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Preisstrategien im deutschen Lebensmitteleinzelhandel

— eine empirische Analyse

ANKE MOSER

Pricing patterns and promotion activities in the German grocery
retail industry

The present article discusses several pricing patterns and promo-
tion activities in the German grocery retail industry. Special sales of-
fers on the one hand and continuous pricing on the other hand af-
fect the price instability of several selected products. Altogether the
grocery retail industry exerts a stabilizing effect on prices in compa-
rison with the price instability of agricultural commodities in the
world market. Different price levels for products in some retail out-
lets show that a mixed price calculation is used. Price elasticities in
the elastic part of the demand function for four selected products
indicate that consumers react strongly to price discounts at the
point of sale. Beside pricing strategies, different promotion activities
affect demand for individual products strongly.

Key words: Grocery retailing industry; pricing patterns; price
elasticities; promotion activity.

Zusammenfassung

Der vorliegende Artikel diskutiert preisstrategische Entscheidungen
sowie MaBnahmen der Verkaufsforderung, die im deutschen Le-
bensmitteleinzelhandel zum Einsatz kommen. Einzelne Handels-
unternehmen setzen dabei haufig Sonderangebote ein, wéhrend an-
dere eher auf Preisaktionen verzichten und dauerhafte Preisstellun-
gen fiir ein Produkt fordern. Ausdruck finden diese Preisstrategien
in der Instabilitdt der Verkaufspreise. Gegeniiber empirischen Be-
funden zur Preisinstabilitit landwirtschaftlicher Rohprodukte auf
dem Weltmarkt zeigt sich allerdings, dass der Lebensmitteleinzel-
handel insgesamt eine stabilisierende Wirkung auf die Preise aus-
iibt. Deutliche Preisunterschiede bei einzelnen Produkten eines
Handelsunternehmen deuten auf eine Mischkalkulation der Preise
hin. Preiselastische Nachfragereaktionen, die fiir vier ausgewéhite
Produkte in fast allen Handelsunternehmen festgestellt wurden, zei-
gen, dass am Point of Sale Verbraucher auf Preisanderungen sehr
stark reagieren. Neben der Preisgestaltung nehmen allerdings un-
terschiedliche Kombinationen von Verkaufsférderungsmafnahmen
erheblichen Einfluss auf den Absatz eines Produktes.

Schliisselworter: Lebensmitteleinzelhandel; Preisstrategien;
Preiselastizitaten, Verkaufsforderung.

1 Einleitung

Handelsunternehmen versuchen vielfach, sich liber den
Preis zu positionieren. Preisstrategische Entscheidungen
werden folglich als Marketinginstrument eingesetzt. Ziel
dieses Beitrages ist daher die Darstellung einzelner Preis-
strategien, die in Handelsunternehmen des deutschen Le-
bensmitteleinzelhandels zum Einsatz kommen, und die Be-
urteilung der Relevanz unterschiedlicher Verkaufsstrategien
fir den Absatzerfolg ausgewdhlter Produkte. Ein kurzer
Uberblick iiber bisherige Studien zur Bedeutung von Preis,
Verkaufsforderung und Werbung im Lebensmitteleinzel-
handel zeigt den bisherigen Stand der Forschung auf. Auf
der Basis von Scannerdaten aus 38 Geschiften des deut-
schen Lebensmitteleinzelhandels iiber einen Zeitraum von
144 Kalenderwochen (September 1996 bis Juni 1999) wer-
den anschlieBend preisstrategische Entscheidungen fiir aus-

gewdhlte Artikel der Produktkategorie Friihstiicksprodukte
dargestellt. Der Beitrag schlieft mit einer Analyse unter-
schiedlicher Verkaufsstrategien auf den Absatzerfolg von
vier Friihstiicksprodukten am Beispiel eines Handelsunter-
nehmens sowie den Implikationen, die sich aus der empiri-
schen Analyse ergeben.

