auch wenn die Marken, die von beiden Einzelhandlern angeboten werden, prozentual
gesehen am gesamten Aktionssortiment einen berschaubaren Anteil haben, ihre Bedeutung auf der Ebene der
einzelnen Warengruppe je nach Handler erheblich sein kann.

7 Zusammenfassung und Fazit

Untersuchungen zeigen, dass die Kundschaft von Edeka- und Rewe-Markten in wesentlichen Merkmalen
grundsatzlich vergleichbar ist. Besteht zwischen Markten zudem wie im untersuchten Beispielfall eine Ahnlichkeit
bei der Verkaufsflache und damit bei der Sortimentsbreite und -tiefe, sowie eine grofRe raumliche Nahe (600 m),
kann von einer intensiven Wettbewerbssituation ausgegangen werden. Handzettel-gestutzte Preis-Promotions
waren und sind ein zentrales Mittel des Handelsmarketings im Kampf um Marktanteile. Vor diesem Hintergrund
wurde der Forschungsfrage nachgegangen, welche Rolle bei diesen Preis-Promotions im LEH Marken spielen, die
von zwei unmittelbar konkurrierenden Handlern gleichermalRen angeboten werden, wobei der Fokus auf den CPG-
Marken lag, die im Rahmen der vorliegenden Erhebung ca. zwei Drittel des Aktionssortiments ausmachen.
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Mit Blick auf die zeitliche Synchronisation lasst sich bei diesen Aktionsangeboten festhalten, dass in der Breite
zwischen zwei Szenarien zu unterscheiden ist: Entweder finden die Preis-Promotions fur die Marken, die beide
Anbieter aktionieren, ausschlieRlich zeitversetzt statt (Anteil: 30 %) oder sie finden teilweise zeitversetzt und
teilweise in derselben Aktionswoche statt (Anteil: 65 %). Dies kann sowohl von den Handelsunternehmen selbst
koordiniert sein oder, was wahrscheinlicher erscheint, es unterliegt der Steuerung durch die entsprechenden
Markenartikelproduzenten, mit denen die Malinahmen abgestimmt sind, tragen diese doch gewohnlich mit ihren
Werbekostenzuschissen maBgeblich zur Durchfuhrung bei.

Von besonderem Interesse ist die zeitgleiche Vermarktung identischer CPG-Marken. Die Arbeit hat gezeigt, dass
dies im Erhebungszeitraum durchgangig in allen Aktionswochen zu beobachten war. Dabei bewegt sich der Anteil
dieser Marken am wochentlichen CPG-Aktionsangebot im einstelligen Bereich und unterliegt dabei erheblichen
Schwankungen. Im Erhebungszeitraum waren dies durchschnittlich 3,2 Marken pro Woche, die zu rd. 63 % zu einem
identischen EVP aktioniert wurden. Vergleicht man die EVP dieser Marken mit den Abgabepreisen bei
zeitversetzten Aktionen, so werden Marken, die parallel beworben werden, tendenziell eher zu einem identischen
Preis angeboten als dies in der zeitversetzten Vermarktung der Fall ist.

Aulerdem wurde anhand der Warengruppe Ketchup aufgezeigt, dass auch wenn Marken, die von beiden Anbietern
forciert werden, prozentual nur von moderater Bedeutung sind, diese innerhalb einer spezifischen Warengruppe
bei einzelnen Einzelhandlern eine zentrale Stelle einnehmen konnen.

Es bleibt festzuhalten, dass mit Blick auf die Aktionsartikel, die beide Einzelhandler gleichermalien aktionieren,
kein Anbieter einen Wettbewerbsvorteil fiir sich reklamieren kann. Entsprechend sind diese Angebote auch nicht
geeignet, jeweils Kunden des Kontrahenten abzuziehen. Vielmehr findet der Wettbewerb sichtbar in der
unterschiedlichen Konzeption der Handzettel und in der verschiedenartigen Zusammensetzung des Aktions-
sortiments statt. Entsprechende Unterschiede konnten in kinftigen Studien transparent gemacht werden. Eine
Einbeziehung eines Discounters wie Penny mit einer unmittelbaren Nahe zu den Supermarken ware ebenfalls fur
weitere Untersuchungen ertragreich. Interessant ware zudem die Ausweitung der Analyse auf Warengruppenbasis
auf diverse weitere Produktgruppen und die Erhebung von Meinungen und Einschatzungen der Kunden zum
Untersuchungsgegenstand.
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