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Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Der Handel fungiert als Vermittler zwischen Verbrauchern und Herstellern. Damit
schafft und managt dieser einen Markt, in dem er Preise setzt und damit die ,,unsichtba-
re Hand“ steuert, die nach Adam Smith in der klassischen Okonomie entscheidet, was,
von wem und fur wen produziert wird (Spulber, 1996). Der gesetzte Preis ist sowohl fur
den Konsumenten als auch fur die Unternehmen im Einzelhandel von zentraler
Bedeutung. Fir den Einzelhandel sind die Preise unmittelbar gewinnrelevant und leicht
zu andern. Praktisch besteht dabei jedoch die Gefahr bei Preisanderungen, sich aus dem
Markt heraus zu kalkulieren, die Produkte schleichend zu entwerten oder einen
Preiskrieg auszulosen. AuRerdem haben viele Kunden im LEH (Lebensmitteleinzelhan-
del) ein ausgeprégtes Preisbewusstsein, was sich im groRen Erfolg der Discounter in
Deutschland wiederspiegelt. Gleichzeitig implizieren viele Verbraucher einen Preis-
Qualitats-Zusammenhang basierend auf der angenommenen Kosten-Plus-Kalkulation

im Handel (Spiller, 2004). Die Preispolitik kann also sehr ambivalent wirken.

Der NKH (Naturkosthandel) befindet sich zusatzlich in einer speziellen Situation. In
Befragungen bei NKH-Kunden wurde einerseits eine sehr geringe Preiskenntnis und
hohe Zahlungsbereitschaften beobachtet (Hamm, PlaBmann, & Sahm, 2009).
Andererseits sind die gemessenen Mehrzahlungsbereitschaften bei vielen potentiellen
Kunden niedriger als die tatsachlichen Aufpreise (Bruhn, 2002). Zugleich befindet sich
die Branche in einer dynamischen Situation. Aufgrund des starken Wachstums im
Biobereich und dem Einstieg des konventionellen LEHs besteht fur die Kunden
zumindest im Bereich der Basisprodukte die Mdglichkeit, Preise zu vergleichen und in
den LEH zu wechseln. Unterdessen entwickeln sich in der Branche gréfRere SB-
orientierte Biosupermérkte als Alternative zu den traditionellen kleinen Naturkostfach-
geschéften. Dennoch wird vermutlich in vielen NKH-Geschéften eine intuitive

Preispolitik ohne analytische Stiitzung betrieben (Spiller, 2004).

Die Preissetzung im NKH hat auch Auswirkungen auf die vorgelagerte WSK
(Wertschopfungskette). Sie beeinflusst mittelfristig das Preisimage der Bioprodukte und
damit die langfristige Marktentwicklung in Richtung eines mengenmaRig hohen
Absatzes einerseits, oder hin zu teuren Premiumprodukten andererseits. Bisher hat sich

der konventionelle LEH trotz seiner besseren Kostenstruktur mit einer aggressiven
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Preispolitik im Biosegment zurtickgehalten (Spiller, 2001). Hoher Wettbewerbsdruck
im Handel kann eine Verschiebung des Preisgefiiges und eine angespannte Wettbe-
werbssituation nach sich ziehen, auch auf den vorgelagerten Stufen. Dies stellte sich bei
Befragungen tber die Beziehungen von Bioherstellern und dem LEH heraus (Jonas,
2005).

Speziell der Bereich der Biomolkereiprodukte hat aufgrund verschiedener Einflussfak-
toren eine herausgehobene Stellung im Biosegment und ist dementsprechend
Gegenstand dieser Untersuchung. Zum einen war Biomilch fir den konventionellen
LEH das Einstiegsprodukt und ist mittlerweile flachendeckend in den Discountern
vertreten (ZMP, 2009). Zum anderen ist Biomilch fir die deutsche Biolandwirtschaft
ein Produkt mit hoher Bedeutung. So erzielen etwa die Halfte aller Biolandwirte in
Deutschland ihr Haupteinkommen mit Biomilch (Reimann & Redelberger, 2004).
Hinzu kam in den vergangenen Jahren eine offentlich wahrgenommene Unruhe im
Milchbereich. Durch starke ungewohnte Volatilititen am Milchmarkt sowie den
bevorstehenden Quotenausstieg wurde im Jahr 2008 beispielsweise der Milchstreik
ausgelost, mit dem fiir ,,faire Preise” gekdmpft wurde. Eine Thematik, die besonders fur
den Biobereich relevant ist und fur die die Verbraucher bereits sensibilisiert sind
(Brand, 2004). Entsprechende Pilotprojekte haben eine Mehrzahlungsbereitschaft fir als
»fair“ gekennzeichnete Biomilch gezeigt (Burchardi & Thiele, 2006).

Im Rahmen des, diese Arbeit begleitenden, BOL-Projektes wird die Fairness-Thematik
aufgegriffen. Eine detaillierte Diskussion zu dieser Thematik wird in dieser Arbeit nicht
gefiihrt, dafur bedarf es eines umfangreichen ethischen und 6konomischen Diskurses
mit der Branche. Aber die durchgefiihrten Beobachtungen kénnen einen wichtigen
Beitrag zur Abschétzung der Rahmenbedingungen leisten: Die Preisempfindlichkeiten
zeigen, wie stark die Reaktionen auf Preisanstiege sind, falls es keine zusétzliche
Zahlungsbereitschaft fur ausgelobte ,,faire Preise” gibt. Die Analyse der Preissetzung
wiederum gibt Anhaltspunkte fir die Wettbewerbssituation im NKH und zeigt, ob der
Wetthewerb eine Etablierung eines Fair-Konzepts wahrscheinlich erscheinen l&sst. Die
abschlielende Untersuchung der Preisweitergabe lasst wiederum Riickschliisse darauf
zu, wie bisher die einzelnen Stufen der WSK zusammenhéngen. Daraus kdnnen sich
entsprechende Ansatzpunkte fiir eine faire und einvernehmliche Preisgestaltung in der
gesamten WSK ergeben, die 6konomische Rahmenbedingungen bertcksichtigt und
auch die Interessen der VVerbraucher mit einschlief3t.
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Bisher ist trotz der Bedeutung fiir die Branche keine Studie bekannt, die sich mit der
Preissetzung im NKH detaillierter beschéaftigt hat. Bekannte Untersuchungen (ber den
Biomarkt verwenden entweder Befragungen oder Haushaltspaneldaten zur Analyse. In
dieser Arbeit dagegen werden mit Hilfe von Scannerkassen im NKH beobachtete, reale
Transaktionen im grofleren Umfang analysiert. Scannerdaten im LEH werden trotz des
hohen Informationsgehaltes sowohl in der Praxis wegen des hohen Arbeitsaufwandes
(Simon & Fassnacht, 2009) als auch in der Wissenschaft wegen der schlechten
Verflgbarkeit (Mdser, 2002) nur in geringem Umfang genutzt. Auch im konventionel-
len Bereich ist keine Studie in Deutschland bekannt, die mit dieser methodischen
Vielfalt das Preissetzungsverhalten des LEH an Hand von Scannerdaten untersucht hat.
Bisher wurden ausschlieBlich Studien durchgefihrt, die sich mit Einzelaspekten der
Preissetzung beschéftigen, beispielsweise Preiselastizitaiten am Point of Sale (Mdser,
2002), Preisrigiditaten (Weber, 2009), Preissynchronisation (Hoffmann & Loy, 2010)
und Preistransmission (Holm, Steinhagen, & Loy, 2010). Keine dieser Studien hat die
Verfahren gemeinsam angewendet. Besonders fiir Nischenmarkte, wie dem NKH,
fehlen daher detaillierte Untersuchungen zur Preissetzung, obwohl die Preisentwicklung
fur eine langfristige Entwicklung in bzw. aus der Nische heraus mit entscheidend sein
kann.

Daher die Forschungsfrage:

Wie erfolgt die Preisbildung bzw. die Preisreaktion auf einem sich dynamisch

entwickelnden Nischenmarkt wie dem NKH?

Nischenmarkte, die besondere Eigenschaften ihrer Produkte ausloben, sind im
Lebensmittelbereich etwa Delikatessen, Fairtrade oder regionale Produkte (die zum Teil
auch tber die Besonderheit einer eigenen Vermarktung verfligen), Feinkostgeschafte,
Eine-Welt-Laden oder Direktvermarkter auf Wochenmérkten und in Hofladen. Im NKH
hat die Frage eine besondere Brisanz, da es zum einen Bestrebungen gibt, diesen als
besonders ,fair“ auszuloben, zum anderen befindet er sich in einem Umbruch und
Wachstumsprozess. Zusatzlich ist der Milchmarkt noch durch einen starken Wandel
wegen der schrittwei3en Liberalisierung und steigenden Volatilitat gepragt.

Ziel der Arbeit ist eine umfassende empirische Analyse der Preissetzung im NKH.
Daraus konnen Riickschliisse auf das Verhalten in der Branche gezogen werden. Dies
gibt Anhaltspunkte, inwieweit sich die Branche im Vergleich (noch) vom konventionel-

len LEH unterscheidet. Die Beobachtungen kénnen eine Grundlage fir entsprechende
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Fairnesskonzepte im Bereich der Biomilch darstellen. Aufgrund dessen, dass der NKH
Marktanteile an den LEH verloren hat, versucht der NKH seine Position am Markt zu
starken. Neben dem Merkmal ,,Bio* soll ,,Fairness* als ein weiteres Kennzeichen fiir die
Branche gelten und zu einer verbesserten Positionierung gegeniiber dem LEH fihren.
Es wird keine Bewertung oder Erarbeitung entsprechender Marketingkonzepte
vorgenommen. Diese Studie untersucht ausschlieRlich die Marktbedingungen und das
Marktverhalten im Bereich der Biomilchprodukte des NKH. Damit wird die Entwick-
lung auf allen Ebenen der WSK, besonders des seit der Agrarwende politisch und

finanziell stark unterstitzten Marktes, 6konomisch betrachtet.

1.2 Vorgehensweise

Zu Anfang wird in Kapitel 2 die Entwicklung des Biomilchmarkes der letzten Jahre
aufgeschlusselt und nach den einzelnen Ebenen Landwirtschaft, Verarbeitung sowie
Handel dargestellt. Es ist das Ziel, zunachst einen Uberblick zu geben, damit so die
anschlieBende Einordnung und Interpretation der empirischen Ergebnisse erleichtert
wird.

Im folgenden Kapitel 3 werden die fir den Biomilchmarkt in dieser Arbeit relevanten
Grundlagen der Preissetzung aus theoretischer Sicht dargestellt. Das erste Unterkapitel
bezieht sich auf die gesamte WSK, das zweite Unterkapitel auf den Einzelhandel, mit
dem Schwerpunkt auf optimale Preissetzung und Preissetzungsstrategien im LEH.

Im Weiteren werden in Kapitel 4 die Basis der in Kapitel 6 angewandten empirischen
Methoden entsprechend der dortigen Einteilung vorgestellt. Soweit notwendig werden
methodische und statistische Grundlagen n&her erldutert. Aufl’erdem erfolgt eine
Darstellung der Okonomischen Interpretationen und spezifischen Theorien. Soweit
mdoglich wird Bezug auf vergleichbare Studien genommen. Um Vergleiche zu
ermoglichen werden alternativ im empirischen Kapitel spezielle Daten des LEHs mit

den gleichen Verfahren untersucht.

Im Anschluss wird die zentrale Datengrundlage dieser Arbeit, ein Scannerdatensatz aus
dem NKH, in Bezug auf die Herkunft, Zusammensetzung und Preisentwicklung sowie

die verwendeten Preisreihen fiir die Preistransmissionsanalyse vorgestellt.

AnschlieBend folgt das empirische 6. Kapitel. Simon (2009) zufolge findet die
Preissetzung in einem strategischen Dreieck zwischen Nachfrage, Wettbewerb und
Kosten statt (siehe Abbildung 3.1-2) (Simon & Fassnacht, 2009). Diesem Ansatz
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entsprechend wurden die einzelnen Einflussfaktoren im NKH untersucht und fir jedes
Unterkapitel wurden entsprechende Forschungsfragen bezilglich der Preissetzung

formuliert.

Im ersten empirischen Kapitel 6.1 wird die Nachfrage, also das Kundenverhalten,
genauer analysiert.
e Wie preisempfindlich reagieren die Verbraucher im NKH?

e Wie wirken preispsychologische Effekte'?

Zu diesem Zweck wird die Eigenpreiselastizitat in Einzelgleichungen auf Produktebene
unter Bericksichtigung von Preisschwellen geschéatzt. Daraus ergeben sich zum einen
Aussagen zu den kurzfristigen Reaktionen der Verbraucher und damit auch dem Druck
fur Preisverédnderungen. Zum andern kdnnen Aussagen zur Preisoptimierung abgeleitet

werden und Anhaltspunkte tber mogliche preispolitische Spielrdume werden deutlich.

Im Weiteren wird die Wettbewerbssituation betrachtet. Dies ist anhand wvon
Scannerdaten nicht direkt moglich. Aus diesem Grund wird die Dynamik der
Preissetzung mit Hilfe verschiedener Parameter erfasst, um daraus indirekt auf die

Situation in der Branche schlieffen zu kénnen.

In Kapitel 6.2 wird die Rigiditat, also die Flexibilitdt der Preise, unter folgenden
Fragestellungen genauer betrachtet.

e Welche der bekannten Preisstrategien? werden im NKH verwendet?

e Gibt es Unterschiede zwischen den verschieden Ladentypen und Produkten?

e Gab es Verénderungen im Zeitablauf?

Hierfir werden die Rigiditdten getrennt nach Sonderangeboten und reguléren
Preisanderungen untersucht. AuRerdem wird zwischen den unterschiedlichen
Ladentypen differenziert. Die Unterscheidung nach Art der Preisdnderungen gibt
Anhaltspunkte fir die Preissetzungsstrategie. Hohe Rigiditaten konne Ausloser fur
Ineffizienzen im Markt sein, aber auch durch hohe Meniikosten bzw. andere
strategische Uberlegungen verursacht sein (siehe Kapitel 4.3). Zum Vergleich werden
auch Daten aus dem LEH herangezogen

! Bezieht sich auf unmittelbare psychologische Effekte von Preisen: Preisschwellen und Preisendungen.
2 In diesem Zusammenhang sind die entsprechenden in Kapitel 3 vorgestellten Strategien wie EDLP,
HiLo, Permium Pricing gemeint.
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Im Weiteren wird in Kapitel 6.3 die Preissynchronisation im NKH im Vergleich zum
LEH? empirisch untersucht.

e Wie stark ist der Preiswettbewerb im NKH?

e Wie effizient werden Preisanderungen weitergegeben?

e Gibt es Veranderungen im Verhalten der Handler im Zeitablauf?
Hinweis fur einen funktionierenden Wettbewerb sind einheitliche Preise und
gleichzeitige Preisdnderungen (Hoffmann & Loy, 2010). Ein gleich hohes Preisniveau
ist allerdings aufgrund der Heterogenitat der Geschafte und Kunden nicht zu erwarten.
Inwieweit synchron, also gleichzeitig stattfinden Preisdnderungen stattfinden, wird
gemessen. Auch in diesem Fall ist eine Unterscheidung in regulére Preise und
Sonderpreise notwendig (Hoffmann & Loy, 2010).

In einem abschlieBenden Schritt in Kapitel 6.5 werden die vorgelagerten Stufen mit in
die Untersuchung einbezogen. Fir den Handel ist der bedeutendste variable Kostenfak-
tor der Produkteinstandspreis. Dieser ist damit mafligeblich fiir den Verkaufspreis
verantwortlich (siene Kapitel 3.1). In der Preistransmissionsanalyse werden die
Preiszusammenhénge untersucht.

e Wie hdngen die Preise entlang der WSK zusammen?

e Wie haben die einzelnen Stufen der WSK von Preiserh6hungen profitiert?
Dabei werden auch Daten auf landwirtschaftlicher Ebene und Erhebungen auf Basis von
GroRhandels- und Molkereipreislisten mit einbezogen.

Im Kapitel 6.4 werden die produktspezifischen berechneten GrolRen in gemeinsamen
Modellen zusammengefihrt.

e Gibt es Abhéngigkeiten zwischen den gemessenen Grolien?

e Konnen Untergruppen bei den Produkten identifiziert werden?
Dafir werden verschiedene OLS-Schéatzungen verwendet, die nach Arten der

Preisdnderungen und Kategorien aufgeteilt werden.

Im abschlieRenden 7 Kapitel werden die Ergebnisse und Beobachtungen zusammenge-
fasst und einige Folgerungen auch in Bezug auf Politikimplikationen, wissenschaftliche

Begrenzungen und Akteure in der WSK diskutiert.

* Die Zusammenarbeit mit Frau Hoffmann vom Institut fiir Agrardkonomie, Abteilung fiir Marktlehre an
der Universitat Kiel ermdglichte entsprechende Vergleiche.
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2 Biomilchmarkt

Zuerst werden die Nachfrageentwicklung auf dem Biomarkt zusammengefasst und im

Anschluss spezifisch die einzelnen Stufen der WSK Biomilch detailliert dargestelit.

2.1 Nachfrage

Seit 2001 setzt sich der Boom auf den Biomarkten kontinuierlich fort. Die damalige
BSE-Krise fuhrte zu einem starken Nachfrageimpuls und zu einem verstarkten Einstieg
des LEH in das Biosegment (ZMP, 2009).

Der Umsatz des Biobereiches hat sich in den vergangenen Jahren fast verdreifacht, von
ca. 2 Mrd. € im Jahr 2000 auf ca. 5,8 Mrd. € im Jahr 2008. Im Beobachtungszeitraum
2005-2009 ist der Markt im Verhéltnis zum Vorjahr im zweistelligen Prozentbereich
gewachsen — 2005: 11 %; 2006: 18 %; 2007: 15 %; 2008: 10 % (ZMP, 2009). Im Jahr
2009 hat sich das Umsatzwachstum verlangsamt und einige Segmente stagnierten, was
unter anderem auf Preisriickgénge zurtickzufihren ist (Rippin, 2009). Im Jahr 2010 gab
es eine Erholung am Markt und der Umsatz erhohte sich leicht um 2 % auf 5,9 Mrd. €,
wobei der NKH mit ca. 8% Umsatzzuwachs am deutlichsten profitierte. Obwonhl
zeitweise sinkende Verkaufspreise zu verzeichnen waren, konnten diese insgesamt
durch eine dreiprozentige Steigerung der Verkaufsmengen kompensiert werden
(BOLW, 2011). Der NKH selbst wuchs tiber die Jahre stetig an und konnte somit seinen
Umsatz etwa verdoppeln — 2000: 0,57 Mrd. €, 2004: 0,9 Mrd. €, 2007: 1,18 Mrd. €.
Dennoch wuchs der LEH wesentlich stérker — 2000: 0,68 Mrd., 2004: 1,28 Mrd., 2007:
2,8 Mrd. Er konnte seinen Bioumsatz somit fast vervierfachen. Damit besitzt
Deutschland den mit Abstand groRten Markt fir Bioprodukte in Europa. Was den
relativen Bioanteil am Gesamtmarkt betrifft, so ist der Absatz in Osterreich, der
Schweiz und Danemark jedoch héher (ZMP, 2009).

Die Entwicklung auf dem Biomarkt in Deutschland war gepragt von dynamischen
Veranderungen und einschneidenden Ereignissen. Nach der BSE-Krise 2001 verkundete
die zustdndige Ministerin die Agrarwende, in deren Zusammenhang das deutsche
Biosiegel eingefiihrt wurde. In der nachfolgenden Zeit stieg auch vermehrt der LEH in
den Biomarkt ein. Gleichzeitig konnte ein Ausbau der Bioproduktion auf landwirt-
schaftlicher Ebene beobachtet werden. VVon politischer Seite aus wurden 20 % Bioanteil
an der landwirtschaftlichen Flache als mittelfristige ZielgroRe ausgegeben. 2002 kam es
mit dem Nitrofen-Skandal zu einem Dampfer fir den Nachfrage und im Anschluss, in

einer konjunkturellen Abkihlungsphase, zu einer verhalteneren Entwicklung (ZMP,
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2009). Im Gegensatz dazu stieg der Umsatz (nach eigenen Berechnungen auf Grundlage
von Biovista) wahrend des EHEC-Skandals Anfang 2011.

Innerhalb des Okomarktes sind Milch- und Molkereiprodukte wertmaRig die
bedeutendste Warengruppe* (AMI, 2010). Der Umsatz fiir Milch- und Molkereiproduk-
te wéchst innerhalb des Biosegments tberdurchschnittlich schnell — 2007: 28 %; 2008:
14 %°. Auch die Absatzmengen, zumindest bei Frischmilch, sind stark angestiegen; im
LEH - 2007: 37 %; 2008: 11 %; im NKH — 2007: 12 %; 2008: 13 %. Bei anderen
Molkereiprodukten ist die Situation jedoch differenzierter zu sehen (siehe Kapitel 2.3)
(ZMP, 2009).

Im Folgenden werden die relevanten Entwicklungen in den einzelnen Stufen der WSK

Biomilch vorgestellt.

2.2 Erzeugung

Dem starken Nachfragewachstum ab dem Jahr 2000 war ein starkes Wachstum der
Biomilchproduktion seit 1991 vorausgegangen. Dies ist u.a. auf die finanziellen Anreize
durch die staatlichen Forderprogramme zurtickzufihren. Insbesondere die Umstellung
auf Grunland — der Hauptbasis der Biomilchproduktion — war, unabhdngig von deren
Vermarktungsmdoglichkeiten, finanziell interessant (Hamm & Gronefeld, 2004). Zwar
entstehen durch die Bioproduktion Mehrkosten durch hohere Kraftfutterkosten,
Auslaufverpflichtungen, langere Wartezeiten nach Medikamenteneinsatz, langere
Vollmilchtréankezeiten fir Kalber und im Schnitt um 20 % niedrigere Milchleistungen,
diese werden aber neben den hoéheren Biomilchpreisen, auch durch die Nebenerldse
kompensiert (Haring & Bichler, 2004). In einem betriebswirtschaftlichem Vergleich
errechnete Hemme (2004) beispielsweise, dass fiir einen typisch deutschen Biomilch-
viehbetrieb im Alpenvorland mit Fleckvieh die Zusatzerldse durch Direktzahlungen, die
zum groRte Teil biospezifisch sind, ca. 9,5 ct/kg betragen (Hemme, Deeken, &
Falbender, 2004). Zum Vergleich, im gleichen Zeitraum betrug der Biomilchaufschlag
ca. 5-6 ct/kg. Die gesamtwirtschaftliche Situation bei Vollkostenrechnung fur
Biomilchviehbetriebe wird jedoch sehr kontrovers diskutiert und beurteilt, wie etwa im
Beratung-Praxis-Netzwerk Il Milchvieh (Volling, 2008; Zerger et al., 2010). Dies soll

jedoch nicht Gegenstand dieser Arbeit sein.

* Lediglich der Absatz an Frischeprodukten als Ganzes iibertrifft den Absatz von Milchprodukten.
5 Es muss bei der Interpretation beriicksichtigt werden, dass 2007 die Preise angestiegen sind, was einen
Teil des starken Umsatzwachstums erklart.
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Als Folge der starken Forderung gab es europaweit erhebliche Mengeniiberschiisse und
Biomilch wurde dauerhaft als konventionelle Milch ohne Aufpreis vermarktet. 1998
wurde ca. die Halfte der Biomilch konventionell abgeliefert. Ab 2007 war dies aufgrund
der veranderten Marktbedingungen jedoch kaum noch der Fall (ZMP, 2007).

Insgesamt beziehen fast die Halfte der Biobetriebe ihr Haupteinkommen aus der
Milchproduktion (Reimann & Redelberger, 2004). Biomilch auf landwirtschaftlicher
Ebene ist mit einem Umsatz von 177 Mio. € und einem prozentualen Anteil von 15 %
am Erlos nach Getreide das zweitwichtigste Produkt. Der Anteil der Biomilchprodukti-
on an der gesamten Milchproduktion liegt bei den Tierzahlen bei 2,4 %, bei der
Milchmenge bei 1,7 % und beim Erl6s bei 1,9 %. Bei der Einkaufsmenge der Haushalte
in Deutschland liegen die Anteile Menge bezogen bei 3,8 % und bezogen auf die
Ausgaben fir Milchprodukte bei 5,6 % Prozent biologisch (Bear & Schaak, 2009).

Der Schwerpunkt der Biomilchproduktion liegt im Sidwesten Deutschlands, im
Alpenvorraum und in den Mittelgebirgslagen Hessens. Damit entspricht die Milcher-
zeugung weitgehend den Flachenschwerpunkten des 0Okologischen Landbaus, mit
Ausnahme von Nordostdeutschland (Fleischrinderhaltung). Im Vergleich zur
raumlichen Verteilung der gesamten Milchproduktion ist auffallig, dass vor allem die
nordwestdeutschen Regionen unterreprésentiert sind, was auch durch die unterschiedli-

che Forderung in den Bundeslandern bedingt ist (Hemme et al., 2004).

Die Uberschisse, die zu konventionellen Preisen vermarktet werden miissen, bewirkten,
dass die Biopreise lange Zeit sehr stark an die konventionellen Preise gekoppelt waren
(Pfeuffer, 2007). Der Biomilchpreis konnte sich nicht abheben, solange es fir die
Molkereien rentabler war, die noch nicht als Biomilch erfasste Biomilchproduktion
auszuschopfen. Die getrennte Erfassung von Biomilch ist fir die Molkereien mit
erheblichen Kosten verbunden (Burchardi & Thiele, 2004). Ein grof3er Teil der nicht als
Biomilch vermarkteten Milch liegt flr die getrennte Erfassung rdumlich relativ

ungunstig.

Die Anlieferung ist von weniger als 50.000t in 1991 auf ca. 350.000 t Biomilch in 2002
stark angestiegen (ZMP, 2007). In den fiinf Folgejahren bis 2007 ist die Produktion nur
moderat auf ca. 460.000 t (ZMP, 2009) gestiegen. Erst danach kam es auf Grund der
verbesserten Marktsituation erneut zu einem verstarkten Wachstum, teils durch
Produktionsausweitungen, teils durch vermehrte Betriebsumstellungen. Die Gesamt-
menge lag 2009 bei 540.000 t (18 % Wachstum), 2010 bei 595.000 t (9 % Wachstum)
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und betrug damit ca. 2 % der deutschen Milchproduktion. Dennoch ist die Produktion
wesentlich langsamer gewachsen als der Verbrauch, so dass Deutschland zum Netto-
Importeur von Biomilch geworden ist. Nach Schéatzungen (Schaack, Rampold, Willer,
Rippin, & Koerber, 2011) werden ca. 16 % ° der Biomilch importiert, wobei aus
Osterreich vor allem Frischeprodukte wie Trinkmilch kommen und aus Danemark eher
Butter eingefuhrt wird (Schaack et al., 2011).

2.3 Verarbeitung und GrofRhandel

Abbildung 2.3-1: Darstellung der Warenstrome fir Biomilch

I "
Import 16% I| Absatz:
) . 650.000t
Direkt-
\Vi vermarktung
Bio-Milch- Konventioneller
. LEH
erzeugung Milchver-
in Deutschland :> arbeitende - Naturkost-
W A:> einzelhandel
2010 Unternehmen
593.000t —H 1 Export

GroRhandel

Konventionell
> (Vergangenheit)

Quelle: Eigene Darstellung nach AMI, (2010); Burchardi & Thiele( 2004); Schaack et al. (2011); Wendt
et al. (2003)’

In Abbildung 2.3-1 sind die Warenstrome fur Biomilch dargestellt. Vom konventionel-
len Milchbereich unterscheidet sich dieser im Wesentlichen durch eine zusatzliche

® Kase wurde aufgrund des starken Spezialitatenanteils nicht erfasst, so dass der Import, insbesondere aus
Frankreich sowie bei Bergkase aus Osterreich und der Schweiz, vermutlich hoher liegt.

" Nach Auskunft im personlichen Gesprach mit Herrn Wendt, sind die Warenstromschatzungen durch
erhebliche Ungenauigkeiten und eine Vielzahl von Annahmen gekennzeichnet. Auf dessen Berechnungen
bauen alle weiter verfiigbaren Warenstromdarstellungen auf. Daher, und aufgrund der groRen
Verdnderungen seit 2003, ist bewusst auf eine detailliertere Darstellung verzichtet worden. Auch die
aktuellen eingetragenen Erzeuger- und speziell die Verbrauchsdaten sind durch hohe Unsicherheiten
gepragt. Die Verbrauchszahlen beruhen auf GfK-Erhebungen, die mit geschétzten Korrekturfaktoren
erweitert wurden (Schaack et al., 2011).
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Handelsstufe: den GroRhandel. Wendt et al. (2003) geht davon aus, dass etwa 1/3 der
Biomilch Uber den GrolZhandel vermarktet wird. Dieser beliefert schwerpunktmafig den
NKH (Wendt et al., 2003). In der Vergangenheit wurde Biomilch als konventionelle
Milch vermarktet. Dies ist heute jedoch nur noch in einem geringen Umfang der Fall.
Im Gegensatz zum konventionellen Bereich gibt es bei Biomilch keine nennenswerte
Produktion von Milchpulver (Schaack et al., 2011) und damit keine direkte Anbindung
an den Weltmarkt Gber gehandelte Produkte. Biologisch und konventionell produzierte
Milch stellen heute weitgehend getrennte Markte dar. Die Griinde hierflr liegen zum
einen in der Spezialisierung der Molkereien auf Biomilch mit speziellen Zertifizierun-
gen und Zulassungen, zum anderen in der strikten Trennung von konventioneller und
biologischer Milch bei der Produktion (Bundeskartellamt, 2009). Eine aktuelle
mengenmalige Bezifferung der Warenstrome ist nicht moglich. In 2010 liegt die
Produktion jedoch bei etwa 595.000t Milch, wobei zusétzlich nach Schatzungen
basierend auf GfK-Daten und Molkereistempeln ca. 16 % importiert werden (Schaack
etal., 2011).

In Deutschland gibt es rund 60 Biomolkereien, wovon etwa die Hélfte in Bayern und
Baden-Wirttemberg angesiedelt ist (Wendt et al., 2003). Davon besitzen ca. 30
Molkereien eine relevante GroRenordnung bei der Verarbeitung von Biomilch und
werden entsprechend bei der Preiserhebung in der Branche erfasst (AMI, 2011). In der
Regel sind dies etablierte Molkereien, die neben der konventionellen Milch zu einem
kleinen Anteil auch Biomilch verarbeiten. Ausnahmen stellen die relativ kleinen
Spezialisten, wie Andechser mit Uber 50 % Bioanteil und Sobbeke in Gronau, dar
(Burchardi & Thiele, 2004). Die funf groiten Biomolkereien Andechser Molkereli
Scheitz, Glaserne Meierei, Milchwerke Berchtesgardenerland Chiemgau eG, Sobbeke
und Milchwerke Oberfranken West eG verarbeiten zusammen etwa 285.000 t Milch,
was etwa 50 % der Gesamtmenge entspricht (AMI, 2011). Der geringe Bioanteil an der
Gesamtproduktion bzw. die kleinen Strukturen der Biomolkereien sind der Hauptgrund
fur hohere Kosten, da ,,Economies of Scales* nicht genutzt werden kénnen (Burchardi
& Thiele, 2004). Diesbeziglich erfasste Burchardi & Thiele (2004) basierend auf
Experteninterviews flr Biomilch von der Produktion, Gber die Verarbeitung bis zur
Vermarktung alle Zusatzkosten. Dabei stellte sich heraus, dass ein grofierer Kostenfak-
tor in der getrennten Erfassung der Rohmilch liegt. Durch die geringere Anzahl an

Produzenten verlangern sich die Fahrtstrecken erheblich. Die Mehrkosten werden im
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Durchschnitt mit 1,4 ct/kg beziffert (Burchardi & Thiele, 2004). In der Verarbeitung
sind Chargen-Kosten der Hauptkostentreiber. Diese ergeben sich durch Warte-,
Reinigungs- und Riistzeiten oder durch einen Sicherheitsbereich® bei kontinuierlicher
Verarbeitung. Die Kosten hierfir werden mit ca. 3,3 ct/kg veranschlagt, sie sind jedoch
extrem abh&ngig von Anlagengrofie und -auslastung (Burchardi & Thiele, 2004). Auch
im Bereich der Verpackungen verursachen die geringeren ChargengroRen im Einkauf
Mehrkosten bei Trinkmilch von etwa 0,8 ct/kg. Hinzu kommen noch hdohere
Qualitatssicherungskosten von 2 ct/kg und Mitgliederbeitrdge fir Bioverbénde von ca.
1 ct/kg (Burchardi & Thiele, 2004). Zusétzliche Kosten treten oftmals durch schlechte
Verwertungsquoten der Bionebenprodukte® (z.B. Molke bei der Butterproduktion) auf.
Diese missen dann konventionell vermarktet werden, so dass das Hauptprodukt den
Biomehrpreis tragen muss. Vor allem bei Produkten wie Butter™® oder Kase fallt dies ins
Gewicht. Bei Trinkmilch, wo nur Fett beim Einstellen der Rohmilch entzogen wird, ist
das Problem vergleichsweise gering. Im Beispiel Trinkmilch summieren sich die
Zusatzkosten auf 6,9 ct/kg fir pasteurisierte Milch im Karton auf. In Anhang 1 wurden
die berechneten Positionen am Beispiel Trinkmilch graphisch den konventionellen
Kosten gegenibergestellt. Fir andere Produkte kommt es aufgrund kleinerer Margen
und héherem Rohmilchbedarf zu Verschiebungen. Die Zusatzkosten sind jedoch nur zu
einem sehr geringen Teil biospezifisch begriindbar, zum groBen Teil sind sie
strukturabhangig. Die strukturabhangigen Zusatzkosten schwanken von Molkerei zu
Molkerei erheblich (Burchardi & Thiele, 2004). Bei einem Mengenanstieg ist daher seit
2004 eher mit einem relativen Rickgang der Mehrkosten zu rechnen.

Der GroBhandel hat in der Bio-WSK im Vergleich zum konventionellen LEH eine
wichtige Bedeutung. Laut BNN gibt es in Deutschland ca. 25 GroRhandler, die
zusammen einen Anteil von etwa 90 % des Markts haben. In der Bio-WSK wird
zwischen verschiedenen Spezialisten unterschieden - es gibt die Vollsortimenter, die
Warengruppenspezialisten (vor allem fur Importe) und die Frischespezialisten. Doch
auch im Biobereich gibt es im Zuge des starken Wachstums und der Zunahme der

8 Unter einem Sicherheitsbereich versteht man in diesem Zusammenhang, dass es bei fortlaufender
Produktion in der Maschine beim Umstellen auf Biomilch zu Vermischungen mit konventioneller Milch
kommt und daher sicherheitshalber ein Teil noch in die konventionelle Produktion geht. Laut Angaben
von Molkereien lauft etwa 5% der Biomilch in die konventionelle Ware.

% Zu nennen ist hier u.a. Molke bei der Kaseproduktion und Buttermilch bei der Butterproduktion
9Beispiel: Fiir die Produktion von 1kg Butter werden ca. 19,5 kg Milch benétigt.
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kettengebundenen Biosupermdarkte Tendenzen zur Ausschaltung des Grof3handels.
Bisher tbernimmt der GroRhandel eine wichtige Funktion. Er erleichtert den Herstellern
die flachendeckende Vermarktung, erméglicht die Abwicklung von kleinen Transaktio-
nen und erspart den Herstellern den Aufbau eines aufwendigen Vertriebsnetzes.
Umgekehrt hat dies den Nachteil, dass er die Marketingmdoglichkeiten der Hersteller
einschrankt, zu Abhédngigkeiten bzw. Interessenkonflikten fihrt und vor allem zu
erheblich hoéheren Kosten beitragt (Gerlach, Kennerknech, & Spiller, 2005). Die
zusatzliche Handelsspanne fuhrt im Vergleich zu wesentlich hoheren Preisen. Wahrend
Aldi mit einer Gesamthandelsspanne von 15 % und der konventionelle LEH mit 20 %-
25 % arbeitet, sind es im NKH ca. 40 % plus etwa 30 % fur den GroRBhandel tiblich, was
zu einer Gesamthandelsspanne von ca. 80 % fiihrt (Spiller, 2004). Auf den Preisdruck
von Seiten des LEH reagieren die GrofRhéndler zur Starkung ihrer Position u.a. mit
vertikaler Integration, wie Dennree, oder sie flihren eigene Handelsmarken ein (Gerlach
et al., 2005). Im Milchbereich sind grohandelsgefuhrte Handelsmarken u.a. Terra
Naturkost, Naturkost Elkershausen, Bioladen, Green und Dennree. Wie die weitere
Entwicklung fur den BiogrofRhandel verlduft, ist noch nicht abzusehen. Momentan
ubernimmt er wichtige logistische Funktionen (Gerlach et al., 2005). Damit hat der
GroRhandel einen erheblichen Einfluss tber die Preisliste auf die Preissetzung im NKH.

2.4 Einzelhandel

Nach Schatzungen der AMI (auf Basis von GfK-Daten) wurden in Deutschland in 2010
fiir ca. 650.000t Milch Biomilchprodukte vermarktet. Dies entsprach im Vergleich zu
2009 einer Absatzsteigerung von ca. 9,5 % (Schaack et al., 2011). Die vermarktete
Milchmenge in Milchdquivalenten verteilt sich wie folgt auf die Produkte: Trinkmilch
188.000t, Joghurt 45.000t, Butter 134.000t, Quark 64.000t; am bedeutendsten ist Kése
mit 220.000t (Schaack et al., 2011).

Bei der Vermarktung von Biomilchprodukten missen zwei wichtige Vermarktungswe-

ge unterschieden werden, zum einen der LEH, zum anderen der NKH.

Konventioneller LEH

Fur den LEH waren Molkereiprodukte ein Schlusselprodukt fiir den Einstieg in die
Biovermarktung, u.a. wegen ihrer guten Verfligbarkeit. Sie waren ein ,,Aushéangeschild*
fir das Biosortiment (Wendt et al., 2003). Inzwischen sind Biomolkereiprodukte

praktisch flachendeckend vertreten. Biotrinkmilch hat dabei am starksten vom Einstieg



Marktbeobachtung 14

des LEH in den Biobereich profitiert (Burchardi & Thiele, 2004). Bereits Mitte 2000
wurden 66 % der Biotrinkmilch im LEH verkauft, und das Wachstum setzte sich fort —
2008 waren es rund 80 %. Auch in Discountern ist Biotrinkmilch gegenwartig fast
Uberall vertreten. Ca. 1/3 der Biotrinkmilch wird dort abgesetzt. Innerhalb des
Biotrinkmilchmarktes ist wiederum Frischmilch mit 85 % das bedeutendste Segment.
Im Gegensatz dazu erreicht im konventionellen Milchmarkt H-Milch einen hdheren
Absatz. Mengenmé&Rig wurden im gesamten konventionellen LEH etwa 145.000t
verkauft (ZMP, 2009). Das bedeutet, dass 2008 13 % des Frischmilchabsatzes Biomilch
war. Auch im Bereich Naturjoghurt ist der LEH in den letzten Jahren stark gewachsen.
So konnten hier 36.500t abgesetzt werden, was einem Biomarktanteil von 8 %
entspricht und 75 % des verkauften Bionaturjoghurts. Bei Fruchtjoghurts ist der NKH-
Anteil héher (ZMP 2009).

Eine Besonderheit ist, dass etwa 3/4 der abgesetzten Biomilch Uber Handelsmarken
vermarktet wird. Handelsmarken sind in Deutschland meist im Niedrigpreissegment
angesiedelt. Die Einfuhrung von Biohandelsmarken dagegen ist ein Ansatz, eine
Premium-Biomarke zu etablieren (Spiller, 2001). Es schien fur konventionelle
Markenhersteller wenig attraktiv, ihre im konventionellen Bereich erfolgreichen
Marken auch im Biobereich einzusetzen (Burchardi & Thiele, 2004). Vorreiter bei der
Einfihrung von Biohandelsmarken in Deutschland war Tengelmann mit seiner
Eigenmarke Naturkind (Spiller, 2001). Eine Folge des hohen Handelsmarkenanteils ist,
dass die Hersteller aus Sicht des Handels austauschbarer sind und sich damit die

Wettbewerbssituation im Verhaltnis zum Handel verschlechtern wird (Jonas, 2005).

Es gibt Mehrkosten, welche den Handel betreffen, die vor allem auf eine geringere
Umschlaggeschwindigkeit und groRere Nachfrageschwankungen zurlickzufuhren sind
(Spiller, 2004). Betrachtet man aber den konventionellen LEH, so sind die Mehrkosten
gering bzw. vermeidbar (Spiller, 2001). Aus Kostensicht scheinen die hohen Aufpreise
nicht gerechtfertigt, da im Bereich der Biomilchvermarktung hohere Deckungsbeitrage

als im konventionellen Bereich erwirtschaftet werden.
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In 2009 kam es im LEH zu einem leichten Riickgang bei Biomilchprodukten, was auf
eine Bereinigung des Sortiments*! zuriickzufiihren ist. Insbesondere im Bereich Kése
gab es leichte Riickgdnge (AMI 2010).

NKH

Der NKH ist in den vergangenen Jahren stetig gewachsen, hat jedoch im Vergleich zum
LEH, der vor allem durch Distributionsausweitung gewachsen ist, Marktanteile
verloren. Derzeit allerdings ist der NKH im zweiten Jahr in Folge Motor fur das
Wachstum des gesamten Biomarktes gewesen. Er hat mit 8 % ein deutlich hoheres
Umsatzplus als der Gesamt-Biomarkt verzeichnen kénnen. Bei Biomilchprodukten ist
der Umsatz 2009 im Naturkostumsatz um 4 % gewachsen (BOLW, 2011). Wahrend bei
Trinkmilch (80 % - LEH) und Naturjoghurt (75 % - LEH) ein GroRteil der Biomilch im
konventionellen LEH abgesetzt wird, ist die Situation bei den anderen Molkereiproduk-
ten differenzierter. Laut Berechnungen fur 2007 durch die ZMP (basierend auf GfK-
Daten, ACNielsen und Biovista) liegen die Anteile des NKH bei Butter bei 35 %,
Fruchtjoghurts und Drinks bei 40 % — flr Kase ist es hélftig geteilt. Bei abgepacktem
Kése sind es nur ca. 9 %, bei Thekenkase ist der NKH erfolgreicher, hier werden 76 %
im NKH abgesetzt. Es bleibt aber unklar, welcher Anteil am Gesamtabsatz auf die
Theke bzw. auf die verpackte Ware entfallen (Bien & Michels, 2008).

Neben den Handelsmarken des Grof3handels, die oft im NKH im unteren Preissegment
angesiedelt sind, wird bei den Milchprodukten ein héherer Anteil an Herstellermarken
abgesetzt. Bedingt durch den geringeren Handelsmarkenanteil wird im Naturkosthandel
nur ein geringerer Anteil an importierten Produkten verkauft. Lediglich bei Dennree
wird vom Import gréRerer Mengen ausgegangen. Der geschatzte Importanteil in
Rohmilchdquivalent liegt ca. bei 10 %. Im konventionellen LEH wurde ein Importanteil
von 16 %™ kalkuliert (Schaack et al., 2011).

Den Erhebungen von BioHandel zufolge, gibt es in Deutschland ca. 2346 Geschéfte im
NKH, die sich allerdings in ihrer GroRe erheblich unterscheiden. Fur die genaue

GroRen- und raumliche Verteilung, auch im Vergleich zum Biovistapanel, siehe

11 Speziell einige Discounter listeten Biomilchprodukte mit geringer Umschlagsgeschwindigkeit wie etwa
Bio-Kése aus.
12 Kase wurde nicht beriicksichtigt, daher ist anzunehmen, dass der Gesamtimportanteil hoher liegt.
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Abbildung 5.1.3 und 5.1.4 (BioHandel, 2010). In den letzten Jahren gibt es einen klaren
Trend zum GroRenwachstum. So nimmt die Gruppe der Geschéfte gréRRer als 300 m?2
Verkaufsflache weiterhin zu, bei den kleineren ist die Anzahl dagegen ricklaufig.
Insgesamt nahm die Verkaufsflache im Jahr 2009 um 15.000 m? zu (Behr, Rehn,
Weckmann, Lowenstein, & Dosch, 2010). Bei den grof3eren Geschéften handelt es sich
zumeist um Biosupermérkte, die zum Teil auch Filialunternehmen angehéren. Dabei ist
die Trennlinie zwischen Biosupermarkt und traditionellen Naturkosthdndlern nicht
eindeutig. Biosupermarkte zeichnen sich durch einen stérkeren SB-Focus (Selbstbedie-
nung), ein moderneres Ambiente und vor allem groRere Ladenflachen®® aus. Allerdings
bleiben die LadengroBen meist noch hinter konventionellen Supermarkten zuriick
(Gerlach et al., 2005). Im NKH gehen ca. 51 % der Verkaufsflache auf Biosupermérkte
zurick, 42 % auf kleinere und mittlere NKH-Geschéfte und 7 % auf Hofladen
(BioHandel, 2010). Innerhalb des NKH kommt es zu einem gewissen Konkurrenzdruck
zwischen angestammten Handlern und neuen groRflachigeren Biosupermérkten.
Insgesamt erreicht der NKH eine lukrative Kauferschicht mit Gberdurchschnittlichem
Einkommen. In 2007 verdienten 41 % der NKH-Kunden tber 2.500 €/Monat, in der
Gesamtbevolkerung stellen dies nur 23 % dar. Die Kundenzufriedenheit ist im NKH-
Befragungen zufolge ein wichtiger Erfolgsfaktor und wesentlich héher als im LEH zu
bewerten. Dazu tragen ein hoherer Personalstand und motivierte Mitarbeiter bei
(Kennerknecht, 2007). Daher sind im NKH die Personalkosten erheblich hoher als im
konventionellen LEH. Generell ist der NKH durch ein hoheres Preiseniveau gekenn-
zeichnet. Um sich im Wettbewerb behaupten zu konnen, gibt es in den letzten Jahren
verstarkte Anstrengungen fiir eine Bioplus Positionierung. Dies bedeutet, dass tber den
Biostatus hinaus zuséatzliche Kriterien erfullt und auch ausgelobt werden sollen. Dazu

gehoren ,fairer” Handel oder auch Regionalitat.

3 Im Weiteren wird die LadengroRe als alleiniges Unterscheidungsmerkmal gewahlt.
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3 Preisbildung

Als theoretische Grundlage fir die Analyse der Preise werden im Folgenden die
Preisbildung in der Kette, bei der es zu Verhandlungen bzw. Reaktionen kommt,
betrachtet, anschlieBend die Preissetzung im Handel, bei der der Verbraucher nur
indirekt reagiert. Spezifischere theoretische Betrachtungen im Bezug zu den Methoden

erfolgen erganzend in Kapitel 4.

3.1 Preisbildung in der WSK

Die Preissetzung™® im Handel basiert auf den vorgelagerten Stufen der WSK. Hier gibt
es Wechselwirkungen, die in einem separaten empirischen Kapitel untersucht werden.
Grundsétzlich gibt es gute Griinde, sich genauer mit der Preissetzung in der WSK zu
beschaftigen. Zum einen bestimmt das Preissetzungssystem die Verteilung der Gewinne
unter den Teilnehmern einer WSK. Zum anderen wirkt sich die Preissetzung in den
vorgelagerten Stufen auch auf den Einzelhandel in Form von Einstandspreisen aus. Wie
stark die statistisch messbaren Einflisse sind, wird in der Preistransmissionsanalyse mit
Hilfe von Fehlerkorrekturmodellen genauer untersucht. Die Preissetzungsmechanismen
wirken sich auf die Weitergabe von Marktinformationen entlang der WSK aus.
Preisdnderungen werden bei einer Stérung der Preistransmission nur teilweise

weitergegeben und Risiken bzw. Gewinnchancen dadurch ungleich verteilt.

Der Preis in einem marktwirtschaftlichen System sorgt unter idealen Bedingungen fir
die dezentrale Koordinierung von Angebot und Nachfrage tber die WSK hinweg. Im
Idealfall fuhrt ein Preis, der sich auf einem kompetitiven Markt bildet, zu einer pareto-
optimalen Allokation der Produktionsfaktoren und der Produkte. Der Faktorpreis
entspricht in diesem Fall dem Wertgrenzprodukt; Residualgewinne werden nicht erzielt.
In einer mehrstufigen WSK kommt hinzu, dass der Preis, der sich auf einer vorgelager-
ten Marktstufe bildet, die Menge und den Preis auf der ndchsten Stufe der WSK
beeinflusst. Durch die Art der Preisfestlegung werden dabei auch die Effizienz der WSK
beeinflusst und so letztendlich auch das Preisniveau und die Preisdynamiken (Villas-
Boas, 2007).

¥ Unter Preisbildung wird die Entstehung eines Preises in einem Markt durch Angebot und Nachfrage
bzw. Verhandlungen verstanden. Reagiert eine Seite vorwiegend passiv, wie es im LEH der Fall ist, so
wird im Weiteren von Preissetzung durch die aktive Seite gesprochen.
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In einem wettbewerbsorientierten System kann ein Nachfrager den Anbieter oder
umgekehrt wechseln, wenn seine Erwartungen nicht erfillt werden. Voraussetzung ist
aber, dass in der Realitat auch Alternativen zur Verfligung stehen. Der Fall, dass dies
nicht funktioniert, ist in dem Schaubild auf der rechten Seite dargestellt. Hier hat
beispielsweise ein Produzent nur noch die Mdglichkeit an einen Handelspartner zu
liefern. Dies fihrt zu starken Abhéangigkeiten und die wettbewerbsorientierte
Preisbildung funktioniert nicht optimal (IfH, 2009).

Abbildung 3.1-1: Verhaltenskontrolle in mehrstufigen Markten

Produzenten L, L, ..y L, L, I
1223 IR
Verarbeitung M M, ..M M, M, ..M
= I O
Handel Hy H, ... H; Hy H, ... H;
1K ol
Verbraucher Vi Vy LV Vi Vo LY

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an IfH (2009)

Es kann zwischen produkt- und strukturbezogenen Griinden fiir Einschrankungen des
wettbewerbsorientierten Systems unterschieden werden. Diese Beschrankungen kdnnen
es sinnvoll machen, dass sich ein Preissetzungssystem zusétzlich an anderen Einfluss-
faktoren jenseits des Wettbewerbs orientiert. Bei den produktbezogenen Griinden sind
die Homogenitatsbedingungen™ fiir den vollkommenden Markt nicht vollstandig erfiillt.
Unter produktbezogenen Bestimmungsfaktoren werden Eigenschaften verstanden,
welche die Logistik beeinflussen, wie etwa Transportfahigkeit und Haltbarkeit. Die
geringe Haltbarkeit erfordert beispielsweise regelmélig abgestimmte Lieferungen und
relativ kurze Wege, welche stabile Lieferbeziehungen notwendig macht. Im Fall von

Milch trifft dies insbesondere auf die landwirtschaftliche Ebene zu.

Bei den strukturbezogenen Griinden wird das VVorhandensein von Marktmacht als Grund
fir potentielles Marktversagen angenommen. Dieser Ansatz geht zuriick auf den
traditionellen SCP-Ansatz (Structure-Conduct-Performance Ansatz), hier wird die
Struktur als Indiz fur schwer zu messende Marktmacht verwendet. Der Grundgedanke
des SCP-Ansatzes besteht in der Hypothese, dass eine kausale Beziehung zwischen

5 Gleichartige Giiter, keine personlichen Praferenzen, keine raumliche und zeitliche Differenzierung
(Pindyck & Rubinfeld, 2008).
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Marktstruktur, Marktverhalten und Marktergebnissen existiert (Perekhozhuk, 2007).
Unter Struktur wird die relative GroRe einzelner Unternehmen auf dem relevanten Markt
verstanden. Die Struktur bildet sich dabei unter den entsprechenden Rahmenbedingun-
gen, wozu zum einen angebotsseitige Faktoren wie Standort, Rohstoffe Technologie
usw. sowie nachfrageseitige Faktoren wie Preiselastizitten, Substitute und bestimmte
Praferenzen der Nachfrager gehoren. Zahlreiche SCP-Studien in der Agrarwirtschaft
haben gezeigt, dass die Konzentration der Marktteilnehmer positiv mit dem Verkaufs-
preis bzw. negativ mit dem Ankaufspreis korreliert ist (Sexton & Lavoie, 2001). Es
findet sich jedoch auch starke Kritik an diesem Vorgehen und den entsprechenden
Testmethoden. Aber auch neuere Studien der NEIO (New-Empirical-Industrial-
Organization) finden Hinweise fir den Einfluss von strukturbedingter Marktmacht bei
der Preisbildung in der Agrarwirtschaft (Kaiser & Suzuki, 2006). Leider erweist sich der
LEH bzw. der Einzelhandel im allgemeinen auf Grund der vielen Produkte noch nicht
zuganglich fir Methoden der NEIO, aber der &ltere SCP Ansatz liefert nitzliche
Ergebnisse (Sexton & Lavoie, 2001). Es konnte gezeigt werden, dass oligopolistische
Strukturen in der WSK vom Landwirt bis zum LEH das Marktergebnis und die
Preistransmission negativ beeinflussen konnen (Cotterill, 2001). In neueren Studien wird
berticksichtigt, dass es Ruckkoppelungen und Verflechtungen zwischen den einzelnen
Ebenen des SCP-Ansatzes gibt. Dieses wird etwa von Porter (1995) aufgegriffen und in
seinem bekannten System von Wetthewerbskraften strukturiert. Die Intensitat des
Wettbewerbs wird in diesem Fall durch die Macht der Lieferanten, Substitute,
Abnehmermacht und potentielle Wettbewerber bestimmt (Porter, 1995). Solange sich
die verschiedenen Kréfte die Waage halten, ist die Funktionsfahigkeit der Markte nicht
gefahrdet. Fur die Quelle von Marktmacht werden eine Vielzahl von Grinden genannt,
auf die im Einzelnen hier nicht eingegangen werden soll. Eine Unterscheidung zwischen
Marktmacht und Nachfragemacht bzw. Anbietermacht ist sinnvoll. Unter Marktmacht
wird die Mdoglichkeit verstanden, den Preis auf dem Gesamtmarkt zu beeinflussen.
Nachfrager- bzw. Anbietermacht bedeutet, dass einer der Verhandlungspartner im Saldo
der zu verhandelnden Punkte die starkere Position hat (IfH, 2009). Ein Mal3 daftr, im
Sinne des Wettbewerbs, ist das finanzielle Interesse an einem Vertragsabschluss
gemessen an den alternativen Handlungsoptionen. Derjenige Verhandlungspartner, der
die hoheren finanziellen EinbulRen bei einem Scheitern hinnehmen musste, ist in der
schlechteren Verhandlungsposition. Dabei darf nicht unterschatzt werden, dass nicht nur

der Preis, sondern auch andere Konditionsbestandteile wie etwa Lieferbedingungen,
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Rabatte, Werbekostenzuschusse, Listungsgebihren, Vertragslaufzeiten und Mengenre-
gelungen die Verteilung der Gewinne zwischen Einzelhandel und vorgelagerten Stufen
erheblich beeinflussen (IfH, 2009).

Es gibt verschiedene Mdoglichkeiten ein Preissetzungssystem auf Marktmacht, seien sie
struktur- oder produktbedingt, anzupassen. Verbreitet sind im Milchbereich etwa
Referenzpreissysteme, Verwertungssysteme in Genossenschaften und immer wieder
geforderte Mindestpreissysteme, die sich an den Kosten orientieren. Eine Alternative ist
es, im Preisbildungssystem einen Interessensausgleich zwischen den Beteiligten zu
integrieren. Ein Vorteil wére dabei die Erleichterung und Absicherung langfristiger
Investitionen. Das Risiko fur den Einzelnen wird gesenkt bzw. entlang der WSK verteilt.
Gleichzeitig kénnen Abstimmungen innerhalb der WSK optimiert und Preiskdmpfe
vermieden werden. Dies ist etwa im Rahmen eines Fairnesskonzeptes mdglich
(Hellberg-Bahr, Pfeuffer, Steffen, Spiller, & Brimmer, 2010). In der konkreten
Umsetzung erweist sich dies jedoch als schwierig. Im Normalfall wird ein dominieren-
des Unternehmen seine bessere Verhandlungsposition ausschopfen. Wettbewerbsdruck
wird so entlang der Kette weitergegeben. Insbesondere in der relativ kleinen Biobranche
sind langfristige Lieferbeziehungen wichtig, da die Umstellung eine langfristige
Investition darstellt und entsprechendes Risiko bedeutet. Umgekehrt kann es im kleinen
Markt schnell zu Lieferengpassen oder Uberproduktion kommen, auf die das Angebot

trotz starker Preissignale nur langfristig reagieren kann (Hamm & Gronefeld, 2004).

