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Spektrum Pricing

Preisstrategien
m Lebensmittel-
einzelhanael

Eine empirische Untersuchung
der Wirkungsweise am Beispiel eines
Haarpflegeproduktes

Im deutschen Lebensmitteleinzelhandel sind insbesondere die
Aktionspreisstrategie (HILO) und die Dauertiefpreisstrategie (EDLP)
relevant fiir die preisliche Positionierung. Die Analyse der Nachfrage
nach einem Haarpflegeprodukt zeigt, dass die EDLP-Strategie in
diesem Fall zu deutlich héheren Absatzmengen und Umsdtzen fiihrt
als die HILO-Strategie.

Linda Siegmund-Schultze, Dr. Nina Lehmann-Zschunke
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Der deutsche Lebensmitteleinzelhandel
(LEH) zeichnet sich durch oligopolistische
Strukturen aus (Kaven, 2017). In diesem
Wettbewerbsumfeld ist insbesondere
der Produktpreis von Bedeutung. Mit
Blick auf die preisliche Positionierung
konkurrieren die beiden folgenden
Preisstrategien miteinander (Pechtl, 2004;
Sheehan et al., 2022). Die Anbieter kon-
nen eine Aktionspreisstrategie (HILO =
High Low Promotion Strategy) oder eine
Dauertiefpreisstrategie (EDLP = Every
Day Low Price Strategy) anwenden (z.B.
Fassnacht & El Husseini, 2013; Yang et al.,
2015; Hydock & Wathieu, 2023). Fiihrt ein
Anbieter in einem Oligopol Preisaktionen
durch, kann er nicht nur von einer Re-
aktion der Nachfrager, sondern auch von
Reaktionen der Wettbewerber ausgehen
(Wilger & Kramer, 2020). Preissenkungen
erhShen zwar fiir einen bestimmten Zeit-
raum die Nachfrage, jedoch kénnen die
Wettbewerber als Gegenmassnahme
ebenfalls eine Preissenkung durch-
fithren, wodurch die Nachfrage wieder
sinken wiirde (Olbrich & Battenfeld, 2014;
Petersen, 2023).

Die genannten Punkte weisen auf eine zu-
nehmende Bedeutung von preisaggressiv
durchgefiihrten Strategien fiir den Einzel-
handel hin, die einerseits zum Ausbau
von Marktanteilen, andererseits jedoch
auch zu erheblichen Verlusten fiihren
konnen. Vor diesem Hintergrund stellt
sich die Frage, wie sich die Verwendung
unterschiedlicher Preisstrategien auf
die Absatzmengen der jeweiligen An-
bieter auswirkt und welchen Einfluss
die Preisstrategien auf den Umsatz der
Handelsketten haben. Die genannten
Punkte fithren zu den beiden folgenden
Forschungsfragen:

Forschungsfrage 1: Wie wirkt sich
die HILO-Strategie im Vergleich zur
EDLP-Strategie auf die Absatzmenge
des betrachteten Produktes aus?

Forschungsfrage 2: Fiihrt die HILO-
oder die EDLP-Strategie zu hoheren
Umsiitzen des Produktes?
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Zur Beantwortung der Forschungs-
fragen werden im Folgenden zunéachst
die beiden Preisstrategien erldutert. Im
Anschluss an die Vorstellung der theo-
retischen Basis erfolgt die empirische
Untersuchung anhand von Scanner-
daten, die die Absatzmengen eines Haar-
pflegeproduktes in zwei verschiedenen
Handelsketten abbilden. Diese Produkit-
kategorie ist durch ein hohes Umsatz-
volumen, eine starke Nachfrage sowie
eine hohe Relevanz fiir die Kundinnen
und Kunden gekennzeichnet, was einen
extremen Preiskampf zur Folge hat (Fel-
ger, 2017).

