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Zusammenfassung

Der deutsche Lebensmitteleinzelhandel ist durch
einen starken Preiswettbewerb gekennzeichnet. Hin-
weise fur funktionierenden Wettbewerb sind einheit-
liche Preise und gleichzeitige Preisédnderungen
(Preissynchronisation) bel homogenen Gutern. Im
deutschen Lebensmitteleinzelhandel sind jedoch héu-
fig grof3e Preisdifferenzen bei gleichen Produkten zu
beobachten, die unter anderem auf Sonderangebots-
preise zurUckgefiihrt werden kénnen. Da Sonderange-
bote definitionsgeman keine Reaktionen auf Kosten-
oder Nachfrageanderungen darstellen, kénnen sie zu
einer Verzerrung der gemessenen Preissynchronisa-
tion fihren. Dem Einfluss von Sonderangeboten auf
die gemessene Preissynchronisation wird deshalb in
diesem Beitrag nachgegangen. Milchprodukte stehen
als Eckartikel im Fokus der Aufmerksamkeit der Kon-
sumenten und werden relativ haufig als Sonderange-
bote ausgezeichnet. Fir Milchprodukte wird deshalb
beispielhaft Uberprift, welches Ausmal? die Preissyn-
chronisation in dieser Produktgruppe hat und ob die
Einbeziehung von Sonderangeboten einen Einfluss auf
die Preissynchronisation zwischen und innerhalb von
Geschéften besitzt. Uberdies werden die Ursachen der
Synchronisation ndher untersucht.

Bei den ausgewahlten Produkten flhren Sonder-
angebote in der Regel zu einer Reduktion der gemes-
senen Preissynchronisation. Wahrend 25 % der regu-
laren Preisdnderungen in allen Geschéaften simultan
erfolgen, treten nur etwa 10 % der Sonderangebote
zeitgleich auf. Dabei werden bei Discountern regulére
Preisdnderungen am starksten und Sonderangebote
am wenigsten synchronisiert. Darber hinaus ist die
Synchronisation bei reguldaren Preisédnderungen in
Fallen von lagerfahigen Produkten tendenziell hoher.
Die Wettbewerbsintensitat und die Hohe der Meni-
kosten korrelieren positiv mit der Hohe der Preissyn-
chronisation. Zudem werden ketten- und geschafts-
spezifische Unterschiede beobachtet. Innerhalb der
Geschafte werden reguldre Preisédnderungen bel
Marken in derselben Produktgruppe gleichzeitig

durchgefuhrt, wahrend Sonderangebote zumeist zeit-
ver setzt auftreten.
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Abstract

German food retailing is characterized by a strong
price competition. Thus, we would expect the law of
one price to hold and price adjustments to occur
simultaneously. However, significant price differences
can be observed which are often caused by sales. As
price promotions are not related to supply or demand
changes, they might bias measures of price synchroni-
zation. As dairy products are a key category that is
often used in sales, we study the impact of price pro-
motions on measures of price synchronization using
dairy product prices in the German food retail
market.

Our results show with a very few exceptions that
price promotions significantly bias the measures of
price synchronization within and between stores. Over
all stores and products 25% of regular prices are
synchronized but only 10% of promotional prices
occur simultaneously. Discounters synchronize regu-
lar price changes to a greater extent and promotional
prices to a lesser extent. The level of price synchroni-
zation between stores indicates a positive correlation
with the number of competitors and with the level
of menu costs. Price synchronization is lower for pe-
rishable compared to durable products. Also, some
store and chain effects are observed. Within stores,
regular price changes of substituting brands are high-
ly synchronized whereas price promotions are stag-
gered within the same category.

Key words

price setting; price synchronization; price promo-
tions; food retailing; dairy products; Germany

225

All rights reserved www.gjae-online.de



GJAE 59 (2010), Number 4

1 Einleitung

» Empirical evidence suggests that sales account for
25-50% of the annual price variation for
popular categories of grocery products.”

(HoskeN und REIFFEN, 2007: 26)

Der deutsche Lebensmitteleinzelhandel (LEH) ist
durch einen starken Preiswettbewerb gekennzeichnet.
Ein Anzeichen fiir funktionierenden Wettbewerb ist
die Konvergenz von Preisen bei homogenen Giitern.
Dennoch werden im LEH héufig grof3e Preisdifferen-
zen bei gleichen Produkten beobachtet. Zum einen
unterscheiden sich die Preise innerhalb von relativ
homogenen Produktgruppen. Zum anderen variieren
die Preise des gleichen Markenproduktes in unter-
schiedlichen Geschiften zum selben Zeitpunkt oder
auch im selben Geschift {iber die Zeit. Ein Grund
dafiir sind Sonderangebote, die fiir viele Einzelhandler
ein zentrales Marketinginstrument darstellen (BLATT-
BERG und NESLIN, 1990). Sonderangebote sind tem-
pordre signifikante Preisreduktionen, die nicht auf
Kosten- oder Nachfragednderungen zuriickzufiihren
sind (HOSKEN und REIFFEN, 2001). Sie machen einen
erheblichen Teil der beobachtbaren Preisvariation bei
Lebensmitteln aus und konnen damit bei der Analyse
von Preisbildungsprozessen, z. B. der Synchronisation
oder Konvergenz von Preisen, von Bedeutung sein.

Der Begriff Preissynchronisation beschreibt nach
SHESHINSKI und WEISS (1992) die zeitlich simultane
Anderung von Preisen. Das Gegenteil der Preis-
synchronisation wird als Staggering bezeichnet und
kann geméd LACH und TSIDDON (1996) im einfachs-
ten Fall als das Fehlen der Gleichzeitigkeit von Preis-
anpassungen definiert werden. Das ldge vor, wenn
zeitlich gesehen Anpassungen der Preise rein zufillig
erfolgen wiirden. Eine bewusste Asynchronisierung
der Preisdnderungen (uniformes Staggering) zwischen
Geschiften ldge vor, wenn die Zahl der Preisdnderun-
gen pro Periode iiber eine Gruppe von Geschiften
hinweg immer konstant und zwar gleich der durch-
schnittlichen Preisdnderungsrate wére.

In dynamischen gesamtwirtschaftlichen Modellen
kommt es infolge des Ausbleibens oder der verzoger-
ten Anpassung von Preisen an Kosten- oder Nach-
fragednderungen zu Wohlfahrtsverlusten. TAYLOR
(1979, 1980) zeigt, dass Staggering von Preisen zwi-
schen Geschiften eine verzogerte Preisanpassung auf
gesamtwirtschaftlicher Ebene zur Folge haben kann.
Kurzfristige Preisdnderungen wie Sonderangebote
stellen per definitionem keine Anpassungen an Kos-
ten- oder Nachfragednderungen dar. Zudem kann auf-
grund einiger Modelle Staggering flir die Sonderange-

botspreise zwischen verschiedenen Geschiften erwar-
tet werden (VARIAN, 1980). Folglich sollten Sonder-
angebotspreise bei der Messung von Preissynchroni-
sation bzw. Staggering separat beriicksichtigt werden.

Das Ziel dieser Arbeit ist es, den Einfluss von
Sonderangeboten auf die Messung der Preissyn-
chronisation zwischen und innerhalb von Geschiften
des LEH in Deutschland zu untersuchen. Auflerdem
werden die Unterschiede im Grad der Synchronisation
bei reguldren Preisdnderungen und Sonderangeboten
zwischen Geschéften mithilfe eines 6konometrischen
Hilfsvariablenansatzes systematisiert und erklart. Da-
bei werden sowohl die preisstrategische Ausrichtung
und die Kettenzugehorigkeit der Geschéfte als auch
die Zahl der Wettbewerber sowie Preisanpassungskos-
ten beriicksichtigt.'

Es wird in der folgenden empirischen Analyse
anhand von Scannerdaten bei 135 Milchprodukten im
Zeitraum von 2000 bis 2001 auf wochentlicher Basis
untersucht, ob die gemessene Synchronisation zwi-
schen und innerhalb von Geschéften durch die Be-
riicksichtigung von Sonderangeboten verdndert wird.
Milchprodukte werden gewéhlt, da diese Produkte als
sogenannte Eckartikel hdufig im Zentrum der Preis-
politik im deutschen LEH stehen und daher der Anteil
der Sonderangebote bei Milchprodukten vergleichs-
weise hoch ist.” Die wochentliche Frequenz der Daten
entspricht der Preisentscheidungsfrequenz im deut-
schen LEH (FENGLER und WINTER, 2007). Um den
Einfluss von geringen zeitlichen Verzogerungen bei
der Synchronisation aufzufangen, werden neben der
wochentlichen Frequenz auch Messungen fiir monat-
liche und quartalsweise Daten vorgenommen.

Der Beitrag ist wie folgt aufgebaut: Im néchsten
Abschnitt werden die wesentlichen Annahmen zur
Synchronisation und die erwartete Wirkung des Aus-
schlusses der sonderangebotsinduzierten Preisdnde-
rungen theoretisch hergeleitet. Ein Uberblick zu den
bisherigen empirischen Studien weist dabei iiberwie-
gend auf Staggering von Preisanpassungen zwischen

Als preisstrategische Ausrichtungen koénnen die Dauer-
niedrigpreisstrategie des ,,every day low pricing” (EDLP)
und die ,,high-low”-Strategie (HiLo) unterschieden wer-
den (LEVY et al., 1998). Bei Letzterer liegt das Normal-
preisniveau hoher als bei EDLP und Sonderangebote
werden eingesetzt, um Preisgiinstigkeit zu suggerieren.

Der Begriff Eckartikel geht zuriick auf NYSTROM (1970)
und bezeichnet solche Produkte, bei denen die Preis-
kenntnis der Konsumenten und die Preiselastizitit der
Nachfrage vergleichsweise hoch sind. Dazu zéhlen typi-
scherweise leicht verderbliche, homogene Produkte, die
taglich konsumiert werden (DILLER, 2008).
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Geschéften hin. Innerhalb von Geschiften gibt es
widerspriichliche Ergebnisse. Erginzend wird die
Bedeutung von Sonderangeboten fiir die Preisgestal-
tung im deutschen LEH dargestellt. Die Datenauswahl
und die Methoden zur Messung der Synchronisation
werden in Abschnitt 3 vorgestellt. In Abschnitt 4 wer-
den zuerst die empirischen Ergebnisse zum Einfluss
der Sonderangebote auf die Preisverteilung dargelegt
und die Ergebnisse zur Synchronisation von regulédren
Preisanpassungen fiir die Produktgruppen erldutert.
Nachfolgend wird auf den Einfluss der Sonder-
angebote und die Bedeutung der Unterschiede in den
Preisstrategien der verschiedenen Ketten und Ge-
schifte im deutschen LEH eingegangen. Abschlieend
wird ein dkonometrisches Modell geschitzt, das die
gefundenen Unterschiede in der Synchronisation von
Preisen zwischen Geschéften in den verschiedenen
Produktgruppen systematisiert bzw. erkliart. In Ab-
schnitt 5 werden die zentralen Ergebnisse zusammen-
gefasst und weiterfithrende Forschungsansitze aufge-
zeigt.

2 Literaturiberblick

» Without those empirical findings, many alternative
research streams might not have developed. Marketing
needs the same focus on empirical generalizations. Such a

focus would result in more and richer theories.”
(BLATTBERG, BRIESCH und Fox, 1995: G130)

2.1 Grunde fur Staggering oder
Synchronisation

Das Gesetz einheitlicher Preise oder ,,law of one price™
besagt, dass Preisdnderungen bei homogenen Giitern
auf differenzierten Mérkten proportional, gleichge-
richtet und mit moglichst geringem zeitlichen Verzug
erfolgen (ISARD, 1977). Griinde dafiir sind die Ahn-
lichkeit von Kosten- und Nachfragednderungen auf
den Mirkten sowie der Einfluss von Arbitrage. In
makrodkonomischen Zusammenhéngen ist das Fehlen
synchroner Preisanpassungen u. a. dann relevant,
wenn Anderungen der Geldmenge nicht zeitnah durch
Preis- bzw. Lohnanpassungen aufgefangen werden.’
Einerseits fiihrt Staggering bei Inflation ldngerfristig
zu verdnderten (suboptimalen) Produktionsanreizen
(CHRISTIANO, EICHENBAUM und EVANS, 2005). An-
dererseits kann eine fehlende Preissynchronisation
zwischen Geschéften unter der Annahme von Infor-

Eine umfassende Ubersicht der makrookonomischen Fol-
gen fehlender Synchronisation liefert TAYLOR (1999).

mationskosten zu Wohlfahrtsverlusten auf der Nach-
frageseite fithren (TOMMASI, 1991).

Ein erster Blick auf Preisdaten im LEH deutet auf
die Unzuléssigkeit des Gesetzes in diesem Sektor hin.
Hier werden haufig fiir homogene Produktgruppen,
aber auch fiir gleiche Markenprodukte in der gleichen
Stadt oder Region temporér und zum Teil auch dauer-
haft sehr unterschiedliche Preise in den Geschiften
verlangt (PESENDORFER, 2002).* Moglich wird dies
durch die rdumliche Monopolstellung der Geschéfte
(Unternehmen), die Vielzahl der Produkte, die fehlen-
de Preiskenntnis der Kunden sowie die Transaktions-
kosten auf Seiten der Kunden, die iiberwiegend einen
bequemen Einkauf bevorzugen und in der Regel ein
groBeres Produktbiindel kaufen.’