Die Einordnung der Preissetzungssysteme kann aufzeigen, wie wettbewerbsintensiv die
einzelnen Ebenen sind und wo Spannungsfelder in den Beziehungen entlang der WSK
liegen. Die Messung von Marktmacht ist nicht unproblematisch. Die Struktur kann zwar
ein erstes Indiz fur Marktmacht sein, kann allerdings nicht als eindeutiger Beweis fur
deren Vorhandensein gewertet werden (Inderst, 2008; Sexton & Lavoie, 2001). Hierzu
sind detaillierte Informationen beispielsweise tiber Gewinnspannen notwendig. Wie sich
die Machtverhaltnisse auf das Marktergebnis auswirken, ist auch von den jeweiligen
Kostenstrukturen der Anbieter und Nachfrager abhangig. Besonders die Abgrenzung der
Markte stellt eine Herausforderung dar, um Aussagen Uber den jeweiligen Einzelfall
treffen zu konnen. Marktmacht kann in unterschiedlichen Modellen gemessen und
analysiert werden, daftr sind jedoch sehr viele Informationen und Modellannahmen

notwendig. Teils fuhrte dies in der Vergangenheit bei der Betrachtung desselben
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Marktes zu unterschiedlichen Ergebnissen (Pfaff, 2000). In dieser Arbeit soll
Marktmacht nicht explizit modelliert werden.

Stattdessen steht in dieser Arbeit das Messen der Marktergebnisse bzw. Marktverhalten
mit 6konometrischen Methoden im Vordergrund. Bei der Analyse des Marktergebnisses
in der WSK gibt es verschiedene Ansétze. Zum einen kann die Entwicklung direkt
beobachtet werden, etwa anhand des Gesamtabsatzes, der Produktpalette, der Effizienz
oder der Qualitat. Diese Daten sind in der WSK mit Ausnahme des Absatzes schwer zu
erfassen und zu bewerten. Daher bieten sich die monetéren Grofen wie Gewinn und
Preis an. Speziell die Gewinnsituation stellt die Wettbewerbssituation in der WSK gut
dar, sie erfordert aber eine sehr prazise Messung, die aus Datenschutz- und Beschaf-
fungsgrunden meist nicht moglich ist. Zugleich kénnen dynamische Effekte im Fall der
Gewinnentwicklung nur schwer erfasst werden. Zudem konnen Uberdurchschnittliche
Gewinne sowohl auf Kostenvorteile durch Pioniergewinne, als auch auf eine schwache
Wetthewerbssituation in der WSK hindeuten. Der Preis hat dagegen den Vorteil, dass er
vergleichsweise leicht zu erheben ist, auerdem enthélt er theoretisch auf vollkommenen
Markten alle verfligbaren Informationen. Die Analyse der Preise soll erfolgen, zum
einen, indem die Preissetzung und die Preisreaktionen im NKH untersucht werden, zum

andern innerhalb der WSK in Fehlerkorrekturmodellen.

Im Folgenden sollen zuerst mogliche Einflussfaktoren auf die Preissetzungssysteme
vorgestellt und im Weiteren die Grundlagen der Handler-Hersteller-Beziehung und der
Interpretation der Preistransmissionsergebnisse diskutiert werden.

Betrachtet man real existierende Preissetzungssysteme, lassen sich diese in einem
groben Raster nach drei potentielle Einflussfaktoren charakterisieren: Nachfrage,
Wettbewerb und Kosten (Simon, 1992). In den meisten Féllen liegt je nach Produkt und

Marktverhéltnissen eine Mischform aus den drei Preissetzungssystemen vor.

Bei einer nachfrageorientierten Preissetzung steht die Zahlungsbereitschaft der Kunden
bzw. Marktpartner im Mittelpunkt. Die Anbieter versuchen, einen moglichst grof3en Teil
der Zahlungsbereitschaft abzuschdpfen. Dafir ist ein Mindestmall an Nachfrager- bzw.
Anbietermacht oder die Mdglichkeit zur Preisdiskriminierung notwendig. Produkte aus
exklusiven oder spezialisierten Marktsegmenten sind gute VVoraussetzungen dafiir, denn
hier kann sich ein Anbieter eher von potentiellen Wettbewerbern differenzieren und eine
herausgehobene Marktstellung etablieren. Dies ist etwa durch den Aufbau einer starken

Marke und einen hohen Innovationsgrad moglich (Bester, 2003).
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Abbildung 3.1-2: Strategisches Dreieck der Preissetzung

Wettbewerb

Preissetzungssystem

Nachfrage Kosten

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Simon (1992) (Hellberg-Bahr et al., 2010)

Die wettbewerbsorientierte Preissetzung ist vor allem bei homogenen und austauschba-
ren Produkten zu finden. Dabei setzen die Anbieter die Preise kompetitiv, so dass Uber
den Preiswettbewerb versucht wird, den Zuschlag tber die zu liefernden Mengen zu
erhalten. VVoraussetzung ist, dass die Konkurrenten entsprechend lieferfahig sind. Im
Extremfall fuhrt dies zu Preisen in Hohe der Grenzkosten, vergleichbar mit dem Duopol-
Marktergebnis im Bertrand-Modell (Bester, 2003). Der Preis wird kurzfristig allein von
der momentanen Marktlage beeinflusst. Mittel- und langfristig reagieren die Anbieter
durch Kapazitatsanpassung, so dass es zu einem Ausgleich von Marktungleichgewichten

kommt.

Ein dritter Weg ist eine kostenorientierte Preisgestaltung. In einem Markt sind Preise
und Kosten im Regelfall nur mittelbar miteinander Gber die Ausbringungsmenge, das
Fertigungsprogramm und die Faktoreinsatzmenge verknipft (Diller, 2006). Ein
kostenorientiertes System kann aber vor allem dann zum Einsatz kommen, wenn eine
Preisbildung auf dem Markt erschwert ist oder es zu Marktversagen kommt. VVorausset-
zung fir ein solches System ist eine gegenseitige Verstandigung der Marktpartner auf
ein derartiges Konzept. Es muss ein hohes MalR an Transparenz der Produktionskosten
geben bzw. eine &quivalente Moglichkeit zu deren Messung vorhanden sein. Dies ist
aufgrund von heterogenen Betrieben, technischen Veranderungen und aus Datenschutz-
grinden jedoch oft nur unzureichend gegeben. In Reinform ist ein ausschlieRlich
kostenorientiertes System in der freien Wirtschaft selten zu finden. Ein praxisnahes

Beispiel sind etwa langfristige Vertrége, in der die Kostenkomponenten als Anpassungs-
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klauseln integriert werden. Dies wird vor allem angewandt, wenn die tatsachlichen

Kosten nur schwer prognostizierbar sind (Backhaus & Voeth, 2007)

Die Einteilung der Preissetzungssysteme entsprechend dem strategischen Dreieck der
Preissetzung kann sowohl auf einer Ebene etwa dem Handel als auch alternativ

zwischen den Ebenen zur Einordnung dienen.

Die Entscheidungen des Handels zur Preissetzung gegeniiber den Kunden haben
Auswirkungen auf die vorgelagerten Stufen der WSK. Der Handel nimmt eine
»Gatekeeper“-Funktion ein. In Abhangigkeit von den Preissetzungsstrategien des
Handels verschieben sich die optimalen Angebotsmengen der Hersteller bzw.
Produzenten und damit auch die Preise in den vorgelagerten Stufen (Bester, 2003). Der
hdchste Gesamtgewinn wiirde sich flr beide Seiten bei einer gemeinsamen Koordination
von Preisen und Mengen unter Ausnutzung von Marktmacht erzielen lassen. Dies wiirde
zu Lasten der Verbraucher gehen und ist daher kartellrechtlich nicht zuldssig. Zudem
stellt sich die Frage, wie die Gewinne anschlielend in Preisaushandlungen entlang der
WSK  verteilt werden sollten (Olbrich & Battenfeld, 2007). Grundsétzlich haben die
einzelnen Stufen aufgrund unterschiedlicher Kostenstrukturen divergierende Interessen.
Der Handel hat einen grofRen Anteil an Fixkosten und relativ geringe variable Kosten.
Daher hat er zundchst ein grofes Interesse an Umschlaggeschwindigkeiten und damit an
hohen Stiickzahlen. Im Gegensatz dazu haben die Produzenten mit ihrem meist gréf3eren
Anteil an variablen Kosten ein Interesse an einer hochpreisigen Preissetzungsstrategie
mit entsprechend hoheren Margen. Dies flhrt auch zu Interessenskonflikten bei der
Gestaltung von Preisaktionen. Wahrend der Handel damit versucht potenzielle neue
Kunden anzulocken, ist die vorgelagerte Stufe daran interessiert, ihre Investitionen in die
Marke und die Zahlungsbereitschaft der Kunden langfristig zu schutzen (Olbrich &
Battenfeld, 2007).

Bisher wurden vereinfacht zwei Preissetzungsverfahren fiir den Handel diskutiert. Auf
der einen Seite wurde die optimale Preissetzung unter Gewinnoptimierung naher
betrachtet und auf der anderen Seite die prozentualen Aufschlagkalkulationen. Es stellt
sich die Frage, was diese beiden Modelle jeweils fur den Herstellerpreis bedeuten.
Olbrich (2007) diskutiert dies in einem einfachen linearen Absatzmodell. Die
Rechnungen sollen an dieser Stelle nicht wiederholt werden. Einzelheiten hierzu siehe
Olbrich (2007: 139 ff) . Im Ergebnis ist der sich nach der Optimierung errechnende

Endverbraucherpreis im Fall von prozentualen Aufschldgen des Handels umso héher, je
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hoher der prozentuale Aufschlag ist und der Herstellerabgabepreis jedoch im Gegenzug
niedriger. Der theoretische Monopolpreis bei direktem Absatz des Herstellers liegt
dagegen zwischen dem Herstellerabgabepreis und dem Endverbraucherpreis. Dieser
Monopolpreis wirde zu dem theoretisch hdochsten Gewinn fiihren. Wird dagegen der
Gewinn des Handels, ausgehend von dem monopolistisch gewinnmaximierten
Herstellerpreis, unter Nichtbeachtung des Handels berechnet, so ergibt sich ebenfalls ein
hoherer Preis als bei gemeinsamer Maximierung (Olbrich & Battenfeld, 2007). Es wird
von doppelter Marginalisierung gesprochen. Diese ist fur alle Beteiligten, einschliellich
dem Verbraucher, ein suboptimales Ergebnis, da in diesem Fall beide Stufen ihre Preise
unabhéngig voneinander optimieren, so als wéren sie Monopolisten, und suboptimal
hohe Preise verlangen (Bester, 2003). Ob die unabh&ngige Gewinnmaximierung (jeweils
unter Beruicksichtigung des Verhaltens des Andern) oder der prozentuale Aufschlag zu
hoheren Endverbraucherpreisen fihren wirde, kann pauschal nicht beantwortet werden.
Dies hdngt von den angenommenen Werten ab. Es lasst sich aber ableiten, dass der
Handel bei der Nutzung von Kosten-Plus-Kalkulation, also prozentualen Aufschlagen,
bei hohen Preisen tendenziell mehr aufschlagt als bei niedrigen. Bei der unabhangigen
Gewinnmaximierung ist es umgekehrt. Hier wird auf hohe Preise relativ wenig

aufgeschlagen und bei niedrigen relativ mehr (Olbrich & Battenfeld, 2007).
Zur Preistransmission:

Die Art und Hohe der Preisaufschlage fur Biomilch auf landwirtschaftlicher Ebene und
die Preisaufschldge zwischen den verschiedenen Stufen sowie deren Weitergabe entlang
der WSK wird mit Hilfe der vertikalen Preistransmission untersucht. Unter vollkomme-
nem Wettbewerb wird oftmals intuitiv angenommen, dass die Preise unter Aufschlag der
Grenzkosten und samtlicher komplementaren Sach- und Dienstleistungen®® 1:1 nach
oben weitergegeben werden. Dies ist theoretisch nicht immer gerechtfertigt. Gardner
(1975) zeigt in einem grundlegenden Artikel, dass eine einfache Mark-up-Regel vom
landwirtschaftlichen Erzeugerpreis zum Einzelhandelspreis nicht zu erwarten ist. Im
Modell von Gardner wird von einem Output und zwei Inputs und zwar von einem
landwirtschaftlichen Rohprodukt und den Marketinginputs ausgegangen. Im Marketing-

input sind alle Aufwendungen, die mit Verarbeitung, Logistik und Handel des Produktes

®In der Annahme kommt eine Gewinnmarge hinzu, im Fall vollkommenen Wettbewerbs sollte es
allerdings keine Gewinne geben.
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verbunden sind, zusammengefasst. Steigt im Gardner-Modell etwa die Nachfrage auf
Verbraucherebene, so fuhrt dies zu einem geringeren prozentualen Preisanstieg auf
Erzeugerebene als auf Verbraucherebene, vorausgesetzt die Preise fir Marketinginputs
sind elastischer als die Rohstoffpreise. Ist das GroRenverhéltnis der Elastizitaten
umgekehrt, so ist die gegenteilige Reaktion zu erwarten. Sofern das Angebot auf
landwirtschaftlicher Ebene sinkt, steigt der zu erwartende prozentuale Aufschlag auf den
Verbraucherpreis. Wird von gleichen Elastizitditen fir Marketinginputs und auf
landwirtschaftlicher Ebene ausgegangen sind konstante Preisaufschldge anzunehmen. Im
Weiteren werden Substitutionsmoglichkeiten zwischen Rohprodukten und Vermark-
tungsinputs von Gardener berticksichtigt. Es kann am Modell gezeigt werden, dass das
AusmaR der Anderung auch davon abhangt, von welcher Ebene der Preisschock ausgeht
(Gardner, 1975). Substitutionsmoglichkeiten zwischen den verschiedenen Arten von
Inputs sind bei Milchprodukten jedoch nur in einem geringen Umfang anzunehmen. In
diesem Fall lasst das Modell bei Schocks eine hohe Volatilitdt beim Einzelhandel-
Erzeuger-Aufschlag erwarten, da es nur im geringen Mal} Ausgleichsmdglichkeiten gibt.
Insgesamt kann selbst unter der Annahme des perfekten Wettbewerbs nicht zwingend
mit einer festen 1:1 Preisweitergabe gerechnet werden. Ausgehend von Gardner (1975)
erweitert Holloway (1991) das Modell und testet auch fir nicht perfekte Wettbewerbssi-
tuationen. Dabei wird getestet, inwieweit Firmen im Wettbewerb auf das Verhalten
anderer reagieren und Marktmacht ausuben (Holloway, 1991). Entsprechende
Verhaltnisse werden in Modellen entweder fix bzw. variabel zwischen landwirtschaftli-
chen Erzeugnissen und fertigen Produkten sowie differenzierten Produkten entwickelt
(Sexton & Lavoie, 2001). In einem weiteren Schritt wird die Annahme vom perfekten
Wettbewerb bei McCorriston et al. (1998) flr die Preisweitergabe gelockert. Er fuhrt
einen Marktmachtparameter, der das Verhalten der Wettbewerber erfasst, ein und zeigt,
dass ein hohes Mal} an Marktmacht zu einer geringeren vertikalen Preistransmissions-
elastizitat fuhrt (McCorriston, Morgan, & Rayner, 1998). Dieser Zusammenhang wird
von Lloyd et al. (2006) auch empirisch am Beispiel von BSE und dem britischen
Rindfleischmarkt untersucht und ist als Test fir Marktmacht verwendet worden (Lloyd,

Mccorriston, Morgan & Rayner, 2006).

Marktmacht wird auch oft als Ursache fur eine asymmetrische Preistransmission
genannt (Meyer & Cramon-Taubadel, 2004). Die asymmetrische Preistransmission

besagt, dass die Preisreaktion von der Richtung der Gleichgewichtsabweichung, also
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von der Richtung der Preisanderung abhingt. Okonometrisch heiRt dies, dass der ECT
(Error Correction Term) in positive und negative Komponenten geteilt wird. Bei der
asymmetrischen Preistransmission kénnen verschiedene Formen unterschieden werden.
In der agrar6konomischen Literatur ist die positive asymmetrische Preistransmission am
starksten verbreitet, bei der ein Preisanstieg auf der vorgelagerten Ebene (etwa dem
Erzeugerpreis) schneller bzw. stérker auf die nachste Ebene (etwa dem Einzelhandels-
preis) weitergegeben wird als eine Preissenkung. Ein Erklarungsansatz ist das Vorliegen
eines unausgesprochenen kollusiven Verhaltens in einem Oligopol, im Zuge dessen alle
Beteiligten Preiserhdhungen auf der Inputseite weiterleiten. Eine Preissenkung wird
dagegen verzogert, da nicht das Signal zur Unterminierung einer eventuell vorhandenen
stillschweigenden Absprache gegeben werden soll (Meyer & Cramon-Taubadel, 2004).
Ein weiteres Hauptargument fur Preisasymmetrie in der Literatur liegt in den
Auswirkungen von Preisanpassungskosten. Diese kdnnen neben Transportkosten und
anderen Transaktionskosten auch Grundlage fur die Annahme von Preisschwellen sein.
Der Preiszusammenhang tritt erst ab einer gewissen Hohe ein. Dies kann in einem
Schwellen-Modell (threshold model) berticksichtigt werden, indem der ECT nicht
global, sondern nur stiickweise linear ist, d.h. indem etwa innerhalb und auRerhalb eines
von Transaktionskosten aufgespannten Preisbereiches andere Steigungen angenommen
werden (B. K. Goodwin & Piggott, 2001). Meyer (2004) argumentiert in einem
Uberblickartikel, dass eine asymmetrische Preistransmission zwar diagnostiziert werden
kann, aber es schwierig ist, sowohl praktisch als auch theoretisch die Ursache genau zu
kennen und entsprechend 6konomisch zu interpretieren (Meyer & Cramon-Taubadel,
2004). Weiterfuhrend zeigt Azzam (1999), dass bei der Weitergabe von Preisen starker
raumlicher Wettbewerb im Einzelhandel nicht zwangslaufig zu einer symmetrischeren
Preisweitergabe fiihrt. Starker Wettbewerb fuhrt bei einem positiven Preisschock zwar
zu einem schwacheren Anstieg der Preise, aber der erneute Abfall kann verlangsamt
ausfallen (Azzam, 1999). Daneben koénnen auch andere Grinde die Hohe der
Marktspanne beeinflussen. Brorsen (1985) zeigt, dass sich Risiko in Form von héher
Volatilitat leicht erhéhend auswirkt (Brorsen, 1985). In spéteren Studien wird dieser
Befund in GARCH Modellen bestérkt. Auch technische Veranderungen kénnen einen
Treiber fur Verdnderungen in der Marktspanne darstellen, werden in der Literatur jedoch
nur wenig beachtet (Myers, Sexton, & Tomek, 2010). Wohlgenant (2001) hebt — neben

Marktmacht als Einflussfaktor auf die Spanne zwischen landwirtschaftlichen Preisen



Theoretische Grundlagen 27

und Einzelhandelspreisen — insbesondere technologische Grunde und die Kostenstruktur
bei der Verarbeitung und Vermarktung hervor (Wohlgenant, 2001).

Wahrend fir den Einzelhandel, wie im nachfolgenden Kapitel ausgefihrt, ein
prozentualer Aufschlag plausibel erscheint, kénnen flr die Ebene des landwirtschaftli-
chen Rohproduktes zum verarbeiteten Endprodukt je nach Art der Kostenverteilung drei

maogliche Typen von Marktspannen theoretisch erwartet werden:

e Konstante absolute Preisaufschldge sind anzunehmen, wenn die Verarbeitung
konstante Grenzkosten verursacht. Diese Art von Preisaufschldgen ist meist dann
anzutreffen, wenn der Groliteil der Kosten variabel ist und keine grof3en Fixkosten-
anteile existieren. Beispiele hierflir konnen etwa der Umschlag und die Verpackung
von Gemuse sein. Der Gro3héndler erzielt eine konstante Vermarktungsgebihr. Fur
den Landwirt bedeutet dies, dass alle Preisdnderungen von ihm getragen werden
mussen — sowohl negative als auch positive.

e Konstante prozentuale Preisaufschlédge gelten als typisch fir Produkte, die einen
Transformationsprozess mit hohem Fixkostenanteil durchlaufen. GroRenvorteile
spielen dabei eine grolRe Rolle. Dies fuhrt dazu, dass Unternehmen bereit sind,
sinkende Preise zugunsten einer optimalen Kapazitatsauslastung teilweise abzumil-
dern. Als Beispiel kann hier die Molkereiwirtschaft genannt werden.

e Steigende Aufschldge finden bei steigenden Kosten pro Einheit Verwendung. Dies
ist der Fall, wenn sowohl hohe Fixkosten als auch hohe variable Kosten pro Einheit
anfallen, wie es etwa in Schlachtbetrieben aufgrund hoher Personalkosten mdglich
erscheint. Es wird erst produziert, wenn die hohen Fixkosten gedeckt sind und dann
steigen die Kosten, wie es dem idealtypischen Verlauf der Produktionsfunktion mit
abnehmendem Grenzprodukt entspricht. (J. W. Goodwin, 1994; Pfaff, 2000)

Die Kostenstruktur in der Biomolkereiwirtschaft entspricht weitgehend denen der
konventionellen und somit erscheint ein konstanter prozentualer Aufschldge am

plausibelsten.
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3.2 Preissetzung im Handel

Ziel dieses Abschnittes ist es, die theoretischen Grundlagen der Preisgestaltung im LEH
bzw. im NKH genauer zu beleuchten. NaturgemaR wird dies mit zunehmender Anzahl
der berucksichtigten EinflussgréfRen immer schwieriger. Dazu zé&hlen unter anderem
komplexere Marktformen, Wechselwirkungen zwischen Produkten, dynamische
Prozesse Uber die Zeit und psychologische Effekt beim Kundenverhalten. Zum einen
werden immer umfangreichere Informationen bzw. Annahmen bendtigt, zum anderen
wird die mathematische Bestimmung immer komplexer. Gemessen an der Komplexitat
der Realitdt missen daher einfache Modelle verwendet werden. An dieser Stelle sollen
die Grundzusammenhénge anhand dieser Modelle mdglichst Gbersichtlich dargestellt
werden (Olbrich & Battenfeld, 2007). Nach Aussagen von Sexton (2001) aus einem
Uberblicksartikel ist der LEH aufgrund der viel Produkte nicht zuganglich fir
Methoden der NEIO (New Industrial Organisation), entsprechend werden diese nicht
naher behandelt (Sexton & Lavoie, 2001).

Ausgangspunkt der theoretischen Uberlegungen zur Preissetzung im Einzelhandel ist
der statische Monopalfall. Dies ist eine realistische Annahme, wenn der Kunde im
Geschéaft ist, entscheidet wie viel er erwirbt und die Wechselkosten zu anderen
Geschaften kurzfristig sehr hoch sind. Der allgemeinen Ableitung liegt die Preisabsatz-
funktion g(p) zugrunde, wie sie in dieser Arbeit auch geschatzt wird. Es wird weiter
von der allgemeinen Gewinnfunktion ausgegangen G = U — C = pq(p) — C[q(p)] mit
U als Umsatz, C als Kosten, p als Preis und g als Menge. Um den Gewinn beziiglich des

Preises zu optimieren, wird die Gewinnfunktion nach p mit Hilfe der Produkt- und

8q 6C 6q

50 5237 =0. Dies

Kettenregel abgeleitet und gleich Null gesetzt ‘;—g=q(p)+p

entspricht mit den ersten beiden Termen als Grenzerlés und dem dritten Term als
Grenzkosten der Bedingung; Grenzerlds gleich Grenzkosten. Jede Abweichung von
dieser Bedingung ergibt einen Gewinnrtickgang, da entweder die Kosten stérker steigen
als der Umsatz oder der Umsatz starker sinkt als die Kosten. Der optimale Preis ist

damit unabhéngig von den Fixkosten. Durch Multiplikation von p/q und einsetzen der
Eigenpreiselastizitat € = g—zs und des Ausdrucks C" = g—s fur die Grenzkosten erhélt

man die sogenannte
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Formel 3.2-1 Amoroso- Robinson- Relation: p* = i C

Wichtig ist zu beachten, dass es sich um eine Umformung der notwendigen Bedingung
GK = GE handelt, sowohl ¢ als auch C” kénnen von p bzw. g abhéngen. Es handelt sich
um eine sogenannte Fixpunktgleichung. In diesem Modell liegt p* immer im Bereich
€ < —1. Der optimale Preis ist immer groRer als beim Umsatzmaximum ¢ = —1. Ist
e > —1ist eine Preiserhdhung hiernach angezeigt. Keine sinnvollen Aussagen kénnen
bei GK ~ 0, z.B. bei Software getroffen werden. Je grofier die Preisempfindlichkeit der
Nachfrage, der Absolutbetrag von ¢ ist, desto niedriger liegt der errechnete optimale
Preis (Simon & Fassnacht, 2009).
Im Handel existieren Faustregeln als erfahrungsgemélRe Kriterien flr differenzierte
Preisaufschldge. VVon verschiedenen Autoren werden folgende Faustregeln benannt:
1. Der Aufschlag sollte je hoher sein, je niedriger der Preis ist.
2. Der Aufschlag sollte je geringer sein, je héher die Umschlaggeschwindigkeit ist.
3. Bei Massenwaren sollten die Preisaufschlage niedriger sein als bei Spezialitaten.
4. Bei besonders starker Preiswahrnehmung der Kunden (Eckpreisprodukte) sollten
die Preisaufschlége niedrig sein (Simon & Fassnacht, 2009).
Innerhalb eines engen Intervalls kann die Amoroso-Robinson-Relation als theoretische
Fundierung fir die aufgefiihrten Faustregeln der Kostenpluskalkulation dienen.
zu 1: Die Preiselastizitat steigt oft mit der Hohe des Preises an, folglich sollten die
Preisaufschlage sinken.
zu 2 und 3: Hohere Umschlagsgeschwindigkeiten bzw. Massenwaren sind tendenziell
mit haufigerem Einkauf durch einzelne Kunden gekennzeichnet. Es kann ver-
mutet werden, dass die Kunden die Preise besser kennen und damit sensibler
auf Erhéhungen, also preiselastischer reagieren.
zu4 Bei Eckpreisen folgt die héhere Preiselastizitat aus der starkeren Wahrneh-
mung der Kunden, was niedrigere Aufschlage impliziert.
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Abbildung 3.2-1: Empfohlene Preispolitik nach Preiselastizitdten und Gewinnspanne
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Quelle: Eigene Darstellung nach (Simon & Fassnacht, 2009)

Abbildung 3.2-1 fasst die empfohlene Preispolitik differenziert nach Gewinnspanne und
Preiselastizititen zusammen. Die vorgestellten Zusammenhange ermdglichen
grundlegende praxisnahe Empfehlungen aus den gemessenen Eigenpreiselastizitaten.
Die dargestellte elastizitatsorientierte Preispolitik gilt nur fir Abschépfprodukte, nicht
fiir Eckpreisprodukte, bei diesen sollte die im Folgenden dargestellte wettbewerbsorien-

tierte produktiibergreifende Preispolitik dominieren (Simon & Fassnacht, 2009).

Im Fall von Eckpreisartikeln spielt neben der Einzelgewinnbetrachtung der Sortiments-
effekt eine wichtige Rolle. Insbesondere im stationdren Einzelhandel hat die
Einkaufsstattenwahl der Kunden einen entscheidenden Einfluss. Das Aufsuchen eines
Geschaftes ist mit nicht unerheblichen Suchkosten fir den Kunden verbunden. Ist ein
Kunde erst in einem Geschaft, besteht die Mdglichkeit Warenangebote zu prasentieren.
Daher ist die Kundenfrequenz im LEH eine wichtige ZielgrofRe. Mitentscheidend ist
neben Service und Standort auch das Preisimage, welches stark von Eckpreisartikeln
beeinflusst wird (Olbrich & Battenfeld, 2007).

Die Sortimentseffekte sollten daher berticksichtigt werden. Theoretisch kann dies
erfolgen, indem die Absatzfunktion zu q; = q;(p4, .- i, - Pn) Mit n zusétzlichen

Produkten erweitert wird. Die gegenseitige Beeinflussung wird mit Hilfe von
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Kreuzpreiselastizitaten &;; = %% dargestellt. Zielfunktion ist erneut die Maximierung
j4i

des Gesamtgewinnes G (py, ... Py, - Pn) = 2ie1(piqi — C;(q;)). Um den optimalen Preis

zu finden, wird diese Funktion unter Anwendung der Produktregel nach allen Preisen
partiell abgeleitet. :—; =q;+(p; - C'j)ﬁ + 3 .(pi = C'; a—qf = 0. Fur
J

3]
aq; 3]
qj i) qj

das Gesamtoptimum muss als notwendige Bedingung diese Ableitung fir alle n

Produkte gleich 0 sein. Durch Umformen und Multiplikation mit% und Einsetzen der

Elastizitatsbedingungen erhélt man die sogenannte

Formel 3.2-2: Niehans-Formel: p;=—LC - YL (p; - C') —L-

T 1+e 1+€5)q;
j oy ( ])QJ

(Simon & Fassnacht, 2009)

Im ersten Summanden erkennt man die oben vorgestellte Amoroso-Robinson-Relation
(Formel 3.2-1) fur den isolierten optimalen Preis, ohne produktibergreifende
Beziehungen. In den hinteren Korrekturen gehen Elastizitaten, Absatzmengen und
Stlickdeckungsbeitrége ein. Eine allgemeine Aussage Uber die Wirkung der Beriicksich-
tigung der gegenseitigen Beziehungen ist aufgrund der beiderseitigen Abhangigkeiten
nicht moglich. Um zu 6konomisch interpretierbaren Aussagen zu kommen, mussen
ceteris paribus Annahmen getroffen werden. AuBerdem missen nicht nur die
notwendigen Bedingungen erfullt sein, sondern auch die hinreichenden. Dies ist der
Fall, wenn die direkten Preiswirkungskoeffizienten fur alle n Produkte groéRer sind als
die indirekten.

Wird davon ausgegangen, dass alle Produkte Substitute zueinander sind und damit alle
Kreuzpreiselastizitaten ¢;; positiv sind und Eigenpreiselastizitaten &; < —1 ,s0 wird der
Summenausdruck negativ. Das hei3t, der optimale Preis p; wird im Vergleich zum
isolierten Fall aus der Amoroso-Robinson-Relation héher ausfallen. Anders sieht es bei
ausschlieBlich komplementdaren Produkten aus, hier wird der sich errechnende
Optimalpreis p; niedriger sein als im isolierten Fall. Letzteres ist im Handel realistisch,
wenn angenommen wird, dass durch gunstige Eckpreisprodukte oder Sonderangebote
zusatzliche Kunden in den Laden gelockt werden, die sich dann wiederum positiv auf
den Absatz anderer Produkte auswirken. Unter dieser Annahme kann theoretisch auch
der Verkauf unter Einstandspreis 6konomisch sinnvoll sein, jedoch ist dies verboten
(Simon & Fassnacht, 2009). Der im Handel auftretende Sortimentsverbund ist

vorwiegend komplementérer Art, dies ist jedoch nicht an technische oder verbrauchsbe-
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dingte Komplementaritdt gebunden, sondern wird durch den Beschaffungsvorgang
induziert (Olbrich & Battenfeld, 2007). Diese langerfristigen Effekte der Geschaftswahl
kdnnen in der vorgenommenen Einzelgleichungsschatzung nur unzureichend erfasst

werden.

Die Wirkungsstérke des Sortimentseffekts wird von der Bedeutung des Produktes, der
Hohe der Kreuzpreiselastizitdten und den jeweiligen Deckungsbeitrdgen beeinflusst.
Sofern substitutive als auch komplementare Beziehungen vorliegen, hangt von diesen

GroBen ab, ob p; Uber oder unter dem isolierten Optimalpreis liegt (Simon & Fassnacht,

2009). Im rein komplementéren Fall liegen die Preise ceteris paribus umso niedriger,

e je mehr Produkte einbezogen werden,

e je groRer die absoluten Kreuzpreiselastizitaten sind,

e je hoher die Deckungsbeitrdge der anderen Artikel sind,
e je néher die Eigenpreiselastizitaten an 1 liegen,

e je groRer das Verhaltnis der Absatzmengen i und j ist.

Einfach interpretiert hei3t dies, dass der Produktpreis umso niedriger anzusetzen ist,
desto mehr dieser Artikel insgesamt zum Deckungsbeitrag des Sortiments beitragt. Dies
entspricht der im Handel als kalkulatorischer Ausgleich bezeichneten Preispolitik
(Simon & Fassnacht, 2009).

In einem weiteren Schritt kann die bisherige statische Betrachtung noch um die zeitliche
Komponente auf mehrere Zeitperioden mit entsprechenden dynamischen Effekten
erweitert werden. Darauf wird in dieser Arbeit verzichtet und stattdessen auf die bisher
nur indirekt berticksichtigten Reaktionen der Wettbewerber im Oligopol eingegangen.
Das Oligopol kann fir den stationaren Einzelhandel eine realistische Darstellung sein,
da es vor Ort eine begrenzte Zahl von mdglichen Wettbewerbern gibt, die sich
gegenseitig beobachten und durch ihre Entscheidungen das lokale Preisgefiige
beeinflussen (Schmedes, 2005). Im konventionellen Einzelhandel kann die Marktform
des Oligopols auch auf Grund weniger dominierender grofler Ketten angenommen
werden (Jonas, 2005).

Allgemein kann die Reaktion der Wettbewerber im Oligopol bei der Bestimmung des
optimalen Preises berlcksichtigt werden. Es wird davon ausgegangen, dass der

Oligopolist i auf die Preise seiner Konkurrenten reagiert
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p; = 1;(P1, o) Piz1; Piv1 - Pn), dies wird durch die Reaktionsfunktion r; dargestellt.
In der vereinfachten aggregierten Form fungiert fir den Oligopolisten j der Durch-
schnittspreis als zu erklarende Variable p, = r(p;), wobei hier nicht mehr zwischen den
Reaktionen der einzelnen Wettbewerber differenziert wird. Eingesetzt in die
Reaktionsfunktion ergibt sich g = f[p,p(p)]. Nun kann wieder die Gewinnmaximie-
rung analog zur Verleitung der Amoroso-Robinson-Relation erfolgen (siehe S. 29ff).

Die Ableitung von dq/dp unterscheidet sich vom monopolistischen Fall durch den

dq , 9q 0p

3 T 3p9p" Wird diese Ableitung eingesetzt, erweitert und

. 0
zweiten Summanden ﬁ =

umgestellt erhdlt man als Bedingung fir das Optimum p+ (p* —C") (Z—g§+

@2_6—_3) = 0. Nun kann die direkte Preiselastizitat ¢ = 6_qg, die Kreuzpreiselastzitat
dppovq dpq
beziglich des Konkurrenzpreises &, = Z—;g und die Reaktionselastizitat des Konkur-

renzpreises beziglich des Preises o = Z—Z% eingesetzt. Durch Umformen ergibt sich die

Bedingung fur den optimalen Preis unter Berlcksichtigung der Konkurrenzsituation in
der Struktur der Amoroso-Robinson-Reaktion:

Formel 3.2-3 p* = 0%k

- 1+et+oeg

Im Oligopol bestimmt eine um die Konkurrenzpreiswirkung bereinigte Elastizitat (¢ +
tat (¢ + o€, ) den Aufschlag auf die Grenzkosten, dies kann als ,,Preiselastizitdt nach
Konkurrenzreaktion® interpretiert werden. Auf Grundlage der Annahme von
Preisreaktionen der Konkurrenz kann die Geschwindigkeit der Reaktion, die mit der
Preissynchronisation gemessen wird, ein Anzeichen fiir die Starke des Wettbewerbs
sein. Eine Annahme die in Kapitel 4.2 diskutiert wird.

Zwischen konkurrierenden Produkten ist die Kreuzpreiselastizitat positiv, wéahrend die
Reaktionselastizitat oft gleich oder gréRRer als Null ist, also die Konkurrenz reagiert
nicht oder in die gleiche Richtung. Sind diese Annahmen erfullt, ist der optimale Preis
unter Berucksichtigung der Konkurrenzreaktion gleich oder héher im Vergleich zu einer
Entscheidung nach der monopolistischen Amoroso-Robinson Reaktion.
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Entscheidend fur das Marktergebnis ist, wie die Konkurrenten reagieren und welche
Reaktionen die Marktteilnehmer erwarten. GemaR dem verbreiteten SCP-Ansatz*’ wird
das Marktverhalten mafRgeblich von der Struktur bzw. den Rahmenbedingungen
beeinflusst. Die Industriedkonomie liefert einige grundlegende Modelle fiir das
Verhalten von Konkurrenten. In Falle des Handels erscheinen die Modelle, die auf dem
Mengenwettbewerb beruhen, wie das Cournot-Modell oder das Strackelberg-Modell als
wenig realistisch. Auch die Annahmen des Bertrand-Modell fur den Preiswettbewerb
erscheinen zumindest fur den stationdren Einzelhandel nicht zutreffend, da hier ein
Anbieter die gesamte Nachfrage auf sich vereint, wenn er den Preis der Konkurrenten
unterbietet und in der Folge das Preisniveau auf Grenzkosten féllt (Bester, 2003).
Vielmehr erscheint eine gewisse Preisreaktion o und eine davon abhangige Absatzver-
anderung &, wie oben dargestellt, realitatsnaher. Einfache lineare Reaktionsfunktionen
bringen im empirischen Einsatz oft gute Anpassungen, es fehlt ihnen jedoch eine

theoretische Untermauerung (Simon & Fassnacht, 2009).

Die Theorien, die eine starre Reaktionsfunktion unterstellen, werden auch heuristisch
genannt. Im Gegensatz dazu geben normative Oligopol-Theorien keine konkrete
Reaktion vor, sondern leiten diese aus Optimierungsregeln ab. Dabei werden sie vor
allem von der Spieltheorie beeinflusst. Diese geben Preissetzern einen allgemeinen
strategischen Denkansatz, jedoch keine leicht umsetzbaren Preisentscheidungsregeln
(Simon & Fassnacht, 2009).

Geht ein Unternehmer davon aus, dass Konkurrenten auf eine Preissenkung mit
geringeren Preisen und auf eine Preiserhéhung mit gleichbleibenden Preisen reagieren,
wird er in der Regel von Preisdnderungen absehen. Beim ersten Fall reduziert sich bei
vergleichbarem Absatz sein Deckungsbeitrag. Im zweiten Fall ist er von Kundenabwan-
derung bedroht. Dies kann in Oligopolen zu Preisstarrheit bzw. Rigiditat fiihren (siehe
dazu theoretische Grundlagen: Kapitel 4.3 Rigiditaten, u. a. Abbildung 4.3-1) und geht
oft mit einem preisfriedlichem Verhalten der Akteure einher. Wird der Konkurrent
dagegen unterboten, kann dies kurzfristig zu hoheren Gewinnen fihren. In der Folge
kann sich eine Preis-Gewinn-Spirale nach unten entwickeln und im Extrem in

Preiskriege und einen Verdrangungswettbewerb miinden (Olbrich & Battenfeld, 2007).

7 SCP - Structure (Marktstruktur) Conduct (Marktverhalten) Performance (Marktergebnis)
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Im Folgenden soll kompakt die Grundproblematik aufgezeigt werden. Simon (2009)
stellt in praktischen Rechenbeispielen moégliche fir den Handel relevante Wirkungszu-
sammenhange bei angenommenen Reaktionsmustern dar. Diese sollen aus Platzgriinden
nicht in dieser Ausfuhrlichkeit vorgerechnet werden, sondern es soll lediglich die
zentrale Schwierigkeit aufzeigt werden. Unter den gewéhlten Annahmen mit einer
linearen Absatzfunktion in einem Duopol wird u.a. untersucht, welche Situation eintritt,
wenn ein Anbieter den Preis erhoht. Der andere Anbieter hat die Mdglichkeit, bei der
Erhohung mitzuziehen und damit fir beide den Gewinn langfristig zu erhdéhen. Oder
kurzfristig den Gewinn zu maximieren, aber daflr eine Gegenreaktion, etwa ein

Ricknahme der Preiserh6hung, zu provozieren.

Abbildung 3.2-2: Gefangenendilemma bei Preiserhéhungen im Duopol

Optionen

B erhoht den Preis nicht

B erhoht den Preis

A erhoht den Preis nicht

Gewinn fr beide gleich,
wie in Ausgangssituation

Gewinn firr A hoher,
fiir B niedriger

A erhoht den Preis

Gewinn fur A héher,
fir B niedriger

Gewinn fur beide hoher,
wie in Ausgangssituation

Quelle Eigene Darstellung nach Simon (2009)

Abbildung 3.2-2 zeigt schematisch die entsprechenden Ergebnisse. Die Struktur des
Problems wird als Gefangenendilemma bezeichnet. Eine vergleichbare Aussage kann
auch fur eine Preissenkung konstruiert werden bzw. bei mehreren Marktteilnehmern.
Die Problematik ist verstarkt, wenn Preissetzungen etwa aufgrund von Preislisten oder
Katalogen flr langere Zeitrdume erfolgen, da die Phasen entsprechender Gewinnpositi-
onen festgeschrieben werden. Ausschlaggebend fur das Ergebnis ist das erwartete
Verhalten des Andern. Im Falle einer Kooperation sind beide besser gestellt, eine

Annahme, die zumindest kurzfristig fir den NKH gelten kann.

Sofern auf Basis bisheriger Erfahrungen angenommen werden kann, dass der
Konkurrent der Chamberlin-Hypothese, also der Preisanpassung folgt, kénnen beide
ihren Gewinn steigern. Dies kann insbesondere bei brancheniblichen Sétzen fir die
Kosten-Plus-Kalkulation, bei Anpassungsstrategien oder bei Preisflihrerschaft erreicht
werden. Diese Faustregeln kénnen im Oligopol zu einem fir die Anbieter optimalen
Ergebnis fuhren (Simon & Fassnacht, 2009).
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Die Kosten-Plus-Kalkulation ist im Handel weit verbreitet. Simon (2009) zitiert
mehrere Studien, wonach 75 % der Unternehmen auf die kostenorientierte Preisbildung
zurlckgreifen. Typischerweise werden prozentuale Aufschlage auf die Stiickkosten
verwendet p = (1 + Aufschlagsatz) = Stiickkosten dabei kommt entweder eine
Vollkostenkalkulation C/q oder eine Teilkostenkalkulation C,uriaper/q flr die
Stlickkosten zum Einsatz. Die Kosten-Plus-Kalkulation fuhrt bei Kostendnderungen zu
proportionalen Anderungen und vernachléssigt Nachfrageverschiebungen. Speziell bei
Vollkostenkalkulationen besteht das Risiko, aus dem Markt heraus zu kalkulieren, da
sich bei hohen Fixkosten mit der Variation der Menge q die Stiickkosten verandern.
Sinkender Absatz flihrt kalkulatorisch zu steigenden Preisen, was zu starker sinkenden
Absatzen fiihren kann. AuBerdem besteht bei der Beriicksichtigung der Fixkosten im
Mehrproduktunternehmen, wie dem Handel, das Problem der Gemeinkostenverteilung.
Das Verfahren wird, auch wenn es wie oben gezeigt, keinen optimalen Preis liefert,
angewandt, weil es zum einen sehr leicht anwendbar ist und auf verldsslichen Daten
beruht. Zum anderen ist die Anwendung eines schematischen Verfahrens im
Einzelhandel aufgrund der vielen Produkte fast ein Zwang. Mit Hilfe der oben
dargestellten Faustregeln kann eine gewisse Differenzierung erfolgen. Aus Wettbe-
werbsperspektive kann die Kosten-Plus-Kalkulation zu optimalen Preisen fihren.
Simon (2009) S. 291 schreibt: ,,Faktisch entspricht die Kosten-Plus-Kalkulation dann
einer stillschweigenden Koordination zwischen den Wettbewerbern® (Simon &
Fassnacht, 2009).

Die Kosten-Plus-Kalkulation ist im NKH entsprechend den Aussagen von Marktteil-
nehmern, aber auch im Biosegment des LEH (Spiller, 2001), stark verbreitet und wird

in der Preistransmissionsanalyse auf Plausibilitat getestet.

Die wettbewerbsorientierte Anpassungsstrategie ist ein hdufig angewendetes
Verfahren. Diese Strategie findet vor allem auf Markten mit homogenen Produkten wie
dem OIl- oder Gasmarkt Anwendung. Auch im Einzelhandel ist dieses Verfahren
geldufig. So ist bekannt, dass sich der Preis fur mehrere hundert Produkte im
konventionellen LEH an einem Konkurrenten (Aldi) orientiert. Es gibt auch Abwand-
lungen, etwa den Konkurrenzpreis zu nehmen um der eigenen Positionierung
entsprechend um einen bestimmten Prozentsatz anzupassen. Diese Strategie erfordert

ein gewisses MalR an Vertrauen, dass der Preisfiihrer seine Preispolitik nicht bewusst
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dahingehend einsetzt, den Preisfolgern zu schaden. Das Ergebnis der Anpassungsstrate-
gie ist, dass durch eine stillschweigende Koordination der Wettbewerbsmechanismus
ausgeschaltet wird. Die Preisreaktion wird durch den Preisfuhrer abschatzbar, was zu
optimalen Ergebnissen fir alle Anbieter fuhren kann (Simon & Fassnacht, 2009).
Stigler (1947) sieht die Preisflhrerschaft daher als beste Ldsung fur alle Oligopolisten
(Stigler, 1947).

Beide Kalkulationsregeln, sowohl die Kosten-Plus-Kalkulation als auch die Anpas-
sungsstrategie, erfordern gewisse Voraussetzungen, um fiir die Beteiligten gute

Ergebnisse zu liefern.

1. Alle Beteiligten missen tber dhnliche Absatz- und Kostenfunktionen verfugen.
2. Die Ziel- und Nachfragestruktur sollte ahnlich sein.
3. Sie setzten ein nicht unerhebliches Mal3 an strategischer Intelligenz und gegen-

seitigem Vertrauen voraus (Simon & Fassnacht, 2009).

Diese Voraussetzungen sind eher in historisch gewachsenen und auf ausgereiften
Méarkten mit stabiler Anzahl an Wettbewerbern zu vermuten. Zudem sollten sich die
Wetthewerber ,,gut kennen®. Selbst unter den oben genannten Bedingungen kommt es
immer wieder zu Preiskriegen. In dynamisch wachsenden Markten ist ein so
angepasstes Verhalten eher seltener, da hier oft neue Wettbewerber den Markteintritt
durch eine aggressivere Preispolitik vorantreiben. Auch wenn sehr verschiedene
Kostenpositionen bestehen oder ber GroRen- bzw. Erfahrungseffekte erreichbar sind

(Simon & Fassnacht, 2009), ist ein gleichgerichtetes Verhalten unwahrscheinlich.

Der NKH stellt einerseits einen aus einem bestimmten Milieu entstandenen historisch
gewachsenen Markt dar, in dem die Wettbewerber gut vernetzt sind. Andererseits treten
mit den moderneren filialisierten Biosupermérkte und dem Einstieg des LEH neue
Wettbewerber in einen wachsenden Markt ein. Inwieweit ein preisfriedliches Verhalten

vorliegt, wird im Laufe der Arbeit genauer untersucht und diskutiert.

Bisherige theoretische Ausfuhrungen implizieren, dass durch Anwendung eines
errechneten optimalen Preises oder einer Kalkulationsregel der Preis zwischen den
Gutern auf Grund unterschiedlicher Elastizitaten, Sortimentseffekte und Wettbewerbssi-

tuationen schwankt, aber Uber ldngere Zeit betrachtet relativ stabil ist. Dies ist im
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Lebensmittelhandel nicht der Fall, da er durch viele Preisdnderungen und Sonderange-

bote gekennzeichnet ist. Hierfur gibt es verschiedene Erkl&rungsansatze:

1.

Eine einfache Erklarung sind saisonale Veranderungen, denen viele Lebensmittel
unterliegen, sowohl im Verbrauch als auch im Angebot. Als Reaktion darauf
kommt es zu Preisanderungen (z.B. saisonales Obst & Gemdise).

Ein anderer Ansatz ist die Ausnutzung von intertemporarer Preisdifferenzierung bei
lagerfahigen Produkten. Demnach locken Sonderangebote preisbewusste Kunde,
die sich fur langere Zeit eindecken, die tbrigen Kunden kaufen zwischenzeitlich zu
den reguldren Preisen (z.B. Kaffee).

Ein weiteres Argument konnen neue Produkte und Innovationen, aber auch
Sonderangebote sein, diese fiihren im Rahmen der Kreuzeffekte zu stdndig notwen-
digen Anpassungen des optimalen Preises.

Eine andere Ursache kann im vorgelagerten Bereich liegen. Mdglicherweise ist der
Gesamtpreis, der sich aus Verkaufspreisen und teils tblichen Verkaufsférderungs-
subventionen der Hersteller ergibt, stabiler, etwa wenn die Hersteller durch Markt-
macht dazu gedrangt werden, regelmaRig Rabatte zu gewahren.

Eine zusétzliche Erklarung kann in der Reiziberflutung der Konsumenten liegen.
Die Anbieter konkurrieren mit Sonderangeboten und Werbeaktionen um die
Aufmerksamkeit der Verbraucher. Offenbar sind stdndig wechselnde Angebote ein
Instrument zur Kundenanlockung und -bindung. Es handelt sich also um eine Art
von MarketingmalRnahme.

(Herrmann, Méser, & Werner, 2002; Hosken, 2001)

Es stellt sich die Frage, welche Argumente im NKH bei Biomolkereiprodukten am

plausibelsten sind. Zu 1: Es gibt zwar eine Saisonalitdt im Milchbereich, aber diese

fuhrt nur zu schwachen und kurzfristigen Preisdnderungen (siehe Abbildung 5.1-9). Zu

2: Bei vielen Frischeprodukten ist langer Lagerung und damit Bevorratung bis zum

nachsten Sonderangebot nicht méglich, im geringen Umfang ist es bei Kase oder H-

Milch denkbar. Zu 3: Es gibt zwar viele Neuerungen, aber in Bezug auf die Standard-

produkte ist tendenziell von weniger Einfluss zu auszugehen. Zu 4: Als Ursprung der

kurzfristigen Preisdnderung ist durchaus ein Einfluss der vorgelagerten Stufen
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insbesondere der GroBhandler moglich'®. Zu 5: Angebote als MarketingmaRnahme
erscheinen fur Milchprodukte am Uberzeugendsten. Gestiitzt wird diese Einschatzung
von einer Untersuchung anhand von Scannerdaten im deutschen LEH durch Schmalen
et al. (1995). Die Autoren kommen zu dem Ergebnis, dass es sich bei kurzfristigen
Preisdnderungen, d.h. Sonderangebote, um eine Marketingleistung zur Kundenbindung
handelt und Substitutionseffekt bzw. Kundenabwerbung zu vernachléssigen sind
(Schmalen & Pechtl, 1995).

Fur die empirische Untersuchung ist die entsprechende Varianz von Bedeutung, da nur

im Falle von Preiséanderungen auch Preisreaktionen beobachtet werden kénnen.

Das Preisimage hat eine bedeutende Rolle fur die Geschaftswahl der Kunden. Daher
sollte sich jeder Handler preisstrategisch positionieren, um entsprechend seine
Kundenzielgruppe anzusprechen. Allerdings l&sst sich angesichts der Vielzahl der
Produkte die Positionierung nicht in Reinform realisieren, sondern auch hochpreisige
Héndler haben Niedrigpreisprodukten im Sortiment. Daher ist es sinnvoll, dass Handler
auch flr Warengruppen entsprechende strategische Positionierungen waéhlen.
Beispielhaft flihren viele Handelsunternehmen Eigenmarken, die sich auf dem
Preisniveau des Preisfihrers bewegen und kommunizieren dies auch offen (Simon &
Fassnacht, 2009). Grundsétzlich werden verschiedene Preisstrategien im LEH

unterschieden.

Die ,,Every Day Low Pricing” (EDLP) Strategie ist im LEH besonders bei Handelsmar-
ken im Discountbereich verbreitet, ist aber auch im Ubrigen LEH im Niedrigpreisseg-
ment zu finden. Die Handelsunternehmen garantieren dabei dem Kunden im Vergleich
zu anderen Anbietern konstant geringere bzw. identisch niedrige Preise (Lal & Rao,
1997). Dies bedeutet einen harten Wettbewerb bei geringen Margen. Aus Sicht des
Vollsortimentlers kdnnen so Kunden gewonnen bzw. gehalten werden, die sonst zu den
Discountern abwandern wirden. Dies trifft auf Kundengruppen wie ,,Schnéppchenja-
ger* zu, die besonderen Wert auf den gunstigsten Preis legen (Lal &Rao, 1997). Im
Bereich des EDLP* kann daher von einem Verdrangungswettbewerb gesprochen
werden. Die Preise in diesem Segment werden in Orientierung an einen Preisfiihrer

gesetzt und vermutlich mit geringen zeitlichen Abstdnden angepasst. Diese Strategie

'8 Da nur die halbjahrigen Preislisten zur Verfiigung stehen, kann dies nicht getestet werden. In diesen
waren zum Teil Angebote gekennzeichnet.
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wird vor allem bei Standardmilchprodukten mit hoher Umschlagsgeschwindigkeit und
einer guten Preiskenntnis der VVerbraucher angewandt. Problematisch ist, wenn Handler
im Rahmen eines Preiskampfes solch eine Strategie umsetzen, jedoch nicht tber die

entsprechende Kostenstruktur verfligen (Simon & Fassnacht, 2009).

Die ,,High-Low*-Strategie (,,Promotional Pricing®) wird meist bei Herstellermarken
eingesetzt. In der Regel sind die Artikel im mittleren Preissegment angesiedelt. Oft
haben die Marken einen gewissen Bekanntheitsgrad, was einen Wiedererkennungseffekt
und eine bessere Preisvorstellung zur Folge hat. Zur Verkaufsférderung werden dann
Sonderangebote eingesetzt, die mit verschiedenen anderen VerkaufsférdermaBnahmen
kombiniert werden kénnen (bspw. POS-Aktivitaten, Verlosungen) (Lal/Rao, 1997: 76).
Es wird versucht die Aufmerksamkeit der Kunden zu erlangen und spontan zu
zusatzlichen Kéufen zu animieren. Damit stellen sie sich kurzfristig dem preislichen
Wettbewerb und versuchen die Angebote mit Hilfe von Werbung fir ihr Preisimage zu
nutzen. Angewandt wird dies bevorzugt bei groReren Supermérkten und im traditionel-
len LEH.

Bei der Premium-Preisstrategie (Premium pricing) wird der Preis an die Zahlungsbereit-
schaft der Kunden angepasst. Malinahmen der Verkaufsférderung durch Sonderangebo-
te sind bei diesen Spezialitaten oder Produkten mit geografisch geschiutzten Ursprungs-
bezeichnungen selten vorzufinden. Oft handelt es sich um Artikel mit relativ geringen
Umlaufgeschwindigkeiten. Im Bereich der Biomilch kommen unter anderem

Késespezialitaten dafir in Frage.

Bei der Preispositionierung darf nicht vernachléassigt werden, dass es sich um einen
langerfristigen Prozess handelt, in der Kunden und Kostenstruktur auf die entsprechen-
de Strategie zugeschnitten sind. Der traditionelle Handel hat gegen die Discounter auf
der Preisschiene langfristig kaum eine Chance. Stattdessen sollte er eine Differenzie-
rungsstrategie Uber Produktqualitit, besondere Shoppingatmosphére, bessere Standorte,
Dienstleistungen etc. schaffen (Simon & Fassnacht, 2009). Diese Aussagen lassen sich
auch auf den Vergleich zwischen LEH und NKH (bertragen. Gerade fir den
Kleistrukturierten NKH, wobei dieser durch Ansprache einer speziellen Klientel, dem

Aufgreifen des Umwelt- bzw. Fairness-Gedanken noch weitere Mdéglichkeiten hat.