2 Literaturiiberblick

Verschiedene Studien fiir die USA und Deutschland bele-
gen, dass auf disaggregierter Ebene am Point of Sale preis-
elastische Nachfragereaktionen existieren. Anwendung fan-
den bei diesen Studien Daten, die in einzelnen Abverkaufs-
stellen des Lebensmitteleinzelhandels erhoben wurden.
Diese Studien weisen Preiselastizititen sowie teilweise
Werbeelastizitdten bzw. Angaben zu Verkaufsforderungs-
malinahmen fiir verschiedene Produkte aus, wobei das
Hauptaugenmerk auf der Warengruppe Fleisch und den ver-
schiedenen Fleischsorten und -produkten lag (FUNK et al.,
1977, S. 533 ff.; MARION/WALKER, 1978, S. 668 ff.; CAPPS,
1989, S. 755 ff.; BROOKER et al., 1994, S. 28 ff.). Weitere
Studien befassten sich mit Spaghettisaucen (SEO, CAPPS,
1997, S. 45 f.), Wein (SCHAFER, 1997) bzw. einer Auswahl
von zwolf verschiedenen Produktkategorien (HOCH et al.,
1995, S. 20 ff.). Die einzelnen Studien belegen die Bedeu-
tung des Preises fiir den Absatz der untersuchten Produkte.

3 Preisinstabilitit ausgewahlter Produkte

Sonderangebote sind ein hiufig eingesetztes Mittel im Le-
bensmitteleinzelhandel, um den Absatz eines Artikels (Pri-
mareffekt) und moglichst auch von Produkten, zu denen
Verhundbeziechungen bestehen (Sekundireffekt), zu erho-
hen™). Einzelne Handelsunternehmen verzichteten jedoch
weitgehend auf Sonderangebote und schwenkten auf Dauer-
niedrigpreise um (vgl. 0.V., 1997; 0. V. 1999). Ausdruck
finden diese unterschiedlichen Preisstrategien in der Insta-
bilitdt der Verkaufspreise. Die Analyse der Preisinstabilitét
wurde mittels des korrigierten Variationskoeffizienten nach
CuDDY/ DELLA VALLE (1978, S. 79 ff.) durchgefiihrt.

Die Produkte des Warenkorbes unterscheiden sich bezo-
gen auf die einzelnen Handelsunternehmen in ihrer Preis-
instabilitdt (vgl. Tabelle 1). Durchgehend konstante Preis-
stellungen im Zeitablauf und damit keinerlei Instabilitit
zeigte ,,Wasa Schoko Wikinger” in Handelsunternehmen
E"). Einige Produkte wurden im gesamten Untersuchungs-
zeitraum nicht mit Preisaktionen angeboten. Die ermittelten
Preisinstabilitdten lassen sich demnach ausschlieBlich auf
dauerhafte Verdnderungen der Verkaufspreise und nicht auf
kurzfristige Sonderangebote zuriickfiihren. Die hochste In-

1) Die einzelnen Komponenten der Sonderangebotswirkungen werden
bei SCHMALEN und PECHTL (1995, S. 588 ff.) ausfiihrlich diskutiert.

2) Aus datenschutzrechtlichen Griinden wurden die untersuchten Han-
delsunternehmen mit den Buchstaben A bis F umschrieben.
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stabilitdt bei diesen Produkten verzeichnete ,, Teekanne Tee-
fix” in Handelsunternehmen C mit einer Preisinstabilitdt
von 2,8 %.

Tabelle 1: Preisinstabilitat und Anzahl von Preisaktionen
ausgewahlter Frihstiicksprodukte nach Han-
delsunternehmen

Handelsunternehmen:
D

Friihstiicksprodukt E F
CD (PA)|CD (PA)|CD (PA)

A B C
CD (PA)|CD (PA)[CD (PA)

Dallmayr Prodomo 5,12 (27) 7,38(282) 6,85 (81) 6,11 (62) 7,99 (23) 5,68 (97)
Jacobs Café Zauber
Capuccino 0,90 (4) 3,16(103)

11,31 (29) 2,65 (16)

202 (47) 358(64) 2,14 (18) 2,41(51)
Teekanne Teefix 275(0) 536(21) 696 (8) 2,12(19)

Coppenrath&Wiese Unsere

Goldsticke 1,16 (5) 2,66 (39) 3,17(90) 3,83(30) 1,05 (0) 4,52 (41)
Golden Toast Butter Toast | 7,58 (41) 2,63 (36) 6,16 (64) 1,21 (7) 6,72 (13) 4,93 (120)
Kellogg's Cornflakes 453(21) 3,31(51) 504 (23) 3/46(44) 3,85(14) 6,72(77)
Lieken Urkorn D. Vollsaftige| 5,09 (15) 3,60 (92) 2,32(10) 0,62 (5) 051 (2) 2,74 (34)
Nestlé Cini Minis 0,81 (5 3,21(113) 2,99(50) 2,06 (30) 3,18 (5) 1,77 (37)
Nestlé Nesquick f. ein Knus+

perfriihstiick 0,83 (5) 3,04(110) 2,59(49) 0,34 (2) 3,19 (6) 1,84(32)
Wasa Schoko Wikinger 091 (2) 1,55(37) 2,18(28) 1,34 (2) 0,00 (0) 2,03 (24)
Kerrygold Orig. Ir. Butter 1,81 (8) 3,85(134) 4,46 (64) 1,32(19) 1,30 (7) 2,62(27)