Griinde fiir eine fehlende Synchronisation konnen
zeitliche Verzogerungen bei der Informationserhe-
bung und -libermittlung von Preisdnderungen der
Konkurrenten sowie von Reaktionen der Konsumen-
ten sein (BALL und CECCHETTI, 1988; LEVY et al.,
1998). Weiterhin kann es sogenannte firmen- oder
geschéftsspezifische (idiosynkratische) Kostenédnde-
rungen geben, z. B. wenn individuelle Vertrdge (Preis-
verhandlungen) zwischen Lebensmitteleinzelhdndlern
und Industrie vereinbart werden und diese Verhand-
lungen bei verschiedenen Unternehmen nicht im glei-
chen zeitlichen Rhythmus stattfinden (BLINDER et al.,
1998). Innerhalb der Ketten kommt es aus denselben
Griinden zur Synchronisation bei gleichen Produkten
(BALL und ROMER, 1989; BASKHAR, 2002). Eine wei-
tere Ursache von Staggering sind Kosten von Preisan-
passungen (SHESHINSKI und WEISS, 1992). Diese
lassen sich in klassische Meniikosten, wie das Dru-
cken von Katalogen und das Erstellen von Preisinfor-
mationen, zuriickgehend auf MANKIW (1985) sowie
AKERLOF und YELLEN (1985), und sogenannte Ent-
scheidungskosten unterteilen. Letztere entstehen z. B.
bei der Abschétzung, welchen Einfluss die Preisénde-
rung auf den Gesamtproduktabsatz im Mehrprodukt-
Unternchmen hat.® SHESHINSKI und WEISS (1992)

BUSCHLE (1997) und MOSER (2002) ist zu entnehmen,
dass das Gesetz einheitlicher Preise im deutschen LEH
keine Giiltigkeit hat.

Bequem soll hier bedeuten “to complete shopping com-
fortably and efficiently, either through small convenience
stores or through one-stop-shopping® (MORSCHETT,
SwOBODA und SCHRAMM-KLEIN, 2006: 286).

,,By decision costs we refer to costs of acquiring infor-
mation on the production and demand of different pro-
ducts and to costs related to the organization and com-
putation of coordinated price changes in multiproduct
firms.” (SHESHINSKI UND WEISS, 1992: 334).
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leiten die Existenz sogenannter (S,s)-Bereiche der
realen Preise bei positiver Inflation ab, wonach Anbie-
ter Preisanpassungen so lange hinauszdgern, bis der
reale Preis inflationsbedingt bis auf die Preisunter-
grenze s fallt, um dann den nominalen Preis in einem
diskreten Schritt dem realen Zielpreis S anzugleichen.
Die Preisinderung erfolgt, wenn die Differenz des
Zielpreises S und der Preisuntergrenze s grof3er als die
Preisanpassungskosten f3 ist: S — s > 3. Dem Modell
zufolge fiithren klassische Meniikosten zur Synchroni-
sation der Preisanpassungen innerhalb von Geschéften
und konnen zu Staggering zwischen Geschiften fiih-
ren, wenn z. B. Unterschiede in den Meniikosten vor-
liegen. AuBlerdem wird ein positiver Zusammenhang
zwischen dem Anteil der Preisanpassungen und dem
AusmalB} der Synchronisation abgeleitet. Je groBer die
Anzahl der Preisdnderungen ist, desto groBer ist die
Wahrscheinlichkeit fiir gleichzeitige Preisdnderungen
(SHESHINSKI und WEISS, 1992).

Eine weitere Ursache filir Staggering zwischen
und innerhalb von Geschiften stellen Sonderangebote
dar. Sonderangebote sind gemiBl ihrer Definition
kurzfristige Preissenkungen, die nicht auf Kosten-
oder Nachfragednderungen zuriickzufithren sind
(HOSKEN und REIFFEN, 2001). Sie dienen der Kun-
dengewinnung und Absatzsteigerung (SCHMALEN et
al., 1996). In verschiedenen Modellen erfolgen die
Entscheidungen {iber den Zeitpunkt eines Sonderan-
gebotes zufillig und zwischen Geschiften unabhingig
(VARIAN, 1980; PESENDORFER, 2002; HOSKEN und
REIFFEN, 2001 und 2007; RICHARDS, 2006; LOY und
WEISS, 2009).” Demnach kommt es zwischen Ge-
schiften zum Staggering bei den Sonderangebotsprei-
sen, die einen erheblichen Teil der Preisvariation
ausmachen und damit einen bedeutenden Einfluss auf
die gemessene Preissynchronisation ausiiben kénnen.
AuBlerdem vermeiden Lebensmitteleinzelhidndler in
einer Produktgruppe bewusst die Konkurrenz zwi-
schen Marken (AGRAWAL, 1996). Innerhalb von Ge-
schiften und Produktgruppen wire somit sogar uni-
formes Staggering zu erwarten.

Weiterhin kann die Wettbewerbsintensitit einen
Einfluss auf die gemessene Preissynchronisation ha-
ben. So wirkt sich bei Biichern eine hohere Anzahl
von Anbietern des gleichen Produktes positiv auf die

Das Auftreten von Sonderangeboten in diesen Modellen
ist urséchlich auf den unterschiedlichen Informations-
stand der Konsumenten zuriickzufiihren. Die Unter-
scheidung zwischen informierten und uninformierten
Konsumenten stammt dabei urspriinglich von SALOP
und STIGLITZ (1977).

Preissynchronisation aus (AXARLOGLOU, 2007). Da-
gegen begriinden DOMBERGER und FIEBIG (1993)
einen negativen Zusammenhang zwischen Wettbe-
werbsintensitdt und Synchronisation mit geringeren
Suchkosten und damit erleichterten Preisabsprachen
bei wenigen Anbietern.®

2.2 Empirische Studien zur
Preissynchronisation

Die Synchronisation von Preisdnderungen im LEH
wurde fiir verschiedene Lander in zahlreichen empiri-
schen Studien untersucht (LACH und TSIDDON, 1992
und 1996; TOMMASI, 1993; AUCREMANNE und
DHYNE, 2004; KONIECZNY und SKRZYPACZ, 2005;
VERONESE et al.,, 2005; DHYNE und KONIECZNY,
2007). Alle Ergebnisse deuten bei niedriger Inflation
auf Staggering zwischen Geschéften hin. TOMMASI
(1993) weist in diesem Zusammenhang bereits auf
Sonderangebote als besonderes Phinomen der Preis-
setzungsstrategie und deren Beitrag zur Erklérung der
fehlenden Synchronisation hin. Der Einfluss wird aber
in der Untersuchung nicht iiberpriift.

Fiir den deutschen LEH untersuchen LOY und
WEISS (2002) die Preissynchronisation bei zehn Fri-
scheprodukten mithilfe wochentlicher Daten der Zent-
ralen Markt- und Preisberichtstelle (ZMP) in Bonn fiir
den Zeitraum von 1995 bis 2000. Die Synchronisation
zwischen Geschiften unterschiedlicher Ketten ist da-
bei geringer ausgeprigt als zwischen den Geschéften
derselben Kette. Als Ursachen werden neben der Exis-
tenz von Meniikosten geschiftsspezifische Preisstra-
tegien angefiihrt. So gibt es bei Discountern und klei-
nen Supermérkten Staggering, wihrend fiir alle iibri-
gen Geschiftstypen die Hypothese der Gleichvertei-
lung der Preisanpassungen iiber die Zeit abgelehnt
wird (LOY und WEISS, 2002 und 2004). Innerhalb von
Geschiften wird Staggering der Preisdnderungen
nachgewiesen, womit die Ergebnisse im Widerspruch
zu denen von LACH und TSIDDON (1996) stehen.
HOFFMANN und KURZ-KIM (2006) analysieren monat-
liche Preisbeobachtungen von 50 Produkten aus Daten
des STATISTISCHEN BUNDESAMTES, die der Berech-
nung des Verbraucherpreisindexes (CPI) zugrunde
liegen (1998-2003).” Fiir die meisten Produkte wird

Der Begriff Wettbewerbsintensitdt wird im Folgenden
im Sinne von AXARLOGLOU (2007) verwendet. Demzu-
folge wird die Wettbewerbsintensitit anhand der Anzahl
von Wettbewerbern gemessen; d. h., eine geringe Wett-
bewerbsintensitit meint wenige Anbieter.

Diese monatlichen Daten basieren auf Informationen
von circa 600 sogenannten Preiserhebern, die in 188 Ge-
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ebenfalls eine geringe Synchronisation zwischen Ge-
schiften gemessen. Eine Ausnahme stellen unverar-
beitete Lebensmittel dar, bei denen Preisdnderungen
haufig simultan erfolgen. Es bleibt jeweils offen, ob
und inwieweit das Auftreten von Sonderangeboten zur
Erkldrung der Unterschiede zwischen den Produkt-
gruppen, Ketten oder Studien beitragen kann.

HERRMANN und MOSER (2003), HERRMANN,
MOSER und WEBER (2005) zeigen anhand von wo-
chentlichen Preisinformationen der Markt Daten
Kommunikation (MaDaKom) GmbH Koln im Zeit-
raum von 1996 bis 1999 fiir 20 Friihstiicksprodukte,
dass sich sowohl die Preisvariabilitit als auch die
Preisrigiditdt mit der Anzahl der Sonderangebote ver-
dndert. HANSEN (2006) und HOFFMANN und KURZ-
KM (2006) weisen ebenfalls einen signifikanten Ein-
fluss der Sonderangebote auf die Preisverteilung bei
Lebensmitteln nach. Ubereinstimmend wird etwa ein
Fiinftel der Preisschwankungen bei den ausgewéhlten
Produkten durch Sonderangebote erklirt.'’

3 Material und Methoden

» The utilized scanner dataset coverstheretailers
pricing decisions irrespective of potential consumer
switching between stores.”

(HERRMANN, MOSER und WEBER, 2005: 4)

3.1 Datengrundlage

Die vorliegenden Einzelhandels-Scannerdaten wurden
von der MaDaKom GmbH Kéln fiir den Zeitraum von
2000 bis 2001 (104 Wochen) in rund 200 Geschiften
des deutschen LEHs erfasst.'" Fiir diese Untersuchung
werden 135 Milchprodukte verschiedener Marken
ausgewihlt, die den folgenden Produktgruppen zuge-
ordnet werden konnen: Frischmilch, H-Milch, Butter,
Margarine, Joghurt, Quarkspeise, Sahne, Pudding und
Kaffeesahne.'? Fiir jede der Produktgruppen wurden
die 30 umsatzstirksten Marken in den Jahren 2000
und 2001 ausgewdhlt, fiir die in mindestens 98 der

meinden die Preise der gleichen Produkte in denselben

Geschéften notieren (STATISTISCHES BUNDESAMT,
2010a).
' HANSEN (2006) verwendet Preisinformationen der

MaDaKom GmbH (2000-2001) von sechs verderblichen
und lagerfahigen Markenprodukten aus 74 Geschéften
des deutschen LEH.

Zur ndheren Beschreibung der Daten siche HERRMANN
und MOSER (2003) sowie HANSEN (2006).

Margarine wurde in die Analyse mit aufgenommen, da
es sich hierbei um ein enges Substitut fiir Butter handelt.

104 Wochen und in mindestens zwei Geschiften Da-
ten zur Verfiigung standen. Die Anzahl der Marken in
den Produktgruppen variiert infolge dieser Restriktio-
nen zwischen 10 (Margarine, Quarkspeise, Sahne und
Pudding), 15 (H-Milch, Joghurt, Kaffeesahne), 20
(Butter) und 30 (Frischmilch). Insgesamt stehen Preis-
reihen fiir 117 Geschéfte zur Verfiigung. Bei diesen
Geschiften handelt es sich um 24 Discounter, 48 Su-
per- und 45 Verbrauchermérkte, die sieben verschie-
denen Lebensmitteleinzelhandelsketten zugeordnet
werden konnen (Tabelle 1).

Die wenigen Marken in den jeweiligen Produkt-
gruppen bei Discountern (Kette 7) spiegeln die sorti-
mentspolitische Abgrenzung von Discountern gegen-
iiber Super- oder Verbrauchermirkten wider (Tabel-
le 1). Erstere konzentrieren sich auf ein enges und
flaches Sortiment mit Produkten hoher Umschlags-
haufigkeit. Die Sortimentstiefe in Kette 5 ist ebenfalls
relativ gering. AuBer bei Sahne werden in Super- und
Verbrauchermérkten iiberwiegend dieselben Herstel-
lermarken in den unterschiedlichen Ketten angeboten.
Bei den tibrigen Produkten handelt es sich um Han-
dels- und Regionalmarken.