Die Preisfestlegungsstrategien werden unterschiedlich stark von den drei Hauptfaktoren

der Preisbildung beeinflusst: Nachfrage, Kosten und Wettbewerb.
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Abbildung 3.2-3: Preissetzung zwischen LEH und Verbraucher

Wettbewerb

Every Day Low
Pricing

PROMO Pricing

Premium Pricing

Nachfrage Kosten

Quelle: Hellberg-Bahr et al., 2010

Abbildung 3.2-3 stellt die verschiedenen Preisstrategien in relativer N&he zu den

entsprechenden Einflussfaktoren dar.

Es ist zu beachten, dass in der Praxis der Verbraucherpreis oftmals mit einer prozentua-
len Aufschlagskalkulation berechnet wird. Dies gilt insbesondere fur Bioprodukte im
konventionellen LEH (Spiller, 2001). Wenn dieses VVorgehen zutrifft, ist die Preisset-
zung nicht optimiert und sehr an den Kosten bzw. am Verhalten der Wettbewerber

angelehnt, dass Verbraucherverhalten wird hingegen weitestgehend aufRen vor gelassen.
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4 Methodik und spezifische theoretische Grundlagen

4.1 Preiselastizitaten
Ein MaR fir die Preissensibilitdt der Verbraucher sind Eigenpreiselastizitaten®. Im
Folgenden wird erlautert, in welchem Modell und wie sie geschétzt werden und welche

vergleichbaren Ergebnisse es in der Literatur bereits gibt.

4.1.1 Einordnung

Es liegen weltweit viele Studien zum Nachfrageverhalten nach Lebensmitteln und auch
speziell nach Bioprodukten vor. Letztere lassen sich grundséatzlich in Verbraucherbefra-
gungen und quantitative Schatzungen unterteilen. Die Mehrzahl sind Marktbeschrei-
bungen oder auf Befragungen beruhend Analysen mit den entsprechenden Problemen
von Reprasentativitdt und Erwinschtheitseffekten. Fur Deutschland gibt es auf
Haushaltspanel beruhende &ltere Biostudien u.a. von Brombacher (Brombacher, 1992)
(200 Haushalte) und von der ZMP. Die ZMP Studie baut auf einem GfK Sonderpanel
(500 Haushalte) auf, welches aber nur quantitativ beschreibend ausgewertet wurde
(Michels, Muller, Schmanke, & Goessler, 2004). Auf diese soll hier nicht néher
eingegangen werden. Der andere Bereich sind quantitative Schatzungen, hier gibt es
unterschiedliche Datenquellen. Zum einen Scannerdaten, die auf Abverkaufsdaten von
Scannerkassen im Einzelhandel beruhen und zum anderen Haushaltspanel, die fir
Markforschungsinstitute bei Verbrauchern gesammelt werden. Des Weiteren gibt es
noch die Mdglichkeit der Zeitreihenanalyse, die mit zeitlich aggregierten Preis- und
Mengendaten aus 6ffentlichen Statistiken arbeitet. Bei Haushaltspaneln sind die Daten
haushaltsspezifisch, im Fall der Scannerdaten produkt- und geschéaftsspezifisch.
Haushaltspanels haben den groflen Vorzug, dass zusatzlich Informationen Uber die
Charakteristika der Haushalte vorliegen. Dies ermdoglicht die Analyse von Einflussfak-
toren, wie Einkommen, HaushaltsgroRe, Alter, Kinder... aber auch von abgefragten
Einstellungen, auf den Konsums. AuflRerdem bietet sich der Einsatz von Nachfragesys-
temen an, in denen auch das Einkommen berticksichtigt werden kann. Umgekehrt haben
Scannerdaten den Vorteil, dass die gesamten Verkdufe in einem Geschéft erfasst

werden, wodurch unmittelbare Informationen Uber Reaktionen auf Preisdanderungen

9 Die Eigenpreiselastizitat der Nachfrage gibt an um wieviel (%) sich die Nachfrage verandert, wenn der
Preis (in %) steigt. ey = g—;g. Im Weiteren wird vereinfacht von Elastizitdten bzw. Preiselastizitaten
gesprochen, soweit nicht anders angegeben handelt es sich um Eigenpreiselastizitaten.
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geschéfts- und produktspezifisch gewonnen werden kénnen. Darauf aufbauend kénnen
Schlussfolgerungen und Empfehlungen fur die Preispolitik der Geschéfte gegeben
werden. In der praktischen Umsetzung durch Unternehmen ist dies auf Grund des hohen
Aufwandes noch nicht weit verbreitet (Moser, 2002).

Abbildung 4.1-1: Studienuberblick tber die Preiselastizititen bei Biotrinkmilch

Studie Land/ Methode Daten Eigenpreiselastizitaten

Zeitraum

Bio Konv.
Glaser und USA AIDS Scanner -3,65 -0,732
Thompson 1989-1999
(2000) -7,37 -0,66 ®
(2% Fett)

Dahr und Foltz | USA Q-AIDS Scanner -1.4 -1,1
(2003) 1997-2002
Hansen Danemark AIDS Haushalts- -0,5 -0,7
(2003) 1997-2000 panel
Wier und Smed | Danemark AIDS Haushalts- -2,3 -1,1

1997-1998 panel
Bunte et al. Niederlande | AIDS/ Scanner -1,79 -0,44
(2007) 2005-2006 VECM
Jonas/ Roosen Deutschland | AIDS Haushalts- | -0.94 2 -1.15@
(2006) 2000-2003 panel -10,2%°

-2,50® -0.90°

Monier et al. Frankreich AIDS Haushalts- -0,38 -1,02
(2009) 2005 panel
Schrock Deutschland | Einzel- Haushalts- -0,112 -0,622
(2010) 2004-2007 Gleichungen | panel -0,10°® -0,58 ®

Quelle: Eigene Darstellung nach Bunte, Galen, Kuiper, & Bakker (2007); Dhar & Foltz (2005); Hansen,
(2003); Jonas & Roosen (2006 u. 2008); Monier (2009); Schréck (2011); Thompson (2000); Wier, (2001)
@ Herstellermarken b Handelsmarken

Scannerdaten konnen wochen- oder tagesgenau erfasst werden und einen grofien
Datenumfang mit vergleichsweise wenigen Fehlern erreichen. Haushaltstudien haben

dagegen oft das Problem von eingeschrénkt reprasentativen Haushalten und auBerdem

20 In einer weiteren Verdffentlichung wird nicht zwischen Handels und Herstellermarken unterschieden,
fiir den gesamten Biomilchabsatz wird eine Eigenpreiselastizitat von - 10,17 errechnet
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mit vielen Nullbeobachtungen zu k&mpfen, was eine Aggregation erfordert (z.B. auf
Monatsdaten) bzw. ein zweistufiges Schatzverfahren. Auch die Produktpreise sind nur
beim Kauf beobachtbar, daher sind die direkten Preise fir komplementédre Glter im
jeweiligen Geschéft nicht ablesbar (Jonas, 2005). Produktspezifische Studien sind kaum
maoglich, vielmehr werden Produktkategorien gebildet. Die meisten Studien Uber die
Nachfrage nach Milch und Biomilch basieren daher auf aggregierten Produktgruppen.
Meist wird aufgrund der guten Vergleichbarkeit und der hohen Kauffrequenz
Trinkmilch als Untersuchungsgegenstand gewahlt. Kleine Nischen, wie der NKH,

konnen in Haushaltspanels kaum genau erfasst werden (Jonas, 2005).

Es gibt bereits einige Studien zur Preisempfindlichkeit bei Biomilchkonsumenten.
Abbildung 4.1-1 gibt einen Uberblick mit Methoden, Daten und geschatzten
Elastizitaten. Allen gemeinsam ist, dass sie sich nicht mit dem NKH und seinen
speziellen Kunden beschéftigen und nicht auf Einzelproduktebene arbeiten. AuBerdem
wird nur das Produkt Trinkmilch berticksichtigt. In den meisten Studien wurden fur
Biomilch im Vergleich zu konventioneller Milch hohe Preiselastizitdten geschétzt. Eine
Ausnahme bilden die neueren Arbeiten von Schrock (2010) und Monier (2009).
Schrock schatzt mit -0,1 sehr geringe Werte und sieht neben Veranderungen im
Zeitablauf vor allem die Verwendung einer unterschiedlichen Schatzmethodik als
Hauptgrund. Das AIDS neigt dazu, die Elastizitaten bei Warengruppen mit geringem
Ausgabenanteil, wie bei Biomilch, zu Gberschatzen (Thompson, 2000). Zum Vergleich
werden die Elastizitaten bei konventioneller Milch betrachtet. Hier gibt es eine sehr
grol3e Vielfalt an Studien. In einer Metastudie fir die USA wird aus jeweils 20 und 30
Studien im Durchschnitt eine Elastizitat fir Milch von -0.59 (0.02-1.68)! , fiir andere
Milchprodukte von -0.65 (0.19-1.16) und Kdse -0.44 (0.01-1.95) ermittelt (Andreyeva,
Long, & Brownell, 2010). Fir Europa nimmt das Forschungsinstitut FAPRI (2011)
dagegen eine sehr geringe Eigenpreiselastizitat von -0,06 bei Trinkmilch, Kése -0,18
und Butter -0,29 an (FAPRI, 2011). In einer Zusammenfassung von acht europaischen
Studien dagegen gibt Boumra (2008) Werte von +0,15 bis -1,07 mit einem Mittelwert
von -0,53 an (Bouamra-Mechemache, Réquillart, Soregaroli, & Trévisiol, 2008).
Speziell fir Deutschland errechnet Thiele (2008) basierend auf dem GfK Haushaltspa-
nel in einem AIDS eine Eigenpreiselastizitdt von -1,0 (Thiele, 2008). Weber (2009)

2 In Klammern sind jeweils die Spannweite der beobachteten Wert angegeben.
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dagegen arbeitet, da er Uber einen dhnlichen Datensatz verfugt, mit einem Partialmodell
vergleichbar mit dem in dieser Arbeit. Er ermittelt fir Ké&se in unterschiedlichen
Ladentypen im Durchschnitt eine ungewichtete Elastizitat von -2,15, wobei es auf
Einzelproduktebene erhebliche Schwankungen mit Extremwerten von -6,78 bis -0,19
gibt (Weber, 2009).

Der Uberblick zeigt, dass es erhebliche Schwankungen in den gemessenen Werten gibt.
Insgesamt bestéatigt sich meist der preisunelastische Charakter der Lebensmittelnachfra-
ge. Die grolRen Unterschiede lassen sich zu einem grof3en Teil auf die unterschiedliche
Methodik zurtickfiihren. Wobei das Vorgehen auch in unterschiedlichen Fragestellun-
gen begriindet liegt. Geht es darum eine Verénderung der globalen Nachfrage bei einer
Preisverdnderung zu berechnen, z. B. beim FAPRI, muss natlrlich anderes VVorgehen
gewahlt werden, als wenn die Reaktion auf eine Preisanderung bei einem einzelnen
Produkt aus betriebswirtschaftlicher Sicht untersucht wird. Vor allem die verschiedenen
Aggregationen fuhrt zu unterschiedlichen Ergebnissen. In einem Vergleich unterschied-
licher methodische Ansétze der Elastizitatsschatzung anhand von Scannerdaten fur
Milch in den USA zeigten sich leicht unterschiedliche Ergebnisse der Analysen. Jedoch
ahneln sie sich in der GroRenordnung (Maynard & Liu, 1999). Je hoher aber die
Aggregationseben ist, desto geringer sind die zu erwartenden Elastizitaten. Ein anderer
Grund fur abweichende Ergebnisse liegt in den unterschiedlichen Orten und Zeitpunk-
ten der Untersuchungen. Speziell bei Biomilch sind die Unterschiede sehr grof3
zwischen den Studien. Zum einen zeitlich, so gab es erhebliche Verédnderungen mit
starker Expansion und entsprechend erweiterter Kundschaft. Zum anderen raumlich,
hier herrscht in den verschiedenen L&ndern, sowohl im Vergleich zu den USA, aber
auch innerhalb Europas, ein unterschiedliche Biokultur vor, was einen Vergleich der
Ergebnisse erschwert. Aber auch hinsichtlich des Einkaufsortes gibt es groRe
Differenzen. Im Deutschland gibt es traditionell einen starken NKH mit speziellen
Kundenschichten. Es ist kaum zu erwarten, dass sich NKH Kunden genauso wie
Kunden im LEH verhalten. AulRerdem werden hier keine konventionellen Milchproduk-

te verkauft, wodurch ein starkes direktes Substitut im Laden wegféllt.

Zusammengefasst heilt das, die Studien ber Biomilch sind sehr schwer vergleichbar.
Besonders im Interesse dieser Arbeit ist, inwieweit Verbraucher auf Preisénderungen
einzelner Produkte in einem speziellen Segment wie dem NKH reagieren. Dies ist im

Falle von Preisdanderungen etwa im Rahmen eines Fairness-Konzepts relevant. Bislang
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gibt es keine unmittelbar vergleichbaren Arbeiten. Alle bekannten deutschen Studien
basieren auf Haushaltspaneldaten, fokussieren sich auf den LEH und aggregieren die
Produkte zu Kategorien und erfassen nur den Bereich Trinkmilch. Daher erscheint eine
spezielle Analyse in dieser Arbeit sinnvoll. Es ergeben sich praxisnahe Ergebnisse und

schliel3t eine wissenschaftliche Liicke im Bereich Bionachfrage.

4.1.2 Modelldarstellung

Es gibt unterschiedliche methodische Ansétze zur Untersuchung des Verbraucherver-
haltens und zur Messung der Eigenpreiselastizitat. Welche am vorteilhaftesten ist, hangt
von der Fragestellung und den vorhandenen Daten ab. Eine Mdglichkeit sind
Nachfragesysteme, wie das LES (Lineare Ausgabensystem) von Stone (Stone & Rowe,
1954), das Roterdam-Modell von Theil (Theil, 1975) und das vielfach verwendete
AIDS (Almost Ideal Demand System) von Deaton und Muellbauer (1980) (Deaton &
Muellbauer, 2009). Basierend auf aggregierten Statistiken oder Haushaltspaneldaten
wurden eine Vielzahl solcher Studien durchgefiihrt. Diese Systeme haben den Vorteil,
dass sie die Wechselbeziehungen zwischen den einzelnen Produkten gut erfassen und
dabei auf die mikrookonomische Theorie zuriickgreifen. Zudem errechnen sie fur viele
makrodkonomische Fragestellungen relevante Einkommenselastizitaten. Sie basieren
auf der Nutzenfunktion der Individuen, die unter Budgetrestriktionen ihren Nutzen
maximieren. Gleichzeitig werden die entsprechenden mikro6konomischen Annahmen
wie  Addingup-Restriktion, Homogenitéts-Restriktion Symmetrie-Restriktion
berucksichtigt bzw. geprift (Deaton & Muellbauer, 2009). Problematisch ist jedoch,
dass sie viele Informationen bendtigen, insbesondere Uber das Einkommen bzw. das
Haushaltsbudget, um geschéatzt zu werden. Diese Informationen sind meist in
Haushaltspanels vorhanden. Alternativ konnen im AIDS, bei dem die Ausgabenanteile
geschatzt werden, auch die summierten Ausgaben in einem abgeschlossenen System
berucksichtigt werden, dies wird auch auf Grundlage von Scannerdaten gemacht.
Allerdings sind diesem Verfahren wegen Multikollinaritat, Freiheitsgraden und der
begrenzten Rechenkapazitat Grenzen gesetzt. Entweder es wird ein Multilevelmodel
geschatzt oder die Produkte in Gruppen zusammengefasst (Capps & Love, 2002).
Aullerdem miussten die Daten der verschiedenen Geschafte mit nicht identischer
Kundschaft komprimiert werden, was zu einem hohen Verlust an Informationen fihrt.
Hinzu kommt in diesem Fall, dass nicht in jedem Bioladen dasselbe Substitutprodukt

verfugbar ist, ganz abgesehen von konventioneller Ware, die das starkste Substitut fur



Methodik und spezifische theoretische Grundlagen 47

Biomilchprodukte darstellt, denn die meisten Biok&ufer kaufen auch im konventionellen
LEH. Auch in technischer Hinsicht erscheint eine Umsetzung eines Nachfragesystems
mit Uber 500 Produkten in ca. 200 Geschaften ohne extrem starke Komprimierung
schwer umsetzbar. Das Hauptproblem fiir die Anwendung eines Nachfragesystems in

dieser Arbeit liegt darin, dass das Biovista-Handelspanel stark unbalanciert ist.

Als Alternative zu Nachfragesystemen koénnen Einzelgleichungen, auch Partialmodell
genannt, verwendet werden. Nach Raunikar et al. (1987) bieten sich bei der Untersu-
chung der Nahrungsmittelnachfrage Einzelgleichungen an, wenn nur einzelne Produkte
und weniger die gesamte Warengruppe im Blickpunkt stehen (Raunikar, 1987). Dieses
trifft in dieser Arbeit zu, da praxisnahe Aussagen getroffen werden sollen, wie
Verbraucher auf Preiserhbhungen einzelner Produkte in einem potenziellen Fairness-
Modell reagieren. Gegenlber Nachfragesystemen zeichnen sich Einzelgleichungen
durch ein hoheres Mal} an Flexibilitdt und die bessere Handhabbarkeit aus. Fur die
Nachfrage nach Lebensmitteln, die durch Sattigungstendenzen in Bezug auf Einkom-
men und Menge gekennzeichnet ist, ist dies vorteilhaft (Wohlken, 1982). Neben
anderen hat sich insbesondere das doppel-logarithmische Modell wegen der guten
Interpretierbarkeit und plausiblen Ergebnisse bei vergleichbaren Scannerdaten bewahrt
(Moser, 2002; Weber, 2009).

Diesem Ansatz liegt zugrunde, dass der Verbraucher Preisnehmer ist und die
Preissetzung der Unternehmer nur indirekt beeinflusst. Davon ist kurzfristig auszuge-
hen, langerfristig jedoch wirkt sich das Nachfrageverhalten auch auf die nachgefragte
Menge und damit das Gleichgewicht von Nachfrage und Angebot, speziell im
vorgelagerten Bereich, aus. Beim Partialmodell wird zudem implizit davon ausgegan-
gen, dass es keine Wechselwirkung zwischen der Nachfrage nach verschiedenen Gutern
gibt. Ist dies der Fall, dann schreiben Deaton und Muellbauer in ihrem Grundlagenwerk:
,undoutebly the best way of modeling the demand for an individual commodity in
isolation* (Deaton & Muellbauer, 2009). Oft ist dies nur teilweise erfullt. Um dem
Rechnung zu tragen, werden Preise der Substitute bzw. Naherungen in das Modell als
erklarende Variabel mit aufgenommen. Zusétzlich kdnnen noch andere Variablen oder

Dummys mit integriert werden.

In einer Studie, die unterschiedliche Modellanséatze zur Analyse der Nachfrage nach

Nahrungsmitteln vergleicht, kommen Schneider et al. (1988) zu dem Ergebnis, dass,
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wenn sehr detaillierte Informationen vorliegen und relativ kurze Zeitrdume betrachtet
werden, partielle Modelle vorzuziehen sind. Aus theoretischer Sicht sind vollstandige
Modelle sinnvoll, die notwendigen Annahmen sind mit Daten auf tieferer Aggregations-
stufe jedoch nicht zu vereinbaren (Schneider, 1988). Um Informationsverluste im
unbalancierten Panel durch Aggregation zu vermeiden, und aufgrund der besseren
Umsetzbarkeit, wird in dieser Arbeit ein Partialmodell angewendet.

Die Optimierung der Preispolitik setzt voraus, dass die Wirkung der Preispolitik auf den
Absatz bekannt ist. Mit Hilfe von Elastizitdten kann die Preiswirkung quantifiziert
werden, wobei auf diese verschiedene Faktoren wirken. Klapper (2000) unterscheidet
nach taktischen MaRnahmen, wie Sonderangebote oder WerbemalRnahmen und
strategische MaRnahmen, wie Positionierung des Produkts, Produktqualitdt oder
Preisniveau (Klapper, 2000). In dieser Arbeit liegen keine spezifischen Informationen
Uber entsprechende MalRnahmen vor, so dass sie nicht explizit beriicksichtigt werden
kdnnen. Auf die in anderen Teilen der Arbeit vorgenommene Aufteilung in Sonderan-
gebote und reguldre Preise wird bei der Elastizitatsschatzung verzichtet, da diese
Variable lediglich auf der Preisentwicklung beruht, so dass dies hohe Korrelationen
zwischen Preis und dem Dummy erwarten l&sst (Kroll, 2000). Vereinfachend wird der
Preis als exogene Variable angenommen, auf die Verbraucher mit entsprechender
gekaufter Menge reagieren. Ein Lebensmittelhdndel ist jedoch ein Multiproduktunter-
nehmen, neben dem Preis beeinflussen auch andere Faktoren den Absatz, bspw. der
Preis flr Substitute, Absatzentwicklung im Geschaft und die Kundenfrequenz.
Entsprechende GroRen bzw. Naherungen werden soweit moglich in das Modell
integriert. Die genaue Spezifizierung des Modells wird im Kapitel 6.1.1: VVorgehenswei-
se bei der empirischen Schatzung der Elastizitten dargestellt.

Methodisch handelt es sich um eine Panelschatzung, da sich die Beobachtungen fir ein
Geschaft im Zeitablauf wiederholen. Nach Baltagi (2010) hat dies u. a. folgende
Vorteile: Zum einen kann Heterogenitat zwischen den Geschaften beriicksichtigt
werden. Passiert dies nicht, besteht die Gefahr von Verzerrungen. Zum andern enthalten
Panels mehr Informationen, daher mehr Variabilitdt, weniger Kollinearitdt, mehr
Freiheitsgrade und hohere Effizienz als Querschnittsdaten. AufRerdem erlaubt ein Panel
die Analyse von dynamischen Effekten, wie etwa die Reaktion auf Preisdnderungen.
Durch die Verwendung von Panels kdénnen blicherweise kleinere mikro6konomische

Einheiten, wie etwa ein Geschéaft verwendet werden und damit Aggregationsverzerrun-
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gen reduziert werden (Baltagi, 2010). Es gibt zwei weitverbreitete Modelle fur die
Panelschatzung, dass Fixed-Effect-Modell und das Random-Effect-Modell. Grundsatz-
lich gibt es in einem Panel neben der Varianz zwischen den Geschaften (between -
Varianz) auch eine Varianz innerhalb der Geschéfte (within -Varianz). Das Fix-Effekt-
Modell basiert ausschlie3lich auf der Varianz innerhalb der Geschéfte, wahrend das
Random-Effekt-Modell beide Varianzquellen nutzt. Statistische Vorrausetzung fur die
Anwendung eines Random-Effekt-Modell ist, dass die Korrelation der zeitkonstanten
Einflisse und der abhangigen Variablen gleich Null ist (Wooldridge, 2003). Sinnvoll
kann dies etwa bei dem Vorliegen einer zufalligen Stichprobe sein. In unserem Fall
bedeutet dies, dass die nicht beobachteten Eigenschaften der Geschéfte den Preis bzw.
Menge nicht beeinflussen, davon ist keinesfalls auszugehen. Hinzu kommt, dass das
Ziel dieser Arbeit in der Analyse der Konsumentenreaktion auf Preisveranderungen,
also auf der within-Varianz, beruht. Dies erfolgt im Fix-Effekt-Modell. Neben diesen
theoretischen Uberlegungen ist auch ein formaler Test der Lagrage-Multiplicator-Test
sowie der Hausman-Test mdglich, darauf wurde, wie auch auf einen F-Test fur eine
gepoolte Regression verzichtet (Fendel, 2004) 2. Auch eine gepoolte Schatzung
erscheint bei der groRen Heterogenitét der Geschafte wenig sinnvoll.

Dabei wird der Fixed-Effect, also der feste individuelle Einfluss des Geschéftes auf den
Absatz, mit Hilfe der sogenannten within Fixed-Effects-Transformation eliminiert. Zur
Veranschaulichung in der Darstellung mit einer erklarenden Variable:

Vie = P1xie + a; + Uy, t=12,..T
Wobei der Fehlerterm aufgeteilt wird in einen individuellen Fehler a;, der zeitkonstant
ist und die Ubrigen Residuen u;;. Nun wird diese Gleichung Uber die Zeit fur jede
Person gemittelt, so dass sie sich ausschlie3lich auf die Varianz zwischen den Personen
bezieht. Vi =X +a; + 1
Da a; fix Uber die Zeit ist, erscheint es in beiden Gleichungen. Nun werden die
Gleichungen voneinander abgezogen.

Vie — Vi = B1 (i — X;) + wye + Uy, t=1.2,..T

Wobei y,; = y;: — ¥; als Wert fur y eingesetzt wird und &hnlich auch fur x;.und ;.

Aullerdem wird die Gleichung um weitere Variablen erweitert. Somit ergibt sich:

22 Moser filhrte in einem vergleichbaren Scannerdatensatz entsprechende Tests durch und kommt
eindeutig zu dem Ergebnis, dass ein Fix-Effekt Modell zu bevorzugen ist.
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Vie = P1¥ies + BaXipp+.. +ily, t =1,2,..T

Diese Schatzgleichung wird dann mit einer pooled OLS geschatzt (Wooldridge, 2003).
Dieses Vorgehen liefert die gleichen Ergebnisse wie bei einer OLS, bei der fir jedes

Individuum ein Dummy eingesetzt wird.

Eine wichtige Annahme fiir einen unverzerrten Schatzer ist, dass die Fehler seriel
unkorreliert sind. Dies ist in unserem Fall nicht anzunehmen, daher wird ein Baltagi-Wu
LBI-Test?® (Local Best Invariant Test) fiir seriele Korrelation 1.Grades durchgefiihrt,
der auf einer Durbin-Watson Statisik beruht (Baltagi & Wu, 1999). Das Ergebnis ist
positiv; entsprechend wird um die Présenz einer AR(1) Korrelation mit einer Prais-

Winston-Transformation korrigiert, die in Stata implementiert (Baltagi, 2010).

Ein weiterer wesentlicher Vorteil des Fix-Effekt-Modells ist, dass die Schéatzer bei
einem unbalanzierten Panel, wie es in dieser Arbeit vorliegt, robust bleiben
(Wooldridge, 2002). Entsprechend wird ein Fix-Effekt-Modell mit Korrektur fir

Autokorrelation in der empirischen Analyse angewandt.

23 H, : keine Autokorrelation 1. Grades
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4.2 Preisrigiditat

Viele Untersuchungen haben ergeben, dass Preise oft (ber langere Zeit unbeweglich
sein konnen, selbst unter sich verdndernden Okonomischen Rahmenbedingungen.
Dieses Phanomen wird als Preisrigiditat®* bezeichnet (Blinder, 1998). Dies lasst sich
mit zahlreichen Ursachen und Theorien begrinden, was aufgrund der grof3en
Heterogenitat der Branchen nicht verwunderlich ist. Diese Theorien erklaren, allein
oder in Kombination, Preisbewegungen bzw. deren Fehlen. Sowohl makro- als auch
mikrookonomische Ansédtze mussen bei der Bewertung von Preisrigiditaten beriicksich-

tigt werden.

Eine umfassende Zusammenfassung der géngigen Theorien findet sich bei Blinder et al.
(1998). Eine Einordnung der einzelnen Theorien, wie sie von Blinder et al. (1998) als
relevant identifiziert wurden, erfolgt in Abbildung 4.2-1 (Blinder, 1998).

Im Folgenden wird jedoch bewusst nur auf Theorien und Ansétze eingegangen, die
einen bedeutenden Beitrag zur Erklarung konstanter Preise im LEH bzw. Naturkostein-
zelhandel leisten konnen. Dazu gehéren der Einfluss von Marktstrukturen, Vertragen
und gewdhlten Preisstrategien auf das Verhalten der Marktteilnehmer sowie als weitere
hemmende Faktoren psychologische Preisschwellen und Kosten der Preisanderung
(Weber, 2009). Zudem wird der Effekt von Preiselastizititen erortert und speziell noch
eine Theorie zum Einfluss von Fairness-Erwégungen auf die Preisrigiditat vorgestellt.
Ziel des Abschnittes ist es aus den beobachteten Rigiditdten und dem Vergleich mit
anderen Ergebnissen, Rickschlisse auf das Verhalten bzw. die Rahmenbedingungen in

der Branche schlieRen zu kdnnen.

Aus makrodkonomischer Sicht sind flexible Preise fir die effiziente Ressourcenalloka-
tion unverzichtbar. Die relativen Guterpreise sind ein Signal fir die Knappheit von
Gutern (Blinder, 1998; Stiglitz, 1984). Viele Okonomen gehen davon aus, dass
Preisrigiditat Wohlfahrtsverluste bei den vorgelagerten Mitgliedern der Wertschop-
fungskette hervorruft. Preisschwankungen auf GroRhandelsebene werden vom Handel
nicht immer oder nur zum Teil weitergegeben, da die Handelsunternehmen erst

abwarten wie langfristig der Schock sein wird (Richards & Patterson, 2005).

24 \ereinfachend wird im Weiteren auch nur von Rigiditat gesprochen.
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Abbildung 4.2-1: Theorien zur Preisrigiditét

Basis der Name der Kurzbeschreibung
Theorie Theorie
Konstante Starker Nachfrageveranderungen haben keinen
Kostenbasiert Grenzkosten Einfluss auf den optimalen Preis
Verspétete Kostenerhéhungen werden verspétet weitergegeben,
Preisweitergabe dies kumuliert sich tiber die WSK
Kosten der Firmen vermeiden die Kosten der Preisanpassung
Preisanpassung
Lagerbesténde Lagerbestande werden anstatt der Preise variiert
Prozyklische Die Nachfragekurve wird weniger elastisch, wenn sie
Nachfragebasiert | Elastizitat sich nach innen bewegt

Kein Preiswettbe-
werb

Firmen veréndern nicht Preiselemente, wie Menge,
Service oder Qualitat

Psychologische
Preissetzung

Handler vermeiden bestimmte Preisschwellen
z.B.0,99 €

Vertrage

Nominale Vertrage

Preise werden in Vertragen fur eine langer Zeit fixiert

Implizite Vertrage

Firmen stabilisieren die Preise z. B. aus ,,Fairness* zu
den Konsumenten

Preisgarantien

Wenn Preise gesenkt werden, werden auch vertraglich
vereinbarte Preise gesenkt®

Interaktion am
Markt

Geknickte Wird durch Verhaltensannahmen der Konkurrenz
Nachfragekurve verursacht; siehe Abbildung 4.2-2

Koordinations- Firmen warten ab bis eine andere Firma zuerst den
fehler Preis &ndert

Oligopolistischer Nach einem Modell?® sind Preiskriege im Boom
Preiskrieg wahrscheinlicher und verhindern Preiserhdhungen
Pflege der Wieder- | Aufdruck von Preisen auf Produkte (Festlegung von

verkaufspreise

Wiederverkaufspreisen ist verboten)

Makro-
Okonomische
Politik

Makrodkonomische Politik steuert theoretisch
Schwankungen entgegen, daher steigt die Erwartung
fur stabilere Preis

Imperfekte
Informationen

Qualitatsbeurteil-
ung nach Preisen

Firmen flrchten, dass Preissenkungen als Qualitéts-
senkung missverstanden werden

Preis- versus
Produktions-
senkung

Risikoaverse Firmen sind relativ unsicher tiber die
Folgen von Preis- im Vergleich zu Produktionssen-
kungen und halten Preise stabil?’

Quelle: Eigene Zusammenstellung nach Blinder (1998)

% Dieser Fall ist vor allem bei Hightechindustrien verbreitet, wo es durch technischen Fortschritt
tendenziell sinkende Preise gibt. Die Vertragsklauseln senken die Motivation fiir alternde Produkte die
Preise zu &ndern, da fur bereits verkaufte Produkte Nachzahlungen féllig werden.

% Rotemberg und Saloner (1986) , A Super-game Theoretic Model of price wars during booms”
American Economic Review 76: 390ff.

%" Die Theorie geht zuriick auf Greenwald und Stiglitzer (1989) “Toword a Theory of Rigidities*
American Economic Review 79: 364ff.
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Allerdings missen rigide Preise nicht immer ein Anzeichen von Ineffizienz sein. Falls
sich das Angebot und die Nachfrage eines Gutes nicht andern, aus welchem Grund
sollte sich der Preis d&ndern? Wenn etwa der Preis fur einen bestimmte Zeit festgeschrie-
ben wird, kénnen dadurch Such- und Informationskosten vermieden werden. Hinzu
kommt die Problematik in Mehrproduktunternehmen, bei denen mit einer gegenseitigen
Beeinflussung der Produkte gerechnet werden muss und Mischkalkulationen verbreitet
sind (Simon & Fassnacht, 2009). Gleichzeitig kann groRe Preisinstabilitat nachteilig
sein, wenn mit dem Preis auch Qualitatsvorstellungen transportiert werden und die
Qualitat von den Verbrauchern aufgrund von Preisschwankungen nicht mehr eindeutig
am Preis festgemacht werden kann. Preisrigiditat kann nicht als Ineffizienz postuliert
werden, sondern ist auch eine Folge von Marktbedingungen (Meltzer, 1995; Stiglitz,
1984).

Zur Einordnung der Ergebnisse ist es daher zwingend notwendig, viele Informationen
uber die Marktentwicklung und vorgelagerten Stufen der WSK zu sammeln, um
qualitative Aussagen Uber die Folgen und die Art der Preisrigiditét treffen zu kénnen.
Im Zusammenhang mit Preisstarrheit wird bereits in der keynesianischen Theorie die
Annahme getroffen, dass Preise besonders im Fall von Preissenkungen unbeweglich
sein konnen. Es wird von Preisasymmetrie gesprochen (Meyer & Cramon-Taubadel,
2004). Die Preisweitergabe wird im Zuge der Preistransmissionsanalyse detaillierter
aufgegriffen.

4.2.1 Marktstrukturen

Bei volistandigem Wettbewerb strebt der Preis schnell zum Gleichgewicht. Die
industriebkonomische Theorie beschaftigt sich u.a. damit, was passiert, wenn kein
vollstandiger Wettbewerb herrscht, wie sich also die Marktstruktur auf die Preissetzung
auswirkt. Untersuchungen zeigen, dass je konzentrierter der Markt ist, desto langer ist
die durchschnittliche Dauer stabiler Preise (Carlton, 1986). Dabei wird angenommen,
dass die Gewinnfunktion weniger steil verlauft und damit Preisdnderungen nicht zu

groRen Gewinnsprungen flhrt (Powers & Powers, 2001).

Die Theorie der geknickten Nachfrage geht auf Hall und Hitch zuriick (Hall & Hitch,
1939). Stillschweigende Ubereinkiinfte im Oligopol sind oft nicht stabil, aber
oligopolistische Unternehmen haben den Wunsch nach Stabilitat. Bei sinkenden Kosten

oder sinkender Nachfrage fiirchten sie missverstanden zu werden und durch Preissen-
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kungen einen Preiskrieg auszulGsen. Gleichzeitig zOgern viele Unternehmen mit
Preiserhéhungen, weil sie flrchten, dass die Konkurrenten nicht nachziehen. Die
Preisstarrheit ist die Grundlage fiir das Oligopol-Modell der geknickten Nachfragekurve
(Pindyck & Rubinfeld, 2008). Es ist charakteristisch fiir die Nachfragekurve, dass diese
bei dem momentanen Preis P* einen Knick hat. Jedes Unternehmen hat die Annahme
bei einer Erh6hung viele Marktanteile zu verlieren, weil es davon ausgeht, dass die
Konkurrenten ihren Preis nicht erh6hen werden. Andererseits vertritt das Unternehmen
die Meinung, dass bei einer Senkung unter P* die Konkurrenz ihre Preise ebenfalls
senkt, um ihre Marktanteile nicht zu verlieren. Die Verkaufe wachsen also nur so stark
wie der Gesamtmarkt. Aufgrund des Knicks verlduft die Grenzerloskurve unstetig.
Solange die Grenzkostenkurve die Grenzerldskurve im unsteten Bereich schneidet, wird
das Unternehmen nach der giltigen Gewinnmaximierungsregel Grenzkosten gleich
Grenzerlos die Preise nicht andern (Pindyck & Rubinfeld, 2008). Wobei die Lange des
unsteten Bereichs proportional zum Unterschied der Steigung im oberen und unteren
Bereich ist (Stigler, 1947). Das Modell liefert keine Erklarung fur die Preisbildung, weil
es keine Aussage dartber trifft, wie es zum Ausgangspreis P* kam. Das Modell
beschreibt die Preisstarrheit gut, kann sie aber nicht erklaren. Die Ursache liegt im
Gefangenendilemma und im Wunsch der Unternehmen, einen fir alle Beteiligten

zerstorerischen Preiskrieg zu verhindern (Pindyck & Rubinfeld, 2008).

Abbildung 4.2-2: Geknickte Nachfrage im Olegopol

Preis
A

, Grenzkosten

Nachfrage
(mit Knick)

Grenzerlds

» Menge

Q*

Quelle: Eigene Darstellung nach Pindyck & Rubinfeld (2008)
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Nach Stigler (1947) gibt es verschiedene Faktoren, die die Lange der Diskontinuitat
beeinflussen. Zum einen wird diese davon beeinflusst, wie homogen das Produkt ist.
Sofern das Produkt homogen ist, konnen die Kunden schnell zu vergleichbaren
Produkten wechseln, so dass die Diskontinuitat der Grenzerldse langer ist. Zum anderen
ist entscheidend, wie das Oligopol ausgestaltet ist. Wenn die Anzahl der Konkurrenten
niedrig ist, ist es wahrscheinlicher, dass der Preiserhthung eines Unternehmens gefolgt
wird und die Unstetigkeit nur von kurzer Dauer ist. Wenn ein Unternehmen allerdings
relativ gro und dominant ist, wird es leicht zum Preisfihrer dem alle folgen, so dass
sich dieses Unternehmen auch einem Knick gegeniiber sieht. Wenn andererseits das
Ausmal der Kollusion im Oligopol sehr hoch ist, werden sich die Unternehmen wie

Monopolisten verhalten und dementsprechend den Gewinn maximieren (Stigler, 1947).

Was spricht fir den oben beschriebenen Ansatz? Stiglitz (1984) argumentiert, warum
es, aufbauend auf der Spieltheorie, sein kann, dass sich der Einzelhandel einer
geknickten Nachfragefunktion gegeniiber sieht. Angenommen ein Geschaft erhéht den
Preis, dann wissen dies alle Kunden und diejenigen mit niedrigen Suchkosten® werden
sich nach einem preisgunstigeren Geschéaft umsehen. Gemall dem umgekehrten Fall,
dass der Laden eine Preissenkung durchfiihrt, so verzeichnet er einen héheren Absatz
und gewinnt Kunden mit geringen Suchkosten dazu. Es ist jedoch immer zu beachten,
dass den Konsumenten genau bekannt sein muss, welches Geschéaft die Preise gesenkt
hat, andernfalls werden selbst Kunden mit geringen Suchkosten nicht animiert, diesen
Laden aufzusuchen. ,,Thus, the store may gain fewer customers when it lowers its price
than it loses when it raises it price, giving rise to a kink.” (Stiglitz, 1984). Die Theorie
der geknickten Nachfragekurve wird auch durch eine empirische Studie von Dossche et
al. (2010) anhand von Scannerdaten gestiitzt (Dossche, Heylen, & Van den Poel, 2010).

Die einfache Theorie der geknickten Nachfragekurve ist nicht unumstritten. Denn
sofern der Knick fir die Preisrigiditat verantwortlich ist, so mussten Monopole
flexiblere Preise als Oligopole aufweisen, weil sie sich nicht diesem Knick gegeniber-
sehen. Untersuchungen konnten dies jedoch meist nicht bestétigten (Stigler, 1947).
Entscheidend flr das zu erwartende Marktergebnis und die zu erwartende Preisstarrheit

sind die Verhaltensannahmen der Marktteilnehmer. Die Unternehmen befinden sich in

28 Die Suchkosten beinhalten den Aufwand ein neues Geschaft aufzusuchen. Es ist nur teilweise als reines
suchen nach zu verstehen.
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einer Art Gefangenendilemma, in dem Ausscheren und z.B. eine Preissenkung flr den
Einzelnen die profitabelste Option ist, umgekehrt ware fir alle Markteilnehmer ein
kollusives Verhalten langfristig am besten. Auf Details dieser grundsatzlichen
Diskussion wird an dieser Stelle verzichtet, siehe hierzu Kapitel 3.1 oder (Pindyck &
Rubinfeld, 2008).

Die unterschiedlichen Ergebnisse fiir die Preisrigiditaten kénnen anhand eines einfachen
Beispiels von Rotemberg und Saloner verdeutlicht werden (Rotemberg & Saloner,
1987). Dabei wird von zwei Unternehmen in einem Bertrandwettbewerb (Preiswettbe-
werb) ausgegangen und mit dem Verhalten eines Monopolisten verglichen. Im

Ausgangspunkt gibt es einen Anstieg der konstanten Produktionskosten von c; auf c,.

Die Nachfragefunktion sei g = a — bP mit% > c,. Bei der Wettbewerbsstruktur nach

Bertrand folgt daraus Preis gleich Kosten fiir beide Unternehmen P = PZ = ¢;. Dem

gegenuber verkauft der Monopolist nach der Regel Grenzerlos gleich Grenzkosten, die

Menge (a_zﬂzum Preis P]* = %. Die Kosten fir eine Preisanderung betragen f.

Wenn der Monopolist seinen Preis beibehélt, verkauft er die gleiche Menge. Sein
Gewinn ist also der alte Preis minus die neuen Kosten multipliziert mit der Menge

((a+bcl) .
2b

(a+bcy)?
4b—f

cz) * (a_zﬂ. Andert der Monopolist den Preis, verdient er . Daraus

lasst sich die Bedingung fiir die Anderung des Monopolisten ableiten I’(CZTW > f ().

Beim Doupolisten ist die Nachfrageq; = a — bc; . Es ist eine Fallunterscheidung

notwendig. Im Falle keiner Preisdnderung teilen sich beide den Verlust in Hohe von:

(a=bcyy(cz—¢c1)

q1(c,—cy). Das heilt fir jeden einen Verlust von . Was passiert, wenn nur

eine Firma den Preis anhebt? Gemal dem Modell muss sie die Kosten f und wegen des
Preiswettbewerbs den Umsatzverlust akzeptieren. Die Firma &ndert also den Preis,

(a—bcqy(cz—c1)
2

wenn > f (2). Die andere Firma, die den gesamten Umsatz auf sich

vereint, misste den Verlust von (a — bc;)(c,—c;) oder die Kosten der Anderung in
Hohe von f tragen. Daraus ergibt sich die Entscheidungsregel fir die zeitlich folgende
Firma (a — bcy)(c,—cy) > T (3). Da (2) immer kleiner (3) kann es nur zwei Gleichge-
wichte geben: Entweder 1) beide Firmen &ndern den Preis oder 2) keine Firma passt den
Preis an. Wer hat den relativ starkeren Anreizt zur Preisdnderung, Bertand-Duopol oder

Monopol? Weil per Annahme % > (¢ — cy)/2 ist, ist wenn (1) erfullt ist, auch (2)

erfullt. Daraus ergibt sich, dass der Monopolist immer den Preis andert, wenn das
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Duopol auch dndert. Umgekehrt gibt es jedoch den Fall, wenn (a — bc,) >
2f /(c,—c1) > b(cy — c3)/2 erflllt ist, dass der Monopolist &dndert und das Duopol
nicht® (Rotemberg & Saloner, 1987).

Unter den Annahmen eines Bertand-Wettbewerbs ist demnach der Anreiz flr

Preisdnderungen im Oligopol hoher als in einem Monopol.

Zusammenfassend kann gefolgert werden, dass von der Marktstruktur nicht zwingend
auf die zu erwartenden Preisrigiditaten geschlossen werden kann. In den vorgestellten
theoretischen Modellen dndert ein Oligopol mit geknicker Nachfragekurve den Preis
seltener als ein Monopolist. Umgekehrt &ndert ein Monopolist haufiger den Preis als
dies im Oligopol des Bertand-Wettbewerbs vorkommt. Gleichzeitig kann die gemessene
Preisrigiditat bei einer bekannten Marktstruktur daher ein Indiz fiir das Verhalten in der
Branche sein. Liegt ein Oligopol vor, was rdumlich flr den stationdren LEH bzw. NKH
anzunehmen ist, ist die niedrige Preisrigiditat eher ein Anzeichen fur die Starke des
Wettbewerbs.

e Hypothese: Je Ofter die Preise geandert werden, desto eher kann von einem

Preiswettbewerb gesprochen werden.

Es muss aber stark eingeschrankt werden, da dieser zum einen aufgrund unterschiedli-
cher Rahmenbedingungen, etwa Preisschocks, verzerrt werden kann, zum anderen
durch Unterschiede, die im Folgenden noch besprochen werden: Meniikosten,
Psychologische Preiseffekte, explizite und implizite Vertrage, Preisstrategien oder

Fairnesserwégungen.

4.2.2 Preisstrategien

Bei der Messung und Interpretation der Rigiditdten spielen die angewandten
Preisstrategien eine zentrale Rolle. Ein wichtiger Punkt ist, zwischen reguléren
Preisdnderungen und Sonderangeboten zu unterscheiden. Je nach Ausrichtung der
Preisstrategie nach EDLP, Hi-Lo oder Premium Pricing sind theoretisch verschiedene

Ergebnisse zu erwarten. Fir die detaillierte VVorstellung der Strategien siehe Kapitel 3.2.

Varian (1980) entwickelte ein mikrookonomisches Modell, in dem beschrieben wird,
wie Sonderangebote und Preisniveau bei unterschiedlichen Produkten angepasst

» Dieses Ergebnis kann auch graphisch gezeigt und verdeutlicht werden, siehe hierzu Julio J. Rotemberg
& Saloner (1987).
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werden, um den Informationstand und die unterschiedliche Preisempfindlichkeit
verschiedener Konsumentengruppen optimal auszunutzen. Dabei nehmen die Handler
optimalerweise eine Mischkalkulation zwischen den unterschiedliche Produkten vor
(Varian, 1980). Die differenzierte Preissetzung der Produkte und die geringe
Wechselbereitschaft der Kunden fiihren zu einem starken Wettbewerb der Marken in
den Geschéften. Lal et al. (1997) formuliert weiterfihrend einen mikrodkonomischen
Erklarungsansatz fir die Vorteilhaftigkeit des jeweiligen Preisverhaltens in Abhéngig-
keit vom Kundenverhalten bei Sonderangeboten (Lal & Rao, 1997). Auf die jeweiligen
Modelle wird nicht genauer eingegangen, sie zeigen unter bestimmten Annahmen die

theoretische Vorteilhaftigkeit der vorgestellten Preisstrategien.

Wie wichtig die Preisstrategiewahl und die Wahrnehmung durch die Kunden sind, zeigt
die Einschatzung von Managern im LEH. Nach deren Meinung vergleichen nur 10 %
der Kunden die Preise zwischen den Geschéften und wechseln schlieflich auch die
Laden. Die Ubrigen Konsumenten suchen das Geschaft einmal nach bestimmten
Kriterien aus, u.a. auch nach dem Standort oder der Produktqualitdt und bleiben
daraufhin langerfristig treu. Die Verbraucher sind sich dabei durchaus bewusst, dass sie
ein komplettes Bundel an Waren kaufen und wéhlen das Geschéft, welches ihren
Warenkorb am glinstigsten und mit entsprechendem Service anbietet. Es kann gefolgert
werden, dass Geschéfte mit ihrer grundsétzlichen strategischen Ausrichtung untereinan-
der konkurrieren (Slade, 1999). Dies kann auch auf den Vergleich zwischen konventio-

nellen LEH und NKH (bertragen werden.

Die gemessenen Rigiditdten kdnnen sich sowohl im Bereich der Sonderangebote als
auch der reguldren Preisanderungen grundsétzlich zwischen den Strategien unterschei-
den. Beispielhaft zeigt dies eine Studie von Levy et al. (1997) aus den USA. Dabei
wurden vier Handelsketten genauer untersucht. Bei zwei Ketten, die die Hi-Lo-Strategie
verfolgen, war mit ca. 17 % Preisanderungen pro Woche und ca. 4300 Anderungen pro
Geschaft und Woche die Anderungswahrscheinlichkeit wesentlich hoher als in den
beiden Vergleichsketten mit EDLP-Strategie. Bei diesen wurden im Schnitt mit einer
Wahrscheinlichkeit von ca. 13,5% die Preise gedndert und es fanden rund 3500
Anderungen pro Woche statt (Levy, Bergen, Dutta, & Venable, 1997). Wie relevant die
Preispolitik der Geschafte ist, zeigt auch eine Untersuchung von Loy und Weiss (2002).
Demnach geht ein Groliteil der Varianz der Preise bei Fleisch bzw. Obst und Gemise
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auf die Preispolitik der Geschifte zuriick. Nur ein Rest ist auf Anderungen des
Preisniveaus im Zeitablauf zuriickzufiihren (Loy, 2002).

Wie beeinflussen die Preisstrategien die gemessenen Preisrigiditdten? Was aus

theoretischen Uberlegungen heraus zu erwarten ist, fasst Abbildung 4.2-3 zusammen.

Abbildung 4.2-3: Rigiditaten bei unterschiedlichen Preissetzungsstrategien

EDLP Hi-Lo Premium pricing
Tégliche Basis Hoch Mittel Niedrig
Sonderangebote Mittel-Hoch Niedrig Hoch
Regulére Preisédnderung Niedrig-Mittel Mittel Hoch
Preislevel Niedrig Mittel Hoch

Quelle: Eigene Darstellung teils basierend auf Herrmann & Madser (2004), Weber (2009), Hellberg-Bahr
etal. (2011).

Bei den Rigiditaten, basierend auf taglichen Preisdnderungen, ist anzunehmen, dass hier
oft keine strategische Preissetzung zugrunde liegt. Stattdessen sind es sehr kurzfristige
Angebote, etwa auf Grund von ablaufendem Mindesthaltbarkeitsdatum, die einen
grolRen Einfluss haben. Diese Problematik ist umso grof3er, je geringer die Umschlagge-
schwindigkeit eines Produktes ist. Daher wird bei preislich héher platzierten Produkten
von einer sinkenden Rigiditat ausgegangen. Zugleich nehmen die Handelsspannen meist

zu und damit rentieren sich auch kurzfristige Angebote noch.

Sonderangebote sind gemaR der Definition der Preissetzungsstrategien innerhalb der
Strategien verschieden verbreitet. Am haufigsten sind Preisdnderungen bei Hi-Lo,
seltener bei EDLP und am seltensten bei Premium Pricing anzunehmen (Blinder, 1998).
Fir regulére Preisanderungen, bei denen per Annahme die Preisdnderungen innerhalb
der WSK weitergegeben werden, sind tendenziell hiufig Anderungen bei EDLP zu
erwarten, da hier der starkste Preisdruck herrscht. Entsprechend hoéher sind die
Rigiditaten bei Hi-Lo und schlie3lich beim Premium Pricing einzuschatzen. Hochprei-
sige Produkte unterliegen nicht so stark den Preisdanderungen der Rohprodukte. Es ist
nicht zu erwarten, dass die Strategien klar abgetrennt zwischen den Geschéften
hervortreten, es kann aber von den Ergebnissen der Rigiditatsanalyse auf die

vermutliche Anwendung der jeweiligen Strategie geschlossen werden.
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4.2.3 Fairnesserwagungen

Befragungen unter Preissetzern haben ergeben, dass diese Preisdnderungen aus
Ricksichtnahme auf psychologische Effekte bei Konsumenten vermeiden (Blinder,
1998). So wurden bereits bei einer Befragung von Hall und Hitch im Jahre 1939 als
haufigste Begrundungen fir unverénderte Preise angegeben: ,K&ufer mdgen keine
Preisanderungen“ und ,,Kaufer haben hergebrachte Preise im Kopf“ (Hall & Hitch,
1939). Auch bei Blinder (1998), der Preisrigiditdten genauer untersuchte, wurde als
Hauptgrund ,,Arger* oder ,,verursacht Schwierigkeiten mit den Konsumenten genannt
(Blinder, 1998). Das klassische Modell erkl&rt dies mit einer stark fallenden Nachfrage
bei einer Preiserh6hung, wie es etwa von Stiglitz (1998) vorgeschlagen wird, mit dem
Argument, dass eine Preiserhohung eine Suche nach alternativen Angeboten fordert
(Stiglitz, 1984).

Gleichzeitig zeigt sich aber, dass die Nachfrage bei Preiserhéhungen oftmals schwach
oder gar nicht zuriickgeht. Auch die Schatzungen der Preiselastizitaten in dieser Arbeit
bestéatigen dieser Annahme. Aufbauend auf dieser Erkenntnis entwickelt Rotemberg
(2005) ein mikro6konomisches Modell, welches die Beobachtung erklart, indem es die
Fairness-Préferenzen der Konsumenten bericksichtigt (Rotemberg, 2005). Dazu werden
die folgenden Annahmen getroffen. Es wird davon ausgegangen, dass Konsumenten nur
von Firmen kaufen wollen, deren Preise sie als fair — im Sinne von gerechtfertigt —
empfinden. Zu diesem Zweck wird die Nutzenmaximierungsfunktion eines Monopolis-
ten erweitert. Im Modell erwarten die Konsumenten die unten dargestellte Funktion fiir

das Verhalten des Unternehmens.
xP; — c(x
V (t—() + Afﬂ>
Py

Der erste Teil entspricht der Maximierungsfunktion des Produzenten in Abh&ngigkeit
von der verkauften Menge x den Kosten c(x) und dem relativen realen PreisP,/P,. Der
zweite Teil enthdlt die Fairness-Préferenzen mit der Verbrauchernutzenfunktion Q und
As als MaR fir die Bertcksichtigung der Verbraucherinteressen. Wenn Af gleich Null

ist, liegt eine reine Profitmaximierung vor. Daraus lasst sich die dazugehorige

Bedingung 1.0rdnung fur die Maximierung ableiten P; (1 — tﬂ) = ¢y, wobei &, die
t

Elastizitat der Nachfrage zum Zeitpunkt t ist. Nicht tberraschend impliziert dies einen
niedrigeren Preis, je hoher der Altruismus-Parameter A ist. Weiter darauf aufbauend

wird eine ,,psychologische Nutzenfunktion“ der Verbraucher angenommen.



Methodik und spezifische theoretische Grundlagen 61

Q- 9pGV [(xp%tc(x) + V0>]

Wobei V, der Wert von V (dem Firmennutzen) ohne den Kauf des Konsumenten ist,
Ac ist wieder eine beliebig groRe Zahl und ¥ eine Funktion fur die Annahme des
Konsumenten Uber den Altruismus der Firma. Mit Altruismus ist an dieser Stelle nur
das Verhalten gegeniiber den Konsumenten gemeint, also lediglich die Berucksichti-
gung von Konsumenteninteressen, nicht das Verhalten gegenuber Dritten. Wichtig ist
die Annahme, dass ¥ eine stufenférmige Funktion ist, die gleich Null ist, wenn die
Hypothese, A, gleich A nicht abgelehnt werden kann. Das bedeutet, die Erwartungen fiir
das altruistische Verhalten der Firma konnen nicht verworfen werden. Sofern hingegen
der Konsument A, = A ablehnt, wird 1 gleich eins, das heift, der Konsument stoppt den
Kauf. Damit ist die ,,psychologische Nutzenfunktion“ stark nicht linear. Die Konsumen-
ten maximieren nicht nur die eigene materielle Auszahlung, sondern bestrafen
Unternehmen, die ihnen ein schlechtes Angebot machen (Rotemberg, 2005). Es wird
angenommen, dass die Konsumenten dem Profit einer Firma in weiten Bereichen
neutral gegentberstehen. Es entsteht eine subjektive Schwelle, ab der sie bei, aus ihrer
Sicht, extremen Fallen reagieren. Sobald eine Reaktion der Konsumenten eintritt, ist
diese immer von starkem Ausmal. Verstandlicherweise fuhrt das zu einem vorsichtigen
Vorgehen der Unternehmen, um diese emotionale Reaktion nicht auszuldsen.
Umgekehrt erscheinen positive Verkaufseffekte nur, wenn Konsumenten der
Auffassung sind, dass die Firmen sich auf eine demonstrative Art vorbildhaft verhalten.
Es wird argumentiert, dass im Fall von Fairness-Erwagungen ein solches Verhalten eher
zutrifft als eine kontinuierliche Reaktion. Aufrufe zu Boykotten gegenuber einem
Unternehmen sind bspw. durchaus moglich. Konsumenten sind sehr heterogen in den
Informationen Gber die sie verfigen und in ihrem Verhéltnis zu den Anbietern. Nichts
desto trotz erscheint Arger (iber Produzenten kommunizierbar, wenn Konsumenten das
Geflhl haben, eine Firma hat eine Grenze in ihrem Verhalten tberschritten. Es besteht
also die Mdglichkeit, dass es zu einem diskontinuierlichen Verkaufsriickgang kommt (J.
Rotemberg, 2005).