1. Theoretischer
Hintergrund

1.1 Preisstrategien im
Lebensmitteleinzelhandel

Grundsétzlich wird im LEH zwischen
zwei sehr kontrovers diskutierten
Preisstrategien unterschieden. Es han-
delt sich um die Aktionspreisstrategie
«High Low Promotion Strategy» (HILO)
und die Dauertiefpreisstrategie «Every
Day Low Price Strategy» (EDLP) (z.B.
Miiller-Hagedorn & Preifiner, 2006;
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Yang et al,, 2015; Sheehan et al., 2022).
Die HILO-Strategie kennzeichnet sich
durch zeitlich befristete Preis-Promoti-
ons, wie z.B. Aktionspreise, Rabatte und
Coupons. Der Einzelhdndler nimmt
iiber einen begrenzten Zeitraum einen
Abschlag des reguldren Verkaufspreises
vor und kommuniziert diesen gegen-
iiber der Kauferschaft (Miiller-Hage-
dorn & Preifiner, 2006). Das Ziel der
HILO-Strategie ist dabei hauptsachlich
die Umsatzsteigerung der beworbenen
Sonderangebote sowie das Anlocken
der Kundschaft bzw. das Erreichen einer
hoheren Kundenfrequenz und ein da-
raus resultierender steigender Absatz
von anderen, nicht reduzierten Produk-
ten (Ahlert et al., 2020). Weitere Ziele der
HILO-Strategie sind ausserdem hohere
Gewinne durch Preisdiskriminierung,
was bedeutet, dass preissensible Kau-
ferinnen und Kéaufer auf eine Aktions-
woche warten und nicht preissensible
Kundinnen und Kunden auch die
normalen Regalpreise bezahlen (Yang
et al., 2015).

Im Gegensatz zur HILO-Strategie wird
bei der EDLP-Strategie weitestgehend
auf Preis-Promotions verzichtet. Statt-
dessen werden Waren {iiber einen lan-
geren Zeitraum zu niedrigen Preisen
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Zusammenfassung

Sonderpreisstrategie.

Fiir die preisliche Positionierung im oligopolistischen deutschen Lebens-
mitteleinzelhandel sind insbesondere die Aktionspreisstrategie (HILO) und die
Dauertiefpreisstrategie (EDLP) von Bedeutung. Die empirische Untersuchung
der beiden Preisstrategien anhand eines Haarpflegeproduktes zeigt, dass

die HILO-Strategie zu starken preisabhdngigen Absatzschwankungen fiihrt.
Insgesamt fiihrt die Dauertiefpreisstrategie im Fallbeispiel sowohl zu héheren
Absatzmengen als auch zu héheren Umsdtzen als die aktionsorientierte

angeboten (He et al,, 2024; Hydock &
Wathieu, 2023). In den meisten Fallen
ist der Dauertiefpreis etwas hoher als
der Aktionspreis des HILO-Anbieters
(Miiller-Hagedorn & PreifSner, 2006). Die
EDLP-Strategie wird durch die Unter-
nehmenskommunikation unterstiitzt,
die den Verzicht auf Preis-Promotion-
Massnahmen sowie das dauerhafte
Niedrigpreisniveau kommuniziert (Ge-
denk, 2002; Fassnacht & El Husseini,
2013). Die Ziele der EDLP-Strategie
sind hauptsachlich, das Vertrauen der
Kéauferschaft zu gewinnen und ihnen
die Sicherheit zu geben, immer den
glinstigsten Preis zu bezahlen, wodurch
diese nicht erst nach Angeboten suchen
miissen (Dawra & Katyal, 2023).