(77)

Rama Friistiicksmargarine | 4,50 (36) 4,55 (221) 5,04 (44) 2,43 (74) 1,50 (0) 3,23 (77

tung. Auffillig ist die hohe Preisinstabilitdt von Kaffee auf
dem Weltmarkt, die sich auf der Ebene des Lebensmittel-
einzelhandels fortsetzt. Die Unterschiede in der Preisinsta-
bilitdt auf den Weltmarkt und im Lebensmitteleinzelhandel
lassen vermuten, dass tlber die Handelsspanne Preis-
schwankungen im vorgelagerten Bereich abgemildert wer-
den.

4 Preisniveau ausgewahlter Produkte und
Handelsunternehmen

Durch die Ermittlung von Preisrelationen konnen Unter-
schiede im Preisniveau einzelner Produkte und Handels-
unternehmen aufgedeckt werden. Bezogen auf den Durch-
schnitt boten die Handelsunternehmen A und F die ausge-
wahlten Friihstiicksprodukte um 1,7 % bzw. 3,2 % teurer
an. Handelsunternehmen C (E) lag mit einer Abweichung
von 1,9% (2,1 %) unter dem durchschnittlichen Preis,
wahrend die gefundenen Preisrelationen ein anndhernd
durchschnittliches Preisniveau fiir Unternehmen B und D
aufzeigen (MOSER 2001).

CD = Cuddy/Della Valle-Instabilititsmaf3. — PA = Anzahl der insgesamt durchgefiihr-
ten Preisaktionen fiir das jeweilige Produkt im untersuchten Handelsunternehmen. — Im
Text diskutierte Ergebnisse sind fett-kursiv gedruckt.

Quelle: MOSER (2000).

Fiir die restlichen Produkte in den unterschiedlichen Han-
delsunternehmen lassen sich die Wirkungen von Sonder-
angebot und dauerhafter Preisdnderung nicht trennen. Die
ermittelten Werte der Preisinstabilitdt flir ,,Dallmayr Pro-
domo” liegen fiir den Untersuchungszeitraum von Septem-
ber 1996 bis Juni 1999 zwischen 5,1 und 8,0 %. Zu erkldren
ist dies sowohl mit Veranderungen der Rohstoffpreise wie
auch der hiufigen Nutzung dieses Artikels fiir Sonderange-
bote.

Empirische Befunde zur Preisinstabilitit auf der Ebene
der landwirtschaftlichen Rohprodukte auf dem Weltmarkt
belegen, dass der Lebensmitteleinzelhandel insgesamt eine
stabilisierende Wirkung auf die Preise ausiibt (Tabelle 2).

Tabelle 2: Preisinstabilitit landwirtschaftlicher Produkte
auf dem Weltmarkt (1950-1991)

Handelsunternehmen:

Preisniveau (%)

Béarenmarke Golden Toast
Kaffeetraum 8%, Butter Toast,
170 ¢ 5009

Lieken Urkorn Mullermilch
Das Vollkorn-Saf- Schoko,
tige, 500g 5009

Schwartau Extra Teekanne Teefix,
Erdbeer-Konfit- 25 Aufguss-
ure Extra, 450g beutel

Produktgruppen Preisstabilitét* (%)
Lebensmittel insgesamt 16,7
Kaffee 37,6
Tee 18,5
Getreide 21,7
Fett und Ole 20,4

* Preisstabilitdt gemessen mit dem Cuddy/DellaValle-Instabilititsmal.

Quelle: HERRMANN (1996), S. 676.