3.2 Messung der Preissynchronisation

Die zeitliche Synchronisation von Preisanpassungen
zwischen verschiedenen Geschéften oder verschiede-
nen Marken innerhalb eines Geschiftes kann mithilfe
der Anzahl Np; oder des Anteils p; von Preisdnderun-
gen bzw. dessen Standardabweichung s, bestimmt
werden. Die Standardabweichung des Anteils der
Preisanpassungen in einer Periode (Woche) iiber z. B.
eine Gruppe von Geschéften bildet hier die Basis fiir
die Messung der Preissynchronisation. Dieser Ansatz
wurde erstmals von LACH UND TSIDDON (1992) ver-
wendet. Grundlegender Gedanke ist hierbei, dass bei
perfekter Synchronisation der Anteil der Preisénde-
rungen zu einem bestimmten Zeitpunkt entweder
100 % oder 0 % ist. Hieraus wiirde bei einem durch-
schnittlichen Anteil der Preisanpassungen von z. B.
50 % eine Standardabweichung des Anteils der Preis-
anpassungen bei vollstdndiger Synchronisation von
0,5 resultieren. Demgegeniiber wiirde bei uniformem
Staggering unter gleichen Bedingungen die Standard-
abweichung Null sein. Der Anteil der Preisdnderun-
gen zu jedem Zeitpunkt wire gleich der durchschnitt-
lichen Preisdnderungsrate.

FISHER und KONIECZNY (2000) wenden einen x>-
Homogenitétstest an, mit dem die Gleichverteilung
der Anzahl der Preisanpassungen Np; iiber die Zeit
getestet wird. Der modifizierte Test nach DIAS et al.
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Tabelle 1. Ubersicht der im Datensatz erfassten Ketten des deutschen LEH

Kette 1 2 3 4 5 6 7
Anzahl der Geschifte 30 17 22 12 7 13 16
Vertriebskanal
Discounter 4 0 2 0 2 0 16
Supermarkt 12 6 8 7 3 12 0
Verbrauchermarkt 14 11 13 5 1 1 0
Organisationstyp
Filialisiert 6 7 22 3 7 12 16
Regiebetrieb 19 5 0 2 0 2 0
Selbststindig 5 5 0 2 0 2 0
Zahl der Marken in den Produktgruppen
Frischmilch 15 11 12 8 1 12 3
H-Milch 8 6 7 8 1 5 3
Butter 14 13 15 11 10 11 3
Margarine 9 9 10 8 4 5 4
Joghurt 15 14 14 15 10 12 3
Quarkspeise 10 10 10 10 4 6 2
Sahne 4 4 n. v n.v. 2 V.
Pudding 10 9 7 9 8 9 1
Kaffeesahne 11 10 9 6 6 6 2

* Die im Datensatz erfassten Geschéfte konnen gemafl den Angaben von der MaDaKom (2001) GmbH sieben verschiedenen Lebensmittel-
einzelhandelsketten bzw. Unternehmen des deutschen LEH zugeordnet werden. Es handelt sich hierbei um eine relativ grobe Kategori-
sierung, der zufolge bspw. Edeka aktiv Mirkte, Edeka Neukauf, aber auch Delta derselben Kette angehoren.

* nicht verfiigbar

Quelle: eigene Berechnungen auf Basis der Daten von der MaDaKom (2001) GmbH

(2005) beriicksichtigt durch einen Korrekturfaktor die
Limitation der beobachteten Anzahl der Preisdnderun-
gen Npy in einer Periode durch die Zahl der Geschéfte
N, indem er neben der Gleichverteilung der Anzahl
der Preisinderungen iiber die Zeit Np, auch die
Gleichverteilung der Anzahl der unveridnderten Preise
N(1-p,) tiberpriift. Dieser Test wird in der vorliegen-
den Analyse verwendet, um grundsitzlich zwischen
Synchronisation und reinem Staggering der Preise zu
unterscheiden:

Npt—Np)? | (N(1-p)—-N(1-P))?
(1) ¥ :ZtT=1{( ptN5 P, (NC I;It()l_ﬁ() p)) },

b (T -1)
wobei p, dem Anteil der Preisdnderungen in einer
Periode t und p dem mittleren Anteil der Preisanpas-
sungen iber alle T Perioden entsprechen. Eine Unter-
scheidung zwischen Staggering und uniformem
Staggering ist auf Basis dieses )>-Homogenititstest
nicht moglich, da die Erwartungswerte fiir die Anzahl
der Preisdnderungen bei Staggering und uniformem
Staggering identisch sind.

Um das Ausmal} der Synchronisation der regulé-
ren und sonderangebotsinduzierten Preisdnderungen
zu bestimmen, wird der FK-Index nach FISHER UND
KONIECZNY (2000) verwendet. Dabei wird die empi-

risch ermittelte Standardabweichung s, gemill fol-
gender Formel in Relation zu ihren Erwartungswerten
bei Synchronisation Os,, und Staggering s, gesetzt:

1_ —
O T L el
[Era-m-Fam

Unter der Annahme zuféllig und unabhingig verteilter
Preisdnderungen ist der Anteil der Preisdnderungen
binomialverteilt (LACH und TSIDDON, 1996). Dem-
gemél kann beim FK-Index der Erwartungswert der
Standardabweichung bei Staggering auf Basis einer
binomialverteilten Zufallsvariable errechnet werden,
wobei Ggpe erst fiir nj — oo gegen Null strebt. Auf
diese Weise wird eine Unterscheidung zwischen Stag-
gering (Sp; = Oswg) Und uniformem Staggering (s, = 0)
ermdglicht.” Ein positiver Wert des FK-Indexes kann

OStag™ OSyn

-1<FK<1

5 Auf den von DIAS et al. (2005) dargestellten Index FKp
wird nicht zuriickgegriffen, da mithilfe dieser Variante
nicht zwischen Staggering und uniformem Staggering
unterschieden werden kann. Der Erwartungswert bei
Staggering wird dort gleich Null gesetzt und entspricht
damit dem Erwartungswert bei uniformem Staggering:
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als Anteil der Geschéfte, die ihre Preisdnderungen bei
der i-ten Marke (i = 1,..,m) vollstdndig synchronisie-
ren (Anteil der perfekt synchronisierten Preisdnderun-
gen), interpretiert werden. Ein Wert fiir FK von 0,1
impliziert vollstindige (perfekte) Synchronisation bei
10 % der n Geschifte, wiahrend bei den restlichen
Geschiften Staggering vorliegt. Nimmt der FK-Index
negative Werte an, ist dies ein Indiz fiir uniformes
Staggering statt einer zufdlligen Verteilung der Preis-
dnderungen (FK = 0). Allerdings lésst sich der Anteil
der bewusst verzogerten Preisinderungen (uniformes
Staggering) nicht direkt ablesen, da die Zdhlerdiffe-
renz des FK-Index bei uniformem Staggering, anders
als bei Synchronisation, nicht durch die Nenner-
differenz begrenzt ist. In Ausnahmeféllen kann der
Zidhler dem Betrage nach sogar grofler als die Diffe-
renz der Erwartungswerte bei Staggering und per-
fekter Synchronisation im Nenner sein. Jedoch nur,
wenn Preisdnderungen tatsdchlich annidhernd perfekt
gleichverteilt sind."*

Der Vergleich des FK-Indexes aller Preisénde-
rungen mit dem FK-Index der reguldren Preisédnde-
rungen sowie mit dem FK-Index fiir die Sonderange-
bote erlaubt zudem Riickschliisse auf den Einfluss von
Sonderangeboten auf die gemessene Preissynchronisa-
tion. Weiterhin werden Vergleiche des FK-Index zwi-
schen Lebensmitteleinzelhandelsketten, Produktgruppen
und Marken vorgenommen.

4 Empirische Ergebnisse

“ It appears that the likelihood and across retailers
synchronization of price adjustments increases as
mar ket competition intensifies; especially in case of
price reductions, companies follow their competitors
and drop their own prices very quickly.”
(AxARLOGLOU, 2007: 670)

4.1 Deskriptive Statistiken

Um den Einfluss der Sonderangebote und die Unter-
schiede zwischen den Ketten in Bezug auf die gemes-

_ iy (D)) _ _ Spe
FKp = TZt:l{ﬁ(l—ﬁ)} T’

Solche Ausnahmefille treten auf, wenn die Differenz
zwischen den Erwartungswerten bei perfekter Synchro-
nisation und Staggering dem Betrage nach kleiner
ist als der Erwartungswert bei Staggering. So wiirde
bspw. bei uniformen Staggering (s, = 0), nur zwei Ge-
schéften und einem Anteil der Preisdnderungen von 3 %

FK = 1180 _ —2,41 resultieren. Werte des FK-
0,0118-0,167

Indexes kleiner als -1 werden als -1 angegeben und als
perfektes uniformes Staggering interpretiert.

0 <FKp < 1.
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sene Preissynchronisation einzuordnen, werden zu-
nichst die mittleren Preise mit und ohne Sonder-
angebote sowie die Preisvariation innerhalb der Pro-
duktgruppen und dann fiir die einzelnen Ketten be-
trachtet. Tabelle 2 zeigt Informationen zur Preisvertei-
lung bei den Milchprodukten. Der mittlere Preis von
Butter betréigt z. B. 2,53 DM pro Stiick."” Die mittle-
ren Preise fiir einen Becher Joghurt oder Quarkspeise
liegen unterhalb 1 DM. Griinde fiir die starke Streu-
ung der Preise bei Sahne und Pudding koénnen die
unterschiedlichen Packungsgrofen sein. Der Varia-
tionskoeffizient in beiden Produktgruppen betrégt ca.
0,5. Trotz ebenfalls unterschiedlicher Bechergrofien
bei Joghurt und Quarkspeise liegt der Variationskoeffi-
zient hier jedoch, wie in den iibrigen Produktgruppen,
bei etwa 0,2.

Die Unterscheidung zwischen reguldren Preisen
und Sonderangeboten hat einen wesentlichen Ein-
fluss auf die Preisverteilung. Zum einen liegen die
mittleren Preise ohne Sonderangebote in den Produkt-
gruppen signifikant {iber den Mittelwerten aller Preise
(o0 =0,01). Zum anderen sind die absoluten Preisdnde-
rungen ohne Sonderangebote im Mittel signifikant
niedriger. So betrigt das Mittel aller absoluten
Preisdnderungen bei Frischmilch 10,1 Pfennig pro
Liter; ohne Sonderangebote liegt der Mittelwert bei
6,2 Pfennig pro Liter (Tabelle 2). Die mit Abstand
grofften mittleren Preisdnderungen werden bei Butter
(29,5 Pfennig pro Stiick) und Margarine (24,6 Pfennig
pro Packung) verzeichnet. Ohne Sonderangebote sind
die mittleren Preisdnderungen bei Butter und Marga-
rine jedoch nur noch geringfiigig groBer als in den
iibrigen Produktgruppen (8,6 Pfennig bzw. 8,4 Pfen-
nig pro Packung). In fiinf der neun Produktgruppen
treten mit und ohne Sonderangebote mehr Preiser-
hohungen als -senkungen auf. Bei Margarine, Joghurt,
Quarkspeise und Pudding sind inkl. Sonderangeboten
hiufiger Preissenkungen als Preiserh6hungen zu
beobachten.

"> Es werden jeweils die nominalen Preise der Marken in
DM bzw. Pfennig fiir die Analyse verwendet (FENGLER
und WINTER, 2007). Auf eine Umrechnung in Euro wird
verzichtet, um eine Beriicksichtigung von Preisschwel-
len (psychologischen Preisen) zu ermdglichen (HERR-
MANN und MOSER, 2005). Desgleichen beziehen sich die
Preisangaben im Weiteren jeweils auf eine Einheit bzw.
eine Packung des Produktes. Der mittlere Preis von Butter
betrégt also 2,53 DM pro Stiick bzw. pro 250 g. In Ta-
belle 2 sind die jeweiligen Packungsgrofien einer Einheit
bzw. einer Packung angegeben. Bei Joghurt, Quarkspeise,
Sahne, Pudding und Kaffeesahne beziehen sich die
Preisangaben auf einen Becher; die Preise werden somit
in keiner Produktgruppe mit der Einheit gewichtet.
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Tabelle 2. Preisniveau und Preisvariation in den Produktgruppen

Produktgruppe F H B M J Q S P K

(Geschiifte) 7" 1) (108) (115) (108) (100) (59) (116) (8]
Arithmetisches Mittel der Preise (Pfennig pro Packung)

Insgesamt 137,0 128,0 253,7 177,7 79,2 96,4 123,0 126,5 129,0

Reguliire Preise® 137,9 128,0 256,0 179,0 80,2 97,6 123,7 128,3 129,4

Packungsgrofe 11 11 250 g 500 g 150 g — 125 g/ 200 g/ 75 g— 250 ml/

250 g 200 g 250 g 250 g 340 ml

Mittlere absolute Preiséinderung (Pfennig pro Packung)®

Insgesamt 10,1 10,6 29,5 24,6 11,3 13,8 12,9 16,7 12,1

Regulére Preise 6,2 6,3 8,6 8.4 6,3 6,9 6,5 7,0 7,8

Variationskoeffizient der Preise’
Insgesamt 0,228 0,239 0,128 0,204 0,228 0,165 0,503 0,519 0,384
Regulére Preise 0,227 0,239 0,119 0,201 0,222 0,158 0,501 0,512 0,384
Korrigierter Variationskoeffizient der Preise’
Insgesamt 0,080 0,104 0,059 0,087 0,083 0,086 0,119 0,125 0,098
Regulére Preise 0,072 0,102 0,043 0,078 0,073 0,065 0,112 0,099 0,098
Anteil der Preisvariation zwischen Geschéften (%)f

Insgesamt 43,1 55,4 27,2 12,2 19,8 21,0 68,8 15,6 17,6

Regulédre Preise 43,8 55,6 30,1 12,6 20,8 22,2 69,1 16,0 17,7
Anteil der Preisvariation innerhalb von Geschiiften (%)’

Insgesamt 53,2 38,0 71,3 86,9 78,3 78,6 30,6 84,3 81,6

Regulére Preise 52,3 37,4 73,0 87,1 78,4 78,9 30,6 84,0 81,4

Anteil der Preisvariabilitiit iiber die Zeit (%)f
Insgesamt 63,3 34,3 88,7 91,8 81,9 94.4 65,5 93,2 84,7
Reguldre Preise 40,8 29,3 52,3 77,6 62,1 55,0 62,5 65,0 83,8

®

Fiir F(rischmilch) stehen in 97 Geschéften fiir mind. eine Marke iiber den gesamten Zeitraum Preisinformationen zur Verfiigung. Die

weiteren Produktgruppen sind: H(-Milch), B(utter), M(argarine), J(oghurt), Q(uarkspeise), S(ahne), P(udding), K(affeesahne).

o o

Bei reguldren Preisen werden die Sonderangebotspreise aus der Analyse ausgeschlossen.
Die mittleren absoluten Preisdanderungen ergeben sich aus der Summe der absoluten Differenzen des aktuellen Preises zum Vorperio-

denpreis iiber alle Marken und Perioden geteilt durch die Anzahl der Preisénderungen in der jeweiligen Produktgruppe.

a

jeweiligen Produktgruppe.