Die Formulierung der Fairness-Préaferenz als Hypothese, die zu ablehnenden Reaktion
fihrt, hat den Vorteil, dass sie auch im Falle oftmals nicht gut informierter Konsumen-

ten sinnvoll ist. Die Kunden nutzen ihre Informationen, um die Hypothese ,faires
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Verhalten* eventuell abzulehnen. Auch wenn keinerlei Informationen vorliegen, fiihrt

das Modell zu konsistenten Ergebnissen (J. Rotemberg, 2005).

In der Analyse der Interaktion zwischen Unternehmen und fairnessbewussten
Konsumenten ergeben sich im beschriebenen Modell rigide Preise von einer Periode zur
nachsten, und zwar einzelwirtschaftlich gerechtfertigt®. Dies wiirde jedoch zu einer
perfekten Preisrigiditat Gber die Zeit fihren. Es kann aber angenommen werden, dass
der erwartete Preis, der einen Ausgleich herstellt, nicht konstant ist. Die Konsumenten
werden téglich mit Preis- und Kosteninformationen Uberflutet, so dass sich deren
Erwartungen verandern und es auch zu einer neuen Preiswahrnehmung kommt.
Aussagen, auf welche Weise und wann sich die Erwartungen &ndern, werden jedoch
nicht getroffen. Eine Preisanderung fuhrt dann zu einer neuen Bewertung des
Firmenverhaltens. Daher versuchen Unternehmen den Preis fur eine bestimmt Zeit
konstant zu halten und nur dann zu erhéhen, wenn die Erhéhung voraussichtlich als

faires Verhalten empfunden wird (Rotemberg, 2005).

Diese Annahmen haben den Vorzug, dass die Preisstarrheit nicht durch imperfekte
Informationen der Preissetzer, also der Unternehmen, erklart wird, sondern Uber die
mangelnden Informationen der Kunden. Es erscheint plausibel, dass eine Vielzahl von
Kunden schlecht tber die Kostenentwicklung informiert ist. Die Kostenentwicklung
wird jedoch oft im Gegensatz zu Nachfragednderungen als Grundlage fir eine
gerechtfertigte Preisanderung empfunden. Weniger plausibel erscheint es anzunehmen,
dass die Preissetzer, die sich professionell damit beschéaftigen, schlecht tiber Nachfrage-
elastizitdten und Kostenentwicklungen informiert sind, welche im einfachen Modell

Grundlage der optimalen Preissetzung sind.

Ein Mangel an Information der Konsumenten Uber die dkonomischen Bedingungen
fihrt zu einer geddmpften Preisreaktion. Besonders Unternehmen, die sich um
Reaktionen der Konsumenten sorgen, werden sich vorsichtig bei Preisdnderungen
verhalten. Es kann davon ausgegangen werden, dass Unternehmer ihre Kosten gut
kennen, aber wenig dartiber wissen, was Konsumenten als fair empfinden (J.
Rotemberg, 2005).

%0 Einzelheiten siehe (Rotemberg, 2005)
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Fur den Biobereich liefert dieses Modell schliissige Ansatze. Die Preise blieben lange
stabil und haben sich erst geéndert, als die Preise im gesamten Sektor begleitet durch
offentliche Diskussionen stark angestiegen sind. Die um die Reaktion der Konsumenten
besorgten Handler und Hersteller konnten davon ausgehen, dass diese auch bei ihren

Produkten hohere Preise akzeptieren.

4.2.4 \Weitere Faktoren

Meniikosten

Eine einfache Erklarung fur rigide Preise, auch bei perfektem Wettbewerb, sind
Preisanpassungskosten, wenn diese fix sind auch Menikosten (Menu Costs) genannt.
Die Unternehmen versuchen die Preisanderungskosten zu vermeiden, was zu regideren
Preisen fuhrt. Es wird teilweise kritisiert, dass Menukosten im LEH zu gering sind, um
nachhaltig zu wirken. Dabei wird argumentiert, dass teilweise sehr geringe Preisande-
rungen beobachtet werden und entsprechend die Anderungskosten nicht so hoch sein
kdnnen. Lach et al (2007) entgegnet diesem, dass der Prozess der Preisanderungen zwar
geringe Grenzkosten hat, aber die Durchschnittskosten jedoch hoch sein kdnnen. In der
Folge werden dadurch die Charakteristika der Preissetzung wie Frequenz und Hohe
beeinflusst (Lach & Tsiddon, 2007), eine Argumentation, die fir den NKH relevant sein
kann, wenn etwa in einem kleinen Geschaft nicht die personellen Ressourcen fiir eine
haufige Preisanderung vorgehalten werden miussen und entsprechend die Preispflege
nicht so intensiv ist. In der Literatur wird auBerdem zwischen fixen Preisanpassungs-
kosten und variablen, die mit der H6he der Preisanpassung steigen, unterschieden. Flr
den Einzelhandel ist davon auszugehen, dass sie eher fixer Struktur sind. Dies bestatigt
die Untersuchung von Blinder (1998). Es ist anzunehmen, dass insbesondere der
Naturkost-GroBhandel, wenn er Preislisten verwendet, von relativ hohen fixen
Anderungskosten betroffen ist. Das Andern von Preislisten bzw. Katalogen wird auch in
der Untersuchung von Blinder (1998) als haufigster Grund fiir hohe Anpassungskosten
genannt (Blinder, 1998).

Eine genaue Bezifferung der Preisanderungskosten ist recht komplex. Meist erfolgt der
Nachweis nur indirekt. In einer sehr ausfiihrlichen Studie anhand von vier Supermérk-
ten in den USA erfasst Levy et al. (1997) die Kosten detailliert und schliisselt diese
genau auf (Levy et al., 1997; Levy, Dutta, Bergen, & Venable, 1998) Sie kommen auf

vergleichsweise hohe Werte. Fir einen Markt ergeben sich Kosten der reinen
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Durchfuhrung der Preisénderungen von im Schnitt 105.887 US-$/Jahr bzw. 0,019US-$
pro verkauftem Produkt. Interessant ist auch, dass ein Teil der untersuchten Méarkte
einem speziellen US-Gesetz unterlag, das eine exaktere Preisauszeichnung am Regal
vorsieht. Es konnte gezeigt werden, dass in diesen Geschaften weniger Preisanderungen
durchgefuhrt werden (Levy et al., 1997). Dies deutet darauf hin, dass die H6he der
Menikosten tatsdchlich die Preisdnderungshdufigkeit beeinflusst. Zu den reinen
Anderungskosten kommen noch die Managementkosten einer Preisanderung hinzu.
Diese setzen sich aus den Kosten der direkten Informationsbeschaffung und den
internen Kommunikationskosten zusammen. Einige Autoren sehen die Management-
kosten um ein Vielfaches hoher an als die Kosten der physischen Preisanderungen.
Hinzu kommt, dass die Managerkosten auch eine variable Komponente haben kénnten.
Denn es kann davon ausgegangen werden, dass gilt: je hoher die Preisanderung, desto

mehr Personen sind involviert (Levy et al., 1997; Zbaracki, 2003).

Ein anderer relevanter Punkt ist, dass angenommen werden kann, dass die Hohe der
Preisanderungskosten nicht unabhangig von der GroRe eines Geschaftes sind, sondern
die Kosten mit der GroRRe abnehmen. Das kann neben dem Management auch durch
pauschale Kostenkomponenten hervorgerufen sein. Ein Beispiel waére die Einrichtung
eines entsprechenden Computersystems. Buckle (2000) zeigt, dass in kleineren
Geschéften die Preise seltener gedndert werden als in groReren (Buckle, 2000). Dies
wirde fur eine hohere Preisrigiditat im kleinstrukturierten NKH sprechen. Insgesamt
zeigen zahlreiche Studien, dass die Preisanderungskosten im LEH nicht zu vernachlds-
sigen sind (Weber, 2009).

Preiselastizitaten

Auch die Eigenpreiselastizitat hat theoretisch einen wichtigen Einfluss auf die zu
erwartende Rigiditat des Produktes. Zum einen gibt es einen indirekten Effekt, da die
Hohe der Preiselastizitaten die gewdhlte Preissetzungsstrategie beeinflusst. Reagieren
vielen Kunden auf Sonderangebote wird voraussichtlich eher die Hi-Lo-
Preissetzungsstrategie ausgewéhlt. Zum anderen ist bei einer flachen Nachfragekurve,
also einer elastischen Nachfrage, mit einer schnelleren Weitergabe von Preisanderungen
zu rechnen, da eine kleine Preisédnderung eine grofRe Nachfragednderung und damit
Gewinnwirkung verursacht. Powers (2001) zeigt dies mit einer einfachen linearen
Nachfragefunktion. Er kommt nach einer Gewinnmaximierung auf folgende Bedingung

fur eine Preisdnderung b(p* — p)? — Cpc > 0 wobei b die Steigung der linearen
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Nachfragefunktion, p* *!der optimale Preis, p der momentane Preis und Cp. die Kosten
der Preisdnderung sind. In der Folge ist in diesem Modell zu erwarten, dass Geschafte
mit hohen Anpassungskosten die Preise seltener &ndern. AuBerdem l&sst sich ableiten,
dass sich fur Geschéafte mit einer flacheren Nachfragefunktion einen grofierer Nutzen
(erster Summand) aus der Preisdnderung ergibt und diese somit hdufiger Preisdnderun-
gen durchfiihren. Das Preissetzungsverhalten ist hier also nur von der Steigung der
Nachfragekurve und den Kosten der Preisanderung abhangig und unabhédngig von der

Richtung der Preisanderung (Powers & Powers, 2001).

Vertrage

Vertrége sind ein wichtiger Einflussfaktor fir die Beweglichkeit von Preisen. Vertrage
sorgen vor allem dafir, die Unsicherheit bei Verbrauchern/Abnehmern zu verringern.
Dadurch werden Informationsbeschaffungskosten verringert und damit Zeit und Geld
gespart, also Transaktionskosten vermieden (Meltzer, 1995). Gleichzeitig ist
Preisstabilisierung ein Weg, die Kundenloyalitdt zu erhthen. Firmen haben oft
langfristige Beziehungen zu den Kunden. Diese beinhalten oft explizite, aber auch
implizite Versicherungen (Stiglitz, 1984). Implizite Abmachungen kdnnen beispielswei-
se sein: Preise beim Fallen nicht zu senken und im Gegenzug beim Anstieg nicht zu
erhéhen. Dies ist insbesondere sinnvoll, wenn die Kunden ablehnend auf Preisdnderun-
gen reagieren. In der Studie von Blinder (1998) zu Griinden der Preisstabilitat in den
USA werden auch Handelsunternehmen befragt. Davon geben etwa 6 % der Handler an,
dass nominale Vertrage wichtig oder sehr wichtig fur die Preisstarrheit sind. Implizite
Vertrédge werden allerdings in ihrer Bedeutung als wesentlich wichtiger und verbreiteter
angesehen. 12,5 % bezeichnen implizite Vertrage als maRig wichtig und 31,9 % als sehr
wichtig fiir die Preisstarrheit (Blinder, 1998). Es ist zu beachten, dass diese Ergebnisse
aufgrund der Stichprobengestaltung nicht ohne weiteres auf den deutschen LEH
Ubertragbar sind.

Im  Lebensmitteleinzelhandel ~werden normalerweise keine  Standardvertrége
abgeschlossen. Oft werden zwischen Handlern und Herstellern zusatzlich etwa
Werbekostenzuschusse, Regalplatze und Mengenrabatte vereinbart. Gleiches gilt auch

bei zwischengeschalteten GrolRhéndlern. Dies bedeutet, dass der Erfolg vom

3L p* = (a + Cb)/2b der optimale Preis ist wiederum abhanig von der Steigung b und der Konstanten a

der linearen Absatzfunktion sowie den variablen Kosten C. Siehe hierzu auch 3.1
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Verhandlungsgeschick der Partner abhéngt. In der Folge werden die Ergebnisse nicht
offen kommuniziert. Jedes Handelsunternehmen versucht, den vermeintlich ausgehan-
delten Vorteil vor den Wettbewerbern zu verbergen. Die Produzenten haben zugleich
auch ein Interesse die Informationen zurlickzuhalten, da eventuelle Zugestandnisse
sonst auch von anderen eingefordert werden bzw. Verhandlungsmasse verloren geht.
Uber implizite Vereinbarungen liegen naturgemaR noch weniger Informationen vor.
Klar ist, dass sowohl implizite als auch explizite Vertrage einen positiven Einfluss auf
die Preisstabilitdt haben. Eine Quantifizierung ist jedoch aufgrund der mangelnden

Information schwierig bis unmdoglich (Hoffmann & Loy, 2010).

Psychologische Preiseffekte

Ein anderer Ansatz, der die Rigiditat von Preisen erkldaren kann, ist die Existenz von
preispsychologischen Effekten, wie Preisschwellen und die Wahrnehmung von 9er-
Endungen bei den Verbrauchern. Dieser Ansatz kommt eigentlich aus der Verhaltens-
forschung und kann gut erklaren, warum Geschafte bestimmte Preise nicht veréndern,
sondern trotz Preisdnderungen in der vorgelagerten Stufe konstant halten. In wie weit
Preisschwelleneffekte und die Bevorzugung von 9er-Endungen im NKH bei
Milchprodukten zu beobachten ist, wird in Kapitel 6.1 bei der Messung der Elastizitaten
in dieser Arbeit empirisch untersucht. Die Folge der preispsychologischen Effekte ist
eine nicht stetige Nachfragekurve. In der Konsequenz ist auch die Grenzerloskurve
unstetig und weist etwa senkrechte Bereiche auf. In diesem Fall ist auch bei einer
Verschiebung der Grenzkosten keine Preisanderung zu erwarten. Die graphische
Darstellung entspricht in etwa Abbildung 4.2-2 : Geknickte Nachfrage im Oligopol, nur
dass der Knick nicht durch das Verhalten der Konkurrenz, sondern durch die
Wahrnehmung der Kunden vom nominalen Preis, z.B. 1,99 € zu 2 €, hervorgerufen
wird (Blinder, 1998). Dahinter steht die Annahme, dass Verbraucher bei Preisen oft
unbewusst abrunden und nur die erste Ziffer wahrgenommen wird. AulRerdem werden
bestimmte Preisendungen mit gunstigen Angeboten in VVerbindung gebracht — etwa er-
Endungen (Simon & Fassnacht, 2009). Auf die speziellen psychologischen Effekte soll
an diese Stelle nicht ndher eingegangen werden. Wobei die Effekte auch nicht
unumstritten sind. Diller (2006) weist darauf hin, dass ein Beachtung von nicht realen
Schwellen auch negativen Einfluss auf den Deckungsbeitrag haben kann (Diller, 2006).
Die meisten Studien bestdtigen beim Endverbraucher jedoch die Existenz von

psychologischen Preiseffekten.
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4.3 Preissynchronisation

Preissynchronisation bedeutet, dass Geschafte ihre Preise gleichzeitig &ndern. Ein hohes
MaR an Preissynchronisation ist ein Indiz fur einen starken und funktionierenden
Wettbewerb (Loy, 2002). Gleichzeitig kénnen synchronisierte Preisanderungen aber
auch einen Indikator fur Absprachen darstellen. Loy (2002) schreibt: “Parallel pricing
behaviour could be an indicator of collusion and it is thus interesting to see to what
extent firms actually synchronise their pricing strategy”. Zu diesem Zweck kann die
Analyse der Synchronisation sowohl auf Einzelproduktebene als auch produktibergrei-
fend durchgefiihrt werden (Loy, 2002). Das Ziel dieser Studie ist weniger die
Untersuchung der gesamtwirtschaftlichen Auswirkungen der Preissynchronisation,
vielmehr sollen Riickschliisse aus der Synchronisation auf das Preissetzungsverhalten

und die Bedingungen in der Branche gezogen werden.

Die Auswirkungen der Wettbewerbsintensitat auf die Preissynchronisation wurden im
Einzelhandel anhand einer Studie im US-Buchermarkt untersucht. Danach wirkt sich
eine groRe Anzahl von Anbietern positiv auf die Preissynchronisation aus (Axarloglou,
2007). Eine andere Studie aus der Industrie hat dagegen ergeben, dass oligopolistische
Maérkte eher zu Preissynchronisation neigen (Domberger, 1993). Dieser zentrale Punkt

wird in der Interpretation aufgegriffen.

Eine Definition fir den Begriff Preissynchronisation geht auf Weiss et al. (1992)
zuriick. Der Begriff Preissynchronisation bedeutet demnach, dass Preise zeitlich
simultan gedndert werden. VVon ,,perfekter Synchronisation in der Preisanpassung* wird
gesprochen, wenn alle Anbieter ihre Preise zum gleichen Zeitpunkt andern. Im
Gegensatz dazu drickt der Begriff Staggering aus, dass nur ein Teil der Anbieter in
einer Periode den Preis anpassen (Sheshinski & Weiss, 1992).

Die Untersuchung von Preissynchronisation setzt bei der Messung der Anteile der
Anbieter an, die ihre Preise &ndern. Perfekte Synchronisation wirde bei Werten von 0
beziehungsweise 1 (100 %) fur den Anteil der Preisdnderungen vorliegen. ,,Perfektes
Staggering* liegt dagegen vor, wenn der Anteil in jeder Periode gleich ist (Loy &
Weiss, 2005).

Eine vergleichsweise hohe Rigiditat bei den Preisen fir Biomilchprodukte kénnte ein
Indiz fir unflexible Preise sein. Die Effizienz des makrodkonomisch wichtigen

Preismechanismus héngt dabei entscheidend davon ab, wie schnell Schocks weiterge-
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geben werden (Loy & Weiss, 2005). In diesem Punkt kann die Untersuchung der
Synchronisation ndhere Erkenntnisse bringen. Eine schnelle Synchronisation der
seltenen Preisdnderungen kann auf eine zligige Weitergabe von Preisen hindeuten.
Wenn Firmen Preisanderungen simultan weitergeben, passt sich das Preisniveau
vollstandig auf ein neues Gleichgewicht an und exogene nominale Schocks, etwa durch
Geldpolitik oder Inflation, haben keinen langfristigen Effekt (Loy & Weiss, 2004).
Umgekehrt flhrt eine verzogerte Preissetzung zu einer Verlangerung der Schocks und
damit zu gesamtwirtschaftlichen Verlusten (Taylor, 1999). Aufgrund der makrodko-
nomischen Bedeutung gab es einige Studien, die sich mit der Problematik von
Staggering beschaftigt haben. Taylor (1999) fasst die empirischen Ergebnisse
folgendermalien zusammen: ‘“Price setting is also staggered. These facts, which are
apparent in casual observation, are confirmed in studies of wages, retail prices, and
industrial prices.” (Taylor, 1999). Dieses Ergebnis wird in jlngeren Studien jedoch
angezweifelt (Fisher, 2000; Hoffmann & Loy, 2010; Loy, 2002).

Eine geringe Preisdnderungshdufigkeit zeigt relativ starre Preise im NKH an. Es gibt
zwei Erklarungsansétze: Zum einen werden exogene Schocks nicht weitergegeben und

die Branche betreibt Staggering, zum anderen sind keine externen Schocks vorhanden.

4.3.1 EinflussgroRen

Aus dem Gesetz vom einheitlichen Preis ,low of one price” kann abgeleitet werden,
dass Preisdnderungen bei homogenen Gutern in ausdifferenzierten Markten proportio-
nal, gleichgerichtet und mit moglichst geringem zeitlichen Verzug erfolgen. Auch wenn
im deutschen Lebensmitteleinzelhandel von einem starken Preiswettbewerb ausgegan-
gen werden kann, unterscheiden sich die Produktpreise fir homogene oder identische
Guter tempordr wesentlich. Es erscheint, als sei das Gesetz in diesem Sektor nicht
treffend. Erklart werden kann dies durch rdumliche Monopolstellung der Geschéfte und
eine Vielzahl von Produkten in einem Geschéft, die zu einer Mischkalkulation fuhren.
Hinzu kommen die fehlende Preiskenntnis der Kunden sowie die hohen Transaktions-
kosten auf Seiten der Kunden, die normalerweise ein Produktbindel erwerben
(Hoffmann & Loy, 2010).

Bei der Untersuchung der Synchronisation stellt sich nun die Frage, unter welchen
Umsténden es aus einzelbetriebswirtschaftlicher Sicht rational ist, Preisdénderungen

nicht unmittelbar weiterzugeben und somit nicht zu synchronisieren. An erster Stelle
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werden oft Anpassungskosten aufgrund von Preisanderungen genannt, die unter dem
Begriff Menukosten zusammengefasst werden. Wobei dieser Begriff sehr weit gefasst
wird und auch Kosten durch Abschreckung von Kunden durch hdufige Preisanderungen
enthalt (J. Rotemberg, 2005). Wie sich die Menukosten auf die Synchronisation
auswirken, hangt von der Beschaffenheit ab. Sofern die Kosten unabhédngig von der
Anzahl der Preisdnderungen sind, versucht ein Handler Kosten einzusparen, indem er so
viele Preise wie mdglich gleichzeitig andert. Allerdings sind Entscheidungskosten, wie
etwa das Einholen von Informationen tber Produktion und Absatz eines bestimmten
Produktes, abhdngig von der Anzahl der Produkte und konnen daher zu Staggering

fuhren.

Eine Nichtanpassung der Preise scheint rational, wenn die entstehenden Kosten den zu
erwartenden Gewinn (bersteigen. Die Hohe des entgangenen Gewinns hangt dabei auch
vom Verhalten der Konkurrenzanbieter ab. Der Schaden der Nichtanpassung wird
vergleichsweise gering sein, wenn die Konkurrenz die Preise ebenfalls nicht anpasst.
Umgekehrt ist er hoch, wenn die Konkurrenz die Preise anpasst, da es zu Kundenwan-
derungen kommen kann. Dies fihrt zur gegenseitigen Verstdrkung, so dass ein
theoretisches Gleichgewicht entweder bei totaler Anpassung oder gar keiner Anpassung
vorliegt. Lediglich bei einem Wert von 50 %, als Anteil der sich anpassenden Anbieter,
ist ein nicht stabiles Gleichgewicht fir Staggering zu erwarten (Loy & Weiss, 2005).
Wie hoch die zu erwartende Preissynchronisation ist, hédngt auBerdem von verschiede-
nen Faktoren ab. Dabei spielt die Homogenitét des betrachteten Produkts eine wichtige
Rolle. Je starker ein Produkt substituierbar ist, desto hoher ist die strategische
Komponente bei der Preissetzung und damit die zu erwartende Synchronisation

zwischen den einzelnen Geschéften.

Eine Motivation fir Handler, Preisdnderungen zu verschieben, besteht darin erst
Informationen iiber die Preise von Wettbewerbern®? einzuholen und deren Kundenreak-
tionen abzuwarten und dann zu entscheiden, ob eine Anderung erfolgt (Levy et al.,
1998). Ein anderes Motiv fir die Geschéfte Preisénderungen aufzuschieben ist, dass
stabile Preise Loyalitdt bei den Kunden hervorruft (Diller, 2006). Dementsprechend
vermeiden sie Preisanderungen und warten zunachst ab, ob die Anderungen der

Wettbewerber von Dauer sind. Synchronisation verstarkend dagegen wirken

% Diese Vorgehensweise wurde von einem Handler beim 4.Workshop im NKH beschrieben,
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gleichartige Kosten und Nachfrageanderungen. Umgekehrt konnen unabhéngige
Schocks jedoch auch Staggering verursachen. Ein Beispiel dafur sind verschiedene
Zeitpunkte an denen neue Preise verhandelt werden. Daher ist auch anzunehmen, dass
die Synchronisation innerhalb einer Lebensmittelhandelskette groRer ist. AuRerdem
haben die Laden einer Kette eine dhnliche Positionierung und Preissetzungsstrategie,
was diesen Effekt noch verstarkt. Abhangig von der jeweiligen Kette wird die
Preissetzung auch zentral gesteuert. Fir die Naturkostladen liegen im Datensatz
allerdings keine Informationen fur Kettenangehorigkeit vor, daher kann dieser Punkt
nicht n&her untersucht werden. Insgesamt sind Ketten im NKH jedoch noch nicht so
stark verbreitet wie im konventionellen LEH.

Der Aspekt gleichartiger Kosten, z.B. die gleichzeitige Verédnderung der Einkaufspreise,
kann im Fall der Biomilchwertschdpfungskette insbesondere auf Ebene der GroRhandler
eine entscheidende Rolle einnehmen. Diese geben in der Regel zweimal im Jahr neue
Preislisten aus. Werden die neuen Einkaufspreise gleichzeitig an den NKH weitergege-
ben, kann dies zu einem hohen Mall an gemessener Synchronisation flhren. Die
Intervalle flir die Preislisten sowie der genaue Ausgabezeitpunkt sind jedoch
unterschiedlich und die meisten Handler werden von mehreren Grol3h&ndlern beliefert.
Zudem gibt es auch zwischenzeitliche GrolRhandelspreisanderungen und individuell
ausgehandelte Rabatte. Es liegen leider keine Angaben Uber die Belieferung von
bestimmten Handlern durch bestimmte Grol3h&ndler vor.

Ein weiterer Faktor, der auf die Preissynchronisation wirkt, konnte die Anzahl der
Preisdnderungen sein. Von Sheshinski und Weiss (1992) wurde gezeigt, dass ein
positiver Zusammenhang zwischen dem Anteil der Preisdanderungen und dem Ausmaf
der Preissynchronisation besteht. Wenn es viele Preisdnderung gibt, ist auch die
Wahrscheinlichkeit der gleichzeitigen Preisdnderung hoher (Sheshinski & Weiss, 1992).
Dieses Ergebnis konnte von Hoffmann und Loy jedoch nicht bestatigt werden
(Hoffmann & Loy, 2010).

Ein ausschlaggebender Faktor bei der Messung von Preissynchronisation sind
Sonderangebote, die per Definition nicht auf Kosten der Nachfragendnderungen
zurlickzufuhren sind. Sie stellen ein wesentliches Marketinginstrument im Lebensmit-
teleinzelhandel dar und fuhren zu temporaren Preisunterschieden. Preiswerbung ist

entsprechend einer Untersuchung unter US-Einzelhéndlern fiir 20 % bis 50 % der
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Preisdnderungen verantwortlich (Hosken & Reiffen, 2004). Eine Entscheidung uber
Sonderangebote beeinflusst die Positionierung. Bei der preispolitischen Positionierung
kann zwischen EDLP, HiLo (PROMO) und Premium Pricing differenziert werden
(siehe Kapitel 3.2). Grundsatzlich unterscheidet sich die theoretisch erwartete
Synchronisation von Sonderangeboten von denen fir reguldre Preisanderungen. Es wird
eine zuféllige Verteilung der Sonderangebote Uber die L&den erwartet. Sofern
Sonderangebote synchronisiert wéren und gleichzeitig in den Laden umgesetzt wirden,
z6ge dies keine zusatzlichen Kéufer an, des Weiteren wirde Profit bei loyalen Kunden
verloren gehen. Auch periodisch berechenbare Sonderangebote sind unginstig, weil
Kunden den Einkauf verschieben und auf das nachste Sonderangebot warten konnten.
Einzelhéndler vermeiden darliber hinaus simultane Sonderangebote in den gleichen
Produktkategorien in ihren Geschaften (Lal & Rao, 1997). Dies wirde zu einer
gegenseitigen Verdrangung fihren. Da der Einfluss von Sonderangeboten die
Ergebnisse verzerren kann, wird dem in der weiteren Auswertung Rechnung getragen
und eine Unterscheidung zwischen reguldren Preisanderungen und Sonderangebote
vorgenommen (Hoffmann & Loy, 2010). Die Ergebnisse der Synchronisationsanalyse

ermoglichen auch Riickschlisse auf die Preissetzungsstrategien.

Abbildung 4.3-1: Synchronisation bei unterschiedlichen Preissetzungsstrategien

EDLP Hi-Lo Premium pricing
Regulére Preisdnderungen Hoch Mittel Niedrig
Sonderangebote Hoch Niedrig Mittel
Preislevel Niedrig Mittel Hoch

Quelle: Eigene Darstellung

In Abbildung 4.3-1 sind die erwarteten Einflisse zusammengefasst. Bei der EDLP-
Strategie ist durchgehend von einer hohen Synchronisation auszugehen. Um zum
niedrigsten Preis anbieten zu kdnnen, wird vermutlich sowohl bei reguléren als auch
kurzfristigen Preissenkungen mit dem Wettbewerber gleichgezogen. Zugleich ist auch
der Preisdruck auf Grund des niedrigen Preisniveaus hoch, so dass auch nach oben
angepasst wird.

Bei der Hi-Lo-Strategie ist, wie bereits begriindet, bei Sonderangeboten mit einer
niedrigen Synchronisation zu rechnen. Regulare Anderungen filhren entsprechend dem

Preislevel und Preisdruck zu einem mittleren Niveau.
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Fur das Premium Pricing ist bei der regularen Preisénderung wegen des geringeren
Preisdrucks von einer relativ niedrigen Synchronisationsrate auszugehen. Bei
Sonderangeboten ist die Synchronisation im Vergleich zu der HiLo-Strategie auf einem
mittleren Niveau, da in diesem Fall nicht mit einer bewussten Vermeidung von

Gleichzeitigkeit zurechnen ist.

Ubersicht 4.1: Griinde fiir hohe bzw. niedrige Preissynchronisation im NKH

Hohe Preissynchronisation Niedrige Preissynchronisation

GroRhandler geben Anderungen (iber neue Viele kleine Geschéfte mit unabhangiger
Preislisten gleichzeitig an viele Laden weiter. | Preispolitik.

Enge informelle Beziehungen unter den Geringere Bedeutung von Ketten im Vergleich
Handlern und Herstellern in einer zum konventionellen LEH.
Ubersichtlichen Branche.

Biosupermarktketten mit einer einheitlichen Informationsstand tiber Konkurrenz- und
Preispolitik. Kundenverhalten bei vielen kleinen Handlern
ist schlechter.

Trend zur Professionalisierung der L&den und | Bewusst keine Marktpositionierung tiber dem
damit wird die Preispflege besser. Preis.

Hersteller beeinflussen Preispolitik direkt, da | Wenige Preisanderungen wegen stabiler

es kaum Handelsmarken gibt. Marktverhéltnisse in der WSK.

Hohe Meniikosten bei kleinen Laden sowie Geringe Preiselastizitdten und Preisempfind-
bei GroRBhandelspreislisten und gleichzeitigen | lichkeit sprechen fur geringeren Synchronisa-
Preisédnderungen. tionsdruck.

Teils schlechte Preispflege bei kleinen Laden®

Versuch Preisdnderungen wegen Fairness-
Erwdgungen und Loyalitatsaufbau zu
vermeiden.

Quelle: Eigene Uberlegungen gemeinsam mit Hoffmann (Kiel)
Im Weiteren stellt sich die Frage, was im konkreten Fall bei der Gegenuberstellung von
NKH und LEH zu erwarten ist. Dazu werden einige Argumente dargestellt.

%3 Wurde bei den Workshops von Teilnehmern berichtet.
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e Sonderangebote bei Bioprodukten im LEH sind selten, weil die Handelsmarken
dominieren (EDLP-Politik). Dem entgegen steht allerdings der Versuch Biohan-
delsmarken zunehmend als hochpreisige Handelsmarken zu positionieren, was
zunehmend zu einer HiLo-Preispolitik fiihren konnte.

e Weniger Sonderangebote im NKH flhren tendenziell zu weniger Preisanderun-
gen und damit eventuell zu geringerer Synchronisation.

e Weniger professionalisierte Preispolitik im kleinflachigen NKH fihrt zu einer

geringeren Synchronisation.

In Ubersicht 4.1 werden Griinde, die fiir eine relativ hohe bzw. niedrige Preissynchroni-

sation im NKH im Vergleich zu Bioprodukten im LEH sprechen, gegentiber gestellt.

4.3.2 Messung

Die Messung der zeitlichen Preissynchronisation zwischen verschiedenen Geschéften
wird auf Grundlage der Anzahl Np;und des Anteils p;der Preisdnderungen bzw. dessen
Standardabweichung s, ermittelt. Um diese zu berechnen ist als erster wichtiger Schritt
notwendig, die Preisreihen in einen bindren Datensatz umzuwandeln. Dabei sind die
Preisdnderungen mit 1 und konstante Preise mit O gekennzeichnet. Dieser Schritt ist
aufgrund von Licken, Mittelwertbildung und Briichen fehleranféllig. Gleichzeitig wird
an dieser Stelle auch zwischen langfristigen und kurzfristigen (etwa Sonderangeboten)
Preisdnderungen unterschieden (Einzelheiten siehe Kapitel 6.3.1). Die daraus errechnete
Standardabweichung s, des Anteils der Preisanderungen zu einem Zeitpunkt tber die
Geschafte, bildet die Basis fur die Messung der Preissynchronisation. Dieser Ansatz
geht zurlick auf Lach und Tsiddon (Lach, 1992). Die Grundidee ist, dass bei perfekter
Preissynchronisation der Anteil der Preisdnderungen zu einem Zeitpunkt t entweder
100 % oder 0 % ist, da entweder alle Geschafte die Preise gleichzeitig d&ndern (100 %)
oder gar kein Geschéft (0 %). Daraus wiirde bei einem durchschnittlichen Anteil der
Preisanpassung von bspw. 50 %, bei einer ausreichend grof3en Zahl, eine Standardab-
weichung dieses Anteils bei vollkommener Synchronisation von 0,5 resultieren. Dem
gegeniiber wiirde sich bei dem uniformen Staggering®* unter den gleichen Annahmen

eine Standardabweichung von 0 ergeben, da der Anteil der Preisénderungen zu jedem

3 Uniformes Staggering bedeutet, dass das bewusste Synchronisieren der Preisanderung zwischen den
Geschéften im Idealfall zu konstanten Preisdnderungsraten fuhrt. Beim einfachen Straggering erfolgen die
zeitlich gesehenen Anpassungen der Preise rein zuféllig (Hoffmann & Loy, 2010).
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Zeitpunkt konstant und gleich dem durchschnittlichen Anteil der Preisdnderungen ist
(Hoffmann & Loy, 2010).

In einem von Fisher und Konieczny entwickelten y*-Homogenitatstest® kann auf die
Gleichverteilung der Anzahl der Preisanpassungen Np; Uber die Zeit getestet werden
(Fisher, 2000). Angewandt wird eine modifizierte Form nach Dias (2005), in der die
limitierte Anzahl der beobachteten Preisdnderungen in einer Periode durch die Anzahl
der Geschafte N berucksichtigt wird, indem neben der Gleichverteilung von Np; auch
die Verteilung der unverénderten Preise N(1-Np; ) Uberprift wird (Dias, 2005). Mit

Hilfe dieses Tests kann grundsatzlich zwischen Synchronisation und reinem Staggering

getrennt werden.
Formel 4.3-1
Np, — Np)? N(1 - — N(1-p)?
N1 -p)

Hierbei ist p;, der Anteil der Preisanderungen zu einem Zeitpunkt t und p, der mittleren
Anteil der Preisanderungen uber alle Perioden T. Hp heiflit Gleichverteilung der
Preisdnderungen.

Die Hohe der Synchronisation kann mit Hilfe des FK-Indexes (Fisher-Konieczny-
Index) bestimmt werden (Fisher, 2000). Grundgedanke ist, die empirisch ermittelte
Standardabweichung sy: der Preisanderungsanteile p; tber die Zeit t in einer Formel in

Relation zu der Erwartung bei Synchronisation ay,,,, und Staggering os.,4 zU setzen:

Formel 4.3-2

1 _ _.
- /;p(l—p)—s
FK = ZSteg™Spe _ ] Y mit—1<FK<1

- 1 _ _ —
Istag=%sym | Lp(1-p)=PL-P)

Zu Grunde liegt die Annahme, dass Preisanderungen zufallig und unabhéngig verteilt

und damit die Anzahl der Preisanderungen binominalverteilt sind. Dementsprechend
werden die Wartungswerte fiir die Standardabweichung Staggering und Synchronisation

auf Basis der Formel einer binominalverteilten Zufallsvariable errechnet®. Fir n

% Uniformes Staggering und Staggering kann mit dem x*-Homogenitétstest nicht unterschieden werden
da die Erwartungswert fur die Anzahl der Preisanderungen identisch sind.

% Bei der Binominalverteilung strebt g, erst fiir n; > oo gegen Null. Dadurch ist theoretisch eine
Unterscheidung zwischen Staggering (s, = 0s¢qg) Und uniformem Staggering (s, = 0 ) moglich. Dies
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werden die Anzahl der Geschéfte n multipliziert mit der Anzahl der Produkte i in die
Formel eingesetzt. Bei nicht konstanter Anzahl der Geschéfte mal Produkte, aufgrund

des unbalancierten Panels wurde der Mittelwert Uber die Zeit eingesetzt.

Ein positiver FK-Index kann interpretiert werden als Anteil der Geschafte n, die
Preisdnderungen beim i-ten Produkt vollstandig synchronisieren, dies entspricht dem
Anteil der perfekt synchronisierten Preisdanderungen. D.h. ein Wert fir FK von 0,2
impliziert, dass 20 % der Geschafte die Preisanderungen vollstandig synchronisieren,
wahrend die restlichen Preisanderungen nicht synchronisiert sind. Ist der FK-Index
negativ, kann dies ein Indiz fir uniformes Staggering sein statt einer zufélligen
Verteilung der Preisdnderungen. In Ausnahmefdllen kann bei ann&hernd perfekter
Gleichverteilung der Preisanderungen der FK-Index GréRe 1 sein. ® Durch die
Aufteilung der Preisanderungen in Sonderangebote und reguldre Preisdnderungen sind
Rickschlisse auf den Einfluss der Sonderangebote auf die gemessenen Synchronisation
mdoglich (Hoffmann & Loy, 2010). In dem die Entwicklung des FK-Index Uber die Zeit
betrachtet wird, kann man Erkenntnisse dariber gewinnen, inwieweit sich die
Preissetzung synchronisiert hat. Daraus kénnen Ruickschliisse gezogen werden, ob sich
die Wettbewerbssituation verandert hat oder ob es zu Preisabstimmungen gekommen

ist.

wdre in der vereinfachten Form von Dias (2005) nicht mdglich, da hier fiir o544 gleich 0 gesetzt wird
(Dias, 2005).

% Dieser Fall kann bspw. auftreten bei einer ermittelten Standardabweichung spt = 0 und wenn die
Differenz der Erwartungswerte dem Betrag nach kleiner ist als der Erwartung flr Staggering.
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4.4 Preistransmission

Ein Ansatz, die Weitergabe von Preisinformationen entlang verschiedener Verarbei-
tungsstufen (vertikale Preistransmission) bzw. flr verschiedene geografische Markte
eines homogenen Produktes (horizontale Preistransmission) zu untersuchen, basiert auf
dem methodischen Ansatz der Kointegration und besteht darin, ein Vektor-Fehler-
Korrektur-Modell (VECM) zu schétzen. Zeitreihen werden als kointegriert bezeichnet,
wenn sie ein langfristiges Preisgleichgewicht aufweisen. Dieses von Engle und
Granger® entwickelte Verfahren erméglicht es, makrodkonomische Modelle, die in der
Regel Aussagen ber langfristige Gleichgewichte enthalten, mit der reinen Zeitreihen-
analyse zu verbinden. Wahrend die univariate Zeitreihenanalyse®® einzelne Zeitreihen
nur basierend auf in ihnen enthaltenen Informationen modelliert, kénnen bei der
multivariaten Analyse auch die Informationen anderer Zeitreihen und des Langzeit-

gleichgewichts genutzt werden (Kirchgassner & Wolters, 2006). *°

4.4.1 Voraussetzungen und Vortests

Stationaritat

Schwache Stationdritéat , d.h. ein Uber die Zeit kostanter Erwartungswert und eine von
der Zeit unabhangige Kovarianz *' (Hackl, 2005), ist fir wirtschaftliche und im
Speziellen agrardkonomische Zeitreihen oft nicht gegeben (Wang & Tomek, 2007). In
diesem Fall kann ein VECM * unter der Bedingung vorliegender Kointegration
geschatzt werden.

Der Grund dafur ist das Problem der Scheinregressionen, das auch ,spurious-
regression-problem* genannt wird. Dabei werden von statistischen Tests Korrelationen
ausgewiesen, obwohl diese rein zufélliger Natur sind. Scheinregressionen treten unter

anderem dann auf, wenn z.B. ein differenzstationarer stochastischer Trend, wie

% Sir Clive W. J. Granger erhielt am 8.10.2003 den Nobelpreis fir Wirtschaftswissenschaften fiir seine
Arbeit ,Methoden zur Analyse 6konomischer Zeitreihen mit gemeinsamen verdnderlichem Trend
(Kointegration)*.

% z.B. Box Jenkins Verfahren: Georg E.P. Box und Gwiilym M. Jenkins veroffentlichten 1970 ein
Lehrbuch, in dem univariate statistische Modelle vorgestellt werden. Diese Verfahren sind heute als
,»,Box-Jenkins-Verfahren* bekannt.

0 Das Kapitel 4.4 Preistransmission baut auf einer vorherigen Arbeit (Pfeuffer, 2007) auf.

4 E{Yj=u fir alle t cov{Y,, Yo} =74 fiir alle t und alle k=0,1,2...
Ist k, der zeitliche Abstand gleich 0, handelt es sich um die Varianz

2 g gibt jedoch vereinzelt auch die Mdglichkeit einer Anwendung bei stationdren Zeitreihen, wenn
zwischen langfristiger und kurzfristiger Preiskorrektur unterschieden werden soll (Keele & Boef, 2005).
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beispielsweise eine statistische Zufallsbewegung (,,random walk®) mit Trend, (ein

AR(1) autoregressiver Prozess mit f; =1) Y, =5+Y,, +u, félschlicherweise als
deterministischer trendstationarer Prozess behandelt wird Y, = + St +u,

In diesem Fall sind die Schranken der t- und F-Statistik fir die Schatzwerte der

Parameter o« und S wesentlich hoher, als es die Tabellen ausweisen und das

Bestimmtheitsma® R? wird (berschatzt. Es kommt zu Fehlspezifikationen (Hackl,
2005). Durch Differenzbildung konnen die Zeitreihen stationdr gemacht werden,
allerdings geht die Information hinsichtlich der Langzeitbeziehung der Variablen
verloren. Dies kann im VECM bei Existenz einer Kointegrationsbeziehung umgangen
werden. Folgen die Ausgangszeitreihen einem ,,Random Walk* ist die erste Differenz
nach AY; =Y,—Y,_, = § + u, stationdr. Die Ausgangszeitreihe dagegen ist nicht
stationar. Unter anderem  verletzt der ,Random Walk”“ die zweite

Stationaritatsbedingung. Die Varianz des ,Random Walk“ ist mit var(Y,)=oc"t

zeitabhéngig (Hackl, 2005).

Wenn sich nicht stationdre Zeitreihen durch d-maliges Differenzieren in schwach
stationére Zeitreihen tberfuhren lassen, heiRRen sie integriert vom Grade d bzw. I(d). Die

Eigenschaft 1(0) besagt dem entsprechend Stationaritat (Kirchgassner & Wolters, 2006).

Mit einem Einheitswurzeltest (Unit-Root-Test) kann untersucht werden, ob eine
Zeitreihe stationar ist**. Ein spezieller Unit-Root-Test ist der ADF-Test (Argumented
Dickey-Fuller-Test). Beim ADF-Test werden komplexere Abhédngigkeitsstrukturen
berucksichtigt. Dem Dickey-Fuller-Test liegt ein AR(1) Modell zugrunde. Daher wird
das Grundmodell zum AR (Autoregressive Modell) hoherer Ordnung getestet**. Fir die
Wahl der Lag-Anzahl (p) werden in JMulTi Kriterien angegeben, die fir den Test dann
zu beriicksichtigen sind. Zusétzlich konnen ,,Intercept® « und einen deterministischen

Trend o+ pt eingefuhrt werden. Ein im Modell nicht bericksichtigter, fur die

Datenentstehung relevanter Faktor, hat verzerrte OLS-Schétzer zur Folge. Wird

vermutet, dass die Erweiterungen bei der Datenentstehung relevant sind, sollten diese

¥ Ausgehend von einem AR-Modell:

Yo=Yty Es wird getestet: Ho :¢’:1; H,: \(p\ <1 Ist Hyerflllt handelt sich es um einen Random
Walk. Die Teststatistik folgt einer eigenen korrigierten t-Statistik der 7 -Statistik.

“ARP)YmMit p>1 Y, =Y +..+@Y_ +umit Hyip +..+9, =1
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im Test aufgenommen werden (Hackl, 2005). Die Nullhypothese des Tests ist das
Vorhandsein einer Einheitswurzel, d.h. Nichtstationaritat der untersuchten Zeitreihe.

Alternativ zum des ADF-Test kann z.B. auch der KPSS-Test verwendet werden. Bei
diesem Test sind die Hypothesen gegenteilig zum ADF. Beim KPSS*-Test wird von

einem deterministischen Modell Y, = + St +u, ausgegangen. Der Test spaltet dies

«“46 quf. Daher wird auch

dann in einen konstanten Bestandteil und einen ,,Random Walk
von einem Stationaritatstest anstelle von einem Einheitswurzeltest gesprochen

(Kirchgassner & Wolters, 2006).

Kointegration

Viele 6konomische GroRen sind 1(1), d.h., sie besitzen je eine Einheitswurzel und ihre

ersten Differenzen sind stationar (Hackl, 2005). Kointegration bedeutet, dass sich zwei

oder mehr 1(1) Variablen durch eine stabile Langfristbeziehung gekoppelt entwickeln.
Das statische Gleichgewicht, in dem die Grélien stehen, kann geschatzt werden und als
langerfristige 6konomische Beziehung, in unserem Fall als Preisgleichgewicht,
interpretiert werden (Kirchgéssner & Wolters, 2006). Mathematisch nennt man die zwei
Variablen x, und y, kointegriert von der Ordnung 1 wenn:

X~I(1),Y~I(1) und wennesein f, gibt, so dass gilt: Y — 3,X ~ 1(0)

Dies kann durch die Berucksichtigung einer Konstanten erganzt werden, so dass die
Beziehung wie folgt formuliert werden kann Y, =4 +6X +u, [1]

mit u ~ 1(0) . Das bedeutet, dass sich die Werte von X und Y in einer Gleichgewichts-
beziehung befinden. Die Werte von u, 16sen keine bestdndig wachsende Abweichung

von dieser aus, sondern sind von voribergehender Natur, d.h. verhalten sich als

voriibergehende Abweichungen von der Gleichgewichtsbeziehung*’ (Hackl, 2005).

*® Kiatkowski, Phillips, Schmidt und Shin (KPSS, 1992)
“ KPss:.H,: stationar bzw. H, : nicht stationar

Teststatistik lautet: - _ig(s") , j =4, Tr mit S.; =Zt:l]ij j=uTr
i=1

i T? Sj
Die kritischen Werte wurden durch Simulation erzeugt.
“" Allgemeinen Definition von Kointegration: z,=A'% ~1(d-b) Die k-Vektors von X, sind

integriert vom Grade d : X, ~ 1 (d) und es muss ein kointegrierender Vektor 2 =0 existieren, so dass die

Zahl b >0 ist. Somit heilen die Komponenten von X, kointegriert vom Grade (d,b)
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Das Vorliegen von Kointegration von nichtstationdren Variablen ist die VVoraussetzung
fir die Anwendung eines VECM. Der von Engel-Granger vorgeschlagene Test pruft
dies fur den einfachen Zwei-Variablen-Fall mit dem oben vorgestellten Unit-Root-Test.

Indem er uberprift, ob u, (aus [1]) stationar ist, ist dies der Fall, wird Kointegration

angenommen (Hackl, 2005). Die fir den Mehrvariablenfall ausgelegten Johansen-
Trace- bzw. Saikkonen-Liitkepohl -Tests beruhen auf einem Likelihood-Ratio-Test*®
und sind dem Engle-Granger-Test aufgrund ihrer theoretischen Eigenschaften
vorzuziehen (Gonzalo, 1994).

Im Mehrvariablenfall kann es bis zu k-1 Kointegrationsbeziehungen geben. Die
Grundidee hinter dem Johansen-Trace-Test ist, dass VECM ohne Restriktion mit einer
maximal moglichen Anzahl den Kointegrationsbeziehungen zu schatzen und dann die
Restriktion einer Reduzierung des Kointegrationsranges r einzuftihren. Im Anschluss
wird getestet, ob die Restriktion als unzutreffend verworfen werden muss. Die

anzuwendende Teststatistik folgt einer eigenen Verteilung®. Darin wird gepriift, ob der
Eigenwert‘r’oiI fiir das jeweilige r gleich Null ist. Der Kointegrationsrang wird durch das
erstmalige Verwerfen der Restriktion festgestellt®. Da fiir den Kointegrationstest ein
VECM geschéatzt wird, ist das zu Grunde liegende Modell genauer zu spezifizieren.

Entsprechend werden die Anzahl der Lags, Konstanten, Trend, Seasonal Dummys und

andere Dummys vor dem Test festgelegt (Litkepohl & Kratzig, 2004).

4.4.2 Fehler-Korrektur-Modell
Ausgangspunkt fir die Herleitung eines VECM st ein AR(p) Modell, in dem der

Einfluss der vergangenen Periode berticksichtigt wird. Es wird angenommen, dass es

48 Ho(r):rk(I) =1 1 =0,...k=1 Hy(r) k() > & | tenohl & Kritzig, 2004)

49 m ~
T =-n)_ log(l-4)

i=j+1
% Def. ] = Eigenwert von Y ', Y, =Y ', AY (AY 'AY ) AY 'Y, wobei AY Matrix Ay ,Y; Matrix i,
. 'H, = r ist kleiner als angenommen Kointegrationszahl ~H, = r entspricht angenommen
Kointegrationszahl



Methodik und spezifische theoretische Grundlagen 80

eine Wechselwirkung zu anderen kointegrierten Variablen gibt. Folglich wird das
Modell um diese Variable erweitert. In dieser Arbeit ist diese Variable der Preis.*
Das sich ergebende ADL-Modell - beispielhaft das ADL(1,1) - kann in das EC-Modell
(Fehlerkorrekturform) umgewandelt werden .

AY, = —(1- ) {Ytl _ﬁ_ﬂf_;(fl th} + BAX, +u,
Der Term in der eckigen Klammer stellt die Abweichung vom langfristigen Gleichge-

wicht in der Vorperiode dar. Mit ~ p, = ﬁ und p, = % kann das langfristige

Gleichgewicht geschrieben werden als: Yiq — Uo — 1 X¢e—1 = &1 Dies entspricht
der um eine Periode verzogerten Kointegrationsbeziehung. Der Gleichgewichtsfehler in

der Vorperiode ¢, , fuhrt in der nachfolgenden Periode zu einer Anpassung im Ausmaf

von: (1-¢) wobei das Vorzeichen die Richtung der Korrektur angibt. Absatz???

Ausgehend vom dynamischen Eingleichungsmodell (ECM) kommen wir nun zum
dynamischen Modell fir einen Vektor von Variablen (VECM). Damit konnen
dynamische Beziehungen und Interdependenzen zwischen den dkonomischen GroRen
analysiert werden, ohne dass Uber die Natur der Variablen als endogene bzw. exogene
GroRe oder Gber strukturelle Abhangigkeiten explizite Annahmen getroffen werden
miissen. Hackl®>(2005) stellt das VEC(p)-Modell mit Vektoren wie folgt dar:

Ay, =-T1QD) Y, -V, Ay, —.. =¥V LAY, o +u+u - (Hackl, 2005).

In der Gleichung ist y, der Variablenvektor mit der Anzahl der integrierten Variablen

entsprechenden Spalten, . stellt die deterministische Komponente dar, W enthélt die

kurzfristigen Parameter und TI(1) ist der Gleichgewichtsparameter.

52 AR(p) wird um das Lag von X, erweitert. ADL (p,s): Y¢ = @ T AYiat ot @Y g+ foX ot X+ U,

+ X, + &,

anschlieRend die Kointegratoinsbeziehung eingefiigt: Yo = Ho Wobei ® die Abweichung von

der Gleichgewichtsbeziehung ist (Gleichgewichtsfehler).
*3 Zu diesem Zweck wird Y, , subtrahiert und AY =Y, -Y,, einsetzt und —(1—¢) ausgeklammert.

> Alternativ kann es mit Lag Operator L dargestellt werden mit :d)(L):l—(pL und AL) =5+ AL

AY, = -O(1) Y _L_& th} + SAX +U,

o) @@ fiir L=1

% In der Darstellung von Liitkepohl werden die Minuszeichen in die Matrix gezogen.
Esgilt -TI(1) >I1 und —% — T entsprechend VECM in der Représentation von Lithkepohl, wie

ergibt sich

es in JMulTi 4 angegeben wird. Ax, =TIx, , +Zp_11".Ay 4 u. - (Lathkepohl JMulTi 4/ help)
— j t—j t
j=1
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Alle Variablen sind durch Differenzbildung stationar wie Ay, oder sind wie T1(1)y, ,

durch den Kointegrationsterm stationdr geworden. Wenn dies der Fall ist, kann eine
Scheinregression ausgeschlossen werden. Der Kointegrationsterm kann aufgeteilt
werden in: @) =HJ"

Jede der r-Spalten von J definiert eine Kointegrationsbeziehung zwischen den
Variablen in y. In der standardisierten Form hat J in der Hauptdiagonale den Wert 1.
Sind zum Zeitpunkt t-1 alle Gleichgewichte exakt erfllt, so hat J den Wert Null..

Die Anpassungsparameter von H geben den Anteil der Abweichung an, die in einer
Periode korrigiert werden und sind somit ein MaR fir die Geschwindigkeit der
Anpassung. Als Modifikation des VECM ist es mdglich, dass die deterministische
Komponente gleich Null ist, einen Trend hat oder eine saisonale Komponente enthalt
(Hackl, 2005).

Die Langfristbeziehung kann als Preistransmission interpretiert werden (lhle, 2009).
In VVektorenschreibweise wird ein einfaches VECM im Zwei-Variablen Fall, wie es teils

in dieser Arbeit vorliegt, folgendermalien von JMulTi 4 ausgegeben:

d - d
R e i Pl
dyt ﬂ yt—l c d dyt—l u2 (t)
In diesem Fall eines Minuszeichens (-) bewirkt eine Abweichung vom Gleichgewicht in
der Vorperiode, dass der Fehlerkorrekturterm der néchsten Periode t in die gegenteilige

Richtung wirkt, als die Abweichung war.

Die Matrix H:{a} wird im Folgenden Loading-Matrix genannt und die Buchstaben
B

a und S werden fiir die jeweiligen Komponenten verwendet.

Fur eine Variable kann das VECM in der reduzierten Form wie folgt gelesen werden.
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Abbildung 4.4-1: Interpretation des VECM in der reduzierten Form

Ax, =(F)a[x, () yYal+adx, , +bdy, ; +u,(t)
— | S — —_—
/ Wert Sollwertj
Richtung de
Korrektur Abweichung vom
Gleichgewicht in
der Vorperiode

Kurzfristiger Weilles
Einfluss Rauschen
Geschwindigkeit
Im Fall von r > 1, also mehr wie einer Kointegrationsbeziehung, besteht ein
Indentifikationsproblem. Es missen von auBerhalb des Modells Informationen uber die
Struktur der Zusammenhénge hinzugezogen werden, andernfalls ist keine eindeutige
Interpretation moglich (Greene, 2008). In dieser Arbeit ist Identifikation durch
Anordnung der Stufen in der WSK gegeben.
Es werden Modelle mit r = 2 und drei Preisreihen geschatzt, entsprechend ergeben sich

die zu erwartenden Vorzeichen der Loading-Matrix bei der verwendeten Anordnung:

Endverbraucherpreis - 4+
Produzentenpreis |->H=|+ -—
Zwischenstufenpreis + +

wenn die Werte von y (siehe Abbildung 4.4-1) in beiden Kointegrationsbeziehungen
negativ sind. Die Interpretation der Kointegrationsbeziehung als Abweichung vom
langfristigen Gleichgewicht bleibt erhalten. Auch in diesem Fall sind nur jeweils zwei
Variablen, Endverbraucherpreis und Zwischenstufenpreis®® bzw. Produzentenpreis und
zwischenstufenpreis, im Gleichgewicht, also, es wird also in dieser Spezifikation
angenommen, dass es keine direkte Beziehung vom Produzentenpreis zum Endverbrau-
cherpreis gibt, sondern nur eine mittelbare Uber die Zwischenstufe, z.B. Grohandel

bzw. Molkerei.

