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Abstract 

Gemäß der neoklassischen Theorie kommt es auf einem Markt durch Angebot und Nachfrage 

zu einem Marktgleichgewicht. Der Preismechanismus führt zu einem Gleichgewichtspreis. Alle 

Anbieter auf einem Markt dürfen nur einen Preis für ein homogenes Gut verlangen. Preisände-

rungen von einem Anbieter führen zu einer direkten Anpassung der Preise von der Konkurrenz. 

In dieser wissenschaftlichen Arbeit wurde eine empirische Studie durchgeführt um den Preis-

mechanismus gemäß der Neoklassik zu überprüfen. Die empirische Erhebung wurde im Wirt-

schaftsraum Braunschweig durchgeführt, dabei wurden insgesamt 281 Preise für 15 Produkte 

gesammelt. Die Produkte umfassen die Warengruppen Lebensmittel und Elektronik. Bei zwei 

von 15 Produkten konnte ein Gleichgewichtspreis statistisch nachgewiesen werden. Die restli-

chen 13 Produkte weisen alle eine Preisstreuung auf. Für diese Produkte haben die Streu-

ungsmaße einen Wert von größer als null und daher ist die Theorie des Gleichgewichtspreises 

in diesen Fällen nicht erfüllt. 
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1.   Einleitung 
  
     1.1.   Gegenstand 

Die Wirtschaftswissenschaft befindet sich in einem Umbruch. Die neoklassische Theorie ist die 

aktuell dominierende Wirtschaftstheorie. In der Wirtschaftswissenschaft wird viel darüber disku-

tiert, ob dies gerechtfertigt ist und ob die Annahmen der Neoklassik die wirtschaftliche Realität 

widerspiegeln. Gemäß der neoklassischen Theorie soll sich ein Gleichgewichtspreis bilden, 

wenn auf einem vollkommenen Markt Angebot und Nachfrage aufeinandertreffen. Eine Verän-

derung der Angebots- oder Nachfragemenge wirkt sich direkt auf den Preis aus. Ein Markt be-

findet sich im Gleichgewicht, wenn die angebotene Menge mit der nachgefragten Menge über-

einstimmt. In diesem Fall kommt es zur Markträumung, weil das gesamte Angebot abgesetzt 

werden kann. 

Durch das Aufkommen des Internets hat sich die Menge der Anbieter am Markt enorm erhöht. 

Die stationären Einzelhändler erleben einen wachsenden Wettbewerb aufgrund des Online-

Handels, zusätzlich hat sich die Markttransparenz verbessert. Dies könnten Gründe für die Ent-

stehung eines Gleichgewichtspreises sein. In der Wissenschaft stellt sich nun die Frage, ob ein 

Gleichgewichtspreis in der Praxis zu beobachten ist. 

Mit dieser Forschungsfrage haben sich bereits zahlreiche Ökonomen und Wirtschaftswissen-

schaftler auseinandergesetzt. Zu diesem Thema wurden einige Studien durchgeführt, sowie 

empirische Forschung betrieben. Die erhobenen Preisdaten wurden statistisch ausgewertet und 

analysiert. Empirische Untersuchungen zum Thema Preisstreuung und Gleichgewichtspreis 

wurden noch lange vor dem Zeitalter des Internets durchgeführt. In den 1970er Jahren wurde 

ein Mangel an wissenschaftlicher Forschung in diesem Themenbereich festgestellt, woraufhin 

die ersten empirischen Untersuchungen mit anschließender Datenanalyse durchgeführt wur-

den. 

Im Jahr 1979 veröffentlichten John W. Pratt, David A. Wise und Richard Zeckhauser einen Arti-

NHO�LP�-RXUQDO�Ä7KH�4XDUWHUO\�-RXUQDO�RI�(FRQRPLFV³�PLW�GHP�7LWHO�Ä3ULFH�GLIIHUHQFHV�LQ�DOPRVW�

FRPSHWLWLYH�0DUNHWV³��In dieser empirischen Untersuchung wurden insgesamt 39 standardisierte 

Produkte unabhängig voneinander ausgewählt. Im Durchschnitt wurden 12 Preisdaten pro Pro-

dukt erhoben. Es sollte untersucht werden, ob ein Gleichgewicht bezüglich der Preise vorhan-

den ist. Das Ergebnis war, dass die festgestellten Preisunterschiede viel größer ausgefallen 

sind als ursprünglich erwartet wurde.1 

Das Internet hat gegen Ende der 1990er Jahre für tiefgreifende Veränderungen gesorgt, die 

Informationsverfügbarkeit für Anbieter und Nachfrager hatte sich stark verbessert. Durch Preis-

 
1 Vgl. Pratt, J. W. / Wise, D. A. / Zeckhauser, R. (1979), S. 189. 
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vergleichsseiten konnten Konsumenten mit geringem Aufwand den günstigsten Preis für ein 

Produkt finden und hatten einen fast vollumfänglichen Überblick über alle Anbieter am Markt. 