©

Der Variationskoeffizient der Preise setzt die Standardabweichung der Preise in Relation zum arithmetischen Mittel der Preise in der

Beim korrigierten Variationskoeffizient werden zuerst die Standardabweichung der Preise und die mittleren Preise flir jede Marke in

der jeweiligen Produktgruppe separat bestimmt. Beide Grolen werden dann iiber die Marken gemittelt und in Relation zueinander ge-

setzt.
Berechnet in Anlehnung an Loy und WEISS (2002) (s. Anhang).

-

Quelle: eigene Berechnungen auf Basis der Daten von der MaDaKom (2001) GmbH

Der Variationskoeffizient sinkt nur leicht, aber
signifikant durch den Ausschluss der Sonderangebote
(o0 = 0,01), weil die Preisunterschiede zwischen den
Marken den Einfluss der Sonderangebote auf die
Streuung der Preise iiberdecken. So ist der korrigierte
Variationskoeffizient, bei dem sich die Standard-
abweichungen auf die mittleren Preise der Marken
statt auf das arithmetische Mittel der Preise bezichen,
ohne Sonderangebotspreise in acht der neun Pro-
duktgruppen bedeutsam kleiner. Bei Butter sinkt die
Streuung durch den Ausschluss der Sonderangebote
am stérksten.

Die Streuung der Preise in den relativ homogenen
Produktgruppen kann hier auf Preisunterschiede zwi-
schen Marken innerhalb von Geschiften, auf unter-

schiedliche Preisniveaus zwischen Geschéften und auf
Schwankungen iiber die Zeit zuriickgefiihrt werden.
Als Varianz iiber die Geschéfte wird die durchschnitt-
liche Streuung der Preisniveaus in den 104 Wochen
bestimmt und als Anteil an der Gesamtvarianz darge-
stellt. Bei Margarine, Pudding, Kaffeesahne, Joghurt
und Quarkspeise macht diese weniger als ein Viertel
der Gesamtvarianz aus (Tabelle 2). Bei Sahne hinge-
gen betridgt der Wert fast 69 %. Grund dafiir konnte
sein, dass iliberwiegend regionale Marken bzw. unter-
schiedliche Handelsmarken in den jeweiligen Ketten
angeboten werden. Die mittlere Streuung der Preise
von Marken innerhalb der Produktgruppen in einem
Geschift stellt die Varianz im Geschift dar. Deren
Anteil an der Gesamtvariation ist in sieben der neun
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Tabelle 3. Preisniveau und Preisvariation fiir die im Datensatz erfassten Ketten des deutschen LEH

Kette | + | 2 | 3 |1 4 | 5 | 6 | 7
Arithmetisches Mittel der Preise (Pfennig pro Packung)

Insgesamt 138,0 1534 136,1 146,1 150,8 158,5 125,2

Regulére Preise® 138,8 154,2 138,4 146,5 150,6 158,6 125,2
Mittlere absolute Preisiinderung (Pfennig pro Packung)

Insgesamt 15,6 19,9 16,8 11,2 11,5 17,4 9,1

Regulidre Preise 8,1 11,9 6,0 6,2 5,7 13,8 8,0

 Bei reguléren Preisen werden die Sonderangebotspreise aus der Analyse ausgeschlossen.

Quelle: eigene Berechnungen auf Basis der Daten von der MaDaKom (2001) GmbH

Produktgruppen groBer als die Variation der Preisni-
veaus zwischen den Geschiften. Nur bei H-Milch und
Sahne wird weniger als die Halfte der Gesamtvarianz
auf die Variation der Einzelpreise innerhalb von Ge-
schiften zuriickgefiihrt. Bei Margarine, Pudding und
Kaffeesahne liegt der Anteil der Preisvariation inner-
halb von Geschéften bei iiber 80 %. Das Gesetz ein-
heitlicher Preise gilt somit weder zwischen noch in
den Geschiéften.

Die Preisvariabilitdt tiber die Zeit gibt an, in wel-
chem MaBe die Schwankungen der Einzelpreise iiber
die Zeit zur Gesamtvarianz bei den Marken beitragen
(Tabelle 2). Wenn die Preise aller Marken iiber die
Zeit nicht verdndert wiirden, ergidbe sich ein Anteil
der Preisvariabilitit an der Gesamtvarianz von 0 %.
Tatséchlich reicht der Beitrag der intertemporalen
Variabilitdt von 34 % bei H-Milch bis zu 94 % bei
Quarkspeise. Die zeitliche Varianz ist bei Produkt-
gruppen mit Herstellermarken hoher als bei Produkt-
gruppen, in denen auch Handelsmarken enthalten
sind. Die Ergebnisse zur Preisvariation und zur Preis-
variabilitdt entsprechen in etwa denen von LOY und
WEISS (2002). Die von Loy und WEISS (2002) ver-
wendeten ZMP-Daten beziehen sich nicht auf be-
stimmte Marken, sondern nur auf bestimmte Produk-
te; die gemessene Preisvarianz iiber die Zeit und tiber
die Geschéfte konnte somit auch einen Teil der Preis-
varianz zwischen Marken in den Geschéften beinhal-
ten.'

Ohne Berticksichtigung der Sonderangebote wird
die Gesamtvarianz stidrker durch Unterschiede der
Einzelpreise in den Geschéften als durch unterschied-
liche Preisniveaus zwischen den Geschiften bestimmt.
Die einzige Ausnahme bildet H-Milch. Im Gegensatz
zu den Anteilen der statischen Preisvariationen wird
der Anteil der intertemporalen Preisvariabilitdt stark

'® Die statische Preisvariation reicht bei Loy und WEISS
(2002) von 48 % bis 98 %. Die intertemporale Preis-
variabilitét liegt zwischen 37 % und 91 %.
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durch den Ausschluss der Sonderangebote verdndert.
Am stirksten ist die Wirkung der Sonderangebote bei
Quarkspeise ausgepragt.

In Tabelle 3 werden die mittleren Preise und die
Preisvariation fiir die sieben im Datensatz erfassten
Ketten gegeniibergestellt. Ein Vergleich der mittleren
Preise bestétigt auch bei Ausschluss der Sonderange-
bote ein niedrigeres Preisniveau bei Discountern
(Kette 7) als bei Super- und Verbraucherméarkten. Die
mittleren Preise ohne Sonderangebote unterscheiden
sich von den mittleren Preisen insgesamt am starksten
in Kette 3 und am wenigsten in Kette 5 und 7. Die
Hohe der absoluten Preisdnderungen gibt Aufschluss
iiber mogliche Unterschiede der Preisanpassungsre-
geln zwischen den Ketten. So werden mit Sonderan-
geboten kleine Preisdnderungen primir in Kette 7
sowie in Kette 4 und 5 beobachtet. Ohne Sonderange-
bote gibt es dagegen kleine Preisinderungen vor allem
in Kette 3 sowie in Kette 4 und 5. GroBe Preisénde-
rungen treten mit Sonderangeboten und ohne Sonder-
angebote in Kette 2 und 6 auf.

Die Gegeniiberstellung der Anteile der Preisénde-
rungen in Tabelle 4 zeigt grofle Unterschiede zwi-
schen den Produktgruppen. Bei Frischmilch, Joghurt,
Quarkspeise und Pudding sind die Anteile der Preis-
dnderungen mit {liber 15 % am groften. Bei Frisch-
milch werden diese Preisdnderungen iiberwiegend auf
Kosten- oder Nachfragednderungen zuriickgefiihrt,
wohingegen bei Pudding, Joghurt und Quarkspeise
etwa drei Viertel der Preisdnderungen durch Sonder-
angebote hervorgerufen werden. Der Anteil der regu-
laren Preisdnderungen liegt auBler bei Frischmilch
unter 6 %. Der Anteil der Preisdnderungen an allen
Preisbeobachtungen mit Sonderangeboten streut iiber
die Produktgruppen hinweg um den Anteil der monat-
lichen Preisinderungen bei verarbeiteten Lebensmit-
teln (10 %) (HOFFMANN und KURZ-K1M, 2006). Die
Anteile der Preisinderungen ohne Sonderangebote
liegen auBer bei Frischmilch unterhalb des dort ange-
gebenen Werts (8 %).
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Tabelle 4. Anteile der Preisinderungen an allen Preisbeobachtungen fiir die Produktgruppen

Produktgruppe | » | o« | B | m | 5 | @ | s | p | K
Anteil der Preisinderungen an allen Preisbeobachtungen (%)"
Insgesamt 24,6 6,8 12,4 8,7 18,3 19,1 7,7 15,1 5,2
Regulire Preise’ 16,7 4,8 5,5 3,5 5,8 5,2 4.8 3,7 2,9
Anteil der sonderangebotsinduzierten Preisinderungen an allen Preisinderungen (%)!
| 322 | 296 | 554 | 603 | 686 | 729 | 374 | 754 44,4

F(rischmilch), H(-Milch), B(utter), M(argarine), J(oghurt), Q(uarkspeise), S(ahne), P(udding), K(affeesahne)

® Der Anteil der Preisénderungen (%) bezicht sich auf die Gesamtzahl der Preisbeobachtungen w in den jeweiligen Produktgruppen. Apj
= wpcy/W * 100 %, wobei wpcy flir die Anzahl der Wochen mit Preisénderungen steht.

ohne Sonderangebotspreise

Der Anteil der sonderangebotsinduzierten Preisdnderungen an allen Preiséinderungen (%) in den jeweiligen Produktgruppen wird als

Differenz der Anteile aller Preisénderungen und der Preisénderungen ohne Sonderangebote bezogen auf den Anteil aller Preisdnderun-

gen multipliziert mit 100 % berechnet.

Quelle: eigene Berechnungen auf Basis der Daten von der MaDaKom (2001) GmbH

Die Gegeniiberstellung der Anteile der Preisénde-
rungen in Tabelle 5 zeigt sowohl mit als auch ohne
Sonderangebote sehr seltene Anderungen der Preise in
Kette 6 und 7. Besonders grof ist der Anteil der Preis-
dnderungen an allen Preisbeobachtungen in Kette 3.
Durch den Ausschluss der Sonderangebote sinkt der
Anteil der Preisdnderungen an allen Preisbeobachtun-
gen am stirksten in Kette 1, 2 und 3, am wenigsten in
Kette 7. In Kette 1, 2 und 3 sind mehr als die Hilfte
der Preisdnderungen sonderangebotsinduziert. In Ket-
te 7 sind dagegen nur 6 % der Preisdnderungen auf
Sonderangebote zuriickzufiihren.

Abbildung 1 zeigt keine systematische Beziehung
zwischen dem Anteil aller Preisdnderungen und der
absoluten Hohe derselben. Werden nur die reguldren
Preisdnderungen betrachtet, so ergibt sich ein nega-
tiver Zusammenhang. Es werden also entweder Preise
héufig in geringem Umfang (Kette 3 und 5) geéndert
oder nur selten und dann in relativ starkem Umfang
(Kette 2 und 6). Fiir die Anordnung von Kette 7 im
Diagramm spielt die Berlicksichtigung der Sonder-
angebote nur eine geringe Rolle.