1.2 Theorien zur Wirkung
von Preis-Promotions

Zur Erklarung des Kiduferverhaltens
mit Blick auf Preis-Promotions sind
insbesondere Lerntheorien im Rah-
men der Informationsspeicherung von
Bedeutung. Es sei jedoch zunéachst er-
wiahnt, dass Kaufentscheidungen bei
starken Markenartikeln haufig habitu-
alisiert stattfinden konnen (Kroeber-
Riel & Groppel-Klein, 2019). Die starke
Verbreitung von Preis-Promotions im
Handel lasst jedoch darauf schliessen,
dass sich diese als preispolitisches Ins-
trument zur Absatzsteigerung bewahrt
haben (Simon & Fassnacht, 2016). Vor
diesem Hintergrund ist die instrumen-

56

telle Konditionierung nach Burrhus F.
Skinner (1965) zu nennen. Diese be-
schreibt einen lerntheoretischen Ansatz,
mit dessen Hilfe das Kaufverhalten und
die langfristige Wirkung von Verkaufs-
forderung erkldrt werden konnen (Knaf,
2009). Bei der instrumentellen Konditio-
nierung wird ein spontanes Verhalten
durch Verstarkung gefordert (Kroeber-
Riel & Groppel-Klein, 2019). Somit kann
beispielsweise eine gezielte Belohnung
die Wiederholung eines gezeigten Ver-
haltens hervorrufen (Homburg, 2020).
Ein Preisnachlass kann von Kundinnen
und Kunden als Belohnung angesehen

Kernthesen

1 Beider HILO-Strategie
fiihrt der Aktionspreis in
den Aktionswochen zu einer
Verdopplung der Absatz-
menge.

A

Die Preissenkung wahrend der
Aktionswoche im Rahmen der
HILO-Strategie hat nur einen
tempordren Einfluss auf die
Absatzmenge.

“\

Die EDLP-Strategie erzielt

fur das betrachtete Produkt
deutlich héhere Absatzmengen
und Umsdtze als die HILO-
Strategie.

werden und deren Kaufverhalten posi-
tiv verstarken, wodurch sich die Wahr-
scheinlichkeit des Wiederkaufes erhoht
(Coker et al.,, 2010). Ein negativer Aspekt
von Preis-Promotions kann die Konditio-
nierung von Kauferinnen und Kaufern
zur Suche nach Sonderangeboten sein
(Gedenk, 2002).

Neben dem Einfluss von Verkaufs-
forderung ist auch die Beurteilung der
Glinstigkeit der Einkaufsstatte relevant,
um das Kaufverhalten zu erklaren.
Das TREP-Modell (Trierer Modell zum
Zusammenhang von Einkaufsstatten-
wahl und Preisbeurteilung) ist ein
Informations-Verarbeitungsmodell, das
sich mit der Wahrnehmung von Artikel-
preisen sowie der Beurteilung der
Giinstigkeit einer Einkaufsstatte befasst
(Miiller-Hagedorn et al., 2012). Generell
beschreibt das Modell die Verarbeitung
von Preisinformationen und wie sich die
dadurch entstehenden Eindriicke auf das
Kaufverhalten auswirken (Miiller-Hage-
dorn & Natter, 2011).

Dabei existieren vier Stufen: Beziiglich
der Wahrnehmung des Preises werden
z.B. Sonderangebote auf grossen Preis-
schildern starker von den Kunden wahr-
genommen als kleinere Preisschilder (Ah-
metoglu et al.,, 2014). Die Preiskenntnis
im einfachsten Fall umfasst das generelle
Wissen einer Kauferin oder eines Kaufers
iuiber den Preis eines bestimmten Artikels
(Evanschitzky et al., 2004). Die Preiskennt-
nis im weiteren Sinne umfasst u.a. auch
die Verkaufsstelle und die Haufigkeit, mit
der die Preise des Produktes beobachtet
wurden und bezieht sich somit auf das
Preisniveau der gesamten Einkaufsstétte
(Miiller-Hagedorn & Natter, 2011). Das
Urteil {iber die Preisgiinstigkeit einzelner
Artikel bedeutet, dass eine Verbraucherin
oder ein Verbraucher einen Preis ent-
weder als giinstig oder als nicht giinstig
einschitzen kann. Dabei bezieht sich
die Beurteilung nicht auf die Beziehung
zwischen dem zu zahlenden Preis und
der Qualitat der Ware, sondern auf die
Einschédtzung des zu zahlenden Preises
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im Vergleich zu einem Referenzpreis
(Briesch et al., 1997). Interne Referenz-
preise sind eingepragte Eindriicke von
Preisen, die zur Einschatzung eines
Preises herangezogen werden, externe
Referenzpreise entstehen hingegen z.B.
durch durchgestrichene Normalpreise
(Pechtl, 2008). Als Referenzpreise konnen
auch die Sonderangebote eines Unter-
nehmens im Rahmen einer HILO-Stra-
tegie oder der Preis eines Artikels inner-
halb einer EDLP-Strategie angesehen
werden. Das Urteil der Verbraucherinnen
und Verbraucher {iber die Giinstigkeit
des gesamten Einkaufs kann auch als
das wahrgenommene Preisimage be-
zeichnet werden. Dieses resultiert nicht
nur aus preislichen, sondern auch aus
qualitativen Faktoren (Miiller-Hagedorn
& Natter, 2011).