Dieser Informationsvorteil konnte gleichermaßen auch von den Anbietern genutzt werden, die 

Preise der Wettbewerber konnten genau beobachtet werden und entsprechende Preisanpas-

sungen an den aktuellen Marktpreis waren kein Problem mehr. Der Online-Handel kam der ide-

alen Vorstellung eines vollkommenen Marktes sehr nahe, die Markttransparenz stieg auf ein 

völlig neues Niveau und war mit dem klassischen stationären Handel nicht vergleichbar. Durch 

diese veränderten Marktbedingungen, kam in der wissenschaftlichen Forschung die Frage auf, 

ob das Internet bzw. der Online-Handel einen Einfluss auf den Preismechanismus hat und ob 

sich die Preisstreuung möglicherweise reduziert. Zu dieser Fragestellung wurden Ende der 

1990er Jahre bis Anfang der 2000er Jahre einige empirische Studien durchgeführt. In der wis-

senschaftlichen Literatur konzentriert sich die Veröffentlichung von Artikeln und Studien auf die-

sen Zeitraum. 

0LFKDHO�'��6PLWK�XQG�(ULN�%U\QMROIVVRQ�YHUIDVVWHQ������GHQ�$UWLNHO�Ä)ULFWLRQOHVV�&RPPHUFH"�$�

FRPSDULVRQ�RI�,QWHUQHW�DQG�&RQYHQWLRQDO�5HWDLOHUV³�XQG�YHU|IIHQWOLFKWHQ�GLHVHQ�LP�-RXUQDO�Ä0D�

QDJHPHQW�6FLHQFH³��Es sollte die Frage beantwortet werden, ob das Internet, wie häufig be-

KDXSWHW�� ]X� HLQHP� ÄUHLEXQJVORVHQ� 0DUNW³� I�KUW�� 'DI�U� ZXUGH� HLQH� HPSLULVFKH� 8QWHUVXFKXQJ�

durchgeführt für zwei unterschiedliche Warengruppen, es wurden Bücher und CDs ausgewählt. 

Insgesamt wurden über 8500 Preisdaten erhoben von 41 stationären und online Anbietern über 

einen Zeitraum von 15 Monaten. Das Resultat der empirischen Erhebung war, dass die Preise 

im Internet 9 bis 16% niedriger waren als im stationären Einzelhandel. Die durchschnittlichen 

Preisabweichungen für die Warengruppen Bücher lag bei 33% und 25% für CDs. Es wurde 

festgestellt, dass die Preisstreuung im Internet niedriger ausfällt als im stationären Handel.2 

Bei der Recherche fällt auf, dass die meisten Untersuchungen einen Gleichgewichtspreis nicht 

feststellen können und eine Preisstreuung bei homogenen Produkten nachgewiesen wurde. 

Des Weiteren wird versucht eine Erklärung für dieses Phänomen der Preisstreuung bei homo-

genen Gütern zu finden. Häufig werden die Suchkosten als Grund aufgeführt, warum es keinen 

Gleichgewichtspreis gibt. Der Online-Handel gilt in der Theorie als sehr effizient und dies könnte 

zu Veränderungen der Preisbildung am Markt führen, weil die Markttransparenz für Anbieter 

und Nachfrager nahezu vollkommen ist. Es gilt den aktuellen Stand der Forschung fortzusetzen 

und empirisch zu überprüfen ob, der Preismechanismus gemäß der Neoklassik in der Praxis zu 

einem Gleichgewichtspreis führt.  