Zusammenfassend konnen folgende Schliisse be-
zliglich der unterschiedlichen Preissetzungsstrategien
der Ketten abgeleitet werden: Die Discount-Strategie
des EDLP der Kette 7 spiegelt sich sowohl im durch-
schnittlich niedrigsten Preisniveau, als auch im ge-
ringsten Anteil der sonderangebotsinduzierten Preis-
dnderungen wider. Langfristige Preisénderungen wer-
den dabei in gleicher Weise wie in den iibrigen Super-
und Verbrauchermérkten durchgefiihrt. Fiir Kette 3
ergibt sich eine ausgeprigte HiLo-Strategie (hédufige
Sonderangebote, starke Preisnachlésse), die zu einem
relativ niedrigen mittleren Preisniveau fiihrt. Regulire
Preisdnderungen werden hier am héufigsten und in
kleinen Schritten durchgefiihrt. Die Gesamtvarianz
der Preise ist trotz des komplett filiasierten Organisa-
tionstyps in Kette 3 relativ gro. Grund hierfiir konnte
die relativ hohe Anzahl der Marken in den Produkt-
gruppen und damit die Preisvariation innerhalb von
Geschéften sein. Der kleinste Anteil der reguldren
Preisdnderungen und damit die starrsten Preise sind in
Kette 6 bei einem vergleichsweise hohen mittleren
Preisniveau zu finden. Dariiber hinaus miissen Unter-

Tabelle 5. Anteile der Preisinderungen an allen Preisbeobachtungen fiir die im Datensatz erfassten

Ketten des deutschen LEH

Kette | 1+ | 2 | 3 | 4 | s |1 6 | 7
Anteil der Preisinderungen an allen Preisbeobachtungen®
Insgesamt 9,5 8,8 26,2 6,8 14,9 3,8 3,2
Reguldre Preise’ 3,8 34 11,1 4,1 9,7 2,1 3,0
Anteil der sonderangebotsinduzierten Preisinderungen an allen Preisinderungen (%)*
60,7 612 | 5716 [ 389 347 | 452 | 6,0

Anmerkungen sieche Tabelle 4
Quelle: eigene Berechnungen auf Basis der Daten von der MaDaKom

(2001) GmbH
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Abbildung 1.
an allen Preisbeobachtungen

Mittlere absolute Preisinderungen und Anteile der Preisinderungen
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Quelle: eigene Berechnungen auf Basis der Daten von der MaDaKom (2001) GmbH

schiede der Preisgestaltung und Sonderangebotspolitik
zwischen den Produktgruppen und Marken bei der
Analyse der Preissynchronisation beriicksichtigt wer-
den. Bspw. sind die hohen Anteile der Preisdnderun-
gen und Sonderangebote bei Joghurt, Quarkspeise und
Pudding durch die Dominanz von Herstellermarken in
diesen Produktgruppen bedingt.

4.2 Synchronisation der Preisanderungen

Der x*-Homogenitétstest von DIAS et al. (2005) iiber
alle Marken und Geschifte ergibt keine Gleichvertei-
lung der Anzahl der Preisdnderungen. Der empirische
xp>-Wert iiber alle 135 Marken (yp* = 3 868) ist deut-
lich groBer als der tabellarische bei einprozentiger
Irrtumswahrscheinlichkeit (32(103) = 128)." Auch der
FK-Index zeigt trotz der niedrigen Inflation kein
reines Staggering der Preisinderungen fiir die einzel-
nen Produktgruppen an (Tabelle 6)."® Inhaltlich unter-
scheiden sich die Ergebnisse fiir die Reihen mit und
ohne Sonderangebote bzw. nur fiir die Sonderange-

Der empirische xp*Wert iiber alle Produkte betrédgt
Xp? = 2 106, wenn Sonderangebote nicht aus der Analyse
ausgeschlossen werden und xp? = 1 245, wenn nur Son-
derangebote betrachtet werden. Die Hypothese, dass
Staggering vorherrscht, wird deshalb immer abgelehnt
(x¥*(103) =128 (o= 0,01)).

Die Inflationsraten in Deutschland betragen auf Basis
der Verbraucherpreise insgesamt 1,4 % (2000) und 1,9 %
(2001). Fiir Nahrungsmittel und alkoholfreie Getrénke
liegen die Anderungsraten 2000 niedriger (0,7 %) und
2001 hoher (4,5 %) (STATISTISCHES BUNDESAMT,
2010b).

bote nicht, auch wenn die empirischen Werte fiir die
Sonderangebote deutlich geringer sind.

Gemil den Werten des FK-Indexes in Tabelle 6
variiert der Anteil der perfekt synchronisierten Preis-
anderungen zwischen den Produktgruppen stark. Die
hochste Synchronisation aller Preisdnderungen wird
bei H-Milch (FK = 27,5 %) und bei Sahne (FK =
23,7 %), die niedrigste bei Pudding (FK = 6,5 %)
gemessen. Obwohl einerseits reines Staggering in
allen Produktgruppen eindeutig abgelehnt wird,
weicht andererseits der Anteil der synchronen Preis-
dnderungen erheblich von perfekter Synchronisation
zwischen den Geschiften ab.

Aus der Betrachtung der Theorie zu Sonderange-
boten kann eine geringere Synchronisation bei Son-
derangeboten als bei reguldren Preisdnderungen abge-
leitet werden. Fiir acht der neun Produktgruppen wird
diese Hypothese bestitigt (Tabelle 6). Die reguldren
Preisdnderungen sind wie alle Preisinderungen am
stirksten bei H-Milch (FK = 33,5 %) und am wenigs-
ten bei Pudding (FK = 5,0 %) synchronisiert. Bei
Margarine steigt die Synchronisation durch den Aus-
schluss der Sonderangebote am stirksten (um 6,9 %),
was mit dem relativ hohen Anteil der sonderangebots-
induzierten Preisdnderungen zusammenhingen kann.
Der FK-Index fiir sonderangebotsinduzierte Preisén-
derungen reicht von 2,2 % bei Frischmilch bis 14,8 %
bei Sahne. Bemerkenswerterweise wird bei Pudding,
bei dem der Anteil der Sonderangebote relativ am
hochsten ist, eine geringere Synchronisation bei regu-
laren Preisdnderungen als bei Sonderangeboten ge-
messen.
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Tabelle 6. Ergebnisse zur Preissynchronisation fiir die Produktgruppen

Produktgruppe | » | v | B | M | 3 | o | s P K
y2-Homogenititstest nach DIAS et al. (2005)"
Insgesamt 546 2599 478 1277 1784 824 1385 566 1425
Regulire Preise” 849 3587 624 2729 2748 1016 1606 426 1821
SA-Preise® 191 284 339 528 1476 984 731 515 704
FK-Index (%)*
Insgesamt 8,0 27,5 5,7 10,7 12,3 9,0 23,7 6,5 13,3
Regulére Preise 11,5 335 7,3 17,6 16,2 10,6 26,2 5,0 15,6
SA-Preise 2,2 4,5 4,0 5,4 10,8 10,3 14,8 6,0 7,9

* F(rischmilch), H(-Milch), B(utter), M(argarine), J(oghurt), Q(uarkspeise), S(ahne), P(udding), K(affeesahne)
® Berechnet nach (1): Die Gleichverteilung wird immer hoch signifikant abgelehnt ()?(103) = 128, oo = 0,01).

C

ohne Sonderangebotspreise
nur Sonderangebotspreise

o

¢

Berechnet nach (2): Insgesamt sind z. B. 8,0 % der Preisdnderungen bei Frischmilch vollstdndig synchronisiert.

Quelle: eigene Berechnungen auf Basis der Daten von der MaDaKom (2001) GmbH

Um zu beurteilen, ob markenspezifische Beson-
derheiten bei der Synchronisation der Sonderangebote
zwischen Geschiften auftreten, wird der FK-Index
zusdtzlich fir alle 135 Marken getrennt berechnet (s.
Abbildung 2). Bei einem Fiinftel der Marken kann
tatsdchlich auf Staggering der Sonderangebote ge-
schlossen werden (FK < 0 %). Bei etwa zwei Drittel
der Marken sind die Sonderangebote kaum synchroni-
siert (1 % < FK < 25 %). Werte des FK-Indexes iiber
25 % treten erwartungsgemil seltener fiir Sonderan-
gebote als fiir die {ibrigen Preisdnderungen auf. Aller-
dings liegt auch bei mehr als der Halfte der Marken
der Anteil der theoretisch perfekt synchronisierten
reguléren Preisanpassungen zwischen 1 % und 25 %.
Der Anteil der Synchronisation bei reguldren Preis-
anderungen ist bei etwa einem Fiinftel der Marken
grofer als 50 %.

Ein Vergleich zwischen wdochentlichen und mo-
natlichen Preisbeobachtungen ergibt steigende FK-
Indizes fiir das langere Beobachtungsintervall (s. Ab-
bildung 2). Der Unterschied ist gering aber signifikant
(FRinonat, = 27,6 % vs. FRysehent. = 25,4 %, o = 0,05).
Eine Verldngerung der Intervalle auf Quartale ver-
starkt diesen Effekt nochmals signifikant (unm_ =
36,5 %, o = 0,01), d.h., wihrend im Mittel iiber alle
Marken etwa ein Viertel der Geschéfte kosten- oder
nachfrageinduzierte Preisdnderungen bei der jeweili-
gen Marke in derselben Woche durchfiihrt, passt in-
nerhalb desselben Quartals etwa ein Drittel der Ge-
schifte die Preise an. Die librigen Geschéfte, welche
dieselbe Marke anbieten, verzogern die Preisdnderun-
gen, entweder weil Nachfrage- oder Kostendnderun-
gen jeweils nur einen Teil der Anbieter betreffen oder
um Marktanteile zu gewinnen.

Abbildung 2. Verteilung der FK-Indzes fiir alle 135 im Datensatz erfassten Marken

OOhne SA-Preise (wochentl.)

SA-Preise (wochentl.)

B Ohne SA-Preise (monatl.)

L 100%
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=
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T 0% I

2

- R 1 W

g 0% — . , L

Bis zu 0 %

1% bis 25 %
Werte des FK-Indexes

26 % bis 50 % GrofBer als 50 %

* Die Fille, bei denen der Anteil der Preisinderungen an allen Preisbeobachtungen 0 % ist, werden nicht berticksichtigt, da auf Basis der
Standardabweichung bei einem Anteil der Preisdnderungen an allen Preisbeobachtungen von 0 % oder 100 % nicht zwischen Synchro-

nisation und Staggering unterschieden werden kann.

Quelle: eigene Berechnungen auf Basis der Daten von der MaDaKom (2001) GmbH

236

All rights reserved www.gjae-online.de



GJAE 59 (2010), Number 4

Tabelle 7. Ergebnisse zur mittleren Preissynchronisation in den verschiedenen im Datensatz erfassten
Ketten des deutschen LEH

Kette | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7
x*-Homogenititstest nach DIAS et al. (2005) zur Synchronisation zwischen Geschiiften®
Regulire Preise’ 760 700 540 887 408 511 356
SA-Preise’ 705 691 504 1069 409 500 230
x?-Homogenititstest nach DIAs et al. (2005) zur Synchronisation innerhalb von Geschiiften”
Regulére Preise 1288 492 2053 674 685 1683 4386
SA-Preise 495 298 1378 224 280 950 250
FK-Index (%) zur Synchronisation zwischen Geschiften®
Regulire Preise 29,8 27,3 41,8 28,1 53,8 62,4 80,3
SA-Preise 25,6 18,3 48,7 9,1 35,3 64,0 17,8
FK-Index (%) zur Synchronisation innerhalb von Geschiiften®
Regulére Preise 12,2 34,8 7,7 8,1 52 13,4 29,8
SA-Preise 4,0 7,7 74 10,1 —0,7 53 14,6

Anmerkungen siche Tabelle 6

Quelle: eigene Berechnungen auf Basis der Daten von der MaDaKom (2001) GmbH

Bei der Mehrzahl der Marken werden Sonderangebote
zwischen Geschéften weniger synchronisiert als die
reguldren Preisdnderungen. Im Mittel sind die Werte
fir den FK-Index bei Sonderangeboten signifikant
kleiner als die bei reguldren Preisanpassungen (wo-
chentliche Datenbasis, o = 0,01). Die hohe Synchroni-
sation der Sonderangebote bei einzelnen Marken sowie
die breite Spannweite des FK-Indexes iiber die Pro-
duktgruppen hinweg werden vermutlich durch die Syn-
chronisation innerhalb der Ketten und Geschéfte verur-
sacht. Die Anteile der Preisdnderungen bei den Marken
und in den Produktgruppen erkldren weder den Anteil
der perfekt synchronisierten Preisdnderungen noch die
Hohe der Synchronisation bei Sonderangeboten.

