Preisvergleiche sollten
'Transparenz schaffen. Je
nach Auftraggeber fallen
die Resultate oft ganz
unterschiedlich aus. Ob
sie den Konsumenten
niitzen, hingt vor allem
von deren Warenkorb ab.
Von Werner Knecht

Der Wettkampf der beiden Detailhan-
delsriesen Migros und Coop um die
glinstigsten Preise endet regelmiissig
mit einem Sieg beider Seiten. Schenkt
man dem monatlich erhobenen «Preis-
monitor» von Coop Glauben, sind bei
der Nummer 2 die Preise leicht tiefer
als bei Migros. Die Nummer 1 wieder-
um zieht das Fazit, gar mehr als 10%
preiswerter zu sein als der Haupt-
konkurrent.

Beide Unternehmen betonen die
Unabhingigkeit der Erhebung durch

neutrale Marktforschungsinstitute und.

die Vergleichbarkeit von Qualititen
und Mengen. Augenfillig wird vor al-
lem der Versuch, mit diesem Marke-
tinginstrument in gesittigten Mirkten
neue Kundensegmente zu erschliessen
und dem sich verschirfenden Wettbe-
werb Paroli zu bieten. Der Kampf um

die Kundengunst hat durch den Markt-

eintritt der deutschen Discountketten
Aldi und Lidl sowie die Konjunktur-
flaute noch an Schirfe zugelegt, Diese
Unternehmen behaupten ihrerseits,
gunstigere Produkte zu fithren als die
etablierien Hindler.

Wie kommen die widerspriichlichen
Resultate zustande, und vermégen sie
das Kaufverhalten in der erhofften
Richtung zu beeinflussen? Einige Fach-

Furdie unterschiedlichen Resultate bei
‘Preisvergleichen der beiden Grossver-
teiler gibt es eine einleuchtende Erkls- -
rung: Migros und Coop filhren unter- - -
schiedliche Sortimente. Wahrend die
Migros vor allem auf Eigenmarken setzt,
bietet Coop einen Mix aus Eigenmarken
und deutlich mehr Markenartikeln: Posi--
Honierung und Zielsetzang der beiden -
Grossverteiler weichen demnachvon- -
einander ab, Auch wenn die Aribieter die-
Vergleichbarkeit betonen: Das Sorti-~ -
ment besinflusst den Warenkorb - und
Jenach individuellem Konsumverhatten-
und personlichen Prafefenzen schrisidet”
der eine Grossverteiler besserabals -
seift Hauptkonkurrent. Werner Knecht -

leute empfehlen denn auch griffige
Massnahmen, damit diese Preisverglei-
che auf verbesserte Resonanz und Ak-
zeptanz stossen. Fiir Georges Ulrich
vom Vorstand der Schweizerischen
Gesellschaft fir praktische Sozialfor-
schung (GfS) ist klar: «Die Akteure
miissen sich darauf einigen, was effek-
tiv gemessen und verglichen wird.
Heute entsteht der Eindruck, dass je-

der das macht, was er will und wo er
als Gewinner hervorgeht.»

Ulrich plidiert fiir einen einheitli-
chen Warenkorb sowie ein identisches
methodisches Vorgehen bei den Mess-
methoden. Dabei kann die Wissen-
schaft beziiglich Umnfrageforschung
fundierte Grundlagen liefern und hat
damit eine wichtige Funktion fiir die
Objektivierung. |
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Zwar wiirden Preisvergleiche den
Wettbewerb fordern. Problematisch.
sei aber die Einengung der Kiuferoptik
auf den Preis. Ulrich fiigt weiter an:
«Dieser sollte nicht die einzige Mess-
grosse und das alleinige Kriterium
sein. Andere Messgrissen wie die
Qualitidt der Artikel, die Produktions-
bedingungen, die Orientierung an In-
teressengruppen und die Nachhaltig-
keit sind ebenso wichtig.»

Sven Reinecke vom Institut fiir Mar-
keting an der Universitit St. Gallen

“wiederum zweifelt nicht an der Serio-

sitat der Messmethodik von Coop und
Migros. Die unterschiedlichen Resul-
tate begriindet er mit der Unméglich-
keit eines allgemein wverbindlichen
Warenkorbs., «Bei der Definition der
preisbestimmenden Warenpalette gibt
es erhebliche Unterschiede. Jeder Kon-
sument hat unterschiedliche Vorlieben
und wihlt daher bei seinem Einkauf
verschiedene Produkte.» -

Sind schon die Warenkdrbe von
Coop und Migros nicht vergleichbar,
ergeben sich auch Differenzen zum
sogenannten LIK-Warenkorb des Bun-
desamtes fiir Statistik (siche Grafik).
Denn dieser bleibt wegen der Ver-
gleichbarkeit wihrend eines Jahres
unverdandert und lidsst die vielen Son-
derangebote aussen vor. Dies fithrt zu
Verzerrungen zwischen Statistik und
Realitdt. HSG-Professor Reinecke be-
fiirwortet die Preisvergleiche, wegen
der erwiinschten Transparenz und nur,
solange sie von unabhingigen und qua-
lifizierten Marktforschungsinstituten
durchgefiihrt werden.