Spezifikation des Modells
In der praktischen Anwendung muss das Modell spezifiziert werden. Dazu muss u.a. die
Anzahl der Kointegrationsbeziehungen und die der kurzfristigen Einflusse festgelegt

werden. Dafiir gibt JMulTi einige Kriterien®’ an.

%6 Zwischenstufenpreis ist in diesem Fall Molkereipreise und GroRhandelspreise
57 AIC(Akraike Info C.), Final Prediction Error, HQ(Hannan-Quinn C.), SC(Schwarz C.)

bei T>16 gilt fur p: P(SC) < p(HQ) < p(AIC) Die Nullhypothesen Ho Ay, =o; Hot Ayt :Owerden

Prax

getestet, bis die Reduzierung der Lagzahl, zuriickgewiesen wird. Teststatistiken siehe Litkepohl (2004).



Methodik und spezifische theoretische Grundlagen 83

Im empirischen Teil wurde A, d.h. die maximale Lag-Anzahl mit 10 festgelegt.In die

Modelle werden deterministische Konstanten, Trends und Saisonale Dummyvariablen
aufgenommen. Diese konnen sich sowohl innerhalb des Fehlerkorrekturterms befinden
als auch auBerhalb. Ferner kdnnen Briche in Form von Dummyvariablen in das Modell
eingebaut werden. Die Annahmen sollten auf 6konomischen Uberlegungen beruhen und
werden dann in das Modell integriert und anhand der p-Werte sowie der t-Werte
getestet. Auf der Basis dieser Werte kdnnen die einzelnen Koeffizienten und damit die

dazugehdrigen Hypothesen getestet werden.

AuBerdem kann das Modell genauer spezifizieren, indem Restriktionen des Langfrist-
gleichgewichts getestet werden. Der Wald-Test Uberpriift dabei, wie gut ein nicht
restringierter Schatzer die Restriktion erfullt®®. So kann ein bestimmter Wert fir einen

oder mehrere Koeffizienten im Fehlerkorrekturterm getestet werden, z. B. y =1, der

eine langfristige vollstdndige Weitergabe von Preisschocks bedeuten wirde. (Hackl,
2005).

Zusétzlich kénnen Restriktionen auf3erhalb des Fehlerkorrekturterms getestet werden,
wie z. B. Restriktionen auf die Loading-Matrix H. Daftir kommt der Likelihood-Ratio-
Test®® zum Einsatz (Hackl, 2005).

Fur das VECM mdssen keine expliziten Aussagen Uber die Wirkungszusammenhénge
gemacht werden. Der Granger-Kausalitats®*-Test® kann aber testen, welche Variablen
in einem gewissen statistischen Verstandnis urséachlich sind, ohne jedoch kausale
Schlussfolgerungen zu ermdglichen. Dabei wird aber nur die zeitliche Dimension

untersucht, d.h. in welcher Zeitreihe die Innovation der Veranderung zuerst enthalten ist

%8 bzw. ob der Differenzvektor zwischen restringiertem und unrestringiertem Modell signifikant von Null
abweicht. Ist der p-Wert kleiner als die Signifikanzschwelle wird Restriktion verworfen. Handelt es sich
nur um eine Restriktion, entspricht die Waldstatistik dem Quadrat der t-Statistik.

>%Dies ist ein relativ universal einsetzbarer Test. Die Teststatistik lautet: LR = 2*(InL, —InL;) wobei

L fur den unrestringierten Wert und L2 fiir den restringierten Likelihood-Ratio Wert steht. Die
Teststatistik folgt genauso wie der Wald-Test einer asymptotisch der #° Verteilung. Die Anzahl der
Freiheitsgrade g entspricht der Anzahl der Restriktionen. Bei endlichem Umfang der Daten gilt
Waldstatistik W < LR

%0y st Granger-Kausal zu y, wenn die zukinftigen Werte von y unter Zuhilfenahme von vergangenen
Werten von x besser, d.h. mit geringer Fehlervarianz, unter zur Hilfename einer optimalen
Prognosefunktion, prognostiziert werden kdnnen als ohne diese Werte, d.h. x eilt y voraus.

%1 Beim Granger-Kausalitats-Test ist HO jeweils keine Granger-Kausalitat. Der Test basiert auf einem
Wald-Test mit der Restriktion ,keine Kausalitét®.
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und nicht woher die Ursache einer Innovation kommt. Bei nicht in das Modell
aufgenommenen dritten Variablen, wird oft Feedback, also gegenseitige Granger-

Kausalitat angezeigt.

Bei einfacher Granger-Kausalitét (z. B. x zu y) wird getestet, ob der Einfluss von x in
der Gleichung von y gleich Null ist®. Bei dem Test auf gleichzeitige Granger-
Kausalitat wird untersucht, ob es eine Korrelation zwischen den Residuen uy und ugp
gibt®. (Kirchgassner & Wolters, 2006)

Um die Stabilitdt des Modells zu testen, kdnnen zum einen im ,,Chow Breakpoint
Test“ ® alle theoretisch méglichen Bruchzeitpunkte getestet werden (Litkepohl &
Kratzig, 2004), zum anderen konnen die rekursive Koeffizienten® und Eigenwerte
betrachtet werden (Hackl, 2005; Juselius, 2009). Falls Probleme hinsichtlich der
Abweichung der Verteilung der Residuen von der Normalverteilung oder hinsichtlich
der Stabilitat der Parameter festgestellt werden, sollten ein nichtlinearer Modellierungs-

ansatz angestrebt werden (Ihle, 2009).

®?Es wird in diesem Fall getestet, ob 8, ; =0 fiir i=1,2,3..p+1

im Modell{xf}:pf‘ {am a“’MX“}CDI{U”} (Liithkepohl JMulTi 4/ help)
Yi it | Qi Ao || Vi Ui,

® Bei gleichzeitiger Granger-Kausalitét lautet H, : E (u,u!,) =0 (Luthkepohl JIMulTi 4/ help)

* H,=, Koeffizienten sind konstant* Der Test beruht auf einem Vergleich der Varianz der Residuen von
Modellen mit konstanten bzw. variablen Koeffizienten und wird im Bootstrap-Verfahren durchgefiihrt.
Teststatistik: Ay, = (T, +T,) 109 &5, —T, log 63, —T, log 67, wobei Ty das Sample in T,und T,

teilt.

% Der Koeffizient b, wird mit den ersten k Beobachtungen geschatzt und dann schrittweise um eine
Beobachtung erweitert. Der letzte Wert b, entspricht dem im Modell geschéatzten Koeffizienten b. Ist das
Modell stabil, ist ein gleichmaRiger Verlauf des rekursiven Schétzers zu erwarten
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5 Datengrundlage und deskriptive Statistik

Dieses Kapitel beschrankt sich aus Ubersichtlichkeitsgriinden auf die Scannerdaten, da
diese flr den empirischen Teil als Datenbasis am wichtigsten sind. In der Preistransmis-
sionsanalyse auch verwendete Preisdaten auf landwirtschaftlicher Ebene und die
GroRhandelspreise werden bei der Anwendung nur kurz vorgestellt. Gleiches gilt fir die
Vergleichsdaten fiir den LEH bei der Synchronisationsanalyse von SIG (Symphony IRI
Group Deutschland, 2011) in Zusammenarbeit mit Frau Hoffmann von der Universitét
Kiel.

5.1 Biovista Handelspanel

Die zentrale Datengrundlage fur die Untersuchungen sind Scannerdaten aus dem
deutschen NKH. Diese wurden von dem auf den Biomarkt spezialisierten Marktfor-
schungsunternehmen Biovista gesammelt und im Rahmen des BOL-Projektes erworben.
Es handelt sich sowohl zeitlich als auch in der Breite um einen sehr umfangreichen
Datensatz. Der Beobachtungszeitraum erstreckt sich vom 1.1.2005 bis zum 31.12.2009
und damit Ober 1824 Verkaufstage. Erfasst wurden der Zielrichtung entsprechend
ausschlieBlich Milch und Molkereiprodukte, und zwar solche, die tber Scannerkassen
mit Hilfe von EAN-Codes erfasst wurden. Entsprechend nicht enthalten sind im Laden
abgewogene Produkte, z.B. aus der Késetheke. Die Daten liegen in Form einer
ACCESS-Datenbank vor. In Abbildung 5.1-1 ist ein Ausschnitt aus der zentralen
Tabelle dargestellt. Sie umfasst ca. 22 Millionen Beobachtungen, wobei eine
Beobachtung jeweils einen Artikel (ARTIKEL_ID) mit der entsprechenden Anzahl
(ANZAHL) an verkauften Einheiten zu einem bestimmten Preis (PREIS) in € an einem

bestimmten Tag (ZEIT_ID) in einem bestimmten Geschéaft (HAENDLER_UID) erfasst.

Abbildung 5.1-1: Auszug aus der Basistabelle

| HAENDLER_UID | ARTIKELID | zEIT_ID | PREIS | ANZAHL |

01030156 11290682 1128 0.99 2
01030156 11290451 1130 1.75 3
01030156 11290452 1150 1.89 2
00880131 11291176 1108 0.79 2
00880131 11290419 1119 1.09 1
00890133 11290493 1118 1.69 1
00890133 11290438 1126 1.29 5

Quelle: Eigene Darstellung auf Basis von Daten von Biovista (2010)
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Zu den codierten Groflen gibt es jeweils eine separate Tabelle, in der sie genauer
spezifiziert werden. In der Tabelle dim_HAENDLER_s ist die Verknlpfung des Codes fur
das Geschaft (HAENDLER_UID) mit dem entsprechenden Ladentyp und den Giiltigkeits-
daten hinterlegt. In Tabelle dim_artikel_s sind Informationen tber die Bezeichnung (als
Text), die Marke, das Gewicht und die Einheit des Artikels enthalten. Der ARTIKEL_ID-
Code ist nicht mit dem EAN-Code identisch, so dass Verknlpfungen mit anderen
Datenbanken stark erschwert werden. Fir ZEIT_ID ist in der Tabelle dim_zeit_s das
Datum, der Wochentag und das Quartal hinterlegt, die Kalenderwoche jedoch nicht, sie
musste separat erstellt werden. Die GrolRe der Datenbank flihrte dazu, dass zwar
einfache Abfragen méglich waren, aber bei komplexeren Anwendungen die Abfragen
auch mit Zeitverzug nicht mehr ausgefiihrt werden konnten. Zudem war es nicht
mdoglich, Formate zu verandern, was etwa zum Einlesen in Stata notwendig ist. Daher
musste der Datensatz mehrfach gesplittet werden, was die Bearbeitung sehr arbeitsin-

tensiv machte.

Das Handelspanel geht tber einen langeren Zeitraum von funf Jahren und befindet sich
im Beobachtungszeitraum in einer Aufbauphase. Daher unterliegt das Panel einer
zeitlichen Entwicklung. In Abbildung 5.1-2 ist dargestellt, wie sich die Anzahl der

beobachteten Laden Uber den Zeitraum entwickeln.

Abbildung 5.1-2: Entwicklung der beobachteten Geschafte im Panel

Anzahl der beobachteten Geschifte im Biovista-Datensatz
- im Zeitverlauf-
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Quelle: Eigene Berechnung auf Basis von Daten von Biovista (2010)
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Ausgehend von etwa 80 Geschaften zu Beginn hat sich die Zahl bis Ende 2009 auf ca.
160 Geschéfte verdoppelt. Die Ausschlage nach unten in Abbildung 5.1-3 kommen
durch unterschiedliche Feiertage zustande, in denen nicht alle Geschéfte bundesweit
geOffnet waren. Die Verdnderungen bei den Geschaften haben zur Folge, dass etwa
Umsatzveranderungen nur in bereinigter Form aussagekraftig sind. In Abbildung 5.1-3
ist zuerst die r&umliche Verteilung ber Deutschland dargestellt

Abbildung 5.1-3: Geographische Verteilung der Geschéfte in Deutschland
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Quelle: Eigene Darstellung auf Grundlage von Postleitzahlen von Biovista (2011)
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Jeder Stern steht der GroRe entsprechend fir eine bestimmte Anzahl von Laden in dem
betreffenden Gebiet. Zusétzlich ist die Anzahl noch als Zahl im Zentrum des Sterns
angegeben. Die Darstellung basiert auf den vorderen drei Stellen der Postleitzahl,
dementsprechend steht ein Stern fur L&den in dem entsprechenden Gebiet der zwei
hinteren Postleitzahlen. Dargestellt ist die Verteilung am Ende der Beobachtungszeit. ®
Die Geschafte sind Uber das gesamte Gebiert der Bundesrepublik Deutschland verteilt.
Auffallig sind die Zentren der Geschafte, neben Berlin und Minchen tberwiegend der
westliche Teil Deutschlands. Es stellt sich die Frage, wie repréasentativ das Handelspa-
nel ist. Uber die rdaumliche Verteilung des gesamten NKHs sind Angaben uber die
NKH-Dichte als L&den pro 100.000 Einwohner in Stadten gréf3er 100.000 Einwohnern
verfugbar. Die hochsten Dichten werden hierbei in den mittelgrof3en Universitatsstadten
in Stddeutschland z.B. Freiburg 10,5; Regensburg 9,7 oder Heidelberg 8,3 Geschéafte
pro 100.000 Einwohner gemessen. Im bevdlkerungsreichen Nordrhein-Westfalen und
im Osten Deutschlands liegen die angegebenen Werte um 2. Auch Berlin ist mit 4,3 in
etwa auf dem Niveau wie andere GroRstadte (Behr et al., 2010). In der Folge erscheint
im Panel insbesondere Berlin Uberreprasentiert, wéhrend die mittleren Stadte
tendenziell unterreprasentiert sind. In Anhang 3 ist die Verteilung des NKH, eingeteilt
nach Grolienklassen, soweit diese in einer Befragung durch den BNN erfasst werden
konnten, dargestellt (Kuhnert et al., 2011).

Abbildung 5.1-4: Verteilung der GeschéftsgroRen: BioHandel und Biovista-Panel

Ladentyp (m?) Geschéfte Anteil in % Biovista-Panel®
<50 338 14 % 11 %
50-99 799 34 %

100-199 564 24 % 26 %
200-399 260 11% 37 %
400-799 267 11 % 26 %

> 800 29 1%

Keine Angabe 89 4%

Quelle: Eigene Berechnung auf Basis Biovista, (BioHandel, 2010) , (Kuhnert et al., 2011)

% Die raumlichen Informationen standen erst zu einem spaten Zeitpunkt zur Verfiigung und konnten
daher nicht von Beginn an in die Planungen und Berechnungen eingearbeitet werden.

%’ Die Anzahl der Geschafte im Biovistapanel werden aufgrund der starken zeitlichen Veranderung nur in
durchschnittlichen Prozentsatzen angegeben.
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Das Biovista-Panel hat in der Tendenz einen Schwerpunkt auf Grolistddten. In
Abbildung 5.1-4 sind die beobachteten Ladengréf3en im Biovista-Panel im Vergleich zu

den Ergebnissen aus einer Erhebung in der Zeitung Biohandel dargestellt.

Die Ergebnisse zeigen eine Verzerrung in Richtung gréRerer Geschéafte. Im Biovista-
panel sind in der Gruppe grofier 200 m? Ladenflache tiber 60 % der L&den einzuordnen.
In der Vergleichsgruppe dagegen nur ca. 23 %. Dies bedeutet, dass das Panel statistisch
gesehen nur eingeschrénkt repréasentativ fur die GroRenklassen der Grundgesamtheit ist.
Wenn ausreichend viele Daten fir eine getrennte Schatzung der kleinen Lé&den
vorhanden sind, sollten diese in der Interpretation gesondert beachtet werden. Es ist zu
berucksichtigen, dass die enthaltenen Geschéafte tendenziell tberdurchschnittlich groR
sind und nach Aussagen von Frau Roder vom BNN zufolge tberdurchschnittlich

professionell und erfolgreich.

Das Biovista-Handelspanel enth&lt mit 1956 Produkten eine groRe Breite an unter-
schiedlichen Molkereiprodukten. Eine genauere Klassifizierung existiert nicht, daher
werden die Produkte manuell mit Hilfe von Schlisselbegriffen in Kategorien eingeteilt.
In Abbildung 5.1-5 nach Kuhmilch und andere Molkereiprodukte auf Basis von Schaf-
und Ziegenmilch, aber auch von Soja und anderen Cerealien (z.B. Reisdrinks) bzw.

Kokus und Bios (ein Erfrischungsgetrank) aufgeschlusselt.

Abbildung 5.1-5: Anzahl der Produkte in den Kategorien

Kategorien bei Kuhmilch und ander Produkte im Biovista-Panel
1600
anderse Milchprodukte (196)
1400 Quark (52)
1200 |— — Molke/Buttermilch (52)
1000 m Sahne (48)
M Butter (62)
800 M Joghurt (428)
600 Trinkmilch (100)
400 M Kase (465)
200
0
Kuhmilch Schaf (102) Ziege (124) Soja (188) Cerealien Kokus (18) Bios (10)
(1401) (111)

Quelle: Eigene Berechnung auf Basis von Biovista (2010)
Alle Produkte, die nicht auf Kuhmilch beruhen, wurden nicht weiter verwendet. Die

tbrigen Produkte wurden in sechs Kategorien eingeteilt. Dabei kommen Ké&se und
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Joghurt mit Uber 400 Produkten mit Abstand am hé&ufigsten vor. Der Kategorie
Sonstiges wurden Nischenprodukte (z.B. Schmand oder Kefir) zugeordnet. Die
Kategorie Joghurt wird im Weiteren auf Naturjoghurt verkleinert. Zum einen, weil es
sehr viele schnell wechselnde Zubereitungen gibt, zum anderen fand bewusst eine
Beschrankung auf Produkte statt, die im Wesentlichen aus Kuhmilch bestehen, um die
Preisentwicklung direkt mit der Rohmilch vergleichen zu kdnnen. Auch im Bereich
Buttermilch und Molke wurden die Fruchtmischungen entnommen. Als weitere
MafRnahme wurde der Datensatz um alle Produkte mit einem Gesamtumsatz von
weniger als 1000 € bereinigt. In Abbildung 5.1-6 sind in Klammern die Anzahl der
verbleibenden Artikel, wie sie auch in Stata verwendet werden, angegeben.

Abbildung 5.1-6: Bedeutung der Kategorien im Biovista-Panel

Umsatz in Millionen €
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Quelle: Eigene Berechnung auf Basis von Biovista (2010)

Die Gesamtzahl der berlicksichtigten Milchprodukte verringert sich somit auf gut ein
Viertel der Ausgangszahl. Der dahinter stehende Umsatz ist von etwa 80 Millionen €
auf 46 Millionen € zurtickgegangen. In der Abbildung 5.1-6: Bedeutung der Kategorien
ist die Aufteilung der Umsédtze nach Produktkategorien dargestellt. Ké&se und
Trinkmilch sind mit jeweils ca. 12 Millionen € am bedeutendsten, gefolgt von Butter

und Sahne.

Auch bei den Herstellern gibt es eine groRe Vielfalt. Insgesamt sind im Datensatz 86

verschiedene Hersteller enthalten.
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Abbildung 5.1-7: Marktanteil der verschiedenen Marken

Marktanteil bei Milchprodukten in %
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

Quelle: Eigene Berechnung auf Basis von Biovista (2010)

In Abbildung 5.1-7 sind alle Hersteller mit mehr als 1 % Marktanteil dargestellt. Die
Konzentration unter den Herstellern ist vergleichsweise gering, aber dennoch
kristallisieren sich einige starke Hersteller heraus. Marktfihrer ist die Handelsmarke
dennree mit einem Marktanteil von ca. 25 %. Gefolgt von Herstellermarken wie
Sobbeke und Berchtesgadener Land sowie dem Kasehandelsspezialist OMA. Auf eine
detaillierte Darstellung der Distributionsdichten und Marktanteile in den einzelnen
Kategorien wird bewusst verzichtet, da es im Rahmen dieser Arbeit fir die Interpretati-

on der Ergebnisse wenig relevant erscheint.
Umsatz und Preisentwicklung

Der Umsatz ist im Handelspanel im Beobachtungszeitraum deutlich von ca. 15.000 €
auf ca. 45.000 € pro verkaufsoffenem Tag angestiegen. Bereinigt man die steigende
Anzahl an Geschéften und werden nur die betrachtet, die durchgehend im Panel
vertreten sind (siehe Anhang 2), so ergibt sich eine Umsatzsteigerung von ca. 50 % in 5
Jahren, wovon ca. 22 % auf Absatzsteigerungen und der Rest auf Preissteigerungen
zuruckzufiihren sind. Dabei sind erhebliche Unterschiede zwischen den verschiedenen
Kategorien vorhanden. Basierend auf der gleitenden Umsatzentwicklung aller L&aden,
ergibt sich bei Buttermilch eine Absatzsteigerung von ca. 50 %, bei Sahne von ca.
100 % und bei Jogurt Natur von ca. 200 %. Bei den umsatzstarkeren Produkten steigt
der Absatz bei Butter um 120 %, bei Trinkmilch um ca. 150 % und bei Kése (bzw.
Quark) um ca. 160 %
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Im Verlauf der Wochentage ist eine starke Verdnderung der Umsatze zu beobachten. In
Abbildung 5.1-8 ist ein klares Muster zu erkennen.

Abbildung 5.1-8: Umsatz im Wochenverlauf

Umsatz im Verlauf eines Monats
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16.000 €
14.000 € I’\ /\ /’\
12.000 € I I
10.000 € \/ A N PL —
8.000 € I I
6.000 € I I Umsatz
4.000 €
2.000 €
0€
n [Fp] wun n n n N n n n [Tp] wun n n N [Tp]
o o o o o o o o o o o o o o o o
€ €& ¢ €& & € € €& & € € € £ € ¢ ¢
rP T § £ £ T T T T K &£ &8 80
T T T S
o o o o o i — — — — [qV] (o] o o o m

Quelle: Eigene Berechnung auf Basis von Biovista (2010)

Der Freitag ist der umsatzstarkste Wochentag gefolgt vom Samstag. Erhoht ist
auRerdem der Montag wahrend die Wochenmitte eher schwacher ist®®. In wie weit es
beim Kundenverhalten Unterschiede innerhalb der Woche gibt, wird in der Elastizitéts-
berechnung genauer analysiert. An Sonntagen gibt es ebenfalls Verkdufe im Datensatz,
allerdings in geringerer Groenordnung. Um mogliche Verzerrungen zu verhindern,
wurden alle Beobachtungen am Sonntag herausgenommen. Auch im Laufe des Jahres
gibt es saisonale Schwankungen beim Umsatz mit Molkereiprodukten. In Abbildung

5.1-9 ist die Saisonfigur jeweils auf Grundlage von Monatsmittelwerten dargestelit.

% In der Grafik ist der Riickgang am 6 Januar (Heilige-Drei-Konige) gut zu erkennen, hier ist in einigen
Bundesléndern Feiertag.
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Abbildung 5.1-9: Saisonfigur der Absatzes

Saisonfigur des Absatzes auf Monatsbasie
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Quelle: Eigene Berechnung auf Basis von Biovista (2010)

Gut zu erkennen sind in Abbildung 5.1-9 der Nachfrageriickgang im Sommer und der
starke Anstieg zur Weihnachtszeit im Dezember. Dies ist genau entgegengesetzt mit der
Milchanlieferung der Landwirte, die bei Weidegang und dem angepassten Abkalbungen
speziell im Frihjahr und Sommer erhoht ist. Einzig Buttermilch-Molke fallt heraus, hier

ist im Sommer der Absatz erhoht.

Die Preise sind neben dem Absatz Grundlage fir die folgenden Analysen. Zuné&chst
wurden die Daten um Ausreil3er bereinigt. Beobachtungen, bei denen der Preis um mehr
als zwei Standardabweichungen vom Mittelwert des jeweiligen Produktpreises
abweicht, werden enthommen. In der Regel handelt es sich in diesen Féllen um
offensichtliche Fehler in den Daten. Im Folgenden werden Preise je nach Aggregation
immer als Durchschnittspreise aus Umsatz dividiert durch die verkaufte Menge
errechnet. In Abbildung 5.1-10 ist die Preisentwicklung aller verwendeten Milchpro-
dukte dargestellt. Es wird jeweils ein Durchschnittspreis jedes Produktes tagesbasiert
errechnet und dann mit dem jeweiligen Umsatzanteil gewichtet. Da die Umsatzanteile
schwanken, fiihrt dies zu einem realitatsnahen Bild, aber auch zu Schwankungen in den
dargestellten Preisen. Diese werden in der Darstellung durch ein fortlaufendes

gleitendes Wochenmittel nur teilweise geglattet.



Datengrundlage und deskriptive Statistik 94

Abbildung 5.1-10: Gleitender Durchschnittspreis fur alle Produkte

Preis gleitend auf Wochenbasis gemittelt fiir alle Milchprodukte
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Quelle: Eigene Berechnung auf Basis von Biovista (2010)

Es zeigt sich ein starker Anstieg von Anfang August 2007 bis Ende 2007. Dies fallt
leicht verspatet zusammen mit einem Preishoch fiir alle landwirtschaftlichen Produkte
ab Mitte 2007 (ZMP, 2009). Im Anschluss geben die Biomilchpreise wieder nach, ohne

jedoch wieder auf das vorherige Niveau zu fallen.

Werden die Preise in unterschiedlichen Ladentypen in Abbildung 5.1-11 betrachtet, so

zeigen sich bei groReren Geschéaften niedrigere Preise.

Abbildung 5.1-11: Preise in den verschiedenen Ladentypen

Durchschnittspreise iiber alle Milchprodukte und Umsatzanteile
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1,30€ 10%
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Quelle: Eigene Berechnung auf Basis von Biovista (2010)

Werden die Mittelwerte der beiden kleineren Ladentypen 1 (<100 m?) und 2 (100 m? -

200 m?) mit den GroReren verglichen, so ergibt sich ein Preisunterschied von ca. 7 %.
Weiterhin gibt es von Typ 3 (200-400 m2) und Typ 4 (>400 m2) tendenziell wieder eine
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schwache Zunahme der Preise, die in der genaueren Analyse der Kategorien im
Wesentlichen auf hohere Preise bei Ké&se im Ladentyp 4 zurlickzufihren sind. Zwar
haben die kleineren Laden einen geringen Anteil an den Umsatzen im Panel, aber es ist
anzunehmen, dass dieser im Vergleich zur Grundgesamtheit unterschétzt wird (siehe
Abbildung 5.1-4)

Zur detaillierten Analyse wird die Preisentwicklung® nach Kategorien differenziert
betrachtet in Abbildung 5.1-12.

Abbildung 5.1-12%: Preisentwicklung in den Kategorien

. . Butter Joghurt Natur
Kategoriepreis ——Kise —— Molke - Buttermilch
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Quelle: Eigene Berechnung auf Basis von Biovista (2010)

Den prozentual starksten Anstieg (ca. 24 %) gibt es bei Butter, gleichzeitig ist Sahne
wahrend des Preishochs stark angestiegen. Es gab dementsprechend eine Knappheit bei
dem Inhaltsstoff Milchfett, eine Aussage, die auch von Vertretern der Branche auf den
Projekttreffen bestatigt wurde. Im Vergleich dazu gibt es bei Kése eine starke saisonale
Komponente mit einem Anstieg der Durchschnittspreise zum Weihnachtsgeschaft, hier

werden verstarkt hoherpreisige Produkte gekauft. Die Preise fiir K&se sind insgesamt

% Eine Analyse unter Beriicksichtigung unterschiedlicher VerpackungsgroBen auf Basis von €/g wurde
durchgefiihrt, ergab jedoch keine grundsétzlich unterschiedlichen Ergebnisse.

" In Anhang 4 sind die erganzend die Veranderung der gleitenden Durchschnitte in Prozent angegeben
dargestellt.
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stabiler und weisen einen gleichmaRig steigenden Trend auf. Trinkmilch, als eine
weitere wichtige Kategorie, zeigt ebenfalls einen starken Anstieg (ca. 14 %), aber im
Gegensatz zu den anderen Produkten ist der Preisriickgang als Gegenreaktion auf die
Erhohung schwacher. Am Ende des Beobachtungszeitraums ist Trinkmilch (ber die
Gesamtzeit am starksten gestiegen (ca. 12 %). Die anderen Kategorien zeigen ebenfalls
einen Anstieg und anschlieend einen leichten Abfall. Die Preise fur Naturjoghurt sind
sogar unter dem Ausgangsniveau, wie aber interne Uberpriifungen ergeben haben, ist
dies auf eine Verringerung der VerpackungsgroBen zuriickzufiihren. Wird das
Preisniveau mit den konventionellen LEH Daten fur Biomilchprodukte von SIG
verglichen (siehe Anhang 4), so ist das Preisniveau in allen Kategorien hoher als im
NKH, Ausnahme ist jedoch Trinkmilch, hier ist der NKH vor 2007 ginstiger. ES muss
jedoch eingeschrankt werden, dass die SIG-Preise nicht gewichtet sind, also gunstige
Handelsmarken nicht hoher gewertet werden und es sich nicht um identische Produkte
handelt.

Beispielhaft wird in Abbildung 5.1-13 die Preisentwicklung der umsatzstarksten
Marken im Bereich der Frischmilch dargestellt. Auf dieser Ebene werden alle weiteren

Analysen durchgefiihrt und damit der Datenverlust durch Aktivierung vermieden.

Abbildung 5.1-13: Preisverlauf bei Frischmilch fur verschiedene Marken

Preientwicklung bei ausgewdhlten Frischmilchmarken
1,10€

Berchtesg. Land I | wl
1,05 € bioladen J |
dennree l '

1,00 € '
.lv "t ..l il “'j’
0,95€ _m v gy :| | ’ || |

Quelle: Eigene Berechnung auf Basis von Biovista (2010)
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Gut zu erkennen ist das niedrigere Preisniveau der Handelsmarke dennree, die als
Markt- und Preisfiihrer gilt. Die Handelsmarke Bioladen und die Herstellermarke
Berchtesgadener Land sind preislich zunéchst gleichauf, wéhrend sich in der zweiten

Hélfte Berchtesgadener Land nach oben absetzt.

Die regelmaRigen Preisausschldge der Sonderangebote nach unten sind deutlich zu
erkennen. Diese werden bei der Analyse der Rigiditaten n&her untersucht und auch bei
der Synchronisationsanalyse wird dies beriicksichtigt. Gleichzeitig kénnen auf dieser
disaggregierten Ebene auch die Preisschritte der verschiedenen Marken in der
Erhéhungsphase gut beobachtet werden. Die kleinen Schwankungen sind dagegen auf

unterschiedliche Umsatzgewichtungen verschiedener Ladenpreise zurtickzufuhren.

AbschlieBend wird noch die Preisschwankung insgesamt betrachtet. Ein einfaches

standardisiertes MaR fiir die Schwankung der Preise ist der Variationskoeffizient™.

Abbildung 5.1-14: Preisvariation in den Kategorien

Variationskoeffizient
Butter 0.1200
Joghurt Natur 0.0930
Kase 0.0857
Molke — Buttermilch 0.1091
Quark 0.0982
Sahne 0.1026
Trinkmilch 0.0925

Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010)

Abbildung 5.1-14 gibt die entsprechenden Werte fur die einzelnen Kategorien an.
Berechnet wurden sie fur jedes Produkt separat. Die errechneten Variationskoeffizien-
ten entsprechen in der GréRenordnung mit Werten fiir den LEH bei Milchprodukten
(Hoffmann & Loy, 2010)"

5.2 Daten vorgelagerter Stufen

Speziell fur die Preistransmissionsanalyse werden die Preise fir die vorgelagerten
Stufen erfasst. Der Preis fir konventionell erzeugte Milch kann den offiziellen
Berichten der AMI entnommen werden. Die Preise fur Biomilch entstammen der

Erhebung von Bioland von Herrn Briiggemann (Mitglied im Beirat des begleitenden

! Beim Variationskoeffizienten wird die Standardabweichung der Preise durch den Mittelwert geteilt.
"2 Vergleichbar ist der korrigierte Variationskoeffizient, da er sich ebenfalls auf die Produktebene bezieht.
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BOL-Projekts), dieser ermittelt einen um Sonderzahlungen erganzten Biomilchauszah-
lungspreis fur alle relevanten Biomolkereien und rechnet sie unter Bericksichtigung
von Inhaltsstoffen und Qualitdtsparametern so um, dass sie untereinander und mit den
offiziellen konventionellen Preisen vergleichbar sind. Die molkereigenauen Preise

wurden entsprechend den Umséatzen gewichtet. Beide Preisreihen sind auf Monatsbasis
und werden in Abbildung 5.2-1dargestellt.

Abbildung 5.2-1: Preisentwicklung von Bio- und Konv. Milch auf Erzeugerebene

——
0,40 € / N———
0,30 €
0,20€ Biomilch 4,2% Fett
(gewichtetes Mittel)
0,10 € konv. Milch 4,2% Fett
(umgerechnet)
0’00€ rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrri
n wn n wn Vo] [(o) o [(o) ~ ~ ~ ~ o] ] 0 (o] [e2] (o)) [e2) (o)) o o o o
O O O O O O O O O O 0O 0o O 0O o oo oo o " = « -
S 8283528852885 2388%553885%5%58=z=22328
c < [e] c < o c < [e] c < [e] c < [e] c < o
= £ S £ S £ = £ £ 8 ]
(e} (e} (e} o o (e}

Quelle: Ami (2010), Biolandmilchpreisvergleich (2011)
Zu erkennen ist das gemeinsame Preishoch ab Mitte 2007, eine leichte saisonale

Komponente und ein leicht zunehmender Trend im Preisunterschied zwischen Bio und
konventionell.

Auf der Stufe der Molkereien bzw. des Grol3handels erwies sich die Datenerhebung
trotz anfanglicher Zusicherungen von Projektteilnehmern als wesentlich schwieriger.

Daher erfolgt eine Aufteilung in zwei Datensétze, in einem wird der GroRhandel als
Zwischenstufe erfasst, im anderen die Molkereien.

Im GroRhandelsdatensatz kann auf Preislisten von vier mittelgroBen GroRhandlern”
zurlickgegriffen werden. Als Beispielsprodukt wurde Trinkmilch ausgewahlt, da hier

die meisten gemeinsamen Produkte vorhanden waren. Aus den Listen werden jeweils

™ Aus Datenschutzgriinden werden sie nicht genauer spezifizier bzw. keine Namen genannt.
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die Preise ohne Mengenrabatt entnommen’. Dies ergibt 17 verbleibende Trinkmilch-
sorten von neun verschiedenen Molkereien. Fiir diese werden die entsprechenden
Produkte aus dem Biovistadatensatz mit Hilfe einer Internetrecherche ™ zugeordnet,
sowie die landwirtschaftlichen Preise der entsprechenden Molkereien ermittelt. Im
Anschluss werden mit den Einzelhandelsabséatzen die Preise auf landwirtschaftlicher,
GroRhandels- und Einzelhandelsebene gemittelt” und gewichtet. Die sich ergebenden
Preisreihen sind in Abbildung 5.2-2 abgetragen. Zusatzlich werden noch die

Verkaufspreisempfehlungen aus den Grof3handelslisten dargestellt.

Abbildung 5.2-2: Preise Trinkmilch: Landwirtschaft - Grol3handel - Verbraucher
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Bioland-Milchpreisvergleich, GroRhandelspreislisten, Biovista (2010)
Zu sehen sind die sehr stabilen Grol3handelspreise. Fiir den gesamten Beobachtungszeit-
raum sind nur neun Preisanderungen zu beobachten, teils so klein, dass sie optisch kaum
zu erkennen sind”’. In der Darstellung wird auf Erzeuger- und GroBhandelsebene auch
2010 mit aufgenommen. Ein Preisriickgang ist in den oberen Stufen, im Gegensatz zu
der landwirtschaftlichen Ebene, nicht zu beobachten.

™ Zum Teil werden bereits in den Listen Mengenrabatte gewahrt. Es ist auch anzunehmen, dass es
zusatzlich weitere kundenspezifische Rabatte gibt, die auch zu entsprechenden Preisanpassungen fiihren.
Diese kénnen jedoch nicht ermittelt werden

7> y.a. unter http://www.ecoinform.de/ hier sind die aktuellen Produkte mit EAN-Code beschrieben.

"® Eine Verwendung ausschlieRlich bei ausreichender Mittelung wurde den Bereitstellern entsprechender
Daten zugesichert.

" Der genaue Giiltigkeitszeitraum der Preislisten war nicht angegeben, nur die Jahreszeiten oder
Halbjahre.


http://www.ecoinform.de/�
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Im Datensatz, der die Molkereien integriert, werden alle Molkereiprodukte (auBBer Ké&se)
beriicksichtigt. Es kann auf Preislisten von zwei Molkereien’® zuriickgegriffen werden.
Fur die Produkte werden EAN-genau die entsprechenden Preise aus dem Biovista-
Datensatz entnommen und im Anschluss werden alle Preisreihen mit den beobachteten
abgesetzten Mengen gewichtet und gemittelt. Erfasst werden 18 unterschiedliche
Produkte. Die Preisreihe auf Molkereiebene erfasst erneut keine Rabatte oder
Anderungen vor Erscheinen der neuen Listen, so dass ahnlich wie im GroBhandel sehr

wenig Varianz vorhanden ist. Die entsprechenden Preisreihen sind in Abbildung 5.2-3
dargestellt.

Abbildung 5.2-3: Preisentwicklung: Landwirtschaft - Molkerei - Verbraucher
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Quelle: Eigene Berechnungen nach Bioland-Milchpreisvergleich, Molkerreipreislisten, Biovista (2010)

Im Gegensatz zur GrolRhandel-Trinkmilchzeitreihen Abbildung 5.2-2 ist hier der

Preisriickgang nach dem Preishoch besonders auf der Molkereiebene gut zu erkennen.

78 Aus Datenschutzgriinden werden sie nicht genauer spezifizier bzw. keine Namen genannt.
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6 Empirische Analysen

6.1 Preiselastizitaten
Ziel der Analyse der Eigenpreiselastizitaten ist es, sowohl Aussagen uber die
Preisreaktionen der Verbraucher auf Produktebene machen zu kdnnen, als auch einige

Ableitungen fur die praktische Umsetzung herauszustellen.

6.1.1 Vorgehensweise

Als Grundlage der Berechnungen dient der bereits im Rahmen der Rigiditatsanalyse um
Ausreier und Doppeltbeobachtungen bereinigte Biovista-Datensatz ° . Zusatzlich
wurde eine niedrige Schwelle fir den Mindestumsatz der gesamten Artikel von 1000 €
eingefiihrt, um eine Mindestanzahl an Beobachtungen zu haben. Fur die 583
verbleibenden, nach Kategorien unterteilten Produkte wurde jeweils ein separates
unbalanciertes, doppeltlogarithmisches Fix-Effekt-Panel-Modell geschétzt (zur
Modellauswahl und Panelmethodik siehe Kapitel 4.1.2). Neben der exogenen Variable,
der verkauften Menge, und der bei der Eigenpreiselastizititsanalyse zu interpretierenden
endogenen Variable, dem Produktpreis, werden weitere Variablen im Erklarungsbeitrag
berucksichtigt. Auf Grund der vielen unabhdngigen Modelle erfolgte die Auswahl der
Variablen zunachst aus theoretischen Uberlegungen heraus. Sofern die Variablen sich in
einer Stichprobe als signifikant und aussagekréaftig erweisen, werden sie in alle Modelle
aufgenommen. Eine Beurteilung der Variablen in jedem einzelnem Modell kann nicht
erfolgen. Aufgenommen wird das durchschnittliche Preisniveau der jeweiligen
Produktkategorie K, im entsprechenden Geschaft unter Herausrechnung des jeweils
betrachteten Produktes als Anndherung an die Kreuzpreise. Eine sinnvolle direkte
Aufnahme von Kreuzpreisen, wie sie die Mikrookonomische Theorie bevorzugt, ist
nicht mdglich, da in jedem Geschaft andere Kreuzprodukte angeboten werden und diese
auch noch zeitlichen Veranderungen unterliegen. Als weitere Variable wird der Umsatz
in der jeweiligen Produktkategorie K, aufgenommen. Um ein Endogenitétsproblem zu
vermeiden, erfolgt auch hier eine Herausrechnung des untersuchten Produkts. Dadurch

kdnnen u.a. Absatzschwankungen, etwa durch Feier- und Ferientage, aufgefangen

™ Es ist anzunehmen, dass ein Teil der Preisanderungen auf Tagesebene auf Grund von ablaufenden
Mindesthaltbarkeitsdaten zurlickzufiihren ist. Dies ist problematisch, da es sich dann nicht mehr um ein
homogenes Gut handelt. Durch die Entnahme der Doppeltbeobachtungen wird ein Teil ausgeschlossen.
Es liegen jedoch keine Informationen dazu vor, so dass eine komplette Bereinigung nicht erfolgen kann.
Tendenziell werden Preiselastizitdten dadurch unterschétzt, weil der Verbraucher erst durch einen sehr
hohen Nachlass zum Kauf eines ablaufenden Produkts bewegt werden kann.
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werden und es kann als Naherung fur die Kundenfrequenz dienen. Alle verwendeten
Zahlenwerte werden in Logarithmen umgewandelt, was die Interpretation als
Elastizitaten erleichtert. Desweiteren werden auf der rechten Gleichungsseite eine
Konstante C sowie noch Wochentags- und Quartaldummys Dquartai Dwochentag Und €in
Jahrestrend Ty in das Modell integriert, letztere um zeitliche Verdnderungen
aufzufangen. Es ergibt sich folgendes Grundmodell:

q= f(P, Kp' Kq; Cr DWochentag' DQuartalr T]ahr )

Ausgehend von diesem Grundmodell werden verschiedene Erweiterungen durch
zusatzliche Dummys oder Kreuzprodukte zur Beantwortung verschiedener Fragestel-
lungen vorgenommen. Dieses Vorgehen, mit einem Grundmodell als Ausgangsbasis,
wurde gewahlt, um eine Vergleichsbasis zu haben, bei der der gesamte Eigenpreiseffekt
in einer Zahl der Eigenpreiselastizitdt zusammengefasst ist. Dies ermdglicht den
besseren Vergleich der Ergebnisse mit anderen Studien. Genauere Angaben zu den
Erweiterungen des Modells finden sich jeweils bei der Darstellung der dazugehdrigen

Ergebnisse in Kapitel 6.1.2.

Bei der Schatzung wird entsprechend der Baltagi-Wu Locally Best Invariant (LB1)®
Teststatistik Autoregression in den Fehlertermen (AR(1)) zugelassen (Stata, 2009)
(siehe Kapitel 4.1.2). Eine explizite Berlcksichtigung von Lags der verkauften Mengen

im Modell erfolgt diesem Vorgehen entsprechend nicht.

Aufgrund der grolRen Anzahl von ca. 22 Millionen Beobachtungen im Ausgangsdaten-
satz, musste der Datensatz mehrfach geteilt werden. Dennoch bendtigte der Durchlauf
einer kompletten  Schéatzung, auch bedingt wu.a. durch Ladevorgénge,
Variablenumcodierung und Variablenbildung ohne Aufarbeitung, ein bis zwei Tage.
Dies schrankt die Anzahl der durchfuhrbaren Schatzungen und Spezifikationen ein.
Tests werden dementsprechend meist in Stichproben vorgenommen und nicht fur die
Grundgesamtheit ausgewiesen. Die eigentliche Schétzung erfolgt in einer Schleife im
Statistikprogramm Stata, die Ausgabe in Excel-Files und die erneute Verrechnung und
Gewichtung im Datenbankprogramm Access. Als problematisch erwiesen sich die
gering gesetzten Hurden flir den Umfang der Datensatze bei den einzelnen Produkten.

Dies ermdglichte zwar einen sehr guten Einblick in alle Produkte und keine Beschran-

8 Der LBI-Test wird in einer Stichprobe durchgefiihrt und war fiir einen hohen Anteil positiv.
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kungen auf wenige bedeutende Produkte oder eine Kategorie, wie in den meisten
vergleichbaren Arbeiten, aber es fuhrte wegen fehlender Variablen oder zu wenigen

Beobachtungen bei der Schatzung immer wieder zu Ausfallen einzelner Produkte.

Um von der produktspezifischen Ebene, auf der die Schatzung erfolgt, wieder zu
verallgemeinerbaren Ergebnissen zu kommen, werden die Parameter gewichtet
gemittelt. Hierbei werden sie nach ihrer Bedeutung, gemessen am Umsatz, und nach
der statistischen Genauigkeit, die den Kehrwert der Standardabweichung wiederspie-

gelt, gewichtet. Es erfolgt somit eine Multiplikation mit dem Gewichtungsfaktor

1

L mit o; als Standardabweichung des geschitzten Parameters und U; als

g
Wi = o vnd
Srui

Umsatz des betrachten Produkts, wobei im Nenner die Summe des entsprechenden
Faktors 0ber alle gemeinsam gewichteten n Produkte steht. Im Anschluss wird
summiert nach u(B) = X7 w;B;, wobei § den geschatzten Parameter darstellt, d. h. ein
Schétzergebnis geht umso starker in die Mittelung ein, je hoher der Umsatz des
Produktes ist und je geringer die statistische Unsicherheit. Parallel dazu werden auch
die Standardabweichungen der gemittelten Parameter errechnet. Hierbei wird
angenommen, dass es sich bei jedem Produkt um unabhéngige zuféllige Beobachtungen
handelt. Dementsprechend wird die Varianz des gemittelten Parameters nach
var u(B) = X w?var(pB;) berechnet. Kovarianzen, die in der Ausgangsgleichung
berticksichtigt werden, konnen vernachlassigt werden, da es sich um unabhédngige
Schétzungen handelt. Bedingt durch das Quadrat in der Formel sind die ermittelten
Standardabweichungen der gewichteten Mittelwerte geringer als die durchschnittlichen
Standardabweichungen der urspriinglichen Parameter. Je nach Fragestellung wird die
Gewichtung auch fir die einzelnen Untergruppen, z.B. die Kategorien, getrennt
durchgefiihrt. Ein Mittelwertvergleich® wurde bei allen angegebene Untergruppen,
Dummys oder Untermodellen vorgenommen. Dieser diente auch als Ausschlusskriteri-
um, ob die Schéatzung weiterverfolgt wird. Die Teststatistiken erwiesen sich dement-
sprechend in allen dargestellten Fallen als hoch signifikant und werden im Folgenden
aus Ubersichtlichkeitsgriinden nicht mehr explizit dargestellt.

81 Mittelwertvergleich fiir eine ungleiche Anzahl der Beobachtungen n und ungleiche Standardabwei-
A X1—Xz
chungensnach t = 17 T FG = n, fiir n, > n, folgt einer t-Verteilung (Sachs & Hedderich, 2006)
fﬁﬁ
ni nz
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6.1.2 Ergebnisse

Fir einen Groldteil der Produkte wurden signifikante und negative Eigenpreiselastizita-
ten am Point of Sale errechnet, insbesondere flir die umsatzstarken Produkte bei denen
aufgrund der hohen Verkaufszahlen auch viele Beobachtungen vorliegen. Bei jenen
Produkten, bei denen die Eigenpreiselastizitaten auf einem hohen Signifikanzniveau
(> 99,9 %) mit einer Fehlerwahrscheinlichkeit von p < 0,001 ermittelt werden, sind alle
errechneten Werte der Nachfragetheorie entsprechend negativ. Die Produkte, bei denen
dieses hohe Signifikanzniveau (> 99,9 %) ausgewiesen wird, haben einen Anteil von
92,1 % des berticksichtigten Gesamtumsatzes, wobei diese Werte je nach Kategorie
zwischen 98,8 % bei Butter und 82,4 % bei Molke-Buttermilch schwanken. Dies zeigt
eine grofRe statistische Verlasslichkeit auch auf der Einzelproduktebene. Bei der
Mittelung werden, um Verzerrungen zu vermeiden, alle errechneten Werte unabhéngig
vom Vorzeichen berucksichtigt, allerdings mit den oben angegebenen Gewichten (siehe
Kapitel 6.1.1; fiir die Verteilung der Werte siehe Anhang 16). Die Ergebnisse werden

entsprechend von den hochsignifikanten und umsatzstarken Produkten dominiert.

Das hier relevante Bestimmtheitsmal innerhalb der Geschafte, R2z-within, gibt an,
welchen Anteil der Absatzvarianz im Geschaft durch die Modellvariablen — etwa den
Preis — erklart werden, ohne den durch den Fixeffekt erklarten Teil zwischen den
Geschaften zu bertcksichtigen (R2-between). Im Mittel betragt der R?-within 13 %.
Allerdings gibt es zwischen den Kategorien Unterschiede mit 20 % bei Trinkmilch und
7 % bei Molke-Buttermilch. Diese Werte sind vergleichsweise zu anderen Studien mit
ahnlicher Vorgehensweise relativ gering (Moser, 2002). Es bleibt jedoch zu berticksich-
tigen, dass hier Lag-Terme mit hohem Erkl&rungsgehalt in das Modell aufgenommen
werden, wahrend diese in dieser Arbeit als AR(1) im Fehlerterm berticksichtigt werden.

In Abbildung 6.1-1 sind die Ergebnisse fur die Schatzung der Eigenpreiselastizititen

unterteilt nach Kategorien und unter 1 Giber alle Produkte gemittelt dargestellt.
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Abbildung 6.1-1: Eigenpreiselastizitaten in den Kategorien

Elastizititen - Kategorien
Molke -

Butter  Naturjoghurt Kase Buttermilch Quark Sahne Trinkmilch
0,00
-0,20
-0,40
-0,60
-0,80 0,72 — -0,71

0,011 (0,014)
-1,00 -0,89 ( ) (000213-4;) -0.93
(0,008) -1,01 (0,005)

-1,20 (0,018) —
-1,40

-1,43
1,60 = (0,014)

Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010); Standardabweichungen in Klammern

Die erste grundlegende Beobachtung und das auch fiir praktische Uberlegungen zentrale

Ergebnis ist in These 6.1-1 zusammengefasst.

These 6.1-1: Die Verbraucher im Naturkosteinzelhandel reagieren bei Milchproduk-

ten relativ preisunelastisch.

Die gemessenen Eigenpreiselastizitdten bewegen sich um -1 und im Mittel bei -0,93,
also an der Grenze zwischen elastischer bzw. unelastischer Nachfrage. Die sehr
niedrigen Standardabweichungen kommen durch die hohe Zahl an Beobachtungen in
den einzelnen Schétzgleichungen, kombiniert mit einer Vielzahl von Wiederholungen
durch die verschiedenen Produkte zustande. Die niedrigsten Standardabweichungen
werden auch in den folgenden Darstellungen jeweils bei p, dem Gesamtmittel,

ausgewiesen, da hier die meisten Produkte zugrunde liegen.

Werden die Kategorien verglichen, setzt Butter sich mit der hochsten Eigenpreiselastizi-

tat von -1,43 ab. Daraus folgt:
These 6.1-1b: Butter weist eine hdhere Preiselastizitat als andere Milchprodukte auf.

Der NKH hat sich in den vergangenen Jahren starker ausdifferenziert, hierbei hat eine
Professionalisierung und insbesondere der erfolgreiche Einstieg bzw. die Entwicklung

von Biosupermarktketten stattgefunden (Behr et al., 2010). Im Biovista Datensatz
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enthalten sind vier GrolRenklassen von Geschaften, die sich zur Unterscheidung der
verschiedenen Ladentypen eignen. Dem Vorgehen der Marktforschungsunternehmen
folgend, werden anhand der GroRe die Ladentypen unterschieden. Bei der Untersu-
chung der Preissetzung und des Preisniveaus zeigte sich, dass die beiden grof3eren
Geschaftstypen (> 200 m? bis <400 m? bzw. > 400 m?) und die beiden kleineren
Geschaftstypen (> 100 m? bzw. > 100m? bis < 200 m?) vergleichbar sind. Es ist
anzunehmen, dass es sich in der Mehrzahl der groReren Geschafte um Biosupermarkte®
handelt und bei der kleineren Gruppe um Einzelunternehmer. Dieser Unterschied wird
auch durch die Kunden wahrgenommen und es ist davon auszugehen, dass die
verschiedenen LadengrofRen durch unterschiedliche Kundentypen und Kundenbindung
gepréagt sind. Um dies naher zu untersuchen, wird ein separates Modell gepriift. Dazu
wird ein Dummy fur die beiden Gruppen gebildet. Dieser wird zusétzlich als
Kreuzprodukt mit den Preisen aufgenommen und die alleinige Preisvariable entspre-
chend entnommen. Der separate Dummy verbleibt im Modell um fixe Unterschiede
zwischen den Gruppen anzuzeigen. Im Ergebnis werden die jeweiligen Eigenpreiselas-
tizitaten in den unterschiedlichen Ladentypen errechnet. Die Ergebnisse sind in
Abbildung 6.1-2 dargestellt.

Abbildung 6.1-2: Preiselastizitaten in den verschiedenen Ladentypen

Elastizitdten - Ladentypen
V] Butter Naturjoghurt Kase Molke Quark Sahne  Trinkmilch
0,00
-0,20
-0,40
-0,70
-0,60 0,51 -0,49 (0,026)
-0,59 (0,016) (0,021) -0,62
-0,80 069 (0,038) 0,72 - (0,021)
(0,010)
-1,00
-1,02 -1,03 108 (0,015)
- —— (0,006 — — L
1,20 ( ) 1o (_1’15) (0,009) (0,020)
0,018
. (0,026 ’
-1,40 (0.026) m Liden < 200m?
-1,60 1,51 ®Liden>200m?2 |
(0,016)

Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010); Standardabweichungen in Klammern

% Die entsprechende Einteilung folgt dem Marktforschungsunternehmen Biovista.
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Bei allen Kategorien zeigen sich in den kleineren Laden im Mittel um ca. 1/3 geringere
Preiselastizitaten als in groReren Geschéaften (> 200m?). Lediglich im Fall von Sahne ist
der Unterschied nicht signifikant. Es werden die gleichen Unterschiede zwischen den
Kategorien sichtbar wie in der Gesamtberechnung, Butter ist wieder am preiselastischs-

ten. Die Reaktionen liegen in den kleineren Geschéaften im unelastischen Bereich.

These 6.1-2: Die Verbraucher in kleineren Laden reagieren preisunelastischer auf

Preisénderungen als in grofieren Laden.

In einem weiteren Schritt wurde untersucht, inwieweit sich die Preisempfindlichkeit im
Zeitablauf entwickelt hat. Zundchst werden die kurzfristigen Einflisse der Wochenta-
ge® geschatzt. Die entsprechenden Dummys werden analog zum vorherigen Vorgehen
mit der Preisvariablen als Kreuzprodukt integriert. AnschlieRend wird die alleinige
Preisvariable entnommen, die Einzeldummys ebenfalls integriert und das Modell dann

neu geschatzt. Die Ergebnisse sind in Abbildung 6.1-3 zusammengefasst.

Abbildung 6.1-3: Preiselastizitaten im Wochenverlauf

Elastizitaten - Woche

Montag Dienstag Mittwoch ~ Donnerstag Freitag Samstag
'0,70 T T T T T 1
-0,75
-0,84 -0,85
-0,80 (0,0081) (0,0083)

0,85 /
10,90 »

/. 0,92 \ 0,99
0,95

(0,0072) (0,0086) [
-1,00 r/ \?—¢
-1,00

-1,01
1,05 - (0,0073) (0,0082)

Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010); Standardabweichungen in Klammern
Es zeigt sich eine Zweiteilung. Einerseits ist eine niedrigere Preisempfindlichkeit zur
Wochenmitte (Mittwoch und Donnerstag) zu erkennen, andererseits eine hohere vor

dem Wochenende (Freitag und Samstag) sowie nach dem Wochenende am Montag.

8 Auf eine Darstellung der Ergebnisse unter dem Einfluss von Quartalen, Monaten und Kalenderwochen
wird verzichtet.



Empirische Analysen 108

These 6.1-3: Die Preisempfindlichkeit der Verbraucher schwankt Gber den
Wochenverlauf und ist in der Wochenmitte am niedrigsten.