4.3 Synchronisation innerhalb der
Lebensmitteleinzelhandelsketten
und Geschafte

Aus der Theorie kann bei kettenspezifischen (idiosyn-
kratischen) Kosten- oder Nachfragednderungen eine
hoéhere Synchronisation bei regulédren Preisdnderungen
zwischen den Geschiften derselben Kette als zwi-
schen allen Geschéiften abgeleitet werden. Desglei-
chen sollten innerhalb von Geschéften regulére Preis-
dnderungen innerhalb derselben Produktgruppe stér-
ker synchronisiert sein als zwischen allen Marken.
Griinde hierfiir sind zum einen Rohstoffkostenénde-
rungen, die alle Marken einer Produktgruppe betref-
fen; zum anderen sind Preisbeziehungen innerhalb
einer Produktgruppe komplementir."” AuBerdem wird

" Als komplementir werden Preisbezichungen bezeich-
net, wenn Preisdnderungen bei zwei Produkten gleichge-

iberpriift, ob zentral getroffene Sonderangebotsent-
scheidungen innerhalb der Ketten eine Ursache fiir die
nicht zufdllige Verteilung der Sonderangebote liber
die Zeit und iiber die Geschéfte sind. Ergénzend wird
untersucht, ob die Aussage von AGRARWAL (1996)
gilt, wonach Sonderangebote innerhalb von Geschéf-
ten bei unterschiedlichen Marken einer Produktgruppe
asynchron auftreten.

Zwar unterscheiden sich die Werte des x>-Homo-
genititstests deutlich zwischen den einzelnen Ketten,
jedoch wird sowohl zwischen als auch innerhalb von
Geschéiften reines Staggering bei einprozentiger
Irrtumswahrscheinlichkeit abgelehnt (%%(103) = 128))
(Tabelle 7). Genauso wie fiir alle Geschifte sind da-
mit innerhalb der Ketten weder reguldre noch sonder-
angebotsinduzierte Preisdnderungen gleichverteilt.

Das AusmaB} der Synchronisation variiert jedoch,
gemessen am FK-Index, zwischen den Ketten sowie
zwischen und innerhalb von Geschiften (Tabelle 7).
Die reguldren Preisdnderungen sind zwischen Ge-
schéften am stirksten in Kette 7 (FK = 80,3 %) und
am wenigsten in Kette 2 (FK = 27,3 %) synchroni-
siert. Innerhalb von Geschéften wird die hochste Syn-
chronisation der regulidren Preisinderungen dagegen
in Kette 2 (FK = 34,8 %) gemessen. In den iibrigen
Ketten werden reguldre Preise merklich seltener
gleichzeitig im selben Geschift als synchron zwischen
Geschéften angepasst. Sonderangebote treten nur in

richtet, d.h. bei beiden Produkten positiv oder bei beiden
Produkten negativ sind. Typischerweise sind Preisédnde-
rungen bei engen Substituten komplementidr (BASKHAR,
2002).
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Abbildung 3. Verteilung der FK-Indizes fiir alle 117 Geschiifte im Datensatz
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Quelle: eigene Berechnungen auf Basis der Daten von der MaDaKom (2001) GmbH

Kette 4 haufiger zeitgleich im selben Geschéft als in
mehreren Geschiften auf. Der FK-Index bei Sonder-
angeboten liegt innerhalb von Geschéften fiir alle
Ketten unter 15 % und deutet fiir Kette 5 sogar auf
Staggering der Sonderangebote innerhalb von Ge-
schéften hin.

Ergénzend zeigt Abbildung 3 eine sehr &hnliche
Koordination der Preisdnderungen innerhalb von Ge-
schiften. Fiir fast alle Geschéfte wird eine geringe
Synchronisation (0 % < FK < 25 %) der reguldren und
sonderangebotsinduzierten Preisdnderungen gemes-
sen. Im Mittel unterscheiden sich die Ergebnisse zur
Synchronisation innerhalb von Geschiften auf Basis
wochentlicher und monatlicher Preisbeobachtungen
nicht (o = 0,05).

Um zu beurteilen, ob systematische Preisstrate-
gien der Ketten die Unterschiede der Synchronisation

zwischen den Ketten verursachen, wird der FK-Index
fiir die Ketten in Tabelle 8 separat fiir alle Produkt-
gruppen gegeniibergestellt. Bei sechs der neun Pro-
duktgruppen ist in allen Ketten die Synchronisation
zwischen den Geschiften derselben Kette hoher als
die Synchronisation zwischen allen Geschéften (Ta-
belle 6). Bei Frischmilch bildet Kette 3 die Ausnahme,
bei Quarkspeise Kette 1 und bei H-Milch und Quark-
speise Kette 2. Am stérksten sind die reguldren Preis-
dnderungen in allen Produktgruppen zwischen den
Geschiéften der Kette 7 (Discounter) synchronisiert.
Eine eindeutige Rangordnung der Super- und Ver-
brauchermérkte beziiglich des Ausmafes der Syn-
chronisation zwischen Geschéften kann nicht gebildet
werden.

In Bezug auf die Zentralisierung der sonderange-
botsinduzierten Preisdnderungen ergibt die Analyse

Tabelle 8. FK-Index getrennt fiir die im Datensatz erfassten Ketten des deutschen LEH und

Produktgruppen
Produktgruppe | » | v | B | M | 3 ] o | s | p» | K
FK-Index‘ zwischen Geschiften ohne SA-Preise® (SA-Preise®) (%)
Kette 1 25,8 42,8 18,1 26,3 28,5 7,3 31,2 14,6 30,2
(23,1) (25,7) (35,0) (29,4) (15,4) (15,1) (21,7) (22,3) (21,3)
Kette 2 445 17,6 28,0 213 23,1 6,7 nvt 6,0 36,1
(21,4) (15,3) (15,7) (10,7) (14,5) (18,3) (10,7) (22,7)
Kette 3 23,2 57,3 40,5 41,9 33,2 23,6 40,5 22,9 58,6
(29,7 (45,1) (38,2) (57,2) (45,1) (35,8) (62,7) (40,3) (66,3)
Kette 4 28,6 49,8 38,1 22,0 22,0 13,9 n. v. 8,2 20,9
(28,6) (13,6) (30,5) (-5.1) (3,8) (-1,0) (6,0) (15,1)
Kette 5 -8,6 82,8 38,4 72,9 44,1 23,6 n.v. 46,6 85,2
(-7,1) (n.v.) (27,3) (42,5) (24,4) 4,9) (41,8) (90,3)
Kette 6 76,7 51,3 61,3 69,6 62,2 47,3 100,1 49,6 40,8
(72,5) (-5,6) (34,8) (28,9) (78,3) (69,8) (n.v.) (68,0) (73,1)
Kette 7 85,6 82,8 77,2 78,0 71,0 94,6 n. v. 70,0 67,4
-1,1) m.v) | (100,0) (3.5) -1,3) (-0,3) (0. v.) (26,7)

Anmerkungen siehe Tabelle 6
Fnicht verfiigbar

Quelle: eigene Berechnungen auf Basis der Daten von der MaDaKom (2001) GmbH
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keinen eindeutigen Aufschluss (Tabelle 8). Einerseits
tritt in Kette 6 wie flir alle Marken (Tabelle 7) in den
einzelnen Produktgruppen mehrmals eine sehr hohe
Synchronisation der Sonderangebote auf, andererseits
wird bei H-Milch nur hier Staggering gemessen. Da-
neben liegt auch innerhalb der Produktgruppen ten-
denziell in Kette 3 eine eher hohe Synchronisation der
Sonderangebote vor. In Kette 7 wird dagegen fiir drei
der neun Produktgruppen Staggering der Sonderange-
bote zwischen Geschéften angezeigt.

Innerhalb von Geschiften sind reguldre Preisén-
derungen innerhalb der Produktgruppen systematisch
stiarker synchronisiert als alle reguldren Preisdnderun-
gen. Die hochste Synchronisation wird in Kette 7 ge-
messen. In einem Drittel der Félle kann anhand des
FK-Indexes auf Staggering der Sonderangebote inner-
halb der Produktgruppen und Geschifte geschlossen
werden.

Zusammenfassend bestétigen die Ergebnisse zur
Synchronisation innerhalb der Ketten und Geschéifte
die Annahme, wonach die Synchronisation der regu-
laren Preisdnderungen zwischen den Geschiften der-
selben Kette stirker ausgeprigt ist als die Synchroni-
sation zwischen allen Geschéften. Es werden sowohl
bei allen Marken als auch innerhalb der Produktgrup-
pen Hinweise auf das Staggering der sonderangebots-
induzierten Preisdnderungen innerhalb von Geschéf-
ten gefunden. Im Hinblick auf den Einfluss der Preis-
strategie auf die Synchronisation treten reguldre Preis-
anderungen bei Discountern hiufiger und Sonderan-
gebote seltener in allen Geschiften gleichzeitig auf als
im tibrigen LEH. Abschlielend wird die Synchronisa-
tion von Preisdnderungen zwischen jeweils zwei Ge-
schéften bei einer Marke niher betrachtet, um weitere
Einflussfaktoren auf die Synchronisation zu unter-
suchen.

4.4 Bestimmungsfaktoren der
Synchronisation zwischen Geschéaften

Die vorherigen Kapitel geben erste Hinweise auf
mogliche Ursachen der gemessenen Synchronisation
der reguliren und sonderangebotsinduzierten Preisén-
derungen zwischen Geschéften. In dem folgenden
Modell sollen diese Bestimmungsgriinde simultan
untersucht werden. Als Bestimmungsgriinde werden
der Anteil der Preisinderungen, dic Wettbewerbsin-
tensitit, Meniikosten sowie Unterschiede zwischen
den Produktgruppen und geschiftsspezifische Ein-
flussfaktoren in das Modell aufgenommen.

Gemil den (S,s)-Modellen verursachen Menii-
kosten eine hohere Synchronisation innerhalb von

Geschiften. Indirekt sollten sie zu einer hoheren Syn-
chronisation der reguldren Preisdnderungen zwischen
Geschiften beitragen, wenn die Meniikosten in unter-
schiedlichen Geschiften eine vergleichbare Hohe
aufweisen. Fiir Sonderangebote gilt dieser Zusam-
menhang zwischen Meniikosten und Synchronisation
nicht. Zwar entstehen Meniikosten bei Sonderangebo-
ten bspw. durch das wochentliche Drucken von Hand-
zetteln, aber diese Meniikosten verursachen anders als
bei reguldren Preisdnderungen keine Synchronisation
der Sonderangebote innerhalb der Geschifte. Einer-
seits wiirden die Geschifte in Wochen ohne Sonder-
angebote und Handzettel keine Kunden in die Ge-
schéfte locken. Andererseits wiirde in Wochen mit
vielen Sonderangeboten im selben Geschéft und in
derselben Produktgruppe die Marge bei loyalen Kun-
den sinken. Ein hoher Anteil von Preisdnderungen
sollte bei reguldren Preisdnderungen und Sonderange-
boten positiv auf die Synchronisation wirken. Eine
hohere Wettbewerbsintensitit konnte auf der einen
Seite die Preissynchronisation insbesondere bei Son-
derangeboten verstirken. Auf der anderen Seite konn-
ten Preisabsprachen und damit simultane Preisdnde-
rungen durch mehr Wettbewerber erschwert werden.
Individuelle Preisverhandlungen (kettenspezifische
Kostenénderungen) sollten zu einer héheren Synchro-
nisation der reguldren Preisdnderungen zwischen den
Geschiften derselben Kette als zwischen Geschiften
verschiedener Ketten filhren. Sonderangebotsent-
scheidungen konnen bei Geschiften derselben Kette
systematisch verzogert oder zentral synchronisiert
werden. Reguldre Preisdnderungen sollten zwischen
Regiebetrieben stirker synchronisiert sein als zwi-
schen selbststindigen Lebensmitteleinzelhdndlern.
Deshalb werden zusétzlich die preisstrategische Aus-
richtung und der Organisationstyp der Geschéfte be-
rlicksichtigt. AbschlieBend werden produktgruppen-
spezifische Unterschiede in das folgende Modell inte-
griert, um die Wirkung und Bedeutsamkeit der ge-
nannten Bestimmungsgriinde der Synchronisation bei
reguldren Preisdnderungen und Sonderangeboten mit-
hilfe einer Regression gegeniiber zu stellen:

(3) FKz = Bo + By * Aps + B2 * n; + B3 * FK; +
B4 * Dp + Bs * Dy + B * Dg + B7 * Dy
+ Bg * Dy + By * Dg + B1o * Ds + P11 * Dp +
B12 * Dk + P13 * Dk11 + P14 * D2z + P15 *
Dk33 + B16 * Dkasa + B17 * Dkss + Bis *
Dkee + B1o * Dk77 + Bz2o * Dgr + B21 * Dgr +
B22 * Dgs + Bzz * Dykp + Bza * Dyks + Bas *
Dyky + €.
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Abhéngige Variable ist die Synchronisation der regu-
laren Preisdnderungen (Sonderangebote) zwischen
zwel Geschéften bei einer Marke FKyrp (FKZS).20
Im Mittel betrdgt die so gemessene Synchronisation
bei reguliren Preisdnderungen (Sonderangeboten)
FKzrp = 6,2 % (FKzs = —2,8 %). In mehr als 50 %
(75 %) der Félle nimmt FKzgp bei reguldren Preisdn-
derungen (FKzs bei Sonderangeboten) einen negativen
Wert an. Neben dem Anteil der Preisdnderungen an
allen Preisbeobachtungen Apz und der Wettbewerbs-
intensitidt (Anzahl der Geschifte insgesamt, welche
die jeweilige Marke fiihren n;) werden Abweichungen
zwischen den Produktgruppen, die zuvor beschrieben
wurden (Kapitel 4.1), durch Dummy-Variablen (Dp,
Dy, Dg, Dy, Do, Ds, Dp, Dy) abgebildet.*' Dariiber
hinaus kann die Synchronisation innerhalb von Ge-
schiften (Meniikosten) FK; und innerhalb der Ketten
(Dki1, ..., Dk77) einen Einfluss auf die gemessene
Preissynchronisation ausiiben.”” Die Wirkungen ge-
schiftsspezifischer ~Charakteristika werden {iber
Dummy-Variablen zum Organisationstyp und zum
Vertriebskanal abgebildet. Es wird zuerst iiberpriift,
ob zwischen Regiebetrieben (Dggr), Filialen (Dgr) und
selbststédndigen Geschéften (Dgs) die Synchronisation
hoher oder niedriger ist als zwischen Geschéften mit
verschiedenen Organisationstypen. Dann wird getes-
tet, ob die Synchronisation zwischen je zwei Discoun-
tern (Dykp), Super- (Dvyks) oder Verbrauchermirkten
(Dvkv) groBer als zwischen unterschiedlichen Ver-
triebskanilen ist.