Insgesamt zeigen die theoretischen
Ansdtze, dass zahlreiche subjektive
Faktoren der Kdauferinnen und Kaufer
mit der Bewertung des Preisimages von
Handlern zusammenhéngen. Inwiefern
sich die Wahl der Preisstrategie auf das
Kaufverhalten auswirkt, wird im Folgen-
den nédher untersucht.

2. Empirische

Untersuchung zur
Beantwortung der
Forschungsfragen

2.1 Vorstellung des
Untersuchungsobjektes

Zur Beantwortung der Forschungsfragen
werden die Absatzmengen und Umsatze
eines Haarpflegeproduktes iiber einen
Zeitraum von 12 Monaten untersucht.
Das betrachtete Produkt wird u.a. in zwei
grossen Handelsketten mit unterschied-
lichen Preisstrategien angeboten. So
kann untersucht werden, welche Strate-
gie zu hoheren Absatzmengen und Um-
sdtzen fiihrt. Als Datengrundlage stehen
Priméardaten in Form von Scannerdaten

Marketing Review St.Gallen 3| 2024

beider Handelsketten zur Verfiigung. Die
Scannerdaten beinhalten die wochent-
lichen Absatzmengen des Produktes der
beiden Handelsketten, den jeweiligen
Preis sowie die Aktionsprospekte und
-preise des hier betrachteten Produktes.
Auf eine genaue Jahresangabe wird ver-
zichtet, damit nicht anhand der Preise
Riickschliisse auf die Unternehmen ge-
zogen werden konnen.

2.2 Auswirkungen der Preis-
strategien auf die Absatz-
mengen und die Umsdtze

In diesem Abschnitt werden zunéchst
die Absatzmengen der Handelsketten
A und B des Haarpflegeproduktes ana-
lysiert. Mit Blick auf die Vergleichbar-
keit der Ergebnisse ist anzumerken, dass
sich die Handelsketten beziiglich ihrer
flachendeckenden Lage der Standorte,
der Anzahl an Filialen, der durchschnitt-
lichen Filialgrosse sowie der Ausstattung
der Filialen sehr dhnlich sind.

Die folgende Abbildung 1 stellt die Ab-
satzmengen und Preise je Kalenderwoche
(KW) von Handelskette A exemplarisch
fir KW 32 bis KW 52 dar. Zudem zeigt
sie fiir jede Kalenderwoche den Preis des
Produktes bei Handelskette B.