Des Weiteren werden die langerfristigen Entwicklungen der Eigenpreiselastizitaten tber
den Beobachtungszeitraum von flnf Jahren betrachtet. Erneut wird mit den entspre-
chenden Dummys und den dazugehdrigen Kreuzprodukten gearbeitet. Viele Produkte
werden nicht durchgehend dber die funf Jahre angeboten. Um mdgliche Verzerrungen
und Fehlinterpretationen zu vermeiden, wird die Schatzung mit ausschliellich
durchgéngig verkauften Produkten vorgenommen. Gleichzeitig findet auch eine
Durchfiihrung mit allen Produkten statt. Dabei ergeben sich jedoch lediglich geringe
Unterschiede in der zweiten Stelle nach dem Komma. Angegeben sind die Werte der
Schatzung mit den durchgehenden Produkten. In Abbildung 6.1-4 werden die

entsprechenden Ergebnisse dargestellt.

Abbildung 6.1-4: Entwicklung der Preiselastizitaten im Beobachtungszeitraum

Elastizitat - Jahre

2005 2006 2007 2008 2009
-0,40 T T T T 1
-0,60 0,82 086
(0,028) (0,072)

o /.\./.
-1,00

/./ 0,96
1.20 -1,07 (0,032)

(0,036)

-1,40
-1,39

(0,013)

-1,60

Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010); Standardabweichungen in Klammern
Klar zu erkennen ist eine fallende Tendenz. Ausgehend von hoheren Werten 2005 sind
die geschétzten Eigenpreiselastizitaten im Jahr 2007 in den leicht unelastischen Bereich

gefallen und in etwa auf diesem Niveau verblieben.
These 6.1-4: Im Zeitverlauf hat die Preissensibilitat der Verbraucher abgenommen.

Auch eine alternative Untersuchung mit einem Dummy fir die verschiedenen

Preisphasen (stabil, steigend, sinkend) zeigte inhaltlich das gleiche Ergebnis. In diesem
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Fall war die Preisempfindlichkeit der Verbraucher ebenfalls 2007, also in der
Preiserh6hungsphase, am niedrigsten.

AuBer der reinen Hohe des Preises beeinflussen noch andere Effekte die Nachfrage nach
Milchprodukten. Informationen tiber Sonderangebote oder andere Werbeaktionen liegen
nicht vor, aber auch preispsychologische Effekte beeinflussen das Kaufverhalten. Dazu
zéhlen zum einen Preisschwellen und zum andern Preisendungen. Hinter der Annahme
von Preisschwellen steht die Theorie, dass Preise oft von links nach rechts mit
sinkender Aufmerksamkeit gelesen werden, damit beeinflussen die ersten Ziffern die
Preiswahrnehmung am stérksten. In der Praxis werden starke Absatzriickgdnge mit dem
Ph&nomen in Verbindung gebracht und sie werden oft beachtet. Auerdem gibt es die
Hypothese, dass die Endziffer 9 flr Verbraucher auf ein Angebot hindeutet oder auch
auf mindere Qualitat (Simon & Fassnacht, 2009). Beide moglichen Effekte, Preis-

schwellen und 9er-Endungen, werden in die Schatzungen integriert.

In einem ersten Schritt wird ein Dummy fir eine 9er-Endung aufgenommen, also alle
Preise die auf 9 Cent enden, z.B. 0,99 €, 1,09 € usw. In einem separaten Modell zeigt
sich ein relativ schwach steigender signifikanter Effekt von ca. 1 % Absatzsteigerung
bei Verwendung von 9er-Endungen. Dass dieser Effekt jedoch vergleichsweise schwach
ausgepragt ist, kann auch damit zu tun haben, dass 9er-Endungen auch im NKH mit ca.
80 % aller Preise bereits stark verbreitet sind. Zum anderen ist nicht anzunehmen, dass
die Wirkung unabhéngig von Preisschwellen ist. In einem Kombinationsmodell mit den
Preisschwellen wird der 9er-Endungsdummy sehr klein oder insignifikant. Er verbleibt

zwar zur Kontrolle des Effektes im Modell, wird jedoch nicht weiter interpretiert.

Des Weiteren wird ein Dummy fiir das Uberschreiten bzw. Unterschreiten von
bestimmten Preisschwellen eingefiihrt. Im Untersuchungszeitraum wurden im Rahmen
des allgemeinen Preishochs in der zweiten Jahreshélfte 2007 verschieden lange
eingehaltene Preisschwellen bei wichtigen Produkten mit hoher Preiskenntnis
uberschritten. So kostete ein Liter Trinkmilch im Durchschnitt Gber alle Produkte
erstmals mehr als 1 € und die Butter im Durchschnitt Gber 2 € (siehe Abbildung 5.1-10).
Dies ermdglichte die genauere Untersuchung des Effekts. Als Preisschwellen wurde in
Abhéangigkeit vom Durchschnittspreis fur jedes Produkt die ndchst gelegene volle
Eurosumme definiert z.B. 1 € oder 2 €. In Abbildung 6.1-5 sind sowohl die gemessenen

Effekte fir die beiden Produkte Butter und Trinkmilch, bei denen wichtige Schwellen
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uberschritten werden, als auch die Werte fiir den mittleren Effekt Gber alle Produkte
aufgelistet. Bertcksichtigt werden jeweils nur die Produkte, bei denen tatsdchlich
entsprechende Preisschwellen Uberwunden wurden. Dies trifft auf 374 von 553
geschatzten Produkten zu. Wie Abbildung 6.1-5 zeigt, ist dies auch bei Trinkmilch
nicht fur alle Produkte der Fall.

Abbildung 6.1-5: Die Wirkung von Preisschwellen im Uberblick

vl Butter Trinkmilch
Dummy fir -0,053 -0,237 -0,047
Schwelleniiberschreitung (0,0024) (0,0082) (0,0049)
Elastizitaten -0,84 -1,01 -0,92
unter der Schwelle (0,012) (0,045) (0,029)
Elastizitaten -0,91 -1,43 -0,61
Uber der Schwelle (0,007) (0,021) (0,018)
Dummy fiir Uberschreitung: -0,017 -0,041 -0,103
Effekt in den folgenden Wochen (0,006) (0,014) (0,002)
Dummy fiir Unterschreitung: 0,042 0,026 0,004
Effekt in den folgenden Wochen (0,005) (0,007) (0,013)

Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010); Standardabweichungen in Klammern
In der ersten Zeile ist der Effekt des Dummys dargestellt. Im Mittel Gber alle Produkte
sinkt der Absatz bei der Uberschreitung eines vollen Eurobetrages um 5,5 %. Im Fall

von Butter ist dies bemerkenswert viel, hier sinkt der Absatz um 23,7 %

These 6.1-5: Bei Uberschreitung einer Preisschwelle sinkt der Absatz

- besonders stark bei Butter

Zu berucksichtigen ist, dass dem normalen Rilickgang durch die Preiserhéhung im
Modell bereits Rechnung getragen wurde und der Schwelleneffekt zusétzlich auftritt. In
der zweiten und dritten Zeile sind die jeweils gemessenen Eigenpreiselastizitaten ober-
und unterhalb der Schwelle abgetragen. Diese wurde erneut mit Hilfe von Kreuzproduk-
ten errechnet. Die Elastizitaten liegen etwas unter den Werten im Grundmodell, was zu

erwarten ist, da ein Teil des Preiserhéhungseffektes durch die Preisschwellen-Dummys
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aufgefangen wird. Ein direkter Vergleich mit den Werten aus Abbildung 6.1-1 ist
jedoch nicht moglich, da es sich um eine andere Grundgesamtheit handelt, in der nur
Produkte enthalten sind, die auch Preisschwellen gebrochen haben. Im Schnitt sind die
Preiselastizitaten unterhalb der Schwellen etwas niedriger, eine Ausnahme dazu bildet

Trinkmilch, hier ist es umgekehrt.

These 6.1-6: Unterhalb der Preisschwellen sind die Elastizitaten niedriger

- auler bei Trinkmilch

Es werden bei Verbrauchern oftmals kurzfristige Reaktionen auf Preisdnderungen
beobachtet z.B. bei Sonderangeboten (Mdoser, 2002). Daher werden auch bei den
Preisschwellen kurz- und mittelfristige Reaktionen mit Dummys untersucht. Der
Dummy fiir die Reaktion in der folgenden Verkaufswoche (innerhalb von sieben Tagen
nach der Uberschreitung) ist in Zeile 4 und 5 (Abbildung 6.1-5) angegeben. Bei
mittelfristigen Dummys fiir 2 bis 4 Wochen nach der Schwellenuberschreitung erwiesen
sich die Ergebnisse als nicht konsistent bzw. signifikant. Im Mittel fiihrt die Uberschrei-
tung einer Schwelle zu einem Rickgang des Absatzes in der Folgewoche von 1,7 %,
lediglich bei Trinkmilch kommt es zu einem Riickgang von 10,3 %. Umgekehrt kommt
es bei der Senkung unter einen runden Eurobetrag im Mittel zu einem Anstieg von
4,2 %.

These 6.1-7: Bei einem Preisanstieg Uber die Schwellen sinkt der Absatz, bei einer

Absenkung darunter steigt der Absatz kurzfristig.

Im Weiteren wird genauer betrachtet, ob es Unterschiede innerhalb der nicht
homogenen Produkte gibt. Dazu wurden zunéchst die Gruppen nach Marken anstatt
nach Kategorien eingeteilt. In Abbildung 6.1-6 sind die Marken mit den hdchsten
Gesamtumsétzen nach Umsatz sortiert, von links mit dem héchstem beginnend, mit den
dazugehdrigen gewichteten Elastizitaten abgebildet. Auf eine weitere Darstellung von
kleineren Marken (< 1.000.000 Umsatz im Datensatz, Gesamtzahl der Marken: 46) wird
aufgrund der sinkenden Beobachtungszahlen, Ubersichtlichkeit und steigender

Schwankungen verzichtet.
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Abbildung 6.1-6: Preiselastizitaten bei den bedeutensten Marken

Marken - Elastizitdaten
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Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010); Standardabweichungen in Klammern

Alle Marken haben eine unterschiedliche Produktzusammensetzung, was einen grof3en
Teil der Heterogenitat der Ergebnisse erklaren kann. Lediglich Andechser Natur weist
etwas hohere Werte auf, aber auch diese passen noch in den Schwankungsbereich
um - 1. Zusétzlich werden die klassischen Handelsmarken, wie Dennree und Bioladen
in einem andern Farbton gekennzeichnet. Auch hier sind keine gréf3eren Unterschiede

zu Herstellermarken zu erkennen. Zusammengefasst:

These 6.1-8: Es gibt keinen grundsatzlichen Unterschiede bei der Preiselastizitat
zwischen den bedeutendsten Marken bzw. zwischen Handelsmarken und

Herstellermarken.

Weiterfuhrend zu der Frage nach Unterschieden zwischen den Marken ist auch
interessant, inwieweit die Verpackungsform, die speziell im Biobereich traditionell
noch stérker verankerte Mehrwegglasflasche, einen Einfluss auf das Verbraucherverhal-
ten hat. Abbildung 6.1-7 fasst die Ergebnisse basierend auf 52 Trinkmilchsorten
zusammen. Es zeigt sich, dass Frischmilch und haltbare Trinkmilch im Tetrapack in
etwa die gleichen Eigenpreiselastizitaten aufweisen. Der Flaschenmilchabsatz reagiert

dagegen wesentlich preisunempfindlicher.
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Abbildung 6.1-7: Preiselastizitaten bei verschiedenen Verpackungen

Elastizitaten bei Trinkmilch

Frischmilch Milch in der Flasche haltbare Milch
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Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010); Standardabweichungen in Klammern

These 6.1-9: Kaufer von Trinkmilch in Flaschen reagieren weniger preissensibel.

Insbesondere ist noch von Interesse, wie die Preispositionierung (Preisniveau) und das
untersuchte Preissetzungsverhalten die geschatzten Preiselastizitaten beeinflussen.

Diese wird in Kapitel 6.5 in einem Modell gesondert behandelt.

6.1.3 Interpretation

Das fur die praktische Bewertung wichtigste Ergebnis ist in These 6.1-1 zusammenge-
fasst. Die Verbraucher reagieren mit einer Eigenpreiselastizitdt von durchschnitt-
lich - 0,93 vergleichsweise unelastisch auf Preisdnderungen. Verglichen mit bereits
vorhandenen Studien (siehe Abbildung 4.1-1) sind die Werte relativ niedrig. Die
Ergebnisse bestatigen allerdings gut die aktuellsten Untersuchungen von Schrock (2011)
und Moniet (2009), in denen noch geringere Eigenpreiselastizitaten herausgestellt
wurden. Wie in Kapitel 4.1.2 diskutiert, handelt es sich in dieser Arbeit um Werte auf
Produktebene. Das heil’t, die Ausweichreaktionen zu anderen Produkten innerhalb der
Warengruppe sind automatisch berlcksichtigt. Folglich gibt die Schatzung Anhalts-
punkte zu Preisreaktionen, wenn einzelne Produkte c. p. den Preis verandern.
Ausdriicklich handelt es sich nicht um die Nachfragereaktion bei Anderungen des

gesamten Preisniveaus einer Kategorie, wie in vielen Studien und o6ffentlichen
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Statistiken®*. Theoretisch anzunehmen ist, dass die Elastizitaten im Aggregat niedriger
sind als auf Produktebene. Mdser (2002) untersuchte die Aggregatelastizitaten unter
anderem auch fur Frischmilch, seine Ergebnisse belegen die oben aufgestellte Annahme
jedoch nicht eindeutig (Mdser, 2002).

Die praktische Anwendung bei der Errechnung des optimalen Preises im Einzelhandel
etwa in der Nielsformel ist mit den Ergebnissen auf Produktebene theoretisch mdglich
(siehe Kapitel 3.2). Dabei werden aufgrund der niedrigen gemessenen produktspezifi-
schen Eigenpreiselastizitaten wesentlich hohere Preise empfohlen. Allerding bleibt zu
bedenken, dass es sich bei den geschatzten Ergebnissen um Punktelastizitdten handelt,
die nur in einem relativ kleinen Preiskorridor als giltig angenommen werden kdnnen.
Auch langere und mittelfristige Effekte, z.B. in Folge von Imageveranderungen oder
Kundenwanderungen, kénnen nicht erfasst werden. Dies muss bei Schlussfolgerungen
berucksichtigt werden.

Fur die Beobachtung in These 6.1-2, dass die Verbraucher in kleinen L&den weniger
preissensibel reagieren, gibt es verschiedene Erklarungsansatze. Zum einen ist das
Preisniveau in kleineren Geschaften hoher (Abbildung 5.1-11), in der Folge kaufen dort
bereits nicht so preisempfindliche Verbrauer ein. Zum anderen ist dort ein hoherer
Anteil aus dem Kauferkreis der klassischen Biointensivkdufer vertreten (Sinus &
Sociovision, 2006). Bei den Intensivkaufern sind die Preisempfindlichkeiten basierend
auf Berechnungen von GfK- Haushaltspanel bei Biomilch niedriger (Schrock &
Pfeuffer, 2012).

In These 6.1-3 wird beobachtet, dass die Verbraucher unter der Woche am
preisunelastischsten reagieren. Dienstag, Mittwoch, Donnerstag sind auch die Tage in
der Woche mit dem geringsten Absatz (siehe Abbildung 5.1-8). Es ist anzunehmen, dass
an diesen Tagen ein hoherer Anteil an Stammkunden in den Geschéften ist, die, dhnlich
wie bei kleineren Laden dargestellt, weniger preissensibel reagieren. Wahrend in

Richtung Wochenende hin mehr Gelegenheitskaufer anzutreffen sind.

Wie in These 6.1-4 festgestellt wird, sinken die Preiselastizitdten im Beobachtungszeit-
raum. Am niedrigsten sind sie in der Phase der allgemeinen Preiserhéhungsphase 2007.

8 Um Preiselastizititen fiir die gesamten Kategorien zu erreichen, miissten absatzgewichtete
Durchschnitte von Preisen und Mengen berechnet werden und dann regressiert werden, wie dies etwa
Kucher vorschlagt (Kucher, 1985) oder alternativ ein Interzept-Dummyvariablen Regressionsansatz
angewendet werden, wie ihn Méser (2002) durchfiihrt (Méser, 2002).
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Dafir gibt es neben Verschiebungen bei den K&uferschichten und Verbrauchereinkom-
men verschiedene Erklarungsansatze. Erstens sind in diesem Zeitraum alle Preise flr
Milchprodukte allgemein angestiegen, sowohl fur die direkten Biosubstitute in den
Geschaften, als auch fur konventionelle Produkte im allgemeinen LEH. Wie die
Untersuchungen der Preissynchronisation (siehe Kapitel 6.3) zeigen, sind die
Preiserh6hungen sehr zeitnah erfolgt, entsprechend bestanden kaum Mdoglichkeiten zum
Ausweichen auf andere Produkte. Zweitens gab es im Vorfeld eine ausgiebige
oOffentliche Diskussion tber den Milchpreis mit Milchstreik und spezielle Kampagnen
gerade im Biobereich. Dies kdnnte zur besseren Akzeptanz von hoheren Preisen
beigetragen haben. Im LEH wurde ebenfalls ein Rickgang der Preiseelastizitaten bei
Bioprodukten im selben Beobachtungszeitraum anhand von GfK-Daten festgestellt
(Schrock & Pfeuffer, 2012). Inwieweit die offentliche Milchpreisdiskussion zu einer
nachhaltigen Akzeptanz hoherer Preis gefuhrt hat, kann anhand der Daten nicht
bestimmt werden. In der Vergangenheit hat sich oft gezeigt, dass die Sensibilisierung
von Verbrauchern, etwa bei Skandalen, auch bei Biokunden nur fiir eine kurze Zeit
angehalten hat (Bruhn, 2001).

In These 6.1-5 wird festgehalten, dass die Uberschreitung von Preisschwellen sich tber
den normalen Absatzriickgang hinaus negativ auf den Absatz auswirkt. Dies ist mit
preispsychologischen Effekten zu erklaren. Insbesondere bei Trinkmilch und Butter
wurden mit 1 € bzw. 2 € wichtige Schwellen Uberschritten. Besonders bei Butter fiihrte
dies zu einem erheblichen Absatzriickgang. Anscheinend reagieren die Verbraucher hier
eher mit Verdnderungen des Kaufverhaltens. Im Gegensatz zu Trinkmilch stehen mit Ol
und Margarine praktikable Substitute zur Verfligung. Vor allem ist anzunehmen, dass
das Involvement bei Biobutter nicht so hoch ist, wie bei Trinkmilch. Ein Teil der in
These 6.1-1 b beobachteten, im Vergleich zu den anderen Milchprodukten bei Butter
besonders erhdhten Eigenpreiselastizitaten ist auch darauf zurtickzufihren, dass im
Grundmodell Schwelleneffekte nicht gesondert berlcksichtigt wurden. Die starke
Kundenreaktion bei der Preisschwelle von 2 € bei Butter wurde auch von Marktteil-
nehmern beobachtet. Die Uplander Bauernmolkerei etwa reagierte hier, indem sie die
Verpackungsgréfien von 250 g auf 125 g halbierte und damit die Schwellentiberschrei-
tung umging. Nach eigenen Angaben haben sie damit sehr gute Erfahrungen gemacht,
auch wenn der Preis pro Gramm wesentlich hoher lag. Das Verwenden von 9er-

Endungen scheint dagegen mit ca. 80 % ausgereizt, hier waren keine absatzsteigernden



Empirische Analysen 116

Effekte zu messen. Uber den Dummy-Effekt der Schwellen hinaus wird in These 6.1-6
eine geringere Preisempfindlichkeit unter der Schwelle beobachtet. Mdoglicherweise
uberdenken Kunden den Kauf eher oder vergleichen, wenn gewisse erwartete Schwellen
uberschritten werden. Daruiber hinaus sind gibt es, wie in These 6.1-7 formuliert, noch
kurzfristige Effekte nach dem Uberschreiten einer Schwelle. Bei der Interpretation muss
aber berticksichtigt werden, dass hier auch Effekte der Ausweisung als Sonderangebot
mit einflieBen kénnten. Verbraucher scheinen sich in gewissem Umfang an bestimmte
Eckpreise als Schwellen zu gewodhnen und reagieren dann kurzfristig etwa durch
geringfugigere Bevorratung. Mdser (2002) hat beispielsweise nach dem Auslaufen von
Sonderangeboten kurzfristig zurtickgehende Verkaufe beobachtet (Moser, 2002).

Es konnten keine grundsatzlichen Unterschiede zwischen den Biomarken bei einer
Untersuchung festgestellt werden (These 6.1-8). Dies unterstltzt die Annahme, dass
sich im Biomilchmark bisher keine starken Marken mit hoher Kundenbindung
entwickelt haben. Auch im Vergleich zwischen Bioherstellermarken und Biohandels-
marken wurden anders als im LEH keine grundsatzlichen Unterschiede bei den
Elastizitdten zwischen Handeles- und Herstellermarken festgestellt (Jonas, 2005). Dies
deutet darauf hin, dass die Kunden im NKH nicht zwischen Handels und Herstellermar-

ken differenzieren (kdnnen).

Dagegen gibt es Unterschiede in der Preisempfindlichkeit bei verschiedenen
Verpackungsarten im Fall Trinkmilch. Entsprechend These 6.1-9 reagieren Flaschen-
kaufer wesentlich preisunempfindlicher. Vermutlich wird hier verstarkt die Kernziel-
gruppe der traditionellen Biok&ufer angesprochen. Es ist mit den beobachteten
Unterschieden zwischen traditionellem NKH und gréReren Biosupermarkten konsistent,

dass diese weniger preiselastisch reagieren.
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6.2 Preisrigiditat
Ziel der Rigiditatsanalyse ist es genauere Einblicke in das Preissetzungsverhalten im
NKH zu bekommen, indem analysiert wird, wie oft sich die Preise andern und welche

Faktoren dies beeinflussen.

6.2.1 Vorgehensweise

Um die Rigiditaten zu analysieren, wird als Ausgangspunkt der um Ausreil3er
bereinigte * tagesgenaue Biovista-Scannerdatensatz verwendet. Die Berechnungen
werden zunéchst im Datenbankprogramm Access und abschlielend in Stata durchge-
fihrt®,

Zur Untersuchung der Rigiditat wird die durchschnittliche Zeitdauer zwischen zwei
Preisdnderungen gemessen. Die konkrete Berechnung in dieser Arbeit erfolgt in
Anlehnung an Powers (2001). Es wird der Quotient aus der Anzahl der Beobachtungen

mit Preisanderungen T (W) gngerungenUnd der Anzahl der Beobachtungen T (W) gesame

gebildet und zwar entweder mit Preisen auf Tagesbasis (T) oder Preisen auf Wochenba-
sis (W) (Powers & Powers, 2001).

T(W)gesamt
T(W)Anderung

Rigiditit =
Eine Aussage daruber, ob Preisanpassungen verzogert oder vermieden werden, ist allein
auf Grundlage der Scannerdaten nicht moglich, dazu mussen Informationen Uber die

Preisdnderungen der vorgelagerten Stufen mit einbezogen werden.

6.2.2 Ergebnisse

In einem ersten Schritt werden die Rigiditaten auf Tagesbasis untersucht, d.h. wie oft
verandert sich der Preis von einem Tag zum andern. Ein Wert fir die Rigiditat, z. B. bei
einem Tag (alle Preisdnderungen) von 13,7 (Durchschnitt p) heil3t, dass der Preis fur
Milchprodukte im Schnitt nur 13,7 Tage konstant geblieben ist. In Abbildung 6.2-1 sind

die entsprechenden GroRen abgebildet, wobei es sich jeweils um umsatzgewichtete

8 Als AusreiRer gelten Preise die mehr als zwei Standardabweichungen vom Mittelwert des jeweiligen
Ladens entfernt sind.

8 Access erwies sich als sehr hilfreich bei der tibersichtlichen Aufbereitung, deskriptiven Analyse und
nachvollziehbaren Gewichtung. Bei der Rigiditatsberechnung kommt es aufgrund der komplexen
Aufgabe und dem sehr groRen Datensatz jedoch an Grenzen, welche die Berechnungen extrem
arbeitsaufwendig machen. Die abschliefenden zeitabhdngigen Berechnungen wurden daher in Stata
durchgefhrt.
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Mittelwerte handelt. Die Rigiditaten werden dementsprechend fiir jedes Produkt separat
berechnet und dann im Anschluss je nach Umsatz gemittelt.

Abbildung 6.2-1: Rigiditaten auf Tagesbasis

Rigiditaten auf Tagesbasis - unterschiedlich bereinigt
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20 — Preise und eintdgige
10 Anderungen)

Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010).

Die Werte fur die Rigiditaten unter Bertcksichtigung aller Preisanderungen sind extrem
niedrig, daher wurden zur besseren Einordnung verschiedene Bereinigungen
vorgenommen und auch in der Abbildung 6.2-1 dargestellt. Zum einen wurden alle
doppelten Preisbeobachtungen entnommen, d.h. wenn fir ein Produkt am selben Tag im
selben Geschaft zwei verschiedene Preise verlangt wurden. Es wird jeweils der Preis als
reguldr angenommen, zu dem mehr Produkte verkauft wurden. Es ist anzunehmen, dass
dahinter etwa Preisreduktionen fir bald ablaufende Produkte am Ende des Tages stehen
oder auch Mitarbeiterrabatte®” bzw. andere Rabattsystem. Die gemessenen Rigiditéten
steigen von im Schnitt 13,7, also ca. alle 2 Wochen, auf 35,7, also ca. 6 Wochen. Aber
im Vergleich zur Berechnung auf Wochenbasis sind die Wert immer noch sehr niedrig.

Es kann gefolgert werden:
These 6.2-1: Es gibt viele kurzfristige Preisdnderungen im NKH.

In einer weiteren Bereinigung bleiben alle einfachen Anderungen, die nur einen Tag

dauern, unbertcksichtigt. In der Folge steigen die Werte im Gesamtschnitt auf ca. 60

8 Die Annahme beruht darauf, dass bei einigen Laden an sehr vielen Tagen ein bis zwei Produkte zu
einem niedrigeren Preis verkauft wurden, ein solcher Mitarbeiterrabatt oder ande
res Rabattsystem wére eine mogliche Erklarung.
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Tage, also rund 10 Wochen, damit erreicht die tagesgenaue Berechnung erwartungsge-

mal3 dhnliche Zeitrdume wie die wochengenaue.

Es bleibt noch festzuhalten, dass die gemessene Rigiditit, wenn alle Anderungen

berucksichtigt werden, bei Trinkmilch am geringsten ist.
These 6.2-1b: Bei Trinkmilch gibt es am h&aufigsten kurzfristige Preisanderungen.

Um besser mit dem LEH vergleichen zu kdnnen und die auf einer mittelfristigen
Preissetzung beruhenden Rigiditaten zu messen, wurden Tagesdaten auf Wochenbasis
gemittelt. Ein Preis wird entsprechend der MADAKOM Definition als veréndert
gewertet, wenn der Wochendurchschnittspreis mindestens 5% von der Vorwoche
abweicht (Weber, 2009). In Abbildung 6.2-2 sind die Ergebnisse dargestelit.

Abbildung 6.2-2: Rigiditat auf Wochenbasis

Preisrigiditat auf Wochenbasis
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Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010)

Werden die Ergebnisse fir den NKH mit dem LEH verglichen, so zeigt sich, dass die
Preise vergleichsweise rigide sind und damit selten gedndert werden. In den Ver-
gleichsberechnungen von Hoffmann, ebenfalls mit Biomilchprodukten und auch im
anndhernd gleichen Zeitraum (Jahre 2005 bis 2008), werden Rigiditdten um 5 Wochen
errechnet (siehe Anhang 6), wahrend sich hier im Durchschnitt (u) ein Wert von 18,3

Wochen ergibt.

These 6.2-2: Die Preis im NEH sind insgesamt im Vergleich zum LEH rigide.
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Im Folgenden werden die Preisdnderungen naher untersucht und in kurzfristige sowie
langfristige Anderungen aufgeteilt, wobei als kurzfristige Preisanderungen solche
definiert werden, die nicht langer als vier Wochen Bestand haben. Diese werden im
Weiteren als Sonderangebote bezeichnet. Alle, die langer als vier Wochen andauern,
werden als reguldre Preisdnderungen deklariert. Diese Definition entspricht der
Einteilung von MADAKOM und wird auch in den Arbeiten von Weber (Weber, 2009)
und Hoffmann (Hoffmann & Loy, 2010) angewandt.

Wenn die Rigiditdten der regularen Preisanderungen, also der langfristigen Anderungen
in Abbildung 6.2-3betrachtet werden, zeigen sich sehr hohe Werte. Die durchschnittli-
che Rigiditat liegt mit 109 Wochen bei ber zwei Jahren. Dies entspricht etwa ein bis

zwei langfristigen Preisanderungen im gesamten Beobachtungszeitraum.

Abbildung 6.2-3: Rigiditéten bei reguldren Preisdnderungen

Preisrigiditdt auf Wochenbasis - nur regulare Preisdanderungen
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Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010)
Die Vergleichswerte im LEH fiir Biomilchprodukte sind zwischen 7 und 9,5 Wochen.

Daraus leitet sich die grundlegende These ab:
These 6.2-3: Langfristig sind die Preise fur Biomilchprodukte im NKH sehr rigide.

Der Vergleich zwischen den verschiedenen Kategorien zeigt zudem erhebliche
Unterschiede. Werden die Beobachtungen zusammengefasst, ergibt sich die Aussage:
Die Preise fur Sahne und Butter werden haufiger und fir Trinkmilch und Naturjoghurt

seltener und eher langfristig geandert.
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Im Vergleich zu den reguléren Preisdnderungen folgen die Sonderangebote bzw.
kurzfristigen Anderungen. Hier ergibt sich im Durchschnitt p ein Wert von 22,1

Wochen, also ca. gut zwei Sonderangebotsaktionen pro Jahr (siehe Abbildung 6.2-4).

Abbildung 6.2-4: Rigiditaten bei Sonderangeboten

Preisrigidititen auf Wochenbasis - nur Sonderangebote
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Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010)

Diese Ergebnisse sind hoher als in den Vergleichsmessungen im LEH. Im LEH werden

Werte um die 15 Wochen gemessen. Es kann aber festgehalten werden:
These 6.2-4: Sonderangebote sind im NKH weniger haufig als im LEH.

Ein Grund fir die Unterschiede in der Preissetzung zwischen LEH und NKH kdnnen
die verschiedenen Strukturen und die GeschaftsgrofRen sein. Die Studie von Weber
(2009) zeigt signifikante Unterschiede in der Rigiditat bei Kdase, je nachdem ob es sich
um grol3e oder kleine Geschafte bzw. ob um Discounter oder SB-Warenhauser handelt.
Dabei waren die Preise in den kleinen Geschaften zumeist rigider, auBerdem fielen die
Discounter entsprechend der Preisstrategie (EDLP) durch groRere Preisrigiditat auf
(Weber, 2009). Im NKH gibt es keinen klassischen Discounter, aber eine groRe
Heterogenitat bei der LadengrofRe, angefangen vom kleinen Naturkostladen mit weniger
als 100m2 bis zu Biosupermarkten mit mehr als 400m2. In Abbildung 6.2-5 werden die

Rigiditaten nach verschiedenen GroRenklassen unterteilt dargestellt.
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Abbildung 6.2-5: Preisrigiditdten in den unterschiedlichen Ladentypen

Preisrigiditaten fur alle Preisanderungen
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Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010)

Dabei bestatigen sich die Ergebnisse von Weber (Weber, 2009). Mit der Gréle nimmt

die Gesamtrigiditat der Preise auf Wochenebene ab.

These 6.2-5: Kleine Laden haben einen rigidere Preispolitik.

Um genauer zu ergriinden, wo die Unterschiede liegen, werden die Daten nochmals

nach Sonderangeboten und reguldren Preisdnderungen sowie in die verschiedenen

Kategorien unterteilt (siehe Abbildung 6.2-6).

Abbildung 6.2-6: Preisrigiditdten mit Kategorien und Ladentypen

Rigiditdten der Ladentypen
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Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010)

Es werden Unterschiede deutlich, bei den Sonderangeboten ist in den meisten

Kategorien eine Abnahme der Rigiditaten bei den gréfieren Laden zu beobachten.
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Dagegen sind bei den reguldren Preisénderungen kaum Unterschiede zwischen den
Ladentypen erkennbar. Zusammengefasst:

These 6.2-5b: In kleineren Laden gibt es weniger Sonderangebote, langfristige

Preisanderungen sind aber vergleichsweise haufig oder haufiger.

Aber nicht nur das Stattfinden einer Preisanderung, sondern auch die Hohe der
Preisdnderung kann wichtig fur die Interpretation sein. In Abbildung 6.2-7 sind die
Hohen der Preisanderungen unterteilt nach Sonderangeboten und reguléren Preisande-

rungen sowie nach den verschiedenen Ladengrofien dargestellt.

Abbildung 6.2-7: Hohe der Preisanderungen in den unterschiedlichen Ladentypen

Ladentyp (nach GroRRe) Sonderangebote regulare Preisdnderung
<100m? 0.24 € 0.23 €
>100m? und <200m? 0.24 € 0.23 €
>200m? und <400m? 0.21€ 0.22 €
>400m? 0.25€ 0.23 €

Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010)

Die Werte sind, verglichen mit den Beobachtungen von Weber (2009) aus dem LEH,
bei konventionellem Kase relativ hoch, dort werden im Schnitt 0,10 € (20 Pfennig)
ermittelt, also nur rund die Halfte®™. AuBerdem ergab die Studie fiir Sonderangebote
wesentlich hohere Werte als fur reguldre Preisdnderungen (Weber, 2009). Dieses

Phanomen ist im NKH nicht zu beobachten.

These 6.2-6: Die Preisanderung sind im Schnitt relativ hoch und unabhangig von der

GeschéftsgroRe und der Anderungsart.

In einem letzten Schritt wird die Entwicklung der Rigiditaten ber die Zeit betrachtet.
Dargestellt werden die Anteile der Preisanderungen an der Gesamtzahl der Beobach-
tungen, dies entspricht dem Kehrwert der Rigiditaten. In Abbildung 6.2-8 sind alle
Preisanderungen erfasst und zur besseren Ubersichtlichkeit mit Hilfe eines laufenden

zwolf Wochen Mittelwertes geglattet.

8 Bei Kase wird im NKH eine durchschnittliche Hohe der Preisanderungen von 0,23€ gemessen.
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Abbildung 6.2-8: Rigiditaten im Zeitverlauf — NKH und LEH
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Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010)

Auffallig ist ein leicht zyklischer Anstieg der Rigiditaten im LEH, jeweils zur Mitte des

Jahres. Wahrscheinlich ist es die Zeit der Jahresgesprache im LEH. Eine bestimmte

Woche oder Monatsanfang konnte in den Tests nicht als Termin festgestellt werden.

Erganzend kann ein starker Anstieg der Preisanderungen zur Preiserhéhungsphase Mitte
2007 (siehe Kapitel 5) beobachtet werden und zwar im LEH und im NKH. Um ein

besseres Bild zu bekommen, wird erneut zwischen den zeitlichen Arten der Preisande-

rungen unterschieden.

Abbildung 6.2-9: Rigiditaten im Zeitverlauf nach Art der Preisanderung
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Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010)

In Abbildung 6.2-9 ist zu erkennen, dass das Hoch nur im Falle der regularen

langfristigen Preisanderungen zu beobachten ist.
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These 6.2-7: Sowohl im NKH als auch im LEH gibt es in der Preiserhdhungsphase
2007 wesentlich mehr langfristige Preisdnderungen.

In Abbildung 6.2-9 ist aul3erdem gut zu erkennen:

These 6.2-7b: Im NKH hat ein GrofBteil der langfristigen Anderungen in der
Preiserhdhungsphase 2007 stattgefunden.

Wie stark die Preisdnderungen im NKH bzw. als VergleichsgroRe synchronisiert waren

wird daher in einem separaten Kapitel 6.3 genauer analysiert.

6.2.3 Interpretation

Im Folgenden werden die Thesen aus dem vorherigen Abschnitt unter Einbezug der
theoretischen Uberlegungen zur Rigiditit aus Kapitel 4.2 genauer eingeordnet und
interpretiert.

Die erste These 6.2-1 besagt, dass es viele, sehr kurzfristige Preisanderungen gibt.
Hochst wahrscheinlich spielt hier die relativ geringe Haltbarkeit von Milchprodukten
eine groBe Rolle® . Gerade fiir kleinere Laden mit geringerem Umsatz ist dies
problematisch. Hinzu kommt, dass es bei den GroRhandlern oftmals Mindestabnahme-
mengen gibt bzw. ein Mengenrabatt bei groRerer Stiickzahl gewahrt wird®. Gleichzeitig
sind Milchprodukte, z.B. Frischmilch, Must-Have-Produkte, die durchgehend in einem
Laden angeboten werden sollten. Es ist wegen der komplexen Absatzplanung davon
auszugehen, dass es regelmaBig zu Uberhangen kommt, die dann giinstiger abgegeben
werden. Hierfir spricht auch die Beobachtung in These 6.2-1b, das der Preis fur
Trinkmilch innerhalb eines Tages am haufigsten gedndert wird, dies ist das Produkt mit
der geringsten Haltbarkeit. Auflerdem zeigen die insgesamt hdufigen kurzfristigen
Anderungen, dass die mutmaBlich hohen Meniikosten, die oft als Grund fiir hohe
Rigiditaten angegebenen werden (siehe Kapitel 4.2.4), kein Hindernis fur Preisdnderun-
gen zu sein scheinen. Vielmehr missen andere Grinde im Vordergrund stehen.
Gleichzeitig sprechen die wahrscheinlich nicht preissetzungsstrategisch motivierten
kurzzeitigen Anderungen fiir eine flexible und kundennahe Reaktion, wie sie bevorzugt

in kleinen L&den maoglich ist.

% Eine Annahme, die durch die Teilnehmer der Projektworkshops gestiitzt wird.
% |st in den GroBhandelslisten auch ausgewiesen.
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In der zweiten These 6.2-2 wird die vergleichsweise hohe Rigiditat bei den vermutlich
bewusst preispolitisch geplanten Anderungen auf Wochenebene festgestellt. Dies deutet
auf eine zurtickhaltende Preispolitik hin. Wird die dritte These 6.2-3 mit einbezogen,
werden die Beobachtungen aussagekraftiger. Hier wird eine extrem hohe langfristige
Rigiditat bei reguldren Preisanderungen beobachtet, die sich grundsétzlich vom LEH,
sowohl fiir Biomilchprodukte als auch fiir konventionelle Milchprodukte®® unterschei-
det. Fir die hohe langfristige Rigiditat gibt es aus der Theorie (siehe Kapitel 4.3) sich

erganzende Erklarungsansatze:

1. Die hohe langfristige Rigiditat deutet auf eine vergleichsweise geringe Wettbe-
werbsintensitat im NKH hin. Sie ergibt sich etwa bei der Theorie einer geknick-
te Nachfragekurve (siehe Kapitel 4.2.1). Die Geschafte wollen einen Preiskrieg
vermeiden und verhalten sich preisfriedlich (siehe Kapitel 3.1).

2. Die Preisstrategie im NKH, speziell das ausgeprégte Premium-Pricing fihrt zu
der hohen Rigiditat (siehe Kapitel 4.3.3 und Abbildung 4.2-3).

3. Die Geschéafte beriicksichtigen die ablehnende Haltung der Konsumenten
gegentber Preisanderungen sowie deren Fairness-Praferenzen, wie sie in Kapi-

tel 4.2.3 beschrieben ist. Entsprechend vermeiden sie Preisénderungen.

Dazu ergénzend ist These 6.2-4, mit den regelmaRigen, aber im Vergleich zum LEH
nicht hédufigen Sonderangeboten. Dies zeigt auch, dass nicht durchgehend eine
Premium-Pricing-Strategie gefahren wird, sondern durchaus auch regelmélige
Sonderangebote, wie sie bei der HiLo-Strategie, vorkommen.

In These 6.2-5 wird eine geringere Anzahl der Preisdanderungen in kleineren Laden
beobachtet. Eine Erklarung kann die zunehmende Annéherung der grélReren Biosuper-
markte an den LEH (auch in der Preissetzung) sein, wahrend die kleineren Geschafte
noch zurickhaltender sind. Bestirkt wird dies auch durch These 6.2-5b, da die
Unterschiede zwischen den GrolRenklassen, insbesondere bei den Sonderangeboten,
bestehen. Biosupermarkte betreiben im Vergleich zu dem LEH teils eine dhnlich starke

Sonderangebotspolitik.

% Weber (2009) beobachtet im LEH bei konventionellem Kése im Durchschnitt eine Preisanderung alle
36,1 Wochen im Vergleich zu 108,4 im NKH.
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Die These 6.2-6 zeigt vergleichsweise hohe Preisschritte bei Preisanderungen. Es ist
zum einen zu vermuten, dass im Vergleich zum LEH bei den reguldren Preisanderungen
kleine Schritte nicht weitergegeben werden, sondern die Reaktionen eher verzogert
sind, um dann einen groReren Preisschritt zu vollziehen. Preispsychologische Schwellen
konnten hierbei eine grolRe Rolle spielen (siehe Kapitel 4.2.4). Dies entspricht der
Annahme einer zurlickhaltenden Preispolitik. Zum anderen gibt es im Vergleich auch
relativ grofl3e Preisspriinge bei den Sonderangeboten. Wenn von niedrigen Preiselastizi-
tditen wie in Kapitel 6.1 gemessen ausgegangen wird, ist es sinnvoll, starkere

Preissignale zu setzen, um einen Effekt zu erzielen,

Der in These 6.2-7 beobachtete zeitnahe Anstieg der Preisénderungen im NKH und
LEH zeigt eine gemeinsame Unruhephase in der Preissetzung an. Beide Anstiege sind
auf Impulse aus der vorgelagerten WSK zurtickzuftihren. Sie fallen mit der Preiserho-
hungsphase zusammen. Die Tatsache, dass der Impuls nur bei den reguldren bzw.
langfristigen Anderungen auftritt, bestitigt die Unterteilung in Sonderangebote als
weitgehend unabhdngig von der WSK und reguldre Preisdanderungen als Weitergabe
von Preisbewegungen. Die Beobachtung, dass fast alle langerfristigen Preisdanderungen
in der kurzen Phase 2007 stattfinden, (These 6.2-7 b) passt gut zum theoretischen
Modell von Kapitel 4.2.3, dass Preisanderungen auf Wunsch der Kunden, beziehungs-
weise Fairnesserwagungen vermieden werden. In dieser Phase war aus Sicht der
Geschafte wegen der zahlreichen Pressemeldungen Uber Preisanstiege im Nahrungsmit-
telbereich und des allgemeinen Preisanstieg anzunehmen, dass Kunden Preiserh6hungen
nicht als ihnen gegenuber unfair empfinden. Die Geschafte haben keine negativen

Auswirkungen aufgrund von Kundenreaktionen befurchten mussen.

Inwieweit die Preisanderungen zeitgleich stattgefunden haben und was daraus
abzuleiten ist, wird im folgenden Kapitel Preissynchronisation genau analysiert.

Produktspezifische Aspekt werden in Kapitel 6.4 untersucht.
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6.3 Preissynchronisation

Ziel der Analyse ist es, Einblicke in das Preissetzungsverhalten und den Wettbewerb im
NKH zu bekommen. Um Vergleiche mit dem LEH machen zu konnen, wurden
erganzend zu den NKH-Daten in Zusammenarbeit mit Angela Hoffmann von der
Universitét Kiel identische Berechnungen fur Biomilchprodukte im LEH durchgefthrt.

6.3.1 Vorgehensweise

Die Preissynchronisation wurde auf Basis von Biovista NKH Daten im Statistikpro-
gramm Stata 11 berechnet. Der Datensatz wurde vorher um Ausreil3er bereinigt, zudem
wurden alle doppelten Preisbeobachtungen an einem Tag zu Gunsten des Preises mit
dem hdchsten Umsatz entnommen. Dadurch soll verhindert werden, dass kurzfristige
ungeplante Preisénderungen, etwa aufgrund ablaufender Mindesthaltbarkeitsdaten die
Ergebnisse verzerren. Die tagesgenauen Scannerdaten von Biovista werden im ersten
Schritt in gemittelten Wochenpreisdaten tberfiihrt. Zum einen, um die Ergebnisse mit
anderen Studien vergleichbar zu machen, zum anderen ist die Woche in vielen
Geschaften, abgesehen von Sonderaktionen, der relevante Rhythmus fur die Preisset-
zung. Beispielsweise gelten Prospekte im LEH meist fur eine Woche. Tests von
Hoffmann et al. im Jahr 2010 haben zudem ergeben, dass sich Unterschiede bei groRer
gewahlten Intervallen zeigen, z.B. ein Monat oder ein Quartal, aber die Ergebnisse
robust sind (Hoffmann & Loy, 2010).

Fur die speziellen Anforderungen der Synchronisationsanalysen werden zusétzliche
Bereinigungen vorgenommen. Zuerst werden alle Handler-Produkt-Kombinationen mit
weniger als 100 Beobachtungen entfernt, d.h. um bertcksichtigt zu werden, muss ein
Produkt etwa 2 Jahre in einem Geschaft verkauft werden. Anschliefend werden
maximal zwei fehlende Beobachtungen in der Zeitreihe durch den zeitlich nachstliegen-
den Preis (n-1; n-2 ; n+l; n+2 mit n als Zeitpunkt) erganzt. Dies ist insbesondere
notwendig, weil als Zeitrdume Kalenderwochen verwendet werden, so dass es am
Jahresende bzw. Anfang Rumpfkalenderwochen gibt, in den es viele Feiertage und
wenig bis keine verkaufsoffenen Tage gibt. Hinzu kdnnen bei kleineren Geschaften
Urlaubszeiten auftreten. Als né&chsten Schritt werden alle Beobachtungen herausge-
nommen; bei denen nicht mindestens zwei L&den zur gleichen Zeit das Produkt
verkaufen, dies ist als Minimumbedingung notwendig, um die Synchronisation messen
zu konnen. Auf die Bedingung, dass zu jedem Zeitpunkt dieselbe Anzahl bzw. dieselben
Geschafte zur Verfiigung stehen, wird bewusst verzichtet. Das Panel ist somit weiterhin
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unbalanciert. Eine Bereinigung wurde in dem sehr breit gefécherten Datensatz mit
vielen teils kleinen Geschafte und Produkten, mit entsprechenden Lilicken, zu einem
erheblichen Verlust an Beobachtungen und Informationen fuhren. Der fehlenden
Balance wird bei der Berechnung des FK-Index Rechnung getragen, indem in der
entsprechenden Formel 4.3-2 flr die Anzahl der Geschéfte n der Mittelwert Gber die
Zeit verwendet wird. Fur grofle Zahlen von n strebt der Erwartungswert fur die
Standardabweichung fiir Staggering gegen Null, so dass in diesem Fall nur geringe
Auswirkungen zu erwarten sind. Produkte mit geringen n Zahlen, bei denen es zu
starkeren Verzerrungen kommen konnte, werden in der spéter vorgenommenen
Umsatzgewichtung schwach berticksichtigt. Hinzu kommt, dass sich die Ungenauigkeit
Uber die groRBe Zahl von Produkten voraussichtlich mittelt. Stichprobenartige Tests
ergeben ebenfalles keine starken Auswirkungen. Das VVorgehen ist daher als Abwagung
zwischen Datenverlust und Genauigkeit praktikabel und die Ergebnisse sind

aussagekraftig.

Nach der Bereinigung werden die Preise in einen binominalen Datensatz umgewandelt
mit 1 fir Preisdnderung und O fir konstante Preise. Als Preisdnderung gelten nur
Preisunterschiede von mindestens drei Prozent. Diese Hurde ist notwendig, weil es sich
um Wochendurchschnittspreise handelt und sonst bereits bei einem einzigen gunstig
verkauften Produkt (z.B. Mitarbeiterrabat) eine Preisdnderung angezeigt wirde. Der
Wert wird relativ niedrig angesetzt, um auch Anderungen von finf Prozent, den im
Anschluss verwendeten Wert, innerhalb der Woche noch zu registrieren. Viele
Preisdnderungen wiirden andernfalls bei hoheren Grenzen durch die Wochenmittelung
wegfallen. AnschlieBend werden die Preisdnderungen in regulére Preisanderungen und
Sonderangebote unterteilt. Bedingung, um als Sonderangebot eingeordnet zu werden ist,
dass die Preissenkung nicht langer als vier Wochen gelten und im Verhaltnis zum

Referenzpreis mindestens um fiinf Prozent® gedndert werden.

Aufbauend darauf werden Anteile der Preisanderungen, Standardabweichungen, y-
Homogenitétstest und der FK-Index berechnet. Dabei wird der Datensatz mit Hilfe von
Programmierschleifen in unterschiedliche Teilmengen (Produkten, Geschaftstypen,

Kategorien, Zeitabschnitten) eingeteilt. Um die zeitliche Entwicklung der verschiedenen

% Die fiinf Prozent Hirde wurde in Anlehnung an Madacom und Weber(2009) gewahlt. Nach Auskunft
von Frau Hoffmann von der Universitit Kiel erwiesen sich in Tests die Ergebnisse bei abweichenden
Annahmen als sehr robust.
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GroRen speziell des FK-Index darzustellen, wird ein rollendes Zeitfenster Uber die
Daten geschoben. Der grafisch dargestellte Wert zu einem bestimmten Zeitpunkt in der
rollenden Berechnung entspricht dem gewichteten Mittel des folgenden Zeitfensters.
Das heil’t, bei einem Fenster von 52 Wochen entspricht der Wert dem Mittel des
folgenden Jahres. Daher verkirzt sich der Beobachtungszeitraum jeweils am Ende um

die L&nge des Fensters, somit z.B. um 52 Wochen.

Alle Ergebnisse, auch die in fortlaufenden Grafiken, werden anschliefend mit Hilfe der
Ausgangsdatenbank in Access zeitpunktgenau umsatzgewichtet. Dies flihrt zu genauen
realitdtsnahen Ergebnissen, aber durch normale Umsatzschwankungen zwischen den
Produkten wird ein grofleres MalR an Volatilitat dargestellt. SchlieRlich werden die

Ergebnisse in Excel aufbereitet.

6.3.2 Ergebnisse

Als Vortest wird der x*-Homogenitatstest nach Dias (Dias, 2005) verwendet, hierbei
wird getestet, ob eine zufallige Verteilung der Preisanderungen vorliegt (siehe Formel
4.3-1). Die Nullhypothese, zufallige Verteilung, wird in allen Féllen sehr eindeutig
abgelehnt, daher wird auf eine detaillierte Darstellung im Folgenden verzichtet. Die
Ausgangsbasis fir die FK-Index Berechnung stellt die Anzahl der Preisénderungen dar.
Dies entspricht dem Kehrwert der Rigiditaten, diese wurden in dem vorherigen Kapitel

ausfihrlich besprochen.

In einer ersten Schatzung werden alle Milchprodukte zusammengenommen und wie ein

einzelnes Produkt behandelt.



Empirische Analysen

131

Abbildung 6.3-1: Synchronisation im NKH alle Produkte gemeinsam
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2007 KW 44
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2008 KW 33
2008 KW 40
2008 KW 47

Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010)

Bereits auf dieser hoch aggregierten Ebene zeigt sich mit einem FK-Index von 8,3 %

bei allen Preisanderungen, 9,1 % bei regularen Anderungen und 6,7 % bei Sonderange-

boten ein gewisses MalR an Synchronisation. Insbesondere, wenn der zeitliche Verlauf

der Preisentwicklung mit dem fortlaufenden FK-Index der reguléren Preisanderungen

verglichen wird, ist zu erkennen, dass beide Mitte des Jahres 2006 stark ansteigen (siehe
Abbildung 6.3-1 und Abbildung 5.1-12). Umgekehrt ist dies der Theorie entsprechend
bei den Sonderangeboten nicht zu beobachten. Daraus wird folgende These abgeleitet:

These 6.3-1: Es gab einen Preisschock im gesamten Biomilchmarkt, der bei vielen

Produkten synchron von den L&den an die Verbraucher weitergeben wurde.

Abbildung 6.3-2: Synchronisation im NKH nach Kategorien

25%
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15%
10%
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0%

FK-Index - Produkte zusammengenommen
- nach Kategorien - fiir alle Preisinderungen -

IFREEE L]

Molke - Kase Sahne Joghurt  Trinkmilch Butter
Buttermilch Natur

Quark

Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010)

Werden die Daten nach Kategorien unterteilt (siehe Abbildung 6.3-2), erhéhen sich die

Werte, dies ist theoretisch aufgrund der hoheren Substituierbarkeit auch zu erwarten.
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Die Ergebnisse fur die einzelnen Kategorien spiegelt These 6.3-1 wider. Die
Synchronisation zwischen den Produkten ist bei Butter am stdrksten, dies ist das
Produkt mit dem relativ hochsten Preisschock. Hingegen wirkt sich der Milchpreis-
schock bei Kése, aufgrund der starken Differenzierung und dem hohen Anteil an
Spezialitaten in diesem Segment, am schwachsten aus, ebenso ist auch der FK-Index am

niedrigsten.

Im néchsten Schritt wird der FK-Index fiir alle Produkte nach EAN®-Code getrennt
berechnet und im Anschluss nach dem Umsatz gewichtet und gemittelt. Mit diesem
Vorgehen wird die Synchronisation tatsachlich identischer Produkte erfasst und
Verhaltensunterschiede zwischen verschiedenen Produkten werden sichtbar. Damit wird
»the low of one price* getestet. Es zeigt sich in Abbildung 6.3-3 erwartungsgeman ein

weiterer Anstieg der Synchronisation.

Abbildung 6.3-3: Synchronisation im NKH

FK-Index (gewichtet alle Produkte)
40%

30% -

20% -
10% -

0% -
Alle Preisdanderungen Regulare Sonderangebote
Preisdanderungen

Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010)

Die Werte erreichen ein relativ hohes Niveau. Das Niveau ist mindestens vergleichbar,
wenn nicht hoher als fur konventionelle Milchprodukte im LEH. Hoffmann und Loy
haben hier einen durchschnittlichen Wert von FK = 25,4% errechnet (Hoffmann & Loy,
2010). Dies ist bemerkenswert, da es sich im Vergleich zum LEH um viele kleine,
unabhéngige Geschéfte, meist ohne Kettenzugehdrigkeit, handelt. Daraus wird eine

grundsatzliche These abgeleitet.
These 6.3-2: Die Preise fur Milchprodukte im NKH sind stark synchronisiert.

Im Weiteren wird die Synchronisation unterteilt nach unterschiedlichen Ladentypen

bzw. GroRenklassen untersucht.

%EAN - European Article Number Code zur eindeutigen Identifizierung von Handelsprodukten



Empirische Analysen 133

Abbildung 6.3-4: Synchronisation in verschiedenen Ladentypen

FK-Index nach Ladentypen
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Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010)

Dabei wird der FK-Index sowohl nach Produkten getrennt berechnet, als auch alle
Milchprodukte zusammengefasst. In beiden Fallen zeigt sich ein Anstieg der Werte mit
zunehmender GrolRe (siehe Abbildung 6.3-4). Bei der produktiibergreifenden
Berechnung, gibt es eine kontinuierliche Zunahme der FK-Indizes mit der GroRe des
Ladens von 6,7 %, bei kleinen Laden bis 9,9 % und bei Biosupermérkten. Das gleiche
Bild ergibt sich auf héherem Niveau bei der produktspezifischen Berechnung. Hier wird
zusatzlich auch in reguldre Preisénderungen und Sonderangebote unterteilt. Daraus wird

folgende These abgeleitet:
These 6.3-3:1n kleineren Geschafte ist die Preissynchronisation im NKH niedriger.

Diese These stitzt den Befund, dass die Synchronisation im NKH insgesamt relativ
hoch ist, weil trotz der vielen kleinen Ldaden relativ hohe Werte gemessen werden.
Verfahrensbedingt kommt es bei der Berechnung der FK-Indizes auch nicht zu einer
starkeren Gewichtung der umsatzstarken Lé&den. Alle Preise flieen gleichermalen,

unabhdangig von der Ladengroél3e, in die Berechnung ein.