Die ermittelten Preisinstabilititen landwirtschaftlicher
Produkte auf dem Weltmarkt liegen fiir den Zeitraum von
1950-1991 deutlich iiber den im Rahmen dieser Untersu-
chung gemessenen Instabilititswerten auf der Ebene der
Lebensmitteleinzelhandelspreise am Point of Sale. Dieses
Ergebnis ist insbesondere im Hinblick auf die Wirkungs-
messung der Liberalisierung der Agrarpolitik von Bedeu-

Abbildung 1

Besonders deutlich werden die Unterschiede im Preisni-
veau anhand von Abbildung 1. Beim Vergleich der Pro-
dukte nach Unternehmen fallen die Produkte ,,Barenmarke
Kaffeetraum”, ,,Golden Toast Butter Toast”, ,,Lieken Ur-
korn”, ,Miillermilch” und ,,Teekanne Teefix” auf. Diese
Produkte zeichnen sich durch Preisniveauunterschiede zwi-
schen giinstjgsten und teuersten Anbieter von 10,1 % bis
27,2 % auj%. »Schwartau Extra” zeigte mit einer Schwan-
kungsbreite von 1,6 % innerhalb der Handelsunternehmen
die geringsten Preisunterschiede. Die bestehenden Preisun-
terschiede bei einzelnen Produkten innerhalb eines Han-
delsunternehmens deuten auf eine Mischkalkulation der
Preise hin. Damit einige Produkte gegeniiber Wettbewer-
bern deutlich giinstiger angeboten werden konnen, werden
andere zu Preisen iiber dem durchschnittlichen Preisniveau
offeriert.

3) Auffillig ist in diesem Zusammenhang, dass die iiberwiegende Zahl
dieser Produkte auch beim Vergleich der Preisrelationen zwischen Be-
triebstypen durch grofe Unterschiede im Preisniveau gekennzeichnet wa-
ren (MOSER, 2001). Méglicherweise stehen diese Produkte bei der Be-
urteilung der Preisgiinstigkeit weniger im Blickpunkt des Verbrauchers.
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5 Bedeutung preispolitischer Entscheidungen und
VerkaufsforderungsmaBnahmen auf den Absatzerfolg
ausgewadhlter Produkte

5.1 Darstellung des Modellansatzes

Grundlage des Regressionsansatzes ist das Modell von
HOLDREN (1960, S. 123) fiir ein Mehrprodukt-Einzelhan-
delsunternehmen, welches beriicksichtigt, dass neben dem
Verkaufspreis nichtpreisliche Variablen Einfluss auf den
Absatz von Lebensmitteln nehmen:

(1) qi = £ (P1, P2, -+, Pns 1, B2, -, 8n)

mit

di = nachgefragte Menge nach den einzelnen Giitern
1 des Handelsunternehmens,

P1,...n = Preisvariablen und

aj, ..n = nicht-preisliche Variablen (z.B. Verkaufsforde-
rungsmafinahmen).

Der relevante Modellansatz kann wie folgt spezifiziert
werden:

(2) Qitg = f(pitgs VKFI, N n)

mit

Qie = nachgefragte Menge nach Gut i zum Zeitpunkt
t im Geschift g,

Pitg = Preis des Gutes i zum Zeitpunkt t im Geschift
gund

VKEF, . . = Dummyvariable zur Kennzeichnung der ver-

schiedenen Verkaufsforderungsmafnahmen.

Die Variable nimmt folgende Werte an:

1 =entsprechende VerkaufsférderungsmaBinahme
zum Zeitpunkt t im Geschéft g zur Anwendung,

0 =es fand keine derartige Verkaufsforderung statt.

kam

Berticksichtigung fanden bei der empirischen Analyse die
verschiedenen Verkaufsforderungsmaflnahmen Display,
Handzettel, Ladenplakat, Werbedame, Bonuspack und Son-
derangebot sowie die unterschiedlichen Kombinationsmdg-
lichkeiten dieser Mafinahmen"). Fiir die Regressionsanalyse
wurden aus den insgesamt 20 Produkten vier ausgewihlt
(vgl. MOSER, 2001): ,,Barenmarke Feine 12 wurde nur ge-
ringfiigig iiber VerkaufsforderungsmaBinahmen und Sonder-
angebote promotet, wihrend bei ,,Miillermilch Schoko* und
,Kerrygold Original Irische Butter Sonderangebotsaktio-
nen in Kombination mit informativen Maflnahmen eher eine
Rolle spielten als die Produktprisentation. Mit ,,Dallmayr
Prodomo® wurde schlieBlich ein Produkt ausgewahlt, das
durch den Einsatz von preis- und absatzpolitischen Maf-
nahmen insgesamt stark gefordert wurde. Im Rahmen der