Die Abbildung zeigt, dass zwischen
den beiden Handelsketten grosse
Preisunterschiede bestehen und zwei
unterschiedliche Preisstrategien vor-
herrschen. Handelskette A wendet die
EDLP-Strategie an und bietet das Produkt
dauerhaft zu einem Preis von 2,45 € an.
Handelskette B verkauft das Produkt zu
einem Normalpreis von 3,99 €. Wéahrend
der Aktionswoche wird das Produkt zu
einem Preis von 2,22 € angeboten. Somit
liegt der Aktionspreis (2,22 €) unter dem
Dauertiefpreis von Handelskette A (2,45 €)
und dieser unter dem «reguldren» Preis
(3,99 €). Handelskette B wendet also eine
HILO-Strategie an. Dariiber hinaus lasst
die Abbildung eine grosse Schwankung
der Absatzmenge in den Kalenderwochen
50 und 51 erkennen. Im Datensatz ist

Abb. 1: Absatzmengen und Preise des Haarpflegeproduktes

bei Handelskette A

mmmm Absatzmenge == mm Preis Handelskette A

Preis Handelskette B

35000 10,00
/\ - 900
30000 —/\/ \
g - 8,00
X
=1
T 25000 A N\ \
2 N L7000 o
S 20000 -~ 600 £
3 ~ :
2 - 500 %
T 15000
5
< - 400
10000+ —
- 300
5000 T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 2,00

32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48 49 50 51 52

Quelle: Eigene Darstellung.
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flir diesen Zeitraum eine zweiwdchige
Promotion, unterstiitzt durch Handzettel-
Werbung, bei Handelskette B vermerkt.
Es ist denkbar, dass diese Promotion
auch Auswirkungen auf den Absatz des
Produktes bei Handelskette A hat. Da-
raus lasst sich schliessen, dass wahrend
der Aktionswochen bei Handelskette B
teilweise auch die Nachfrage nach dem
Produkt bei Handelskette A steigt.

In Abbildung 2 werden nun die Absatz-
mengen und Preise je Kalenderwoche
von Handelskette B fiir KW 32 bis KW
52 dargestellt.

Anhand der Abbildung wird deutlich, dass
der stark reduzierte Preis wahrend der so-
genannten Aktionswoche dazu fiihrt, dass
sich die Absatzmenge jedes Mal mehr als
verdoppelt. Es sind Schwankungen zwi-
schen ca. 9000 und in der Spitze ca. 36 000
verkauften Produkten pro Woche zu er-
kennen. Die Absatzmenge des Produktes
ist somit stark vom Preis abhdngig, was
mit einer elastischen Nachfrage einher-

geht. Die Nachfragenden reagieren somit
sehr sensibel auf den Preis. Zudem geht
aus der Abbildung hervor, dass die Preis-
senkung wahrend der Aktionswoche bei
Handelskette B lediglich einen temporéren
Einfluss auf die abgesetzte Menge hat,
da direkt nach einem Sonderangebots-
preis die Absatzmenge wieder auf unter
10 000 verkaufte Stiick sinkt. Obwohl der

Insgesamt zeigen
die theoretischen
Ansdtze, dass zahl-
reiche subjektive
Faktoren der Kau-
ferinnen und Kaufer
mit der Bewertung
des Preisimages
von Hdandlern
zusammenhdngen.

Abb. 2: Absatzmengen und Preise des Haarpflegeproduktes

bei Handelskette B

Absatzmenge == mm Preis Handelskette A

Preis Handelskette B

40000 10,00
35000 9,00
& 30000 - 800
~
3
3
& 25000 — 7 700 °
g a
5 20000 — - — 1+ 600 £
¢ ;
2 o
Z 15000 +—F — — — 500
=
R
c
< 10000 +———— — 4,00
5000 " —4 3,00
0 — T T T T T T T T T T T T T T T 2,00
32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48 49 50 51 52
Quelle: Eigene Darstellung.
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Aktionspreis von Handelskette B fast
10% geringer ist als der Dauertiefpreis
von Handelskette A, fithren die Aktions-
wochen zu &dhnlichen, teilweise sogar
etwas geringeren Absatzmengen als der
Dauertiefpreis von Handelskette A in den
entsprechenden Wochen.