Im Folgenden werden die Produkte in die verschiedenen Kategorien aufgeteilt und mit
den Ergebnissen fiir Biomilchprodukte im LEH von Frau Hoffmann verglichen. Ahnlich
wie bei der gemeinsamen Berechnung aller Produkte (Abbildung 6.3-2) ist auch in
diesem Fall zu erkennen, dass Kése und Trinkmilch die schwachste Synchronisation
aufweisen (Abbildung 6.3-5). Fr die genauere Analyse der Unterschiede zwischen den

Produkten wird im Weiteren noch ein lineareres Modell geschatzt.
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Abbildung 6.3-5: Synchronisation fiur die Kategorien je nach Art der Preisdnderung

FK-Index im NKH
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Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010)
Werden die Ergebnisse mit den Werten aus dem LEH verglichen (Abbildung 6.3-6), ist

auffallig, dass insbesondere die Synchronisation bei den Sonderangeboten wesentlich

hoher ist.

Abbildung 6.3-6: Synchronisation fir die Kategorien im LEH

FK-Index im LEH
60%

50%

40%

H Alle Preisanderungen
30%

M Reguldre Preisdnderungen
20%

m Sonderangebote

10%

0%

Milch Naturjoghurt Naturquark Butter

Quelle: Berechnung Hoffmann (2011) mit Daten von SIG (2011)

Wahrend im LEH, sowohl fur konventionelle Milchprodukte (Hoffmann & Loy, 2010)
als auch fir Biomilchprodukte die FK-Indizes bei Sonderangeboten wesentlich
niedriger sind als bei reguldaren Preisdnderungen, ist er im NKH gleich hoch oder héher
(siehe Abbildung 6.3-6). Dies flhrt zu folgender These:

These 6.3-4: Im NKH gibt es eine starke Synchronisation der Sonderangebote.

Um genauer zu analysieren, wie sich die Preissynchronisation tiber die Zeit entwickelt
hat, wird fur jedes Produkt in einer Schleife der rollende FK-Index ermittelt und
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anschlieBend mit den jeweiligen Umsétzen gewichtet. Ein solches Vorgehen ist in der
Literatur nicht bekannt, was daran liegen kann, dass in den meisten Studien keine
hochfrequenten Daten verwendet werden und wenn, dann nur Gber einen kirzeren
Zeitraum. In den Abbildungen steht der rollende FK-Index zu einem bestimmten
Zeitpunkt immer fir den FK-Index im folgenden Zeitfenster der entsprechenden Lénge
z.B. 52 Wochen. Des Weiteren wurde fir die Darstellung des zeitlichen Verlaufs ein
rollendes Zeitfenster von 52 Wochen verwendet. Dies hat den Vorteil, dass sich
eventuelle saisonale Effekte ausgleichen, eine ausreichend starke Glattung erfolgt und
die Stichproben groR genug sind. Testweise wurden andere Zeitspannen von 26 Wochen
bzw. 104 Wochen verwendet, die im Wesentlichen die gleichen Ergebnisse zeigten. Aus
Griinden der Ubersichtlichkeit sind entsprechende Abbildungen in Anhang 9 zu finden.
Die Grafiken sind gestaucht bzw. gestreckt und haben unterschiedliche Zeitlangen, weil
die Zeitreihen bei dem nach hinten laufenden Zeitfenster jeweils um dessen Lénge

verkirzt sein mussen.

In Abbildung 6.3-7 sind die rollenden FK-Indizes fur reguldre Preisdnderungen und

Sonderangebote dargestellt.
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Abbildung 6.3-7: Synchronisation im NKH im zeitlichen Verlauf
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Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010)

Bei den Sonderangeboten ist keine eindeutige Entwicklung Uber die Zeit festzustellen.
Der FK-Index fiir regulére Preisanderungen steigt dagegen in der Preiserhéhungsphase
2007 stark an (stutzt These 6.3-1) und kehrt auch nicht mehr zu dem alten Niveau
zuriick. Der rollende FK-Index nimmt bereits vorher einen positiven Verlauf an, es
muss jedoch berticksichtigt werden, dass das Preissetzungsverhalten durch das

vorauslaufende Fenster bereits ein Jahr vorher in den Index aufgenommen wird.

Ein dhnliches Verhalten ist auch im LEH zu beobachten (siehe Abbildung 6.3-8). Der
Index fur Trinkmilch wird hier stellvertretend dargestellt, da es die Kategorie mit den
meisten Produkten ist. In Anhang 8 werden die anderen Kategorien ebenfalls
abgebildet.
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Abbildung 6.3-8: Synchronisation im LEH im zeitlichen Verlauf

Trinkmilch -Rollender FK-Index (52 Wochen)
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Quelle: Berechnung Hoffmann (2011) mit Daten von SIG (2011)

Sie zeigen einen ahnlichen Verlauf. Es fallen die Spriinge jeweils zur Jahresmitte oder
Jahresende ins Auge. Hier finden vermutlich die Jahresgesprache bzw. die resultieren-
den Anderungen statt. Auch im LEH steigt der FK-Index fiir regulare Anderungen an,
allerdings nicht so plétzlich wie im NKH. AulRerdem féllt der Index nachher fast wieder
auf sein vorheriges Niveau, wobei im Vergleich der Abbildungen auch bertcksichtigt
werden muss, dass die Zeitreihe fur den LEH ein Jahr kurzer ist. Die weicheren
Ubergénge und der starke Abfall des FK-Indexes beim LEH sind ein Indiz fiir eine
grolere Geschlossenheit und eine langerfristige Verhaltensanderung im NKH in der
Preiserhohungsphase. Dies kann allerdings nicht gesichert festgestellt werden. Es steht
jedoch fest, dass es sowohl im LEH als auch im NKH einen Anstieg der Synchronisati-
on in der Preiserhéhungsphase gab.

These 6.3-5: In der Preiserh6hungsphase hat sich die Preissynchronisation verstarkt

Um die Verhaltensunterschiede zwischen den verschiedenen Ladentypen besser
abschatzen zu konnen, wird der rollende FK-Index separat fur die unterschiedlichen

Ladentypen berechnet.
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Abbildung 6.3-9: Synchronisation im NKH aufgeteilt nach Ladentypen
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Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010)

Die Ergebnisse bestarken These 6.3-3 und zeigen eine im Schnitt schwachere

Synchronisation mit einem FK-Index von ca. 20 % an. Wéhrend bei kleinen L&den

kaum eine Verdnderung durch die Preishochphase auftritt, steigt der FK-Index der

reguldren Preisdnderung bei den professioneller gefiihrten groReren Laden (Typ 3 u. 4)

mit einer vermutlich bewussten Preispolitik stark an. Dies stitzt These 6.3-5, da die
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beobachteten Anstiege des FK-Indexes nicht alleine auf den Preisschock zuruickzufiih-
ren sind, sonst mussten sie auch bei den kleinen Laden auftreten (Abbildung 6.3-9). Die
Darstellungen deuten darauf hin, dass sich die beiden gréeren Ladentypen 3 und 4

bzw. die kleineren 1 und 2 jeweils ahnlich verhalten.

In einem letzten Schritt werden die Daten noch in verschiedene Kategorien geteilt und
der zeitliche Verlauf betrachtet. Allerdings kdnnen aus dieser Berechnung keine klaren
Hypothesen abgeleitet werden. Entsprechende Abbildungen sind in Anhang 10 zu
finden. In der Literatur wird teilweise angenommen, dass ein Zusammenhang zwischen
der Preissynchronisation und dem Anteil der Preisdnderungen besteht (Sheshinski &
Weiss, 1992). Dieser wird in Abbildung 6.3-10 dargestellt.

Abbildung 6.3-10: Synchronisation und Preisdnderungen in den Kategorien

FK-Index und Preisanderungen
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Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010)

Die graphische Auswertung zeigt keine eindeutigen Beziehungen auf. Um mdogliche
komplexere Zusammenhédnge zwischen dem Anteil der Preisénderung, der Kategorie
und anderen Variablen aufzuklaren, wird auf Produktebene in Kapitel 6.5 eine

Regression zur Erklarung der FK-Indizes geschatzt.

6.3.3 Interpretation
Im vorangegangenem Kapitel wurden basierend auf den Ergebnissen der Synchronisati-

onsanalyse verschiedene Thesen zum Preissetzungsverhalten des NKH aufgestelit.

Die erste These 6.3-1 besagt, dass die Preisschocks bei vielen Produkten gleichzeitig an
die Verbraucher weitergegeben wurden, d.h. es gab produktubergreifend kaum zeitliche
Unterschiede bei der Weitergabe der Preiserhthung. Dies spricht zumindest im

Erhohungsfall fur eine funktionierende Preisweitergabe. Da jedoch keine Informationen
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zur Preisentwicklung in vorgelagerten Stufen herangezogen werden, kdnnen zum
Zusammenspiel in der Wertschépfungskette keine belastbaren Aussagen getroffen

werden. Diese werden daher in der Preistransmission (Kapitel 6.4) genauer untersucht.

In der zweiten These 6.3-2 wird festgestellt, dass die Preissynchronisation verglichen
mit dem LEH im NKH relativ hoch ist und zwar trotz der vielen unabhangigen Laden
und der teilweise schlechten Preispflege in den kleineren Laden®. Die Theorie (siehe
Kapitel 4.3) l&sst zwei fundamental unterschiedliche Interpretationen zu.

1. Die Preissynchronisation ist hoch, weil die Wettbewerbsintensitat im NKH
relativ stark ist und die Geschéfte infolgedessen zu einer schnellen Preisanpas-

sung gezwungen sind.

2. Die Preissynchronisation ist relativ hoch, weil sich die Branche weitgehend
einig ist Uber die Preispolitik, und Preisdnderungen gleichzeitig vollzieht. Dies
wirde ein preisfriedliches und tendenziell kollusives Verhalten bedeuten.

An dieser Stelle kann nicht eindeutig unterschieden werden, welche Interpretation
zutrifft. Im weiteren Verlauf wird diese zentrale Diskussion unter Einordnung in das

Gesamtbild nochmals aufgegriffen.

Die dritte These 6.3-3 sagt aus, dass die Preissynchronisation in den kleinen L&den
schwacher ist. Aussagen aus der Branche bei den projektbegleitenden Workshops
sprechen dafur, dass die Preispflege in kleinen L&den schlechter ist und daher
Preisdnderungen nicht gleichzeitig, sprich in dem relativ kurzen Zeitraum von einer
Woche, weitergegeben werden. Diese Annahme wird auch durch weitere Ergebnisse
aus der Rigiditatsanalyse gestutzt und durch Aussagen von Branchenmitgliedern bei den
projektbegleitend durchgefuhrten Workshops bestétigt worden. Danach bernehmen
viele Besitzer kleiner Laden die Preisempfehlungen des GroRhandels. Es ist kaum
anzunehmen, dass die kleinen, oft besitzergefiihrten Geschéfte eine eigenstandigere

Preispolitik betreiben als die professionelleren grof3en L&den.

Beim Vergleich der Kategorien zeigte sich, dass insbesondere Ké&se und Trinkmilch
weniger stark synchronisiert sind. Fur Kase ist dies vor allem mit der groRen

Heterogenitat und Anzahl an Spezialitditen zu erkldren. Bei Trinkmilch spricht

% Nach Einschatzung von Branchenmitgliedern auf den projektbegleitenden Workshops ist insbesondere
die Preispflege in vielen kleinen Geschéften unregelméRig
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besonders der geringere Anteil an Synchronisation bei Sonderangeboten fiir eine
individueller betriebene Preispolitik. Eine Sonderrolle von Trinkmilch kann in der

bekannten Preisanker- und Signalfunktion begriindet sein (Spiller, 2004).

In der vierten These 6.3-4 wird festgestellt, dass im NKH die Sonderangebote stark
synchronisiert sind. Theoretisch ist dagegen eine geringere Synchronisation von
Sonderangeboten als von reguldren Preisanderungen zu erwarten. Wenn ein Sonderan-
gebot zur selben Zeit in verschiedenen Geschéften angeboten wird, wird dieses
theoretisch keine zusatzlichen preissensiblen Kéufer anziehen und zugleich wird der
Profit bei loyalen Kunden im Geschéft sinken. Dementsprechend haben Geschéfte im
Preiswettbewerb ein Interesse daran, die Sonderpreisaktionen nicht zum gleichen
Zeitpunkt durchzufiihren (siehe Kapitel 4.3). Eine Erwartung, die sowohl fiir Bio- als
auch konventionelle Milchprodukte im LEH auch bestétigt wird. Die hohe Synchronisa-
tion der Sonderangebote im NKH deutet folglich darauf hin, dass kein starker
Preiskampf zwischen den Geschéaften stattfindet. Sonderangebote stellen in einem
solchen Fall also vorrangig eine Kommunikation dar. Die synchronisierten Sonderange-
bote sprechen somit gegen die Interpretation der hohen Gesamtsynchronisation als
wettbewerbsgetrieben. Es deutet sich eher ein preisfriedliches Verhalten an. Ein
alternativer Erklarungsansatz dafir ist, dass die Preispolitik auch bei den Sonderangebo-
ten stark von den Herstellern oder Grofl3h&ndlern gesteuert wird. Die Hersteller haben
durchaus ein Interesse, Preisaktionen zur Steigerung des Absatzes durchzufiihren und
durch den psychologischen Effekt einer Preisaktion neue Kunden zu gewinnen. VVon
Seiten der Hersteller besteht aber kein Interesse darin, die Sonderangebote zwischen
den Lé&den zeitlich ungleich zu verteilen, da dies lediglich zu einer Umlenkung der
Kunden zwischen den Laden fuhren kénnte. Fur eine Beeinflussung ausgehend von der
vorgelagerten Stufe sprechen auch Aussagen aus Gesprachen bei den Workshops,
wonach kleinere Laden oft einfach den Preisvorschlagen der GroRhéndler folgen. Als
alleinige Erkl&rung reicht dies jedoch nicht aus, weil auch bei groRen L&den eine starke
Synchronisation der Angebote vorliegt. Ein anderer Erkl&rungsansatz ist die
Zugehorigkeit zu Handelsketten (Hoffmann & Loy, 2010). Es liegen keine Informatio-
nen Uber die Kettenzugehdrigkeit vor, so dass darauf als Einflussfaktor nicht getestet
werden kann. Es ist lediglich bekannt, dass die Ketten im NKH im Vergleich zum LEH
eine schwéchere Rolle spielen. Insgesamt deutet dieser Befund eher auf preisfriedliches
Verhalten hin.
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Die fiinfte These 6.3-5 besagt, dass die Synchronisation in der Preiserhdhungsphase
stark angestiegen ist. Dies deutet auf eine gewisse Einigkeit hin, die Preiserh6hung sehr
zeitnah und schneller als zuvor weiterzugeben. Dieses Verhalten ist sowohl im LEH als
auch im NKH zu beobachten. Der Effekt ist besonders bei den groReren Laden des
NKH erkennbar und hé&lt im Gegensatz zum LEH ldnger an. Es scheint hier eine
langerfristige Verhaltensédnderung bzw. Einigkeit gegeben zu haben. Aber auch die
Hersteller missen zeitnah gehandelt haben, da dieser Anstieg auch bei der gemeinsa-
men Berechnung des FK-Indexes klar deutlich wird. Der starke Anstieg des FK-Indexes
zeigt, dass die Mehrzahl der Geschafte Preiserh6hungen 2007 nicht etwa in einem
Preiskampf bewusst verzogert haben, sondern im Gegenteil, sie haben gleichférmig
gehandelt. Werden die Ergebnisse mit den Uberlegungen zum Zusammenhang von
Preisstrategien und Preissynchronisation aus Abbildung 4.3-1 verglichen, so deutet es

fiir eine Mehrzahl der Produkte auf eine Premium-Pricing-Strategie hin.

6.4 Preistransmission
Ziel der Preistransmissionsanalyse ist es, die Zusammenhédnge und die Preisweitergabe

in der WSK zu analysieren.

6.4.1 Vorgehensweise

Entstehung bzw. Herkunft der Zeitreihen und einige optische Auffélligkeiten als
Grundlage fir die Interpretation der VECM werden in Kapitel 5.2 Datengrundlage
besprochen. Desweiteren werden die Ergebnisse der in Kapitel 4.4.1 dargestellten

Vortests in einem Abschnitt zusammengefasst.

Die Schatzung der Modelle erfolgt in logarithmierter Form. Dies hat zur Folge, dass die
Ergebnisse in der Langfristbeziehung dem Ect (Error Correction Term) nicht in
absoluten, sondern in prozentualen Zusammenhéngen interpretiert werden kénnen. Ein
direktes Ablesen der Werte zur Interpretation ist nicht immer moglich, insbesondere
wenn vy der Parameter vor der Kkorrigierenden Variablen (siehe Abbildung 4.4-1)
ungleich eins ist und damit der sich ergebende Prozentsatz abhangig von der Preishthe
ist. Im Ergebniskapitel werden daher nur die sich errechnenden Prozentsétze aufgefihrt,
im Anhang 13ff sind dagegen die kompletten Modelle in der Matrix-VEC-Schreibweise
dargestellt. Ausgegangen wird bei der Interpretation von einem nach einer Variablen
umgestellten und in Logarithmen geschriebenen Ect: Iny; = alny, —c mit y; und

y, als Variable t-1, a als geschatzter Parameter y und c als geschatzte Konstante
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(Vorzeichen von a und ¢ hat sich bei Umformung geéndert). Der Ect kann nach dem
Exponenzieren mit e umgeschrieben werden zu 1y, = y$e€ daraus ergibt sich der

prozentuale Zusammenhang von y; — y, in der

— a,c_
Formel 6.4-1 NVz _ Y28 7Y _ ya-lec g
V1 Y1

wobei fur y, im Fall a#1 eine realer Preis eingesetzt wird.

Die Schatzungen und die Test erfolgen in JMulTi. Weitere Angaben zur Methodik,
Vorgehensweise und Interpretation sind in Kapitel 4.4 zu finden. Als Schéatzverfahren
wird durchgangig das S2S-Verfahren verwendet. Dadurch ist es méglich, Restriktionen
auf den Ect zu legen. Die Lagzahlen werden nach entsprechenden Kriterien festgelegt®.
Insgesamt werden drei separate Modelle geschatzt, wovon eines die horizontale
Beziehung auf landwirtschaftlicher Ebene zwischen bio- und konventionellen Preisen
erfasst und zwei Modelle die vertikale Preisweitergabe innerhalb der Bio-WSK
abbilden. Auf eine Bericksichtigung von konventionellen Preisen in den vertikalen
Modellen wird verzichtet®™, da es sich im NKH um eine getrennte Vermarktungskette

handelt und eventuelle Effekte daher nur indirekt zu erwarten sind.

6.4.2 Ergebnisse

In einem ersten Schritt werden die Zeitreihen mit Hilfe des ADF-Test und des KPSS-
Test auf Stationaritat getestet. Dazu werden sowohl die Ausgangszeitreihen als auch die
ersten Differenzen untersucht. Die beiden Tests haben entgegengesetzte Nullhypothe-
sen. Als Voraussetzung fur die Anwendung eines VECM gelten, nicht stationére

Ausgangszeitreihen, die durch Differenzierung stationar werden.

% AIC: Akaike Info Criterion, FPE: Final Prediction Error, H-QC: Hannan-Quinn Criterion; SC: Schwarz
Criterion (siehe Kapitel 4.2) die ,,Max number of lags* wird mit 10 festgelegt.

% In einer vorher im Rahmen der Masterarbeit durchgefiihrten Untersuchung fiir den allgemeinen LEH
zeigte sich, dass die Preise auf Verbraucherebene auch beim Verkauf im selben Geschéft (aggregiert) nur
schwach integriert sind.
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Abbildung 6.4-1: Tests auf Stationaritat der Zeitreihen

ADF-Test Ho=I(1) KASS-test Ho=1(0)
sl 8 A 32
58 o2& m 2
S |l 5|8 S S
1TIE S5 53
@ |© |3 S |5 T
Zeitreihe 2 12 133 tWerte] |2 |®] 1lag 2lag] |V >
Bio_Landwirtschaft_log 1) 1) 0 0] -1.806 1 1.456 *** | 0.9844|*** | I(1)
2 1| 0/ 1| -1.583 1| 0.464|** | 0.315|***
1 Differenz 0/ 0] 0] 0] -9.374|**| 1 0.396 0.285 1(0)
1/ 1] 0] 1 9.415|*** 1| 0.277 0.197
Konv_landwirtschft_Log 1) 1) 0 0] -2.766 1 0.477** | 0.3356|* I(1)
1 1) 0 1] -2.114 1| 0.482|**| (0.329 **
1 Differenz 0/ 0| 0] 0] -10.610|**| 1 0.2112 0.1705 1(0)
0/l 0l O] 1/ -9.460|*** 1/ 0.1363* 0.1106
Trinkmilch_Verbraucher_log | 1| 1| 0/ 0| -0.494 1 11.21|*** 7.49|** | 1(1)
1] 1.596|**| 1.073)***
1 Differenz Log 0| 0/ 0| O] -11.110***| 1 0.222 0.219 1(0)
1] 0.202* 0.2]*
Trinkmilch_GroRBhandel_log | 0 1| 0| 0| -0.357 1 11.1200|*** 1(1)
0 1] 1] 0/ -1.879 1| 1.9750|***
1 Differenz Log 0/ 0] 0] 0] -5.638|***| 1 0.1866 1(0)
1| 0.1296*
Trinkmilch_Landwirte_log 5/ 1] 1 0/ -1.607 1 9 Lag 1.3110*** | 1(1)
1) 1| 1, -2.828 1 0.3940 | ***
1 Differenz 1) 1] 1) -1.364|**| 1 0.3390 1(0)
1 0.2360 | **
Milchprodukt_Verbraucher 2/ 1 0 0] -1.788 1 0.9250|*** | 1(1)
2/ 1 1 0] -1.615 1 0.2230| ***
1 Differenz 1) 0 0] 0] -4.029**| 1 0.1760 1(0)
1/ 0/ 1) O] 3.970[*** 1/ 0.1650
Milchpordukt_Molkerein_log | 0| 1| 0| 0| -1.575 1 0.923 | *** I(1)
0 1) 1] 0] -1.334 1| 0.4210|***
1 Differenz 0| 0 0] O -7.549|**| 1 0.0810 1(0)
0 1| 1] 0/ -7.509|** 1| 0.1579
Milchprodukt_Landwirte_log | 2| 1| 0| 0| -1.734 1 0.6880 |*** | 1(1)
2 1) 1/ 1] -1.382 1 0.3070|***
1 Differenz 1/ 0 0] 0] -3.598|**| 1 0.2280 1(0)
0 1] 1] 1 -3.891/* 1| 0.1470*
Bei Anzahl der Lags wurden die empfohlenen Werte Akaike Info Criterion
der folgender Kriterien berticksichtigt Final Prediction Error
Hannan-Quinn Criterion
Schwarz Criterion

Quelle: Eigene Berechnungen in JMulTi

Die Ergebnisse schwanken leicht je nach angenommenen Lagzahl bzw. berucksichtig-
ten Trend- oder Saisonaldummys, aber alle Zeitreihen erscheinen geeignet fur die
weitere Analyse. Dies ist insbesondere fur die auf Scannerdaten beruhenden Verbrau-
cherpreise keineswegs zwingend anzunehmen. Beispielsweise wurde nicht Stationaritéat

in der Untersuchung von Md@ser anhand von Scannerdaten im deutschen LEH abgelehnt
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(Mdoser, 2002). Andere Studien, die aber auf aggregierten Daten beruhen, lehnen
Stationatitat fur Milchprodukte ab, etwa (Holm et al., 2010; Holst, 2012; Pfeuffer,
2007). Stationare Zeitreihen zeigen die Tendenz, zu ihrem Mittelwert zurtickzukehren
(siehe Kapitel 4.4). Auch bedingt durch die Marktverdnderungen in 2007 ist dies in

diesem Datensatz nicht der Fall.

Im ndchsten Schritt werden mit dem Johanson-Trace-Test auf Kointegration der
entsprechenden Zeitreihen getestet.
Abbildung 6.4-2: Test auf Kointegration der Zeitreihen

Johanson Trace Test Ho =r
Spezifizierung: Lag=nach Krititerien angeommen Lagzahl

C= Constant (muss immer angenommen werden )

T=Constant and Trend

S= Seasonal dummies
Bio_landwirtschaft_log T T+S
Konv.-Landwirtschaft_log p-Werte [lag 2 lag 2 lag 6

r=0 0.006 0.000 0.000

r=1 0.645 0.840 0.063
Milchprodukte_Verbraucher _log T T+S S
Milchprodukte_Molkereien_log  |p-Werte |Lag 10 lag 10 lag 10 lag 10
Molkereipreise_Landwirt._log r=0 0.000 0.000 0.000 0.0000

r=1 0.142 0.339 0.000 0.0004

r=2 0.142 0.244 0.028 0.1002
Trinkmilch_Verbraucher_log T T+S
Trinkmilch_GroRRhandel_log p-Werte [lag 6 lag 6 Lag 6
Trinkmilch_Landwirt_log r=0 0.115 0.006 0.005

r=1 0.466 0.179 0.049

r=2 0.592 0.2007 0.301

T T+S

p-Werte |lag 1 lag 1 Lag 1

r=0 0.003 0.001 0.0001

r=1 0.039 0.144 0.143

r=2 0.059 0.156 0.153

Quelle: Eigene Berechnungen in JMulTi

Die Ergebnisse fir den Kointegrationstest zeigen fur die Beziehung zwischen den
Preisen fir konventionelle und biologische Milch auf Ebene der Landwirtschaft
eindeutig ein Kointegrationsbeziehung an. Fur die beiden Modelle entlang der
vertikalen WSK mit drei Zeitreihen sind die Ergebnisse nicht ganz eindeutig. Eine
Kointegrationsbeziehung wird vom Johanson-Trace Test angezeigt, in etwa der Halfte
der Félle wird jedoch eine zweite Kointegrationsbeziehung angenommen bzw.
abgelehnt. Zwei Kointegratonsbeziehungen gelten bei H,: ,,Anzahl der Kointegrations-
beziehungen ist gleich r*“ als angenommen, wenn r=1 abgelehnt wird und damit H;:

»mehr als r — also r=2 angenommen wird. Das Ergebnis ist abhéngig von der Anzahl
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der gewahlten Lag bzw. vom Aufnehmen von Trends und Saisonaldummys. Auch die
Verwendung des alternativen Saikkonen & Liitkepohl-Test bringt kein klareres
Ergebnis, auf diesen Test wird daher nicht ndher eingegangen. Insgesamt muss die
Aussagekraft von Kointegrationstest kritisch bewertet werden. An dieser Stelle stand
zur Disputation, wie im Weiteren verfahren werden sollte. Da zwei Kointegrations-
beziehungen in einem vertikalen Modell 6konomisch zu erwarten sind, die geschéatzten
Modelle signifikant sind, die Schatzungen die theoretisch zu erwartenden Vorzeichen
haben und sinnvoll 6konomisch interpretiert werden kdénnen, wird entschieden, im

Weiteren von zwei vorhandenen Kointegrationsbeziehungen auszugehen.

Der Grund fir die schwankenden Ergebnisse liegt vermutlich in der geringen Zahl an
Preisverdnderungen in der mittleren Ebene, also auf Molkerei bzw. GroRhandelsebene.
Die hier erhobenen Preisdaten basieren auf Preislisten, die meist im Halbjahresrhythmus
geandert werden. Rabatte, die eventuelle kurzfristigere Anderungen im Markt abbilden,
konnten nicht erfasst werden. Aufgrund der geringen Anzahl von Preisdnderungen und
der schlechten Datenqualitdt wurde auch darauf verzichtet, aus 6konomischer und
methodischer Sicht interessante komplexere Modelle, wie etwa asymmetrische VECM,

Markov-switching-VECM oder ein Threashold-VECM, vorzustellen bzw. anzuwenden.

1.Modell: Erzeugerpreise

Grundlage der Schétzung sind Preise auf Ebene der Landwirtschaft. Deren Herkunft
wird in Kapitel 5.2 beschrieben und der Preisverlauf in Abbildung 5.2-1 dargestellt. Die
Schétzung erfolgt in Logarithmen. In der Phase des starken Anstiegs ist im Cow-
Breakpoint-Test mit der Nullhypothese: ,,kein Bruch* ein mdglicher Bruch fur 2007
angezeigt. Dieser wird als Shift-Dummy eingefuhrt, ergibt jedoch keine sinnvollen
Ergebnisse und wird daher nicht ins Modell aufgenommen. Bericksichtigt werden
dagegen die jeweils signifikanten saisonalen Dummys, Constant und Trend.

Mit dem Wald-Test kann getestet werden, ob y der Parameter vor dem konventionellen
Preis gleich 1 ist. Die Nullhypothese ,,Restriktion ist zutreffend” kann mit einem p-Wert
von 0,319 (Anhang 12) nicht abgelehnt werden. Die sich nach Umrechnung in
prozentuale Veranderung (siehe 6.4.1) ergebende Langzeitbeziehung stellt sich wie
folgt dar:

BioLandwirtschaft = (1)K0nventi0nelLandwirtschaft +16%™" + 0,004%t™"
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Die komplette Gleichung in VECM-Darstellung ist in Anhang 13 angegeben. Der Wert
in Klammern -(1)- wurde als Restriktion festgelegt. Rechnerisch ergibt der Effekt von
Trend nach 25 Beobachtungen einen Preisaufschlagsanstieg auf +28 %. In der Loading-
Matrix ist nur a signifikant, der Parameter der fir eine Anpassung des Gleichgewichts
in Richtung Biomilch sorgt. Er ist mit 14 % relativ hoch. Die Anpassung nur in
Richtung Biomilch wird vom Grangerkausalitatstest gestutzt (siehe Anhang 11) und ist

auch aufgrund der GroéRenverhéaltnisse 6konomisch zu erwarten. Es ist festzuhalten:

These 6.4-1: Es gibt eine feste Bindung mit nur einer Wirkungsrichtung zwischen

den Preisen auf landwirtschaftlicher Ebene - wobei die Aufschlége schwanken.

Dies bestatigt im Wesentlichen die Ergebnisse aus vorherigen Untersuchungen
(Pfeuffer, 2007). Es gibt zumeist keine festen Ausschlage mehr®”, aber dennoch

orientieren sich die Preise an den konventionellen Milchpreisen.

Im Weiteren wird die Preisbeziehung entlang der WSK untersucht. Problematisch ist
insbesondere die Integration der mittleren Stufen. Zum einen erweist es sich als sehr
schwierig, entsprechende Daten zu erhalten, zum anderen zeigen die entsprechenden
Listenpreise nur eine geringe Variation. Eine urspringlich angestrebte Integration aller
Stufen mit Landwirtschaft; Molkereien, GroBhandel und schlielllich Ladenpreise zeigte
sich als nicht durchfiihrbar, wenn auf die Ebene des konkreten EAN genauen Produktes
herunter gegangen wird, um tatsachliche Preisweitergabeprozesse zu beleuchten. Daher
werden zwei getrennte Modelle geschétzt - eines mit GrofRhandel und eines mit

Molkereien als mittlere Ebene.
2.Modell: Trinkmilch vertikal mit GroRRhandel

Die zugrundeliegenden Zeitreihen werden in Abbildung 5.2-2: Preise Trinkmilch:
Landwirtschaft - GroRhandel - Verbraucher vorgestellt. Das Modell wurde auf Basis
von Wochendaten geschétzt. In den Zeitreihen, in denen Beobachtung mit l&ngeren
Intervallen vorhanden sind, werden in der Zwischenzeit konstante Preise angenommen.
Dementsprechend wurden auch den Kriterien folgend funf Lags in die Kurzfristbezie-
hung integriert, so ist gewahrleistet, dass bei monatlichen Daten zumindest immer ein

Preis aus dem Vormonat berlcksichtigt wird. Es werden zwei Kointegrations-

% Auskunft im Gesprach mit Herrn Briiggemann von Bioland
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beziehungen angenommen, entsprechend auch zwei Langfristbeziehungen. Diese
werden entsprechend der Stellung in der WSK umgestellt und in prozentuale
Aufschlage umgerechnet. Bei Trinkmilch ist ein Umrechnungsfaktor von Ausgangs- zu
Endprodukt von ca. eins zu erwarten. Im Folgenden sind die Langfristbeziehungen

abgebildet. Fiir die Gesamtgleichung in VECM Darstellung siehe Anhang 14.

1) Verbraucherr inimicn = GrofRhandelr inkmiicn + 15% (bei 0.9€)™**
(2) Grofdhandely inkmicn = (1) Landwirtschaft + 153%***

In (1) wird die Restriktion von y auf 1 abgelehnt entsprechend ist die prozentuale Marge
abhangig von der Hohe des Preise. In Klammern ist der in der Darstellung zugrundelie-
gende Preis fur GrofRhandelr,inimiicn @ngegeben, hier mit 0.9 €. Es errechnet sich,
dass der Aufschlag bei steigenden Preisen stéarker als prozentual zunimmt. Werden reale
Werte aus dem Beobachtungszeitraum eingesetzt, ergibt dies bei 1 € GroRhandelspreis
einen Aufschlag von 18 %; bei 1,10 € Grol3handelspreis einen Aufschlag von 21 %.

These 6.4-2: Im Einzelhandel steigen die prozentualen Aufschlédge mit zunehmenden
Preisen.

Dieses Ergebnis erwies sich als stabil. Alternativ wird ein Modell mit einem (??) Shift

Dummy ® fiir Mitte 2007 zur Beriicksichtigung des Preishochs eingefiihrt. Daraus

ergeben sich nahezu die gleichen prozentualen Aufschldge wie in den angegebene

Gleichungen. Auch die als Restriktion eingeflhrte eins fur y wurde im Waldtest

bestatigt. Auf eine separate Darstellung wird daher verzichtet.

In der zweiten Kointegrationsbeziehung wurden hohe prozentual konstante Aufschlage
zwischen Landwirtschaft und GrolRhandelspreis errechnet. Diese sind im Vergleich der
Margen nach oben verzerrt, zum einen, weil die Rabatte nicht berticksichtigt wurden,
zum anderen beliefern die GroRhandler vor allem kleinere Laden mit hoherem
Preisniveau wéhrend Biosupermarkte teils direkt beliefert werden. Dies fuhrt zu im

Verhaltnis unterschétzten Einzelhandelsmargen.

Die Wirkungsrichtung zwischen den Preisreihen kann nur von unten (Landwirtschaft)
nach oben (Einzelhandel) mit signifikanten a-Werten statistisch nachgewiesen werden.
Dieser Befund wird auch im Granger-Kausalitatstest bestatigt (siehe Anhang 11).

% Wird auch vom Brakpoint test empfohlen.
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These 6.4-3: Preisimpulse gehen von der landwirtschaftlichen Ebene aus und werden
nach oben weitergegeben.

Werden die a- Anpassungswert von -0,037* in der GrolRhandel-Verbraucher-Beziehung
umgerechnet, heifl3t das, dass im Monat (4 Wochen) 15 %, Quartal 50 %, Halbjahr 96 %
angepasst werden. In der Beziehung Landwirtschaft zu GrofRhandel ergibt sich ein a-
Anpassungswert von -0,018*** (Minuszeichen durch Umstellen), d.h. im Monat sind
7 %, Quartal 23 %, Halbjahr 47 %, Jahr 93 % weitergegeben worden. Dies deutet zwar
eine langsame Preisweitergabe an, kann aber nicht gefolgert werden, da zu bertcksich-
tigen bleibt, dass viele Preisanderungen im GroRhandelsbereich nur mit Verzdgerung
beobachtet werden. Ein Preisrickgang im vergleichbaren Umfang, wie auf der
landwirtschaftlichen Ebene in 2009, ist nicht zu beobachten. Daher wurde ein
asymmetrisches VECM probeweise geschatzt. Dabei ergab sich unter den oben gleichen
Annahmen, mit Konstante, ohne Trend und finf Lags eine asymmetrische Preistrans-
mission bei der nur Preiserhéhungen von der landwirtschaftlichen Ebene auf den
Verbraucherpreis weitergegeben werden, Preissenkungen jedoch nicht. Allerdings

1°°. so waren die Residuen

erwiesen sich die asymmetrischen Modelle als wenig stabi
nicht stationédr und die Ergebnisse bei Spezifikationsanderung, etwa die Aufnahme eines
Trends, nicht robust. Daher wurde im Weiteren darauf verzichtet, dies detaillierter

darzustellen und entsprechende Modelle in die Arbeit aufzunehmen.
3.Modell: Molkereiprodukte vertikal mit Molkereipreisen

In einem weiteren Modell werden anstatt der GroBhandelspreise die Molkereipreise ins
Model integriert. Die entsprechenden Zeitreihen werden in Abbildung 5.2-3:
Preisentwicklung: Landwirtschaft - Molkerei - Verbrauche vorgestellt.

Die Schatzung erfolgt auf Monatsbasis, aufgenommen werden eine Konstante sowie ein
Trend- und Saisonaldummy, um die saisonale Komponente in der landwirtschaftlichen
Preisreihe aufzufangen. Die in Prozentwerte umgerechnete Langfristbeziehung ist wie

folgt, fiir das Gesamtmodell siehe Anhang 15.

% Die entsprechenden Schétzungen wurden in Zusammenarbeit mit Carsten Holst vom Lehrstuhl
Agrarpolitik in Gretl durchgefiihrt.
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(1) VerbrauCherMolkereiprodukte =
Molkereiy,kereiproaukte + 50% (bei 0.67€)™"
(2) Molkereiygikereiprodukte = Landwirtschaft + 65%™" (bei 0.40€)

Fur die Beziehung Molkerei-Verbraucherpreis wird zwar ein konstanter prozentualer
Aufschlag abgelehnt, aber der Effekt ist so gering, im Bereich von 1 %; dass der Wert
von 50 % als konstant angenommen werden kann. Anders sieht es in der Beziehung von
Landwirtschaft zu Molkereipreis aus. Hier kann der prozentuale Wert im Gegensatz
zum Trinkmilch-GroRBhandels-Modell nicht in eine Marge umgerechnet werden, da
nicht aus einer Einheit Ausgangsprodukt eine Einheit Endprodukt wird. Der prozentuale
Aufschlag ist jedoch stark abhdngig von dem Preisniveau. Bei einem angegebenen
mittleren Preisniveau von 0,40 €t pro Liter Milch liegt er bei 65 %, bei niedrigen 0,35 €
dagegen bei 82 % und bei einem hohen Milchgeldauszahlungspreis von 0,50 € nur bei

39 %. Dies bedeutet auch absolut sinkende, nicht nur prozentual sinkende Margen.
These 6.4-4: Bei Preiserhohungen sinken die Margen der Molkereien.

Die Beobachtung in These 6.4-3 von Modell 2 verdeutlicht, dass die Wirkungsrichtung
nur in eine Richtung von unten nach oben wirkt, dies wird durch signifikante Werte
bzw. Grangerkausalitastests bestétigt. Die Geschwindigkeit liegt im gleichen Bereich
wie im 2. Modell fur Trinkmilch'®. Auch die Einfiihrung eines Dummys fiihrte zu

keinen verénderten Ergebnissen.

6.4.3 Interpretation

In These 6.4-1 wird festgestellt, dass der Biomilchpreis vom konventionellen
landwirtschaftlichen Milchpreis stark beeinflusst wird. Diese Beobachtung bestatigen
frihere Untersuchungen (Pfeuffer, 2007). Zwar schwanken die Aufschldge im
Zeitablauf etwas und nach Angaben von Branchenteilnehmern werden die Biomilch-
preise separat verhandelt, auBerdem gibt es seltener feste vertragliche Vereinbarungen
uber Aufschldge, aber dennoch setzt der konventionelle Markt vermutlich einen
VergleichsmaRstab, an dem sich die Parteien orientieren. Sowohl das Preishoch 2001
als auch 2007 findet sich in beiden Zeitreihen. Flr eine Orientierung an den konventio-

nellen Preisen spricht zum einen, dass konventionelle wie auch biologische Betriebe um

100 Molkereien zu Verbraucher — 0,26*** d.h. im Monat 26 %, Quartal 78 %
Landwirtschaft zu Molkereien - 0,082*** d.h. im Monat 8,2 %, Quartal 24 %, Halbjahr 48 %
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die gleichen Produktionsfaktoren, wie Boden usw. konkurrieren und entsprechend die
Biopreise konkurrenzféhig sein missen, zugleich ist fur die meisten Biomilchbauern die
konventionelle Produktion den Vergleichsmalstab. Zum anderen fuhrten die Preishochs
auch uber die Biofutterpreise, die ebenfalls stark vom konventionellen Getreide
beeinflusst sind, mit Verzdgerungen zu erheblichen direkten Kostensteigerungen (siehe
Anhang 20). In der Vergangenheit gab es zudem erhebliche Biomilchlberschusse, die
als konventionelle Milch vermarktet wurden (ZMP, 2007), so dass eine Abkoppelung
nicht moglich war. Gegen eine zu enge Koppelung spricht dagegen, dass die Impulse
auf dem konventionellen Milchmarkt in jungerer Zeit vor allem durch die Koppelung an

den Weltmarktpreis fir handelbare Milchprodukte®

ausgelost wurden (Holst, 2012),
an den der Biomilchmarkt jedoch nicht angeschlossen ist'%%. Fiir die Biomilchnachfrage
ist der heimische Markt mit ganz eigenen Dynamiken und Impulsen verantwortlich. Um
Angebot und Nachfrage mittel- und langfristig in einem Marktgleichgewicht zu halten,
sollten sich die Preisentwicklungen an der heimischen Nachfrage orientieren, wobei der
konventionelle Milchmarkt als Benchmark fungiert, um starke Um- und Rickumstel-
lungswellen zu verhindern. Um jedoch starke Schwankungen auf dem relativ kleinen
Biomarkt zu verhindern, erfordert dies ausgeglichene Kréafteverhaltnis in der WSK und
verléssliche Vereinbarungen. Dies konnte mittelfristig zu stabileren Preisen, zu einer
besseren Planbarkeit insbesondere in Bezug auf die langen Umstellungszeiten und einer
gleichmaéRigeren Risikoverteilung in der WSK flihren. Punkte die auch im Rahmen des

Fairness-Dialoges im Begleitprojekt diskutiert werden.

Vervollstandigt wird das Bild zur Richtung der Preisweitergabe bei der Untersuchung
der vertikalen Preistransmission. Hier wird in These 6.4-3 beobachtet, dass die Impulse
fur Preisdnderungen von der landwirtschaftlichen Ebene nach oben und nicht in die
andere Richtung weitergegeben werden. Dies gilt zumindest in zeitlicher Hinsicht.
Folglich gingen Impulse vom konventionellen Milchmarkt aus, wurden auf die
Biomilch Ubertragen und dann in der WSK weitergegeben. Da der NKH nur ein
Teilmarkt im Biomilchbereich ist und die groReren Mengen im LEH abgesetzt werden,
ist dies 6konomisch schlissig. Die Weitergabe der Preis stutzt die These einer eher

kostenorientierten Preissetzung in den nachgelagerten Stufen und dem NKH.

101 Magermilchpulver, Vollmilchpulver, Butterreinfett
192 Nach der AuBenhandelsanalyse von Schaack et al. werden haltbare Standadtprodukt bei Biomilch nur
in sehr geringem Umfang hergestellt und gehandelt (Schaack et al., 2011)
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In These 6.4-2 wird weiterfiihrend festgestellt, dass Preise im Einzelhandel bei einer
Preiserhohung im GrolRhandel Gberproportional gestiegen sind. Zugleich stellte These
6.4-4 fest, dass die Molkereien die Preise unterproportional angehoben haben und damit
dampfend auf die Preiserhéhungen wirken. Dies deutet auf absolute Margen bei der
Produktion hindeutet, was der starken Wettbewerbssituation, aber auch dem Einfluss
des genossenschaftlichen System™® geschuldet sein kann. Zusammengefasst bedeutet
dies, dass der nachgelagerte Handelsbereich, also GroRhandel und NKH, in dem Modell
Uberproportional im Verhdltnis zu der Produktionsebene wvon Preiserhéhungen
profitierten. Mit der auf Aussagen gestutzten Wahl eines log-Modells wurde bereits
implizit angenommen, dass hier vermutlich nicht feste, absolute Margen verwendet
werden, sondern prozentual kalkuliert wird und damit der Handel an Preiserh6hungen
partizipiert. Der Handel hat jedoch Uberproportional profitiert. Bei der graphischen
Betrachtung der Preisreihen zeigt sich zudem, dass im Beobachtungszeitraum die Preise
auf der nachgelagerten Ebene nicht mehr den Rohstoffpreisen entsprechend zuriickge-
gangen sind. Dies deutet auf eine asymmetrische Preisweitergabe hin. Aufgrund
mangelnder Datengrundlage konnte dies jedoch nicht in einem stabilen Modell
zusammengefasst werden. In Untersuchungen von Holst (2012) und Holm et al. (2010)
uber die Ebene zeigte sich auch im konventionellen Milchbereich Uber die Stufen der
WSK eine asymmetrische Preistransmission zu Gunsten der nachgelagerten Stufen
(Holm et al., 2010; Holst, 2012). Es deutet darauf hin, dass dieser Effekt im Biobereich
aufgrund des nicht so ausgepréagten Preiswettbewerbs auf Ladenebene vergleichbar oder
starker ist. Damit wird die Annahme von geringem Preiswettbewerb im NKH weiter

gestutzt.

103 |m genossenschaftlichen System steht theoretisch der Auszahlungspreis fir die Mitglieder im
Vordergrund, entsprechend werden zusétzliche Gewinne in Form héherer Milchpreise an die Bio-
Landwirte ausgezahlt.
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6.5 Zusammenfuhrung produktbezogener Ergebnisse

Im Folgenden wird der Zusammenhang der bisher geschétzten Preiselastizitaten, -
rigiditdten und -synchronisation genauer untersucht. Eine Einbeziehung der Ergebnisse
aus der Preistransmissionsanalyse in die Schatzung ist leider nicht mdoglich, da dies
nicht auf Einzelproduktebenen vorliegt. Bisher wurden die GrofRen zwar alle auf
Einzelproduktebene berechnet, aber zur Interpretation erneut gewichtet und gemittelt.
Es stellt sich die Frage, woran liegt es, dass bei bestimmten Produkten die Preissyn-
chronisation bzw. Preiselastizitdt hoher ist als bei anderen? Konnen Untergruppen
identifiziert werden? Was beeinflusst bei den entsprechenden Produkten das

Preissetzungsverhalten bzw. die Preissensibilitat der Verbraucher?

Um dieser Frage nachzugehen wurden mehrere lineare OLS-Modelle geschétzt. In der
Schétzung wurden diejenigen Grélien bericksichtigt, von denen theoretisch zu erwarten
war, dass sie einen Einfluss haben. In das Modell zur Erklarung der Preissynchronisati-
on (FK-Index) werden daher zuerst die vorher geschétzten Preiselastizitaten
aufgenommen. In der Folge werden nur die Produkte berticksichtigt, bei denen sowohl
alle FK-Indizes, als auch die Elastizitdten vorhanden sind. Dies fuhrt zwar zu einer
Reduktion der Produktanzahl von urspriinglich 400'%* (fiir welche die Elastizitéten
bereits geschatzt worden waren), auf 343, aber im Wesentlichen fallen hierbei lediglich
die unbedeutenderen Produkte heraus, so dass sich die dahinter stehende Beobachtungs-
zahl aus der Multiplikation von Verkaufstagen und Produkt lediglich von 9.061.342 auf
8.796.193, also um ca. 3%, reduzieren. Des Weiteren wird ein Index fiur das
Preisniveau des entsprechenden Produktes berticksichtigt. Zu diesem Zweck wurde der
durchschnittliche Preis (€/g) auf Basis der im Datensatz vorhandenen GebindegroRen
fiir jedes Produkt errechnet und durch den durchschnittlichen Preis (€/g) der jeweiligen
Produktkategorie geteilt. Die Werte streuen um Eins — fiir glinstige Produkte liegen sie
unter, flr teurere Produkte hingegen (ber Eins. AuBerdem wird ein Index flr den
Marktanteil in der jeweiligen Produktkategorie aufgenommen. Hierfur wird der gesamte
Umsatz des jeweiligen Produkts durch den Umsatz der gesamten Produktkategorie
geteilt. Die Werte liegen damit theoretisch zwischen Null und Eins. Als weitere GroRe
wird die Distributionsdichte einbezogen, gemessen als Anteil der Geschéfte, in denen
das entsprechende Produkt gefiihrt wird. SchlieRlich wird noch die Preisrigiditat bzw.

104 Ausgangsbasis fiir die Berechnung der Preiselastizitaten sind 583 verschiedene Biomilchprodukte.
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genauer deren Kehrwert, also der Anteil der Preisdnderung an der Anzahl der
Gesamtbeobachtungen aufgenommen. Wenn auf die FK-Indizes von Alle Preisande-
rungen, Sonderangebote und Reguldre Preisdnderungen regressiert wird, werden
jeweils die dazugehdrigen Anteile der Preisénderungen in der Regression verwendet.
AbschlieBend werden noch einige Kategorie-Variablen eingefiihrt. Zum einen ein
Dummy flr Handelsmarken, wobei 1 fir Handelsmarke und 0O fiir Herstellermarke steht.
Die Aufteilung basiert auf einer entsprechenden Internetrecherche. Zum anderen werden
Variablen fir die Produktkategorie eingefligt, wobei die erste Kategorie Molke als
Referenzkategorie in der gemeinsamen Schatzung herausféllt (Molke, Kése, Sahne,
Joghurt, Trinkmilch, Butter, Quark).

Abbildung 6.5-1: Schatzungen zur Erkdrung der Preissynchronisation

Model: Preissynchronisation bei

Alle Sonder- Regulare
Variablen Preisénderungen |angebote Preisédnderungen
Preiselastizitaten -0.114 *** -0.125 *** -0.022
Preisniveau -0.066 *** -0.064 *** -0.024
Marktanteil 1.252 *** 1.093 *** 0.503 *
Distributionsdichte 0.135 *** 0.237 *** -0.031
Preisrigiditét bei
- Alle Preisdénderungen 0.041
- Sonderangebote 1.095 ***
- Regulére Preisanderungen 10.117 ***
Handelsmarke 0.091 *** 0.102 *** 0.014
Kése 0.096 ** 0.068 0.052
Sahne 0.115 ** 0.077 0.053
Joghurt 0.053 0 0.122 ***
Trinkmilch 0.05 -0.02 0.062
Butter 0.049 -0.045 0.006
Quark 0.096 0.081 0.048
Konstante 0.02 0.028 0.036
N 343 343 343
Log Likelihood 166.322 121.614 169.587
adj. R? 0.367 0.415 0.219

Legende: *p<0.1;**p<0.05;*** p<0.01
Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010)

Abbildung 6.5-1 zeigt die Ergebnisse der Schatzung mit dem FK-Index Synchronisation
als zu erklarende Exogene, jeweils getrennt fur alle Preisdnderungen, Sonderangebote
und reguldre Preisdanderungen. Bei der Analyse der Ergebnisse lassen sich einige

auffallige Punkte festhalten:

1. Je kleiner die Eigenpreiselastizitat (Preiselastizitat) (ein in der Regel negativer
Wert), desto stérker ist die Preissynchronisation zwischen den L&den.
2. Je niedriger das relative Preisniveau eines Produktes (Preisniveau), desto starker ist

die Preissynchronisation.
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3. Je hoher der Marktanteil eines Produktes in der Kategorie (Marktanteil), desto
stérker ist die Preissynchronisation.

4. Je groRer die Distributionsdichte (Distributionsdichte), also der Anteil der L&den in
denen das Produkt verkauft wird, desto starker ist die Preissynchronisation.

5. Gehort das Produkt zu einer Handelsmarke (Handelsmarke), ist die Preissynchroni-
sation hoher.

6. Das Modell erklart die Unterschiede in der Synchronisation zwischen den Produkten
bei den Sonderangeboten relativ gut mit einem adjusted R? (adj. R?) von 41,5 %.
Statistisch wird damit auch das Modell fur alle Preisanderungen vergleichsweise
aussagekraftig (alleine durch das numerische Ubergewicht der Sonderangebots-
preisanderungen). Fur die Erklarung der reguldren Preisanderungen scheint das
Modell dagegen relativ schwach zu sein. Wird auch die Anzahl der reguldren
Preisdnderung (Preisrigiditat — regulére Preisdnderungen) entnommen, neben den
Dummys die einzig signifikante GroRe, so sinkt der Erklarungsgehalt auf 7,9 %
(adj. R?) (siehe Anhang 17).

7. Der Anteil der reguléren Preisanderungen (Preisrigiditat — regulare Preisanderun-
gen) hat umgekehrt einen Einfluss auf die Synchronisation der reguléren Preisande-
rungen.

8. Je hoher der Anteil der Preisdnderungen bei Sonderangeboten, desto stirker die
Synchronisation.

Im Weiteren wurde an Hand der Log-Likelihood-Werte ein Likelihood-Ratio-Test'*

durchgefuhrt, um zu unterscheiden, ob die Modelle aus statistischer Sicht nach
Kategorien unterteilt werden sollten. Das Testergebnis zeigt eine Aufteilung an. Die
Schétzergebnisse des getrennten Modells sind in Abbildung 6.5-2 dargestellt, wobei die
erste Spalte (Preissynchronisation — Zusammen) zum Vergleich die gemeinsamen
Schétzergebnisse zeigt; die folgenden Spalten zeigen die Ergebnisse fur die jeweiligen
Produktkategorien(Molke, Kése, Sahne, Joghurt, Trinkmilch, Butter, Quark).

1 LR* = (X6, LLFUR — LLFR)2 ~ x*(h(c — 1)
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Abbildung 6.5-2: Schéatzung nach Kategorien und Peisanderungsart

Model: Preissynchronisation bei - Alle Preisanderungen

Variablen Zusammen [  Molke Kéase Sahne Joghurt | Trinkmilch Butter Quark

Preiselastizitaten -0.114 ***| -0.216 *** -0.166 *** -0.234 ** [ -0.218 ***| -0.051 -0.015 -0.078

Preisniveau -0.066 ***| -0.042 ** | -0.463 ** | -0.186 -0.175 ** | -0.237 -0.084 -0.19 *

Marktanteil 1.252 *** 1763 *** 1.898 * 0.64 -0.78 0.171 1.71 1.949 *

Distributionsdichte 0.135 ***| 0.066 0.115 ** | 0.331 0.27 ** | 0.128 0.219 0.121

Preisrigiditat bei

Alle Preisdnderungen 0.041 -1.998 *** -0.104 -1.382 0.131 -0.865 0.848 1.994 ***

Handelsmarke 0.091 *** 0.001 0.301 *** 0.216 ***| 0.211 ***| 0.047 0.034

Kéase 0.096 **

Sahne 0.115 **

Joghurt 0.053

Trinkmilch 0.05

Butter 0.049

Quark 0.096 **

Konstante 0.02 0.108 0.098 ** | 0.179 0.13 0.384 * 0.133 0.077

N 343 19 166 22 24 52 36 24

Log Likelihood 166.32 23.952 1105 13.057 26.76 7.917 25.076 27.261

adj. R? 0.367 0.811 0.427 0.582 0.743 0.171 0.459 0.638
Legende: *p<0.1;**p<0.05; *** p <0.01

Model: Preissynchronisation bei - Sonderangebote

Variablen Zusammen | Molke Kase Sahne Joghurt [ Trinkmilch Butter Quark

Preiselastizitaten -0.125 ***| -0.253 ** | -0.185 *** -0.082 -0.283 ***| -0.052 -0.034 -0.167 *

Preisniveau -0.064 ***| 0.187 -0.028 -0.341 ** | -0.101 -0.341 * -0.118 ** | -0.125

Marktanteil 1.093 ***[ 2394 **% 142 -0.322 -0.496 0.227 0.392 1.401

Distributionsdichte 0.237 ***| 0.091 0.257 *** 0.415 0.309 ** 0.2 0.29 0.151

Preisrigiditat bei

Sonderngebote 1.095 *** -4.063 ** | 0.198 4.55 2918 * 0.465 2.773 ***[ 3.643 **

Handelsmarke 0.102 ***| 0.001 0.273 0.19 ***| 0.257 *** 0.081 0.03

Kéase 0.068

Sahne 0.077

Joghurt -0.001

Trinkmilch -0.02

Butter -0.045

Quark 0.081

Konstante -0.028 -0.163 0.006 0.219 -0.116 0.319 0.06 0.019

N 343 19 166 22 24 52 36 24

Log Likelihood 121.61 15.764 82.86 9.529 24.52 5.026 24.962 20.392

adj. R? 0.415 0.683 0.458 0.58 0.794 0.231 0.608 0.619
Legende: *p <0.1;**p<0.05;*** p<0.01

Model: Preissynchronisation bei - Regulare Preisénderungen

Variablen Zusammen | Molke Kase Sahne Joghurt [ Trinkmilch Butter Qurk

Preiselastizitaten -0.022 -0.053 -0.04 * 0.001 -0.065 -0.007 -0.019 0.035

Preisniveau -0.024 -0.424 ** | -0.02 0.033 -0.18 * 0.053 -0.005 -0.322 **

Marktanteil 0.503 * -0.1 0.611 0.385 -0.913 0.213 1.023 0.022

Distributionsdichte -0.031 0.03 -0.081 -0.022 0.204 -0.042 0.012 0.277

Preisrigiditat bei

Regulare Anderungen | 10.117 ***| 7.752 10.95 *** 16.501 ** | -10.14 21.42 *** 0.403 1.805

Handelsmarke 0.014 0.001 0.08 0.088 0.003 0.057 0.061

Kése 0.052

Sahne 0.053

Joghurt 0.122 ***|

Trinkmilch 0.062

Butter 0.006

Quark 0.048

Konstante 0.036 0.478 ** | 0.088 * [ -0.064 0.463 ** [ -0.115 0.175 0.417 **

N 343 19 166 22 24 52 36 24

Log Likelihood 169.59 18.668 89.5 14.304 18.91 25.59 13.309 24.528

adj. R? 0.219 0.291 0.199 0.341 0.136 0.426 -0.073 0.34

Legende: *p<0.1;**p<0.05;***p<0.01
Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010)
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Die signifikanten Ergebnisse entsprechen in GrolRenordnung und Vorzeichen der
gemeinsamen Schétzung. Da bei einigen Produkten die Beobachtungszahl N niedrig ist,

werden entsprechend geringere Signifikanzniveaus erreicht.