4) In den Regressionsansatz wurden sowohl der Preis eines Produktes
als auch Sonderangebote fiir dieses Produkt aufgenommen. Dabei deckt
der Verkaufspreis reale Preisénderungen, dauerhafte Preisdnderungen z.B.
infolge verdanderter Rohstoffpreise, Preisreduktionen um weniger als 5 %
des Verkaufspreises und Sonderangebote mit Preisreduktionen um mehr
als 5 % des Verkaufspreises ab. Beide Variablen wurden in das Modell
aufgenommen, da aufgrund der zusdtzlichen Aspekte, die innerhalb der
Preisvariablen abgedeckt werden, nur geringfiigige Korrelationskoeffi-
zienten zwischen dem Preis und Sonderangeboten beobachtet wurden. Auf
die Beriicksichtigung von Preisen anderer Produkte innerhalb der unter-
suchten Produktgruppen wurde hier verzichtet. Fiir Ergebnisse von Kreuz-
preiselastizititen zur Darstellung von Substitutionsbeziehungen zwischen
Produkten einer Warengruppe und zwischen verwandten Warengruppen
siche MOSER (2001).

empirischen Analyse wurde das Panelmodell ,Fixed ef-
fects* ausgewdhlt, um Unterschiedg zwischen den einzelnen
Verkaufsstellen zu berﬁcksichtigenﬁi.

5.2 Ergebnisse

Insgesamt wurden 23 Regressionsmodelle auf der Basis ge-
poolter Daten geschétzt. Die Ergebnisse belegen, dass so-
wohl preisliche Entscheidungen wie auch der Einsatz ver-
schiedener Verkaufsforderungsmafnahmen iiberwiegend
positive Absatzwirkungen auslésen konnen. Am Beispiel
des Handelsunternehmens B werden zusétzlich die Absatz-
wirkungen von Verkaufsforderungsmaflnahmen fiir drei
Produkte dargestellt (Abbildung 2)™).

81

£

38

140

Absatzsteigerung in %

20

Preisaktion Handzettel, Display, Handzettel, Display, Display, Display
Preisaktion Preisaktion, Preisaktion

Ladenplakat
Art der Ver order (i

- Kerrygold

sonstige VKF

absolute Anzahl)

Il Millermilch [] Dalimayr Prodomo

Abbildung 2

Am Point of Sale bestehen fiir die einzelnen Produkte in
der iiberwiegenden Zahl von Handelsunternehmen statis-
tisch signifikante und meist preiselastische Nachfragereak-
tionen. Die ermittelten Preiselastizititen schwanken zwi-
schen —2,38 und 2,95 fiir , Bdrenmarke Feine 12°, zwi-
schen —0,34 und -2,28 fiir ,,Miillermilch Schoko®, zwischen
-0,91 und -3,89 fiir ,,Kerrygold Original Irische Butter* und
zwischen —1,37 und —5,41 fiir ,,Dallmayr Prodomo*.

Die einzelnen Handelsunternehmen wenden MafBinahmen
der Verkaufsférderung sowie Preisaktionen in unterschied-
lichem Maf3e und in differenzierten Kombinationsmdglich-
keiten fiur die einzelnen Produkte an. Wihrend ,,Béiren-
marke Feine 12° kaum durch Aktionen gefordert wurde,
werden fiir die iibrigen Produkte héufig verschiedene Ver-
kaufsforderungsstrategien durchgefiihrt. Die Durchfiihrung
einer Preisaktion fiir ,,Kerrygold“ in Unternehmen B be-
wirkte Absatzsteigerungen um rund 72 %. Daneben spielt
die Aktionshéufigkeit fiir den Erfolg einzelner Verkaufsfor-
derungsinstrumente eine bedeutende Rolle. Bei insgesamt
341 Aktionen fiir ,,Dallmayr Prodomo* in Unternechmen B,
bei denen Sonderangebote allein oder in Kombination mit
anderen Verkaufsforderungsinstrumenten eingesetzt wur-
den, bietet sich fiir den Verbraucher die Moglichkeit, dieses
Produkt hiufig zu einem reduzierten Preis einkaufen zu
konnen. Die Kombination von Preisaktionen mit verschie-

5) Im Rahmen des ,,Fixed effects“-Modells werden fiir die einzelnen
Verkaufsstellen individuelle Achsenabschnittswerte (Konstanten) ermit-
telt, die Regressionskoeffizienten gelten dagegen fiir alle Untersuchungs-
objekte gleichermaflen (vgl. BALTAGI 1996, S. 10 ff.; BASS/ WITTINK
1975, S. 414 ff)).