Abbildung 3 zeigt fiir beide Handels-
ketten jeweils die Absatzmenge des
Produktes fiir das betrachtete Jahr, das
durchschnittliche Absatzwachstum je
Quartal sowie den Absatz je Quadrat-
meter Verkaufsflache. Zudem werden
auch der Jahresumsatz des Produktes,
das durchschnittliche Umsatzwachstum
je Quartal, der Umsatz je Quadratmeter
Verkaufsflache sowie der durchschnitt-
liche Preis je verkauftem Produkt gegen-
iibergestellt.

Aus Abbildung 3 wird deutlich, dass
nicht nur der Absatz von Handelskette A
um knapp 44% hoher ist als bei Handels-
kette B, ebenso sind sowohl der Absatz
als auch der Umsatz je Quadratmeter
Verkaufsflache bei der EDLP-Strategie
hoher. Jedoch ist der durchschnittliche
Verkaufspreis bei Handelskette B um 23%
hoher als bei Handelskette A. Dies kann
ggf. auch unabhangig von der gewahlten
Preisstrategie ein Grund fiir die gerin-
gere Absatzmenge des HILO-Anbieters
sein. Allerdings konnte dieser Preis-
unterschied auch durch die unterschied-
liche Wahl der Preisstrategie entstanden
sein. Insgesamt verzeichnet Handelskette
B wahrend der Aktionswochen im be-
trachteten Jahr eine Absatzmenge von
360 141 Stiick und einen Umsatz von
799 513 €. Dies entspricht einem Aktions-
anteil von 55% am Gesamtabsatz und
40% am Gesamtumsatz.

Auch der Jahresumsatz von Handels-
kette A ist hoher als derjenige von
Handelskette B, der Unterschied fallt
mit circa 30% allerdings etwas geringer
aus. Mit Blick auf die relativen Kenn-
zahlen zeigt die Untersuchung, dass
die beiden Handelsketten ein dhnliches
durchschnittliches Absatz- und Um-
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satzwachstum je Quartal aufweisen.
Dies deutet darauf hin, dass die starken
Absatzsteigerungen von Handelskette
B wihrend der Aktionswochen im Fall-
beispiel nicht ausreichen, um insgesamt
ein deutlich hoheres Wachstum als der
EDLP-Anbieter zu generieren.

3. Fazit

3.1 Implikationen fiir
Wissenschaft und Praxis

Die empirische Untersuchung hat hin-
sichtlich der Forschungsfragen fiir das
untersuchte Produkt gezeigt, dass die
EDLP-Strategie zu deutlich hoheren Ab-
satzmengen fiihrt als die HILO-Strategie.
Die Absatzmenge von Handelskette A
bleibt zudem wéhrend der Aktions-
wochen von Handelskette B relativ kon-
stant. Offensichtlich gelingt es also der
EDLP-Strategie unter Beriicksichtigung
des TREP-Modells, den Verbraucherinnen
und Verbrauchern das Gefiihl des dauer-
haft giinstigsten Preises zu vermitteln,
was auf eine hohere Kundenfrequenz
bei Handelskette A fiir das untersuchte
Produkt hindeutet. Andernfalls wiirde
ein Teil der Kundschaft wahrend der
Aktionswochen zu Handelskette B ab-
wandern. Die starken preisabhdngigen
Schwankungen der Absatzmenge bei der
HILO-Strategie weisen darauf hin, dass
die Kéuferinnen und Kéaufer von Handels-
kette B ihren Bedarf hauptséchlich auf das
Aktionsgeschift verteilen. Dies bestétigt
den in der Literatur genannten moglichen
negativen Effekt von Preis-Promotions, der
die Konditionierung von Kundinnen und
Kunden zur Suche nach Sonderangeboten
betrifft (z.B. Gedenk, 2002; Ahmetoglu et
al,, 2014). Dies kann dadurch untermauert
werden, dass haufige Sonderangebote zu
einer geringeren Kundenloyalitit fithren
konnen (Diller et al., 2021).