9. In der Kategorie Trinkmilch ist die Aussagekraft des Modells geringer. Wird der
Dummy flr Handelsmarken enthommen, sinkt das adjusted R2 (adj. R?) bei allen

Preisdnderungen auf nur noch 3,7 % (siehe Anhang 18).

Daruber hinaus werden in OLS-Schatzungen die Einflussfaktoren auf die Eigenpreis-
elastizitaten untersucht. Hierbei werden die gleichen Variablen verwendet'®. Der FK-
Index wird jedoch nicht berticksichtigt, da nicht zu erwarten ist, dass die Synchronisati-
on einen Einfluss auf die Preisempfindlichkeit der Verbraucher hat. Auch in diesem Fall
spricht der Likelyhood-Ratio-Test fur eine Aufteilung des Modells in verschiedene

Untermodelle fiir die Kategorien.

Abbildung 6.5-3: Schatzung Preiselastizitaten getrennt nach Produktkategorien

Model: Preiselastizitaten

Variablen Zusammen Molke Kéase Sahne Joghurt | Trinkmilch Butter Quark
Preisniveau 0.237 *** -0.12 0.01 0.168 0.607 * -0.09 0.533 * 0.744 *
Marktanteil -2.192 ** | -0.002 -9.333 ** | 0.293 -4.407 0.34 -5.633 3.872
Distributionsdichte -0.209 -0.845 * -0.494 *** 0.138 0.037 0.618 0.756 -0.842
Preisrigiditat bei

Alle Preisanderungen | -0.558 -5.685 **H -2.045 *** -7.441 ** | -4.133 3.88 ** | -1.693 -2.127
Handelsmarke 0.086 0.178 * 0.097 0.217 -0.214 0.332 0.043
Kése -0.114

Sahne 0.041

Joghurt -0.094

Trinkmilch -0.475 ***

Butter -0.793 ***

Quark -0.102

Konstante -0.61 *** 0.371 -0.191 -0.269 -0.962 ** -1.3 ** | -1.936 ***| -1.027 ***
N 343 19 166 22 24 52 36 24
Log Likelihood -267.2 -2.087 -106 -6.803 -10.23 -50.38 -32.05 -5.888
adj. R? 0.201 0.515 0.176 0.28 0.412 0.072 0.166 0.017

Legende: *p<0.1;**p<0.05; *** p <0.01
Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Biovista (2010)
In Abbildung 6.5-3 sind die Ergebnisse dargestellt, wobei in der ersten Spalte wiederum
das Gesamtmodell dargestellt ist. Bei der Interpretation ist das meist negative
Vorzeichen der Elastizitdt zu beachten. Es werden einige signifikante Ergebnisse

herausgestellt:

1% pie Signifikanz des geschachtelten Modells zeigt, dass Multikollinearitét vorliegt. In der Konsequenz
sind die OLS-Schétzer zwar nicht verzerrt, aber deren Varianzen sowie auch die t-Werte kénnen grofR
werden. Die Schétzer werden daher in der Tendenz insignifikant (Hackl, 2005).
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10. Je niedriger das relative Preisniveau eine Produktes (Preisniveau), desto hoher ist
die Preisempfindlichkeit der Verbraucher.

11.Je hoher der Marktanteil eines Produktes (Marktanteil), desto hoher ist die
Preisempfindlichkeit der Verbraucher.

12. Die Preisempfindlichkeit ist bei Trinkmilch und Butter am hdochsten. (Im
Gesamtmodell zeigt sich dies durch die Dummys, im Teilmodell bei den hohen
Konstanten.)

13. Bei der Kategorie Trinkmilch und Quark ist die Aussagekraft des Modells mit
einem adjusted R? (adj. R?) kleiner 10 % eher gering.

14. Die Zugehorigkeit zu einer Handelsmarke hat keinen signifikanten Einfluss auf die
Preisempfindlichkeit der Verbraucher.

15. Ein vergleichbares Modell zur Erklarung der Preisrigiditat ist nicht aussagekréftig.
Gleichzeitig hat die Variable ,,Anteil der Preisanderung“ meist keinen signifikanten

Einfluss in den Modellen.

Interpretation:

Es zeigt sich, dass die Preissynchronisation tendenziell bei bedeutenderen Produkten,
also Produkten, die in vielen Laden verkauft werden (Punkt 4) und einen hohen
Marktanteil haben (Punkt 3), sowie bei glnstigen Produkten (Punkt 2) und bei
Handelsmarken (Punkt 5) besonders hoch ist. Diese Kombination von Einflussfaktoren
deutet auf eine spezielle Produktgruppe hin — ndmlich das gunstige Preiseinstiegsseg-
ment. Hier ist die Preissynchronisation Uberdurchschnittlich hoch. In diesem Fall
scheint als Erklarungsansatz fiir die hohe Preissynchronisation der hohe Wettbewerbs-
druck am plausibelsten. Es ist anzunehmen, dass sich Hé&ndler (eventuell auch
GroRhandler und Hersteller) in diesem Segment unmittelbar an den Preisen der
Konkurrenz orientieren und den eigenen Preis entsprechend anpassen. Dadurch wollen
sie vermutlich preissensiblere Kunden ansprechen und bleiben insbesondere bei den
Grundprodukten mit Signalwirkung konkurrenzfahig. Das Preissetzungsverhalten
erscheint vergleichbar mit einzelnen Supermérkten im LEH, die bewusst das
Preiseinstiegsniveau auf Discounterpreise setzen'®” und damit werben. Dariiber hinaus
bieten sie dann Spezialitaten oder hoherpreisige Markenartikel an, bei denen der Anteil

der Sonderangebote entsprechend einer Premiumpreisstategie gering ist (Punkt 8). Zu

197 Beispiele fiir eine solche Verhaltensweise ist u.a. Tegut. Diese geben an, sich bei entsprechenden
Produkten an dem Discounterpreis von Aldi zu orientieren.
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dem Bild passt, dass die Eigenpreiselastizitditen bei den Produkten mit hoher
Synchronisation tendenziell kleiner sind (Punkt 1), da in diesem Segment eine spezielle,

preisempfindliche K&ufergruppe angesprochen wird.

Der geringere Erklarungsgehalt im Modell mit den reguldren Preisanderungen (Punkt 6)
scheint plausibel, da es sich bei den langfristigen Preisdnderungen theoretisch eher um
die Weitergabe von Preisanderungen handelt, bei denen vorgenannte preispolitische
Uberlegungen eine geringere Rolle spielen. Der Einfluss der Rigiditat (Punkt 7) konnte
nicht in einem separaten Model bestéatigt werden (Punkt 15). Aufgrund der geringen
Beobachtungszahlen bei regularen Anderungen kénnte es sich hier um ein statistisches
Artefakt handeln.

Die Sonderrolle fur Trinkmilch, die durch das Modell kaum erklart wird (Punkt 9) und
auch (Punkt 13) im Elastizitdtsmodell nicht aussagekraftig ist, wurde bereits im LEH
gefunden (Hoffmann & Loy, 2010). Dies spricht fur eine abweichende Preispolitik bei
dem Signalprodukt Trinkmilch.

Die Ergebnisse aus dem Elastizitdtsmodell unterstiitzen die These vom gunstigen
Preiseinstiegssegment fur preissensible Verbraucher, da die Elastizitdten umso kleiner
sind, je niedriger das Preisniveau (Punkt 10) und je hoher der Marktanteil ist (Punkt 11).
Dass die Zugehorigkeit zu einer Handelsmarke in diesem Modell keinen Einfluss hat
(Punkt 14), ist damit zu erkldren, dass die Verbraucher im Gegensatz zum LEH (Jonas
& Roosen, 2006) vermutlich nicht unterscheiden (kénnen), was eine Handels- oder

Herstellermarke ist.



Schlusshetrachtung 160

7 Schlussbetrachtung

In dieser Arbeit wird der NKH anhand von Scannerdaten analysiert, um dadurch die
Preisbildung und Preisreaktionen in diesem Nischenmarkt genauer zu erforschen. Im
Folgenden werden die Ergebnisse der verschiedenen angewandten Methoden

zusammengefasst.

Die Schétzung der Eigenpreiselastizitdten (Kapitel 6.1) in Partialmodellen ergeben mit
Werten um -1 eine eher unelastische Preisreaktion der Verbraucher. Im Vergleich zu
bisherigen Studien sind diese Werte relativ gering (Kapitel 4.1.1), insbesondere da es
sich hier im Gegensatz zu bekannten Studien um Schatzungen auf Einzelproduktebene
handelt, bei denen Ausweichreaktionen zu Produkten der gleichen Kategorie moglich
sind. Dieses Ergebnis ist konsistent zu den jingsten Schéatzung der Biomilchnachfrage
im LEH, wo ebenfalls geringe Werte geschétzt wurden (Schrock, 2011). Im Gegensatz
zu anderen Studien werden in dieser Arbeit alle EAN-kodierten Milchprodukte, nicht
nur Trinkmilch, untersucht. Zudem wird speziell der NKH, der in GfK-Haushaltspaneln

unterreprasentiert ist, betrachtet (Schaack et al., 2011).

Die Ergebnisse zeigen fir den NKH preispolitische Spielrdume auf. Dabei sollten
jedoch einige der in dieser Studie untersuchten Differenzierungen beachtet werden.
Zum einen gibt es Unterschiede zwischen den Kategorien. Insbesondere bei Butter gibt
es stdrkere Preisreaktionen. Im Gegensatz dazu ist bei Trinkmilch trotz der anzuneh-
menden besseren Preiskenntnis eine schwachere Reaktion zu beobachten. Durch die
anzunehmende Eckpreisfunktion ist jedoch auch bei Trinkmilch preispolitische
Zuruckhaltung geboten. Zum anderen unterscheidet sich die Reaktion in den
Ladentypen. In groReren Geschéften, die den Biosupermarkten zuzuordnen sind, sind
die Verbraucher preissensibler als im kleinstrukturierten NKH. Gleichzeitig werden bei
Milch in der Glasflasche im Vergleich zu Kartonverpackungen niedrigere Elastizitaten
gemessen und ein Rickgang der Elastizitdten zur Wochenmitte beobachtet. Sowohl im
kleinflachigen NKH als auch bei den Flaschenk&ufern und zur Wochenmitte kann von
einem hoheren Anteil an Intensivkdufern ausgegangen werden. Fir diese werden auch
im GfK-Panel geringere Preiselastizitaten bei Biomilch gemessen (Schréck 2012). Dies
erklart schlussig einen Teil der Unterschiede und stiitzt die These der nicht so

preisempfindlichen Biointensivkaufern bzw. der Stammkundschaft.
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Nicht zu vernachldssigen sind auch preispsychologische Schwellen bei der Preisset-
zung, wie z.B. runde Preise von 1 € oder 2 €. Hier muss mit verstarktem Absatzriick-
gang der Verbraucher gerechnet werden. Bei der Schatzung wird ein Absatzriickgang
von durchschnittlich ca. 5 % beobachtet. Die mit Abstand starksten Reaktionen konnten
bei Butter ermittelt werden, die im Jahr 2007 im Durchschnitt erstmals Uber 2 € kostete.
Gleichzeitig werden leicht erhohte Preisempfindlichkeiten tiber den Schwellen und ein
zusatzlicher kurzfristiger, negativer Absatzeffekt beobachtet. 9er Endungen haben
dagegen keinen messbaren Einfluss. Weiterhin ergeben die Schéatzungen, dass die
Preisempfindlichkeiten im Zeitablauf bei Biok&ufern abgenommen haben, eine
Beobachtung, die fir den LEH auch von Schrock bestatigt wurde (Schrock 2012).
Inwieweit dies auf eine Verbrauchersensibilisierung im Rahmen von Milchpreis- und
Fairness-Diskussionen oder auf eine Verschiebung von Verbraucherpraferenzen

zuruckzufihren ist, bleibt unklar.

In jedem Fall handelt es sich bei den Schatzungen um Punktelastizitaten, die nicht auf
einen groleren Preiskorridor ausweitbar sind. Zudem werden Kreuzpreiseffekte nur
sehr vereinfacht und Einkommenseffekte im Gegensatz zu Gleichungssystemen nicht
erfasst. Problematisch ist auch, dass die Ausweisung als Sonderangebot im Datensatz
nicht beobachtet wird. Wird durch die Auszeichnung als Sonderangebot von einem
zusatzlichen absatzsteigernden Effekt ausgegangen, sind die Ergebnisse nach oben
verzerrt. Daflr hat diese Schéatzung den Vorteil, Preisempfindlichkeiten mit einer
grolRen Datenbasis sehr detailliert auf Produktebene zu erfassen, was der Fragestellung

entsprechend Ruckschlisse auf Preisspielrdume auf Produktebene eroffnet.

Im Weiteren wird in Kapitel 6.2 die Preissetzung anhand von Preisrigiditaten im NKH
genauer untersucht. Dabei zeigt sich, dass es eine Vielzahl von kurzfristigen
Preisanderungen auf Tagesebene gibt. Dies spricht fir ein hohes Mal? an Flexibilitat und
kundennahes Verhalten im NKH. Folglich sind hohe Menii-Kosten (Kapitel 4.2.4) als
Erklarung fur hohe Preisrigiditdten unwahrscheinlich. Vermutlich sind viele dieser
kurzfristigen Anderungen auf ablaufende Mindesthaltbarkeitsdaten oder andere
Rabattaktionen zurlckzufiihren. Ganz anders sieht die Situation bei Betrachtung der
Rigiditaten auf Wochenebene aus, hier gibt es hohe Rigiditat als Ausdruck einer
anzunehmenden preispolitischen Zurtickhaltung. Diese Interpretation wird auch dadurch

gestitzt, dass die Preisschritte vergleichsweise hoch sind. Auch bei Sonderangeboten
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sind die Preisschritte vergleichsweise hoch, was bei den geringen Preiseempfindlichkei-

ten der VVerbraucher sinnvoll erscheint, um Effekte zu erzielen.

Werden die reguldren Preisdnderungen (ohne Sonderangebote) betrachtet, so ergibt sich
im NKH - im Vergleich zu den biologischen und konventionellen Milchprodukten im
LEH - eine sehr hohe Preisrigiditat mit durchschnittlichen Preisénderungen im Abstand
von 109 Wochen. Im LEH sind es zum Vergleich 7 bis 9,5 Wochen (Hoffmann & Loy,
2010; Weber, 2009). Dafur gibt es verschiedene Erklarungsansatze. So gibt es
preispolitische Erklarungen, entweder es wird eine starke Premium-Pricing-Strategie
betrieben (Abbildung 4.2-3) oder aber der (vermuteten) Verbraucherpraferenz flr
stabile Preise Rechnung getragen (Kapitel 4.2.3). Gleichzeitig konnen die hohen
langfristigen Rigiditaten auch Ausdruck einer geringen Preiswettbewerbsintensitat sein.
Die Geschéfte verhalten sich eher preisfriedlich und halten die Preise stabil, auch um

mdogliche Gegenreaktionen zu vermeiden (Kapitel 4.2.1).

Werden die Rigiditdten nach Ladentypen differenziert, dann fuhren die Biosupermérkte,
verglichen mit den kleineren Geschéften, viele Sonderpreisaktionen durch. Damit
nahern sie sich dem konventionellen LEH an. Die Biosupermérkte haben zwar eine
aktive Sonderpreispolitik, was auf den verstarkten Einsatz von HilLo-Preisstrategien
hindeutet, sind mit reguldren Preisdnderungen aber trotzdem ahnlich zuriickhaltend wie
kleinere NKH-Geschafte. Der geringere Anteil an Sonderangeboten im kleinen NKH
zeigt hier eher eine EDLP- oder eine Premium- Preispolitik an. Nach Branchenaussagen
konnten die wenigen Preisanderungen aber auch durch schlechte Preispflege in den

kleinen eigentimergefiihrten Geschéften beeinflusst sein.

Weiterhin wird bei der zeitlichen Entwicklung der Preisénderungen beobachtet, dass die
reguldren Preisanderungen zum groRten Teil Mitte 2007 stattfanden (Abbildung 6.2-9).
Dies stiitzt die Einteilung, wonach die regularen Anderungen von der WSK impliziert
werden und es sich bei den Sonderangeboten primdr um MarketingmaBnahmen handelt.
Die Haufung der Preisdnderungen gab Anlass, die Synchronisation separat genauer zu

untersuchen.

Die Analyse der Preissynchronisation in Kapitel 6.3 zeigt, dass die Geschafte die
Preisverdnderungen mit geringer zeitlicher Verzdgerung durchgefiihrt haben und
insgesamt im NKH, trotz der vielen kleinen L&aden, ein im Vergleich zum LEH hohes

Niveau an Preissynchronisation herrscht. Daflr sind zwei kontrére Interpretationen
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maoglich. Zum einen konnte ein hoher Wettbewerbsdruck zur Synchronisation zwingen.
Zum anderen konnten die Ergebnisse auch durch ein preisfriedliches Verhalten, bei dem
Preiserhohungen einvernehmlich durchgefiihrt werden, zustande kommen. Es ist nicht
anzunehmen, dass der Wettbewerbsdruck im NKH hoher ist als im LEH, so ist die
zweite Auslegung, also die Dominanz eines preisfriedlichen Verhaltens, am ehesten
plausibel. Es ist bekannt, dass im deutschen LEH auch aufgrund der aggressiven
Preispolitik der Discounter ein sehr scharfer Wettbewerb herrscht. Dies trifft auch auf
den Biomilchbereich im LEH mit seinem hohen Anteil an Handelsmarken zu (Jonas,
2005). Es ist kaum anzunehmen, dass im NKH, der sich durch eine relativ geringe
Preissensitivitat der Verbraucher auszeichnet, ein ebenso starker Wetthewerb
vorherrscht. Hinzu kommt die Beobachtung der hohen Synchronisation bei den
Sonderangeboten, die der These des hohen Wettbewerbsdrucks widerspricht.
Theoretisch ware hier bei einem starken Wettbewerb ein gegenldufiges Verhalten zu
erwarten, weil es nur dann moglich ist, Kunden von der Konkurrenz abzuwerben.
Madglich ist auch, dass die Sonderangebote von Seiten der Hersteller bzw. Grohandler
initiiert werden. In der Folge spricht dies auch nicht fur einen starken Preiswettbewerb
sondern dafir, dass die Sonderangebote eine reine Marketingdienstleistung darstellen.

Speziell in der Preiserhdhungsphase kam es, sowohl auf Produktebene als auch
produktibergreifend, zu einem starken Anstieg der Synchronisation. Dies ist ein
Anzeichen dafir, dass Einvernehmen in der Branche bestand, Preisimpulse aus der
WSK gleichzeitig weiter zu geben, und zwar sowohl zwischen den Geschéften, als auch
zwischen den Herstellern (produktibergreifende Synchronisation). Die Biobranche ist
relativ Klein und gut vernetzt, was eine gute Kommunikation erleichtert und ein solches
Verhalten ermdglicht. Vieles aus der Synchronisations- und Rigiditdtsanalyse spricht

also fir ein hohes Mal an Preisfriedlichkeit.

Bei der Analyse der Preistransmission in verschiedenen VECMs (siehe Kapitel 6.4)
werden die Preisbeziehungen in und zur vorgelagerten WSK genauer betrachtet. Es
zeigt sich, dass Preisanderungen im vom Weltmarkt beeinflussten konventionellen
Milchmarkt mit Verzogerungen auf den Biomilchmarkt weitergeben werden.
Preisdnderungen werden in der Folge (ber die Zwischenstufen Molkereien und
GroRhandel in einer Richtung an den NKH weitergegeben. Die Geschwindigkeit der
Preisweitergabe ist verglichen mit der hohen Synchronisation der Preissetzung im NKH

vergleichsweise gering. In allen Zeitreihen tritt insbesondere das Preishoch 2007
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eindeutig hervor. Das Modell impliziert und bestarkt die Annahme, dass vielfach im
Handel nicht mit absoluten, sondern mit relativen prozentualen Margen kalkuliert wird.
Zudem hat der Handel mit einer tberprozentualen Preiserhohung im Preishoch reagiert.
Damit hat der NKH im Gegensatz zu anderen Untersuchungen im LEH nicht zur
Stabilisierung des Preisniveaus gefuhrt (Moser, 2002). Gleichzeitig war der erneute
Preisrickgang entsprechend graphischer Beobachtungen nur schwach bzw. verzégert.
Auf Molkereiebene kam es dagegen nur zu einem unterproportionalen Anstieg, was
eher auf absolute Margen bei der Produktion hindeutet. Folglich hat der Handel am
starksten von der Preiserhohung profitiert, was seine starke Position als Gatekeeper in
der WSK stitzt.

Die verzogerten Preisanderungen und die Uberproportionale Preiserh6hung stiitzen die

These eines schwachen Preiswettbewerbs im NKH aus den vorherigen Kapiteln.

Um Einflussfaktoren auf das Preissetzungsverhalten und Zusammenhdnge auf
Produktebene identifizieren zu kénnen, werden in Kapitel 6.5 die bisherigen Ergebnisse
in gemeinsamen produktspezifischen Regressionsmodellen untersucht. Neben der
gemessenen Elastizitat, Rigiditat und Synchronisation wird auch das Preisniveau, die
Distribution und die Bedeutung des Produkts sowie Kategorie und Markentyp
berucksichtigt. Die Regressionsergebnisse zeigen, dass es einen Zusammenhang von
niedrigerem Preisniveau, umsatzstarken Produkten und hohem Anteil von Handelsmar-
ken gibt. Zum einen wird eine hoéhere Synchronisation gemessen, was in dieser
Konstellation eher auf einen verstarkten Wettbewerb hindeutet, zum andern sind auch
die Eigenpreiselastizititen hoher. Dies spricht fur ein Preiseinstiegssegment fir
preissensible Kunden: die Geschéfte verhalten sich preisbewusst und orientieren sich
bei der Preissetzung an den Konkurrenzpreisen. Eine Strategie, die im LEH mit einem
Einstiegsegment auf Discountpreisniveau beobachtet werden kann. In diesem Fall wird
verhindert, dass der Preisabstand zum LEH nicht zu stark wéchst. Folglich ist eine am
LEH-Preis orientierte EDLP-Politik fiir Einstiegsprodukte, insbesondere fiir preissen-
sible Kunden mit hoher Preiskenntnis, sinnvoll. Im Gegensatz dazu kann fiir die
anderen Produkte zum Teil eine Premium-Pricing-Politik angenommen werden. Hier ist
das Preisniveau hoch und die beobachtete Preisempfindlichkeit der Verbraucher sowie

der Anteil der Sonderangebote niedrig.
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Fur Trinkmilch erreichen die Modelle nur einen sehr geringen Erklarungsgehalt, was
auf eine differenzierte sowie vermutlich insgesamt eher wettbewerbsorientierte
Preispolitik bei diesem Eckpreisprodukt hindeutet. Zudem wird bestétigt, dass Handels-
oder Herstellermarken, anders als im LEH (Jonas & Roosen, 2006), keine Rolle bei den

Preisreaktionen der VVerbraucher spielen.

Werden die Ergebnisse aus den vorangegangenen Kapiteln kombiniert, so ergibt sich
ein detailliertes Bild der Preissetzung im NKH. Die vergleichsweise hohen Preise
erscheinen bei den geringen beobachteten Eigenpreiselastizitaten zumindest betriebs-
wirtschaftlich kurzfristig zielfihrend. Wie Produktunterschiede und Schwelleneffekt
nahelegen, wird die weit verbreitete, pauschale prozentuale Aufschlagskalkulation der
differenzierten Preisbereitschaft den Verbrauchern nicht gerecht. Die Rigiditatsanalyse
deutet aber darauf hin, dass zumindest Biosupermarkte vergleichbar mit dem LEH eine
aktive Sonderpreispolitik betreiben. Bei der produktspezifischen Betrachtung zeichnen
sich zudem differenzierte Segmente mit giinstigen, angebotsintensiven Niedrigpreisen
fiir preissensible Kunden und hochpreisige Segmente im Sinne einer Mischkalkulation
ab. Auch die Beachtung von Eckpreisen mit hoher Preiskenntnis der Verbraucher findet

etwa bei Trinkmilch mit einem Preisniveau statt, dass dem LEH &hnelt.

Gleichzeitig deuten viele Faktoren auf ein preisfriedliches kooperatives Verhalten in der
Branche hin, bei dem alle Marktteilnehmer bemiht sind, einen Preiskampf zu
vermeiden. Dazu passen die langfristig sehr stabilen Preise und die Synchronisation der
Preisdnderungen. Ein solches Verhalten tragt kurzfristig zur Rentabilitat bei. Dazu muss
es nicht zu direkten Preisabsprachen kommen. Es kann u.a. auch durch Etablierung
eines einheitlichen Preissetzungsverfahrens erfolgen, dies scheint in Form von
prozentualen Ausschldgen in Teilen verbreitet zu sein. Aufgrund der mittelstandischen
Struktur und der erheblichen Kostennachteile in der WSK gegeniiber den konventionel-
len Vergleichsbetrieben ist es verstandlich, dass die Branche trotz zunehmender
Marktanteile des LEH und des Wachstums von Biosupermarktketten preisfriedliches

Verhalten forciert.

Eine Ubertragung auf andere Nischenmarkte ist nur eingeschrankt moglich. In diesem
Fall ergibt die Untersuchung, dass in der Nische relativ preisunempfindliche
Konsumenten angesprochen werden und in der Folge die Geschéfte ein eher

preisfriedliches Verhalten zeigen.
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Politikimplikationen

Die im Folgenden gezogenen Schlussfolgerungen fur die Politik basieren auf den
Ergebnissen zum Preissetzungsverhalten im NKH. Aus den gewonnenen Einblicken
kdnnen daher nur indirekt Aussagen fur die Politik abgeleitet werden. Implikationen fir
die Politik hédngen von politischen Zielen ab. Sowohl in der Vergangenheit als auch
gegenwartig stellt die Forderung des Okolandbaus ein Ziel der Agrarpolitik dar. Dieses
Bestreben erfolgt unter anderem unter der Annahme von positiven externen Effekten
sowie aus politikbkonomischen Erwagungen. In der Vergangenheit wurde zuerst eine
Push-Strategie verfolgt, d.h. die Produktion wurde durch Agrarumweltmanahmen
gefordert. Im Falle von Milch fiihrte dies zu Uberschiissen. Danach wurde im Rahmen
der Agrarwende starker auf die Pull-Strategie gesetzt, d.h. es wurde versucht, den
Absatz von umweltvertréglichen, insbesondere aber von Bioprodukten zu férdern und
damit indirekt die Produktion zu stiitzen. Dazu sind die Einfiihrung des Biosiegels und
entsprechende Werbe und Informationskampanien zu rechnen (Gronefeld, Hamm, &
Halpin, 2002). Beim gegenwaértig stetigen Wachstum der Bioproduktion und des -
absatzes scheinen daher keine Anschubfinanzierungen mehr notwendig. Vielmehr sollte

die Starkung funktionierender Marktmechanismen im Vordergrund stehen.

Die Analysen dieser Arbeit deuten darauf hin, dass der Handel in der WSK eine starke
Marktposition hat und im Bereich NKH ein preisfriedliches Verhalten vorliegt.
Langfristig kann dies problematisch sein. Preiswettbewerb kann verhindern, dass die
Differenz zum konventionellen Markt zu gro8 wird, Innovationen in der Vermarktung
gefordert werden und neue Kunden auRerhalb der Kernzielgruppe erreicht werden.
Grundsatzlich ist das Sicherstellen eines funktionierenden Wettbewerbs nicht Ziel von
forderpolitischen Instrumenten, sondern Aufgabe der Wettbewerbspolitik im
entsprechenden rechtlichen Rahmen des Kartellrechts. Diesbeziiglich ist aufgrund der
geringen Konzentration in der Branche kein Eingreifen zu erwarten, so lange keine
konkret bindenden Absprachen getroffen werden (Lademann, 2010). Alternativ kann
auch die Forderpolitik Akzente setzen. Insbesondere geht es darum bei Marktunvoll-
kommenheiten in der WSK anzusetzen. Dazu kann ein hohes Mal} an Marktransparenz
beitragen. Insbesondere sollten keine MaRnahmen gefordert bzw. geduldet werden, die
— etwa im Rahmen eines Fair-Preiskonzepts — zu Absprachen oder einer starren

Preissetzung flhren.
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Implikationen fir den NKH

Bezogen auf den NKH zeigen die Beobachtungen, dass die bisherige Preissetzung
weitgehend friedlich ist und die Konsumenten nicht preissensibel reagieren. Theoretisch
wirde dies bei Gewinnmaximierung Preiserhdhungen ermdéglichen (Kapitel 3.2). Es
besteht jedoch ein Trade-off zwischen kurzfristig rentabler Preiserhthung und der
Akquise neuer Kunden, da Untersuchungen gezeigt haben, dass der Preis das wichtigste
Hindernis flr ein weiteres Marktwachstum ist (Bruhn, 2002). Die geschatzten
Elastizitaten lassen nur Aussagen uber kurzfristige Effekte und nicht tber langerfristige

Wirkungen zu.

Um den wahrgenommen Preisunterschied zu verringern, sollten preispsychologische
Effekte in Betracht gezogen werden. Dazu gehort der gezielte Einsatz von Sonderange-
boten, das Beachten von Eckpreisen und Preisschwellen, sowie die Etablierung von
Preiseinstiegssegmenten. Die Relevanz von Preisschwellen wird in dieser Arbeit
bestatigt. Aulerdem werden Preiseinstiegsegmente und Sonderangebote bereits in
Biosupermérkten eingesetzt. Letztlich z&hlt ndmlich fir den Kunden nicht der
tatsachliche, sondern der wahrgenommene Preisabstand (Spiller & Zuhlsdorf, 2002).
Die Ergebnisse implizieren bei Produkten mit vergleichsweise hoher Preiselastizitit den
starken Einsatz von Sonderangeboten bzw. Preissenkungen, bei Produkten mit niedriger

Elastizitat dagegen eher Preisanhebungen bzw. stabile Preise.

Zusatzlich konnen die Aufpreise kommunikativ begleiten werden. Dabei geht es darum,
dass der Nachfrager den Preis im Vergleich zur Leistung als gerechtfertigt bewertet.
Eine Madglichkeit ware, die Kommunikation eines fairen Preises fiir alle Ebenen der
WSK, &hnlich wie in der Biobranche ein faires Verhalten bereits explizit ausgelobt wird
(Spiller & Zihlsdorf, 2002). Insbesondere im Milchbereich gibt es durch den
Milchstreik und die offentliche Kommunikation auch schon eine Sensibilisierung der
Verbraucher (Burchardi & Thiele, 2006). Es wurden in dieser Arbeit auch sinkende
Preiselastizitdten beobachtet. Das preisfriedliche Verhalten und die geringe Preisemp-
findlichkeit sprechen fiur gute Rahmenbedingungen fir ein Fair-Preis-Konzept innerhalb
der WSK. Hierzu gehért natlrlich auch eine Preisfairness gegeniber den Kunden, also
auch die Weitergabe von Preis- und Kostensenkungen. Dies ist im Beobachtungszeit-
raum nicht deutlich sichtbar geworden. Es gab zwar Preisrickgédnge, aber nicht im
gleichen Ausmal? wie bei der Preiserhéhung. Neben Interessensunterschieden zwischen
den Teilnehmern der WSK wadre eine rechtliche Verbindlichkeit eines Fairness-
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Konzeptes auch Kkartellrechtlich problematisch. Bei der Umsetzung sollte insbesondere
die Risikoverteilung und langfristige Planbarkeit in der WSK im Vordergrund stehen.

Inwieweit eine preisfriedliche Hochpreispolitik fir den gesamten NKH sinnvoll und bei
effizienterer Verarbeitung und Vermarktung notwendig, ist bleibt fraglich. Entwickelt
sich der Markt aus der Nische heraus sollte nach Porter (1995) entweder eine
Entwicklung in Richtung Preisfuhrerschaft oder Differenzierung erfolgen. Eine
differenzierte Entwicklung zwischen Biosupermérkten und kleinem NKH wirde dem
entsprechen. Ein Positionierung dazwischen wird entsprechend einer U-férmigen Kurve
von Porter dagegen als ungunstig angesehen (Porter, 1995). So kénnen sich die kleinen,
klassischen NKH, bei denen geringere Preisempfindlichkeiten gemessen wurden
weiterhin mit gutem Service und zurlickhaltender Preispolitik auf die Kernklientel
konzentrieren. Die Biosupermaérkte, die sich in der Sonderpreispolitik bereits dem LEH
angepasst haben, kénnen sich dagegen weiter in Richtung modernere und Kleinere
Supermarkte mit Bio als Zusatznutzen entwickeln, die ein breiteres lokales Kunden-

spektrum ansprechen und eine entsprechend angepasste Preispolitik betreiben.

Forschungsbedarf

Aus wissenschaftlicher Sicht ist es interessant, in einem wachsenden Nischenmarkt, wie
dem NKH, Verhaltensparameter und die dynamische Preissetzung ausschlieBlich
anhand von einem umfangreichen Scannerdatensatz und nicht von Befragungen zu
analysieren. Dies vermeidet wahrnehmungsbedingte Verzerrungen. Hierbei konnte eine
zurlckhaltende Preispolitik mit relativ preisunsensiblen Verbrauchern, wenigen
Preisdnderungen und hoher Synchronisation beobachtet werden.

Ein weiterer Schritt wére nun eine Analyse, die misst, wie sich das Verhalten der
Marktteilnehmer andert, wenn der Markt gesattigt ist bzw. in eine Krise gerat. Unter
welchen Bedingungen kann ein Preiskampf mit Verdrdngungswettbewerb entstehen,
wie er teils im konventionellen LEH zu beobachten ist? Hierfir sind vergleichende
Studien notwendig. Inwieweit eine zurickhaltende Preispolitik fir einen sich
entwickelnden Nischenmarkt typisch ist, bleibt zu untersuchen, da es auch Anreize gibt,
durch eine aggressivere Preispolitik langfristig Markanteile und damit GroRReneffekt zu
sichern. Bei dieser Diskussion ist zu beriicksichtigen, dass es sich bei biologischen
Produkten um ein Vertrauensgut mit speziellem, auch Uber die Preissetzung transpor-

tiertem Image handelt.
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Die Analyse in dieser Arbeit hat auch einige problematische Punkte. Datenbedingt
werden ausschlielflich der NKH erfasst. Teils wurde dies Uber die Zusammenarbeit mit
Frau Hoffmann (2010) bzw. Frau Schrock (2012) ' kompensiert. Ein direkter
Vergleich in einer Schatzung mit konventionellen und Bioprodukten im LEH war nicht

maoglich, was die Aussagen zu Verhaltensunterschieden etwas abschwécht.

Bei der Preistransmissionsanalyse ist im Speziellen die Datenlage auf den Stufen von
GroRhandel und Molkereien, die tber wenige Preislisten verfuigen, problematisch. Hier
ware die Analyse in einem erweiterten Modell, etwa mit einer asymmetrischen

Preistransmission, wiinschenswert gewesen.

Die Analyse stutzt sich auf die Dynamik im Preisverhalten. Die absoluten Hdhen
wurden lediglich am Rande betrachtet, was zur Einordnung von Vorteil wére. Auch hier
fehlen produktgenaue Vergleichsdaten, um das Preisgefiige genauer zu beurteilen.

Der andere wichtige Punkt ist, dass der Datensatz im Wesentlichen durch eine
Preiserhohungsphase und durch leichte nachfolgende Riickgange gepragt ist. In der
Folge sind die Beobachtungen aus einer Phase nicht zwingend auf andere zu tbertragen.
Fur allgemeinere Ableitungen sollten daher mehrere Zyklen beobachtet werden, denn
jede Phase ist durch ein spezielles Umfeld geprégt. In diesem Fall war der Kontext der
Beobachtungsphase nicht biospezifisch, sondern es gab ein allgemeines Preishoch im
gesamten Agrarbereich mit einer entsprechenden Diskussion auch in der Offentlichkeit.
Im Milchbereich war dies besonders ausgepragt. Hierdurch kann der Verbraucher und
auch das Branchenverhalten mitgepragt worden sein.

In weiteren Forschungsarbeiten sollten ladenspezifische Einflisse genauer betrachtet
werden. Insbesondere rdumliche Effekte, und wenn mdoglich — kombiniert — mit
zusétzlichen Informationen zu den L&den betreffend — Standort, Konkurrenz,
Lieferwege und Kettenzugehorigkeit, sind in der heterogene Branche als erklarende
Variable relevant. Sowohl methodisch, als auch inhaltlich ist die Analyse der
raumlichen Preisweitergabe anhand von Scannerdaten interessant. Es kdnnte untersucht
werden, wie Geschafte bzw. Kunden auf Preisdanderungen der benachbarten Geschéfte

reagieren.

198 A, Hoffmann von der Abteilung Marktlehre des Instituts fir Agrarokonomie der Universitat Kiel
R. Schrock von Lehrstuhl fir Marktlehre der Agrar- und Erndhrungswirtschaf der Universitat GieRen
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Zusammenfassung

In dieser Arbeit werden die Preisbildung und Preisreaktionen im Naturkosthandel
(NKH) anhand eines umfangreichen Scannerdatensatzes (2005-2009) untersucht.
Hierfiir werden sowohl die Preiselastizitaten, die Preisrigiditdten und die Preissynchro-
nisation als auch die Preistransmission in der Wertschopfungskette (WSK) fir

verschiedenste Biomilchprodukte empirisch analysiert.

Zuerst wird der Biomilchmarkt entlang der WSK' beleuchtet, dann die Theorien zur
Preisbildung vorgestellt und anschliefend methodische und theoretische Grundlagen der
einzelnen Verfahren erldutert. Nach Darstellung der Datengrundlage erfolgt die
empirische Analyse, deren Ergebnisse im Folgenden zusammengefasst werden.

Die Verbraucher reagieren mit Preiselastizitdten um -1 vergleichsweise unelastisch.
Dies eroffnet preispolitische Spielrdume, da Preiserhéhungen theoretisch kurzfristig
sinnvoll sind. Allerdings haben die Analysen gezeigt, dass es psychologische

Preisschwellen gibt, deren Uberschreitung zu Verkaufsriickgangen fiihrt.

Die Preisrigiditatsanalyse zeigt, dass im NKH langfristige Preisanderungen sehr selten
sind, dies l&sst auf eine zurtickhaltende Preispolitik schliel3en. Die Sonderangebotshéu-
figkeit in Biosupermarkten ist jedoch vergleichbar mit entsprechenden Bioprodukten im
konventionellen LEH. Kleinere NKH-Geschafte sind dagegen auch bei den kurzfristi-
gen Sonderangeboten zuriickhaltender, auf Tagesebene aber gibt es bei ihnen flexible

Preisanpassungen.

Die Preissynchronisationsanalyse im NKH ergibt im Vergleich zum LEH viele
gleichzeitige Preisanderungen. Insbesondere in der Preiserhdhungsphase 2007 fanden
die Preisdnderungen zum gréiten Teil parallel statt. Dies kann entweder als preisfriedli-
ches Verhalten interpretiert werden, bei dem sich die Branche bei der Preiserh6hung
einig war oder aber als sehr starker Wettbewerb, der zu einer schnellen Preisanpassung
gefiihrt hat. Die Analyse der Gesamtsituation spricht fur die erste Interpretation.

Die Zusammenfihrung der produktbezogenen Ergebnisse in einer Schatzung zeigt die
Zusammenhange auf, die zwischen Preissynchronisation, Preiselastizitaten, Preisrigidi-
tat, Preisniveau, Handelsmarken, Marktanteilen und -kategorien bestehen. Die

Ergebnisse deuten darauf hin, dass der NKH, vergleichbar mit dem konventionellen
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LEH, ein Preiseinstiegssegment mit einer Niedrigpreispolitik und starkem Wettbewerb
fur Eckprodukte betreibt.

Die erganzende Analyse der Preistransmission ergibt, dass die Preisanderungen vom
konventionellen Milchmarkt ausgehen und auf den Biomilchmarkt Ubertragen werden.
Danach werden die Preisanderungsimpulse von der landwirtschaftlichen Ebene in einer
Richtung entlang der WSK nach oben weitergegeben. Die Schatzungen zeigen, dass in
der WSK mit prozentualen Aufschldgen gearbeitet wird. Hierbei steigen die Aufschlége
bei Preiserhdhungen im Handel Gberproportional. Ein schneller Rickgang auf

Verbraucherebene bei sinkendem Rohstoffpreis ist nicht zu beobachten.

AbschlieBend zusammengefasst, der Handel nimmt bei Biomilchprodukten in der WSK
eine starke Position ein, das Preissetzungsverhalten in der Branche ist preisfriedlich und

die Verbraucher sind relativ preisunempfindlich.
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Anhang 1: Kosten und Preisvergleich zwischen Bio u. konv. Trinkmilch im Karton

100c

W Naturkost

80c

W LEH

O Discounter

M Bio-Distribution
W Bio-Mehrkosten

60c

40c

20c -

Oc -

Konventionelle
Verarbeitung

OVerarbeitung

M Bio-Qualitatssicherung
@ Rohstoffbehandlung
M Bio-Mehrkosten

W Erfassungskosten

M Bio-Zuschlag

® Milchpreis

Okologische-Verarbeitung

Quelle: Eigene Darstellung basierend auf Berechnungen von Burchardi & Thiele (2004)

Anhang 2: Umsatzentwicklung im Biovistapanel bei unveréanderten L&den

30.000 €

Umsatz konstante Laden

25.000 €

20.000 €

15.000 € it

10.000 €

5.000 €

0€
01-Jan-05 01-Jan-06

01-Jan-07 01-Jan-08 01-Jan-09

Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Bovista (2010)
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Anhang 3: Regionale Verteilung des NKH
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Quelle: Kuhnert et al., 2011

Anhang 4: Mittleres ungewichtetes Preisniveau fiir Biomilchprodukte im

konventionellen LEH

1,80 € m
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Quelle: Berechnung Hoffmann ( 2011) mit Daten von SIG (2011)
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Anhang 5: Gleitende Preisentwicklung in den Kategorien mit 100 als Basis

125
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Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Bovista (2010)

Anhang 6: Rigiditaten im LEH - Preisrigiditat auf Wochebasis

18
16
14
12

M alle Preisanderungen

6 — reguldre Preisanderungen
‘21 M Sonderangebote
0
Milch Naturjoghurt Naturquark Butter
Quelle: Berechnung Hoffmann (2011) mit Daten von SIG (2011)

Anhang 7: Anzahl der Produkte im LEH-Datensatz

Insgesamt bereinigt fiir FK-Index
Alle Produkte 334 99 82
Milch 146 43 35
Naturjoghurt 100 26 22
Naturquark 49 20 16
Butter 39 10 2

Quelle: Berechnung Hoffmann (2011) mit Daten von SIG (Symphony IRl Group Deutschland) (2011)
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Anhang 8: Rollender FK-Index fir Biomilchprodukte im LEH
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Quelle: Berechnung Hoffmann (2011) mit Daten von SIG (2011)
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Anhang

Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Bovista (2010)
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Anhang 10: FK-Index nach Kategorien und Art der Preisanderung
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Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Bovista (2010)
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Anhang 11: Grangerkausalitatstests
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Grangerkausalitatstest

Grangerkausal = GK

gleichzeitig

Ho= nicht einfach GK

Ho= nicht
gleichzeitige GK

Test Test
p-Wert Statistik p-Wert  Statistik
Bio_landwirtschaft_log |Kon. zu Bio 0.033 3.53 0.0000***  21.93
Konv.-Landwirtschaft_IgBio zu Kon. 0.142 1.99 " "
Milchprodukte_Verbrau¢Landw. zu Molkerei 0.018 3.91 0.45 0.56
Milchprodukte_MolkereiMolkerei zu Landw. 0.11 2.40 " "
Landwirt._Molkereipreis|
Molkerei >Verbraucher 0.69 0.37 0.05 3.82
Verbraucher > Molkerei 0.9 0.10 " "
Landw. > Verb.+Molkerei 0.003 4.33 0.78 0.49
Verb.+Molkerei>Landw. 0.002 4.51 " "
Verb > Landw.+Molkerei 0.001 4.95 0.79 0.45
Landw.+Molkerei >Verb 0.085 2.10 " "
Trinkmilch_VerbrauchelfLandw. zu Grol3 0.95 0.31 0.13 2.23
Trinkmilch_Grofl3handel|Grol3 > Land. 0.92 0.26 " "
Landwirt.Molkereipreise log
(Wochenbasis) Verbraucher > GroR3 0.99 0.02 0.000 25.30
Grof3 > Verbraucher 0.03 2.34 " "
Landw. zu Verbraucher 0.009 2.20 0.13 2.21
Verbraucher zu Landw. 0.83 0.46 " "
Landw. > Verb.+Grof3. 0.10 1.53 0.024 7.43
Verb.+Grof3>Landw. 0.96 0.39 " "
Verb > Landw.+<GrofR3 0.99 0.26 0.000 28.23
Landw.+Grof3 >Verb 0.001 2.69 " "

*gleichzeitig Grangerkausalitat ist spiegelbildlich

Quelle: Eigene Berechnungen in JMulTi
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Anhang 12: Wald-Test fur Restriktionen im ECT
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Wald Test Ho="Restriktion ist nicht zutreffend"

Restriktionen auf den Fehlerkorrektur Term

Bio_landwirtschaft_log unrestringiert S+T+C
Konv.-Landwirtschaft_log Restriktionen Gama=1
Teststatistik 0,992
p-Wert 0,319
Freiheitsgrade 1
Trinkmilch_Grof3handel_log unrestringiert C
Landwirt.Molkereipreise_log Restriktionen Gama=1
Teststatistik 0.010
p-Wert 0.915
Freiheitsgrade 1
Trinkmilch_Verbraucher_log unrestringiert C
Trinkmilch_GrofRhandel_log Restriktionen Gama=1
Teststatistik 8.00
p-Wert 0.004 7***
Freiheitsgrade 1
Milchprodukte_Verbraucher_log |unrestringiert C+S
Milchprodukte_Molkereien_log Restriktionen Gama=1
Teststatistik 0.031
p-Wert 0.057*
Freiheitsgrade 1
Landwirt._Molkereipreise_log unrestringiert C+S
Milchprodukte_Molkereien_log Restriktionen Gama=1
Teststatistik 26.51
p-Wert 0.000***
Freiheitsgrade 1

C= Constant
T=Trend
S= Seasonal dummies

Quelle: Eigene Berechnungen in JMulTi
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Anhang 13: VECM-Rohmilch: Konventionel zu biologisch auf landwirtschaftlicher
Ebene

d(Bio_Landwirtschaft_log) )
d(Konv._Landwirtschaft_log)

B —0.282 5’062 _ d(Bio_Landwirtschaft_log) -1

- —0.072 0,062 d(Konv._Landwirtschaft_log) 1)
Const

+ [_0-147(0.008) _0-004(0.000)] Trend(t—l)]l

N 04580062y —0.051(5%62)|[ d(Bio_Landwirtschaft_log)-1)
0.693(0062) 04040062y | |d(Konv. _Landwirtschaft_log) -1y

_Sl(t)_
S2
S5
Sa)
S
" [0.014***0.020***0.026***0.025***0.023***0.033***0.037***0.024***0.031***0.025***0.018***] Ss(t)
0.023**0.033***0.032***0.019***0.040***0.051***0.045***0.037***0.037***0.040"**0.018"** 56(0
7(t)
Ss()
Sot)
SlO(t)
[S11(1)]
[ul(t)
Uz (t)
Quelle: Eigene Berechnung in JMulTi
Anhang 14 — VECM-Trinkmilch: Verbraucher-Grol3handel-Landwirtschaft
d(Verbraucher_log)
d(Landwirtschaft_log)
d(Grofshandel_log) )
—0.037(0.023)  0.018g7006) . d(Verbraucher_log) ;-1
= [=0.004 427y —0.005: 007 1 ) _1'26_6(0-085)] d(Landwirtschaft_log) -y
0.0523025)  0.00600006) || d(Grofihandel_log) 1)
+[=0.169000s) 0.932(01029)][Constante]
0038 —0076 0210~ |[ d(Verbraucher_log)(1 Uiy
+[ 0065 —0202" —0.060 ||d(Landwirtschaft_log)i-1)|+...Lag—q)...+ uzm]
—-0.047 —0.011 —0.004 d(GroRhandel_log) 1) Us(t)

Quelle: Eigene Berechnung in JMulTi
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Anhang 15 — VECM-Molkereiprodukte: Verbraucher-Molkereien-Landwirtschaft

d(Verbraucher_log)
d(Landwirtschaft_log)
d(Molkerreipreise_log) )

—0.267(5079)  0.082(572¢) 1 0.946M" d(Verbraucher_log) 1
=| 01340203y —0.116{0 065 1 4'1 84&2;?”6) d(Landwirtschaft_log)_q
~0.289:% 01755 TERTROesOl] g (GroRhandel_log)
467(0.100) -1/9(0.033) -t0g)(t-1)

+ [—0.386(07130) —0.838(57%76)][Constante]

—0.045 —0.043 0.028"* d(Verbraucher_log)(t_l)
+| 0.298 0.614** 0.002 ||dLandwirtschaft_log) -1

0.072  —0.163" 0.098 d(Grohandel_log) -1
—0.009 0.002 —0.005 —0.005 0.023 0.004 0.001 0.000 0.002 0.005 0.002
+10.057*** 0.039***0.038"*0.036**0.034**0.030**0.057**0.015***0.090*0.041***0.035***
0.001 0.005 0.006 0.007 0.006 0.008 0.010 0.011 0.008 0.010 0.004
Uy
+ uz(t)l
Us(t)

Quelle: Eigene Berechnung in JMulTi

- Sl ) -

S20
Sz
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Ss(t)
Set)
S706)
Ss(t)
Sot)
S10et)

_Sll(t)_
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Anhang 16: Verteilung der in der Schéatzung verwendeten GroRen lber die Produkte
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Quelle

: Eigene Berechnung mit Daten von Bovista (2010)
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Anhang 17 : Modell zur Erklarung der Preissyncronisation

Model: Preissynchronisation bei

. Koeffizienten Stan_dart- p-Wert
Variablen abweichung
Preiselastizitaten -0.025 0.016 0.132
Preisniveau -0.064 0.022 0.004
Marktanteil 0.71 0.292 0.016
Distributionsdichte -0.032 0.042 0.442
Handelsmarke 0.033 0.021 0.119
Kase 0.092 0.042 0.029
Sahne 0.068 0.052 0.188
Joghurt 0.129 0.05 0.011
Trinkmilch 0.11 0.046 0.017
Butter 0.116 0.049 0.018
Quark 0.098 0.05 0.054
Konstante 0.16 0.049 0.001
N 343
F-Wert 3.69
adj. R2 0.079

Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Bovista (2010)

Anhang 18: Preissynchronisation bei Trinkmilch

Model: Preissynchronisation bei Trinkmilch
t -

. Koeffizienten S aera p-Wert
Variablen abweichung
Preiselastizitaten -0.071 0.051 0.175
Preisniveau -0.155 0.19 0.417
Marktanteil 1.773 1.658 0.29
Distributionsdichte 0.006 0.202 0.975
Preisgigiditaten bei
_Allen Preisdnderungen -0.45 0.62 0.471
Konstante 0.304 0.228 0.189
N 52
F-Wert 1.39
adj. R2 0.036

Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Bovista (2010)
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Anhang 19: Modell zur Erklarung der Rigiditat

Model: Preisrigiditéaten bei - Allen Preisénderrungen
i Koeffizienten Staqdan— p-Wert
Variablen abweichung
Preiselastizitaten -0.004 0.005 0.419
Preissynchronsiation bei
_Allen Preisdnderungen 0.004 0.018 0.798
Preisniveau -0.005 0.007 0.453
Marktanteil 0.087 0.095 0.363
Distributionsdichte 0.018 0.013 0.17
Handelsmarke 0.009 0.007 0.192
Kése -0.007 0.013 0.595
Sahne -0.02 0.016 0.226
Joghurt -0.022 0.016 0.166
Trinkmilch 0.007 0.014 0.596
Butter -0.011 0.015 0.474
Quark 0.005 0.016 0.734
Konstante 0.074 0.015 0
N 343
F-Wert 1.76
adj. R2 0.026
Model: Preisrigiditaten bei - regularen Preisénderrunge
i Koeffizienten Stan_dart— p-Wert
Variablen abweichung
Preiselastizitaten 0.0001 0.0005 0.827
Preissynchronsiation bei
_ regularen Preisanderungen 0.015 0.001 0
Preisniveau -0.002 0.0008 0
Marktanteil 0.009 0.01 0.366
Distributionsdichte 0.0003 0.001 0.797
Handelsmarke 0.001 0.0007 0.084
Kéase 0.002 0.001 0.096
Sahne 0.0004 0.001 0.803
Joghurt -0.001 0.001 0.483
Trinkmilch 0.003 0.001 0.067
Butter 0.009 0.001 0
Quark 0.003 0.001 0.062
Konstante 0.009 0.001 ]
N 343
F-Wert 14.51
adj. R2 0.321
Model: Preisrigiditaten bei - Sonderangeboten
. Koeffizienten Starydart- p-Wert
Variablen abweichung
Preiselastizitaten -0.002 0.003 0.47
Preissynchronsiation bei
_ Sonderangeboten 0.035 0.009 0
Preisniveau 0.001 0.004 0.785
Marktanteil 0.033 0.056 0.56
Distributionsdichte 0.007 0.008 0.349
Handelsmarke 0.004 0.004 0.333
Kase -0.007 0.008 0.368
Sahne -0.016 0.009 0.091
Joghurt -0.015 0.009 0.103
Trinkmilch -0.008 0.008 0.316
Butter -0.009 0.009 0.301
Quark -0.004 0.009 0.614
Konstante 0.028 0.009 0.003
N 343
F-Wert 3.73
adj. R2 0.087

Quelle: Eigene Berechnung mit Daten von Bovista (2010)
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Anhang 20: Preisentwicklung von Biomilch auf landwirtschaftlicher Ebene - unter
Berticksichtigung einer 1,5 % Inflationsrate und von Veranderungen der
Kaftfutterkosten in einer typischen Ration.

160%
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140% - e Milchpreis ohen ’ i
130% - Kraftfutterdirektkosten / \
120%

110% / \

100% V—f \\
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\

\

80% ~/

Juli 2005 7

Oktober 2005
Juli 2006 7

Oktober 2006
Juli 2007 7

Oktober 2007
Juli 2008 7

Oktober 2008
Juli 2009 7

Oktober 2009
Juli 2010 7

Januar 2005
April 2005 7
Januar 2006 7
April 2006 7
Januar 2007
April 2007 |
Januar 2008
April 2008 7|
Januar 2009
April 2009 7
Januar 2010 7
April 2010 7
Oktober 2010 |

Quelle: Eigenen Berechnung
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