Das Modell wird bei reguldren Preisinderungen
mit insgesamt 91 872 Beobachtungen geschitzt, die
sich durch die paarweise Kombination aller Geschifte
fiir jedes der 135 Milchprodukte ergeben. Das Modell
ist gesamtsignifikant (empirischer F-Wert = 1106, a =
0,01) und erkléart mehr als ein Drittel der Streuung der
endogenen Variable (R* = 35,82 %) (Tabelle 9).

2 FKggp steht fiir die mithilfe des FK-Indexes gemessene

Synchronisation zwischen den Geschéften bei reguliren
Preisdnderungen. FK;s bezieht sich dementsprechend
auf die Synchronisation zwischen den Geschiften bei

Sonderangeboten.

21 Als Referenz wird jeweils die Produktgruppe mit der

niedrigsten Synchronisation ausgewdhlt: Bei reguldren
Preisdnderungen ist diese Pudding und bei Sonderange-
boten Frischmilch.

FK; entspricht dem Mittelwert der FK-Indexe iiber bei-
de Geschéfte und représentiert den mittleren Grad der
Synchronisation innerhalb der Geschifte. Je bedeutsa-
mer die Meniikosten bei der Preisgestaltung der einzel-
nen Geschifte sind, desto groBer sollte FK; sein.

22

Die Ergebnisse zur unterschiedlichen Synchroni-
sation in den Produktgruppen werden bestétigt. Im
Mittel sind Preisdnderungen bei H-Milch und Sahne
signifikant stirker synchronisiert als in allen anderen
Produktgruppen (Bs = 15,53; Bio = 16,91). Preisénde-
rungen bei Pudding sind im Mittel am wenigsten syn-
chronisiert (Referenzgruppe). Beziiglich produktspezi-
fischer Ursachen wird eine tendenziell stérkere Preis-
synchronisation bei lagerfdhigen Produkten als bei
leicht verderblichen Produkten beobachtet. Bspw. ist
die Synchronisation im Mittel bei H-Milch signifikant
groBer als bei Frischmilch und bei Margarine grof3er
als bei Butter. Dagegen werden keine Unterschiede
bei Handels- und Herstellermarken gefunden. So wei-
sen Joghurt und Quarkspeise, bei denen ausschlieB3-
lich starke Herstellermarken im Sample erfasst sind,
eine relative unterschiedliche Synchronisation auf
(Bs = 8,53 und Py = 1,81).

Die Schétzergebnisse bestdtigen die herausgear-
beiteten kettenspezifischen Preisstrategien und offen-
baren signifikante Unterschiede der Synchronisation
zwischen diesen (Tabelle 9). Im Mittel liegt die Syn-
chronisation zwischen zwei Geschéften derselben
Kette signifikant hoher als die Synchronisation zwi-
schen zwei Geschiften unterschiedlicher Ketten. Das
Ergebnis ist unabhingig von der Kettenzugehorigkeit
der beiden Geschifte. Alle Hilfsvariablen fiir die Syn-
chronisation bei Geschéften der gleichen Kette sind
signifikant positiv (Bi3- Bio). Die signifikant hochste
Synchronisation der reguldren Preisdnderungen wird
fiir Kette 7 gemessen; im Mittel liegt hier FKzgp um
fast 70 % hoher als zwischen zwei Geschiften unter-
schiedlicher Ketten. Die Synchronisation innerhalb
der Kette ist in den Kette 1 und 2 relativ am niedrigs-
ten (P13 = 4,32; P14 = 5,70). Die Schitzer spiegeln
bereits die Bedeutung des Organisationstyps fiir die
Synchronisation der reguléren Preisdnderungen wider:
In liberwiegend filialisierten Ketten sind die Preisan-
passungen zwischen Geschiften stirker koordiniert
(Kette 7, Kette 5, Kette 6, Kette 3). Im Vergleich zu
selbststandigen Einzelhdndlern sowie unterschiedli-
chen Geschéftstypen werden zwischen Regiebetrieben
bzw. Filialen regulédre Preisdnderungen im Mittel sig-
nifikant stirker synchronisiert (B = 6,78; B2 = 1,99).
Daneben treten zwischen gleichen und unterschiedli-
chen Vertriebskanélen nur geringe und zum Teil nicht
signifikante Abweichungen der Synchronisation auf.
Daher konnen die Ungleichheiten der Ketten hinsicht-
lich der Synchronisation nicht ausschlieBlich auf den
Geschiftstyp zuriickgefiihrt werden (.3 = 0,53; By =
2,42; Bos = 1,43) sondern sind mafigeblich durch die
jeweilige Preispolitik der Kette motiviert.
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Tabelle 9. Bestimmungsfaktoren der Synchronisation zwischen Geschiiften

Synchronisation zwischen Regulére Preisinderungen Sonderangebote
Geschiiften s -
(FK 7p/FKys) [%] ' (ngf;fﬁ.ﬂ) 95 %Kl (Stsff(?;fde?a) 95 %Kl
Konstante Bo | —6,43 (0,306)***® | [-7,03;-5,83] | —19,79 (0,568)*** | [-20,90;-18,42]
Anteil der Preisdnderungen (Apj) [%0] Bi | —0,87 (0,018)*** [-0,91; —0,83] —0,46 (0,01 1)*** [-0,48; —0,44]
Wettbewerbsintensitit.(n;) B2 0,04 (0,003)*** [0,03; 0,04] 0,06 (0,003)*** [0,06; —0,07]
Relevanz der Meniikosten (FKj) [%] Bs 0,14 (0,012)*** [0,12; 0,16] - -
Unter- Frischmilch (Dg) Bs 4,11 (0,551 )*** [2,03; 5,19] - -
schiede H-Milch (Dy) Bs | 15,53 (0,558)*** | [14,44;16,22] | 12,20 (0,791)%** [10,65; 13,75]
(Zlvevf"hen Butter (Dp) B | 5,81 (0,214)%*x [5,39; 6,23] 11,65 (0,576)*** [10,52; 12,78]
Produkt- Margarine (Dy) B, 7,42 (0,174)%** [7,07;7,76] 10,90 (0,57)*** [9,78; 12,00]
gruppen Joghurt (Dy) Bs 8,53 (0,193)*** [8,15; 8,91] 12,23 (0,552)%** [11,15;13,31]
Quarkspeise (Dg) Bo 1,81 (0,189)*** [1,44;2,18] 9,47 (0,559)%*** [8,37; 10,56]
Sahne (Dg) B | 16,91 (1,033)*** [14,88; 18,93] 12,88 (1,362)%*** [10,21; 15,55]
Pudding (Dp) B - - 9,71 (0,570)*** [8,59; 10,83]
Kaffeesahne(Dy) Bia | 4,65 (0,213)*** [4,23; 5,07] 11,81 (0,581)*** [10,67; 12,95]
Ketten- Kette 1 (D11 B | 4,32(0,313)*** [3,32; 4,53] 8,90 (0,319)*** [8,28; 9,53]
spezi- Kette 2 (Dk22) Bia | 5,70 (0,620)*** [4,48; 6,91] 5,65 (0,592)*** [4,49; 6,81]
g;ct};f Kette 3 (Dx33) Bis | 2645(0,378)*** | [25,71;27,19] | 36,60 (0,473)*** [35,68; 37,53]
schiede Kette 4 (Dgas) Bis | 11,52 (0,837)*** [9,88; 13,16] —0,10 (0,602) [-1,08; 1,28]
Kette 5 (Dgss) Bir | 46,88 (2,440)*** | [42,10;51,67] | 31,98 (2,944)%** [26,21; 37,75]
Kette 6 (Dkes) Bis | 41,68 (1,154)*** [39.41; 43,94] 58,39 (1,508)*** [55.44; 61,35]
Kette 7 (Dk77) Bis | 69,62 (0,946)*** [67,77; 71,47] 5,21 (1,206)*** [2,84;7,57]
Geschifts- | Regiebetriebe (Dgr) B | 6,78 (0,341)*** [6,11;7,44] 1,68 (0,265)*** [1,16;2,20]
spezi- Filialen (Dgp) Bai 1,99 (0,121 )%s* [1,75;2,23] —0,61 (0,122)%** [-0,85; —0,37]
gictlelf Selbststéndige (Dgs) Baa 1,07 (0,712) [-0,32; 2,47] 6,33 (0,918)*** [4,53; 8,13]
schiede Discounter (Dykp) Bas 0,53 (0,682) [-0,80;1,87] 1,77 (0,745)** [0,31; 3,23]
Supermérkte (Dyks) Bos | 2,42 (0,181)*** [2,07;2,77] 4,31 (0,198)*** [3,92; 4,69]
Verbrauchermirkte (Dyky) | Pos 1,43 (0,156)*** [1,12; 1,73] 5,43 (0,168)*** [5,10; 5,75]
Anzahl der Beobachtungen 91872 82506
F-Wert 1106 *** 45] Hxk
Bestimmtheitsmaf} R? [%] 35,82 30,74

* Die Standardfehler sind in beiden Modellen robust geschitzt, da die Residuen nicht homoskedastisch verteilt sind (White-Test: Empiri-

scher 2 =22368*** (reguldre Preisdnderungen) bzw. x> = 24255*** (Sonderangebote)).

b #%* Singifikanzniveau o = 0,01

Quelle: eigene Berechnungen auf Basis der Daten von der MaDaKom (2001) GmbH

Die Preisentscheidungen innerhalb von Geschéf-
ten beeinflussen die Synchronisation zwischen Ge-
schiften. Eine hohere Preissynchronisation innerhalb
von Geschiften fithrt im Mittel zu einer hoheren Syn-
chronisation zwischen Geschéften. Da FK; [1,31;
37,20] wesentlich geringer streut als FKzgp [-85,70;
100,82] impliziert der Wert des Schitzers allerdings
eine geringe Bedeutung der Meniikosten fiir die Preis-
synchronisation zwischen Geschiiften (B; = 0,14).

Zwischen dem Anteil der Preisdnderungen an
allen Preisbeobachtungen und der gemessenen Syn-
chronisation wird kein signifikant positiver Zusam-
menhang gefunden. Die Wettbewerbsintensitit hat
dagegen einen positiven und signifikanten Einfluss
von geringem Ausmal. Erhoht sich die Anzahl der
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Geschifte, welche die jeweilige Marke fithren, um
Eins, so steigt der FKzgp im Mittel um 0,04 %.

Bei Sonderangeboten wird das Modell mit ins-
gesamt 82 506 Beobachtungen geschitzt. Das Modell
ist ebenfalls gesamtsignifikant (empirischer F-Wert
= 451, o = 0,01) und erklért knapp ein Drittel der
Streuung der endogenen Variable (R? = 30,74 %) (Ta-
belle 9).

AuBer fiir Frischmilch (Referenzgruppe) unter-
scheidet sich die Stdrke der Synchronisation von Son-
derangeboten zwischen den Produktgruppen im Mittel
nur wenig. Im Mittel liegt FKzs in allen einbezogenen
Produktgruppen etwa um 10 % hdoher als bei Frisch-
milch, wobei bei Frischmilch die meisten Marken
erfasst werden sowie ein relativ hoher Anteil an Preis-
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anderungen, aber ein relativ geringer Anteil sonderan-
gebotsinduzierter Preisdnderungen beobachtet wird.
Weiterhin sind Sonderangebote innerhalb der Ketten
in Kette 6 und 3 im Mittel am stirksten synchronisiert
(Bis = 58,39; B1s = 36,60, Kapitel 4.2). Die Synchroni-
sation der Sonderangebote in Kette 4 ist demgegen-
iiber nicht signifikant héher als zwischen Geschéften
unterschiedlicher Ketten (B;s = —0,10).