Auch der Umsatz fallt unter Anwendung
der HILO-Strategie geringer aus. Dies
bedeutet, dass bei dem hoheren Preis
der Absatz so stark sinkt, dass die Ab-
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Abb. 3: Absatzmengen und Umsdtze des Haarpflegeproduktes

der Handelsketten A und B

Handels- Handels-

kette A kette B
Absatzmenge (in Stiick) 1168178 658919
Durchschnittliches Absatzwachstum je Quartal (in Prozent) 722 6,89
Absatz je Quadratmeter Verkaufsfldche (in Stiick) 0,99 0,55
Umsatz (in Euro) 2862036 1991637
Durchschnittliches Umsatzwachstum je Quartal (in Prozent) 722 7,98
Umsatz je Quadratmeter Verkaufsfldche (in Euro) 2,42 1,66
Durchschnittlicher Verkaufspreis/Einheit (in Euro) 2,45 3,02

Quelle: Eigene Darstellung.

Handlungsempfehlungen

—

—
2

“\

1 Verfolgt ein Handelsunternehmen das Ziel, méglichst geringe
Schwankungen der Absatzmengen zu erreichen, sollte die EDLP-Strategie
der HILO-Strategie vorgezogen werden.

Bei Anwendung einer HILO-Strategie sollten die Abstdnde zwischen den
Aktionswochen so gross ausfallen, dass es fiir die Kduferinnen und Kdufer
schwieriger ist, das Produkt nur im Sonderangebot zu erwerben.

Der Normalpreis sollte im Rahmen der HILO-Strategie so gewdhlt
werden, dass die Differenz zum Dauertiefpreis des EDLP-Anbieters nicht
zu gross ausfdllt, um preispolitisch konkurrenzfdhig zu sein.

satzerhchung bei dem Aktionspreis
nicht ausreicht, um héhere Umsitze zu
erwirtschaften als Handelskette A mit
der EDLP-Strategie. Als Handlungs-
empfehlung ldsst sich daraus ableiten,
die Anzahl an Aktionswochen im Jahr zu
reduzieren, damit es fiir die Kauferschaft
schwieriger wird, die Normalpreis-
phasen zu tiberwinden und das Produkt
nur im Sonderangebot zu erwerben.

Dariiber hinaus erscheint es proble-
matisch, dass der Preisunterschied bei
Handelskette B wahrend der Aktions-
woche im Vergleich zum reguldren Ver-
kaufspreis 44% betrdgt. Eine Reduzierung

von 3,99 € auf 2,22 € konnte von der Kund-
schaft als unglaubwiirdig wahrgenommen
werden, sodass der reguldre Preis als un-
gerechtfertigt angesehen werden konnte
(Werner, 2008). Daraus lasst sich schlies-
sen, dass der Preisunterschied im Rahmen
einer HILO-Strategie nicht zu gross ge-
wahlt und der Preis der Konkurrenz in die
Preissetzung einbezogen werden sollte.

3.2 Limitationen und
weiterer Forschungsbedarf

Neben den zuvor dargestellten Erkennt-
nissen ist es jedoch auch notwendig, die
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Ergebnisse der Untersuchung kritisch zu
hinterfragen. Zunéchst ist anzumerken,
dass nur ein einzelnes Produkt betrachtet
wurde. In zukiinftiger Forschung sollte
somit der Einfluss der beiden Preis-
strategien fiir weitere Produkte und
Kategorien untersucht werden. Ahnli-
ches gilt fiir die exemplarische Analyse
zweier Handelsketten, sodass auch die
Beriicksichtigung weiterer Marktteil-
nehmer von Interesse wére.

Zusatzlich ist zu erwidhnen, dass
die Haufigkeit der Preisaktionen bei
Handelskette B fiir das Produkt sehr
hoch ist, was insgesamt, aufgrund des
stark reduzierten Sonderpreises, zu
einem negativen Einfluss auf den Um-
satz fihren kann. Daruber hinaus ist
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