6) Zur ausfiihrlichen Darstellung der Ergebnisse sieche MOSER (2001).
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denen Verkaufsforderungsinstrumenten erbringt teilweise
erhebliche, statistisch signifikante Absatzzuwéchse. In Han-
delsunternehmen B konnten durch den kombinierten Einsatz
von Preisaktionen mit anderen Instrumenten der Verkaufs-
forderung der Absatz von ,Kerrygold”, ,Dallmayr Pro-
domo* oder ,Miillermilch Schoko®“ um mindestens 60 %,
teilweise auch um bis zu 190 % erhoht werden. Der alleini-
ge Einsatz von Displays, Handzetteln oder Ladenplakaten
fiihrt in der tiberwiegenden Zahl nicht zu statistisch signifi-
kannten Absatzzuwachsen. Anscheinend bestehen Synergie-
effekte zwischen den einzelnen Verkaufsforderungsaktio-
nen, so dass der kombinierte Einsatz gegeniiber Einzelaktio-
nen mit nur einem Aktionsparameter vorzuziehen ist.

6 Implikationen der empirischen Analyse

Aus den Ergebnissen der empirischen Analyse konnen die
nachfolgenden Implikationen flir Handelsunternehmen ge-
zogen werden: Der Lebensmitteleinzelhandel iibt insgesamt
eine stabilisierende Wirkung auf die Preise aus. Allerdings
verzeichneten Produkte, die durch den haufigen Einsatz von
Sonderangeboten gekennzeichnet sind, vielfach eine hohere
Preisinstabilitit. Konstante Preisstellungen im gesamten
Untersuchungszeitraum konnten dagegen nur bei einem
Produkt festgestellt werden. Die Ergebnisse belegen zusétz-
lich, dass zwischen den einzelnen Handelsunternehmen sig-
nifikante Unterschiede hinsichtlich der Stabilitdt der Ver-
kaufspreise und dem Preisniveau insgesamt bestehen.

Die ermittelten Preiselastizititen liegen iiberwiegend im
elastischen Bereich und weisen damit auf starke Absatzstei-
gerungen durch Preisreduktionen hin. Bei der Beurteilung
von Preisaktionen sind jedoch auch die realisierten Erlose
zu beriicksichtigen, d.h. {ibersteigen die Absatzzuwichse
die Verluste durch den reduzierten Preis. Daneben sind die
Ausstrahlungseffekte einer Preisaktion, die durch eine ge-
stiegene Kundenfrequenz auch zu einer stirkeren Nachfrage
der tibrigen Artikel des Sortiments fiihren konnen, zu be-
riicksichtigen.

Preisaktionen in Kombination mit anderen Instrumenten
der Verkaufsforderung flihren gegeniiber dem isolierten
Einsatz von Sonderangeboten zu deutlich héheren Absatz-
zuwichsen. Begriinden ldsst sich dies moglicherweise durch
Synergieeffekte zwischen den einzelnen Verkaufsforde-
rungsinstrumenten. Allerdings sind kombinierte Aktionen
von VerkaufsforderungsmafBinahmen und Sonderangeboten
im Lebensmitteleinzelhandel maf3voll einzusetzen.

Die unterschiedlichen Absatzsteigerungen infolge der
verschiedenen VerkaufsforderungsmaBBnahmen zeigen auf,
dass eine kritische Uberpriifung der einzelnen Aktionen auf
ihren Erfolg hin im Handelsunternehmen erforderlich ist.
Nicht jedes Promotionsangebot erbringt die gewiinschten
Erfolge. Zu beriicksichtigen ist allerdings auch, dass die
hier untersuchten Produkte teilweise Marktfiihrer in der je-
weiligen Produktkategorie sind. Im Blickpunkt der Mal-
nahmen steht dabei, die Verbraucher zum Wiederkauf des
Produktes zu animieren. Fiir neue Produkte, die ihren Platz
im Lebensmitteleinzelhandel erst erobern miissen, werden
Verkaufsforderungsmafinahmen insbesondere mit dem Ziel
der Steigerung des Bekanntheitsgrades und damit dem Auf-
bau einer festen Position im Sortiment des Lebensmittelein-
zelhandels eingesetzt.
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