Der Geschiftstyp hat, anders als bei reguldren
Preisdnderungen, einen Einfluss auf die Syn-
chronisation: Bei Selbststdndigen treten Sonderange-
bote hiufiger simultan auf als bei Regiebetrieben und
Filialen (B, = 6,33; P20 = 1,68; By = —0,61). Bei Su-
permérkten und Verbrauchermérkten ist die Synchro-
nisation der Sonderangebote im Mittel hoher als bei
Discountern oder zwischen unterschiedlichen Ver-
triebskanilen (Bys = 4,31; Bos = 5,43; Poz = 1,77). Zwi-
schen dem Anteil der Sonderangebote und der Syn-
chronisation besteht bei Sonderangeboten genauso
wie bei reguldren Preisdnderungen ein signifikant
negativer Zusammenhang (B; = —0,46). Auch fiir den
Einfluss der Wettbewerbsintensitit ergeben sich sehr
dhnliche Ergebnisse. Wenn sich die Anzahl der Ge-
schifte, welche die jeweilige Marke fithren, um Eins
erhoht, steigt der FK ;g bei Sonderangeboten im Mittel
um 0,06 %.

Grundsitzlich erkldren vorrangig kettenspezifi-
sche Preisstrategien und produktspezifische Unter-
schiede die Synchronisation der reguldren Preisénde-
rungen. Bei Sonderangeboten sind ketten- und ge-
schiftsspezifische Merkmale von groBerer Bedeutung
fiir die Synchronisation als Produktcharakteristika.

5 Zusammenfassung
und Schlussfolgerungen

» Multiproduct firms synchronize price changes,
while price changes across firms are staggered.”
(FIsHER uUNd KONIECZNY, 2000: 277)

Sonderangebote sind ein wesentliches Element der
Preissetzungsstrategien im LEH. In bisherigen empiri-
schen Studien zur Preissynchronisation wurden Son-
derangebote bei der Analyse nicht gesondert beriick-
sichtigt. Im Fokus dieses Beitrages stehen deshalb die
Fragen, ob Sonderangebote die Synchronisation zwi-
schen Geschéften beeinflussen und ob ein Zusam-
menhang zwischen der Preisstrategie der Lebensmit-
teleinzelhdndler (EDLP, Hil.o) und der Synchronisa-
tion besteht. Die Analyse erbringt bei den ausgewahl-
ten Milchprodukten folgende Ergebnisse:

Der strategische Einsatz von Sonderangeboten
variiert zwischen reinen Discountern (EDLP, Kette 7)
und den iibrigen Lebensmitteleinzelhandelsketten.
Wenige Sonderangebote und das geringste Preisni-
veau zeichnen den Discount-Bereich dabei aus. Glei-
chermaflen fiihrt in Kette 3 die ausgeprigteste HiLo-
Politik zu einem relativ geringen Preisniveau bei den
untersuchten Produktgruppen. In Kette 6 werden in-
dessen relativ starre Preise und ein hohes Preisniveau
beobachtet. Die Unzuldssigkeit des Gesetzes einheitli-
cher Preise wird mit und ohne Sonderangebote besta-
tigt. Die zum Teil betrdchtliche Streuung der Preise in
den Produktgruppen wird primir auf Preisunterschie-
de zwischen den Marken innerhalb von Geschiften
zuriickgefiihrt. Sonderangebote tragen stark zur Preis-
variabilitdt iiber die Zeit bei. In manchen Produkt-
gruppen kann jedoch der Einfluss der Sonderangebote
auf die Preisverteilung durch die groBen Preisunter-
schiede zwischen den Marken iiberdeckt sein.

Zwischen den Produktgruppen sind in allen Ver-
triebskandlen groe Unterschiede der Anteile von
Preisédnderungen und der Anteile der Sonderangebote
an allen Preisdnderungen zu finden. Besonders héufig
sind Sonderpreisaktionen bei Joghurt, Quarkspeise
und Pudding. Das reine Staggering der Preisdnderun-
gen zwischen Geschéften wird mit und ohne Sonder-
angebote in allen Produktgruppen und Ketten abge-
lehnt. Allerdings wird nur ein geringer Teil der Preis-
anderungen im deutschen LEH perfekt synchronisiert.
Im Mittel tiber alle Marken wird lediglich ein Viertel
der kosten- oder nachfrageinduzierten (regulédren)
Preisédnderungen in derselben Woche durchgefiihrt.

In acht der neun Produktgruppen steigt die ge-
messene Synchronisation der Preisdnderungen durch
den Ausschluss der Sonderangebote. Zwar sind Son-
derangebote nicht zufillig zwischen Geschiften ver-
teilt, aber bei der Mehrzahl der Marken sind Sonder-
angebote weniger synchronisiert als die reguldren
Preisdnderungen. Der Anteil vollstindig synchroni-
sierter Preisdnderungen ist bei reguldren Preisen im
Mittel signifikant groBer als bei Sonderangeboten.
Zwar steigt die Synchronisation signifikant, wenn die
Beobachtungsintervalle groBer gewihlt werden, aber
selbst quartalsweise passen im Mittel nur etwa ein
Drittel der Geschéfte die reguldren Preise zum glei-
chen Zeitpunkt an. Die Ergebnisse bestitigen damit
vorherige Studien, wonach bei niedriger Inflation
iiberwiegend Staggering der Preisdnderungen auftritt.

Ergénzend liefert die vorliegende Analyse Auf-
schluss tiber mogliche Ursachen der gemessenen Syn-
chronisation. Regulére Preisdnderungen sind zwischen
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den Geschiften einer Kette stirker synchronisiert als
zwischen Geschiften unterschiedlicher Ketten (LOY
und WEISS, 2002). Kosten- oder Nachfragednderun-
gen betreffen somit nicht alle Einzelhdndler gleichzei-
tig, sondern idiosynkratische Schocks verursachen
synchronisierte Preisénderungen innerhalb der Ketten,
aber nicht auf makrodkonomischer Ebene. Dement-
sprechend ist die Synchronisation zwischen Geschaf-
ten innerhalb stdrker organisierter Ketten (Regie-
betrieb, filialisiert) signifikant groBer als bei tiberwie-
gend selbststindigen Lebensmitteleinzelhdndlern.
Gemeinsame Preisentscheidungen werden jedoch
vorrangig durch die Kettenzugehorigkeit und nicht
durch den Geschéftstyp (Vertriebskanal, Organisa-
tionstyp) erklért.

Im Gegensatz zu LOY und WEISS (2002) wird bei
reinen Discountern (Kette 7) im Mittel die hdchste
Synchronisation der reguldren Preisdnderungen ge-
funden. Grund fiir diesen Widerspruch ist vermutlich
der Ausschluss der Sonderangebote aus der Analyse,
denn letztere treten bei Discountern seltener als in den
iibrigen Vertriebskanédlen simultan in denselben Pro-
duktgruppen auf. Zwischen jeweils zwei Geschiften
treten Sonderangebote bei der gleichen Marke in mehr
als drei Viertel der Fille verzogert auf. Allerdings
tragen Sonderangebote nicht in allen Ketten zum
Staggering bei. Fiir zwei der sieben Ketten sind Son-
derangebote im Mittel zwischen Geschéften stirker
synchronisiert als die reguldren Preisdnderungen. Zum
einen handelt es sich hierbei um die Kette mit der
ausgepragtesten HiLo-Strategie, zum anderen um die
Kette mit dem kleinsten Anteil der Preisdnderungen
an allen Preisbeobachtungen. Hinweise auf mdgliche
Preisabsprachen zwischen Geschéften unterschiedli-
cher Ketten gibt es nicht.

Ein positiver Zusammenhang zwischen dem An-
teil der Preisdnderungen an allen Preisbeobachtungen
und der gemessenen Synchronisation zwischen Ge-
schiften wird nicht bestétigt. Des weiteren gibt es auf
der einen Seite gemid DOMBERGER und FIEBIG
(1993) keine Anzeichen fiir kollusives Verhalten der
Lebensmitteleinzelhdndler, da die Wettbewerbsinten-
sitdt positiv auf die Synchronisation wirkt. Auf der
anderen Seite trigt die statische Modellierung wahr-
scheinlich zum gering ausgeprigten positiven Zu-
sammenhang zwischen der Wettbewerbsintensitdt und
der Synchronisation der Sonderangebote bei. Produkt-
charakteristika wie die Lagerfahigkeit spielen bei der
Synchronisation der reguléren Preisénderungen eine
Rolle. Es gibt aber keine Unterschiede zwischen Han-
dels- und Herstellermarken.
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Im Gegensatz zu LACH und TSIDDON (1996)
treten zwar innerhalb von Geschéften regulire Preis-
anderungen selten in allen Produktgruppen gemein-
sam auf, aber hdufiger in derselben Produktgruppe.
Demzufolge sind Meniikosten bei Preisentscheidun-
gen im Mehrprodukt-Unternehmen von nachrangiger
Bedeutung. Vielmehr werden bei strategischen Kom-
plementen Gewinneinbulen durch Markenwechsel
innerhalb von Geschéften durch simultane regulére
Preiserhdhungen in derselben Produktgruppe verhin-
dert. Dagegen werden Marken derselben Produkt-
gruppe selten gleichzeitig zu Sonderangebotspreisen
angeboten. Zeitgleiche Sonderangebote in derselben
Produktgruppe bei unterschiedlichen Marken schma-
lern die Marge bei loyalen Kunden, ohne zusétzliche
nicht loyale Kunden in das Geschéft zu locken.

Die groflen Unterschiede zwischen den Produkt-
gruppen weisen auf eine Vielzahl verschiedener Preis-
anpassungsregeln hin, die sich im einzelnen Geschift
tiberlappen. Ein alternativer Ansatz, den Preiswett-
bewerb zwischen Geschiften abzubilden, wére
deshalb die Preissynchronisation auf Basis von Preis-
indizes (reprdsentativen Warenkorben) zu messen.
Deutsche Konsumenten gelten nicht nur als preissen-
sibel, sondern neigen auch zum one-stop-shopping
(MORSCHETT, SWOBODA und SCHRAMM-KLEIN, 2006).
Daher kann angenommen werden, dass bei der
Geschiftsstiattenwahl das (wahrgenommene) Preis-
niveau der Geschifte ausschlaggebend ist. Ergénzend
konnen zukiinftig intertemporale Reaktionsmuster der
Geschifte bei regulidren und sonderangebotsinduzier-
ten Preisdnderungen in den Fokus geriickt werden.
Auf diese Weise kann Aufschluss iiber die Preisfiih-
rerschaft einzelner Ketten gewonnen werden (LOY
und WEISS, 2004).
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Anhang

In Anlehnung an Loy und WEISS (2002) wird der Anteil der
Preisvariation zwischen Geschiften (%) getrennt fiir die
Produktgruppen k als mittlere quadrierte Abweichung der
mittleren Preise in den Geschéften vom Wochenmittel be-
zogen auf die Gesamtvarianz der Preise bestimmt:

1 T Ng o
ToNy Yt=12ne1 Ponk—Prr)’

(4) VARlak'ins =

%100,

1 T Nk ¢m —
ToNgem Yt=12p=1 Zizrll(pt,n,i,k_pk)z

mit t als Zeitindex (1,...,T=104), n als Geschéftsindex
(1,...N), i als Markenindex (1,...,m), p als Preis (wobei der
Querstrich das Geschiftsmittel bzw. das Wochenmittel kenn-
zeichnet, der doppelte Querstrich kennzeichnet den mittle-
ren Preis liber alle Wochen). Der Anteil der Preisvariation
innerhalb von Geschéften (%) wird fiir die Produktgruppen
als mittlere quadrierte Abweichung der Markenpreise vom
mittleren Preis innerhalb des Geschiftes gemessen:

1 T Nk ¢m —
mZtﬂ Yn=12i=1 (Penik—Pnk)’

(5) VAR1byiys =

%100,

1 T yNk ¢m 5=
ToNgrm Yt=12n=1 Zizg(pt,n,i,k_pk)z

wobei sich die Gesamtvarianz als Summe der Varianz in-
nerhalb von Geschiften (Zéhlerterm aus Varlby;,s), der
Varianz zwischen Geschéften (Zahlerterm aus Varlay )
und der Summe der mittleren quadrierten Abweichungen
der mittleren wochentlichen Preise zum mittleren Preis fiir
die k-te Produktgruppe:

1 T N m =\2 _
(6) TeNpem 2t=1 Yok T (penik — Pr) =
1 T N m [
TrNgem &t=1 Yt 2 (Penik — Poni)’ +

1 N —_— 1 - =
T*—Nkz;rn 2ok (Ponk — Po)? + 5 Zima (Pex — P™

Der Anteil der Preisvariabilitdt iiber die Zeit (%) wird fiir
die k-te Produktgruppen als mittlere quadrierte Abwei-
chung der Markenpreise zum mittleren Preis der Marke
iiber die Zeit gemessen:

1 T Nk ¢m —
ToNjorm 2t=1 2n=12i=1(Ptn,ik~Pnii)’

7) VAR2p... = *100.
) kins ST 2K, I (pe i k-

1
T*Ny*+m

Die Summe der dargestellten Anteile der Preisvariation
zwischen Geschiéften Varlay,s, innerhalb von Geschéften
Varlby s und der Preisvariabilitit iiber die Zeit Var2y s
weicht somit von Eins ab.

Fiir die Preisvariation und -variabilitit ohne Sonder-
angebote (%) werden die mittleren quadrierten Abweichun-
gen der mittleren Preise im Geschift zu einem Zeitpunkt
ohne Sonderangebote in Relation zur Varianz aller Preise
ohne Sonderangebote gesetzt.
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