     1.2.   Fragestellung 

 
2 Vgl. Smith, M. / Brnjolfsson, E. (1999), S. 1. 
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Die Forschungsfrage dieser wissenschaftlichen Arbeit besteht darin, den Preismechanismus 

gemäß der Neoklassik in der Praxis zu überprüfen und mit einer empirischen Untersuchung 

herauszufinden, ob sich ein Gleichgewichtspreis in der Realität nachweisen lässt. Nach der ne-

oklassischen Theorie, müsste sich in einem Wirtschaftsraum zur gleichen Zeit ein Gleichge-

wichtspreis bilden, wenn es sich um homogene Güter handelt. Wenn ein Wettbewerber den 

Preis senkt, müssten alle anderen Anbieter dieser Preisänderung folgen, sodass es keine 

Preisunterschiede entstehen sollten. Wenn in der Praxis eine Preisstreuung zu beobachten ist, 

dann wäre die Theorie für den Gleichgewichtspreis nicht bestätigt, dies wäre nur der Fall, wenn 

alle Anbieter den exakt gleichen Preis verlangen würden. Existiert der in der Neoklassik formu-

lierte Gleichgewichtspreis in der Realität oder nicht? Diese Fragestellung soll in dieser Arbeit 

wissenschaftlich untersucht und empirisch überprüft werden. 

     1.3.   Methodik 

In dieser Arbeit handelt es sich um eine empirische Studie und methodisch um eine Primärda-

tenerhebung. Es wird eine systematische quantitative Beobachtung durchgeführt zur Erhebung 

von Primärdaten. Nach der Auswahl homogener Güter, wurde die Datenerhebung im Wirtschaf-

tsraum Braunschweig in Niedersachsen durchgeführt. Der Stichtag der Erhebung war der 11. 

Mai 2022, also genau ein Tag um zeitlich bedingte Preisänderungen auszuschließen. Dazu 

wurde eine Reihe von stationären Einzelhändlern ausgewählt. Die Preisdaten wurden in den 

entsprechenden Filialen mit einer Fotokamera aufgenommen und dokumentiert. Zusätzlich 

wurden am gleichen Erhebungstag Online-Preise erhoben, um die stationären Preisdaten zu 

ergänzen und einen Vergleich zwischen Internet-Anbietern und stationären Anbietern zu 

ermöglichen. Bei der Erhebung der Online-Preise wurden Bildschirmaufnahmen der Preise und 

Versandkosten gespeichert, um auch hier eine nachweisbare Dokumentation zu gewährleisten. 

Anschließend erfolgt eine statistische Auswertung der Daten, sowie eine Analyse und Interpre-

tation der Ergebnisse. Das Beobachtungsverfahren ist in diesem Fall die angemessene Me-

thodik, weil auf diese Weise Preisdaten erhoben und nachvollziehbar dokumentiert werden 

können. Durch die Fotobelege, die bei der Beobachtung aufgenommen wurden, ist die Zuver-

lässigkeit der Daten gegeben. 

     1.4.   Aufbau 

Im zweiten Kapitel wird der aktuelle Forschungsstand zum Thema Gleichgewichtspreis aufge-

zeigt. Es werden wissenschaftliche Artikel und Studien präsentiert, die auf empirischen Erhe-

bungen basieren und die Preisstreuung für homogene Güter untersucht haben. Zusätzlich wer-

den Erklärungsansätze für die festgestellten Phänomene diskutiert. Im dritten Kapitel geht es 

um die neoklassische Wirtschaftstheorie, es wird die Entwicklung von Wirtschaftstheorien im 

Allgemeinen dargestellt bis hin zur Entstehung der Klassik, woraus wiederum die heutige Ne-

oklassik entstanden ist. Es werden zudem die Kernelemente der neoklassischen Theorie erläu-
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tert, dazu gehören das Marktgleichgewicht und die Funktionsweise von Angebot und Nachfrage 

an einem Markt. Anschließend folgt eine kritische Betrachtung dieser Theorie. Im Kapitel 4. wird 

die wissenschaftliche Methodik beschrieben, die in dieser Arbeit angewendet wird. Die empiri-

sche Wirtschaftsforschung wird genau definiert und das Beobachtungsverfahren wird näher 

erläutert. Es folgt die Forschungsfrage und Zielsetzung dieser Arbeit und die Beschreibung der 

empirischen Vorgehensweise. Im 5. Kapitel wird die empirische Erhebung für homogene Güter 

präsentiert und statistisch analysiert. Dies erfolgt separat für jedes Produkt und endet mit einer 

Gesamtauswertung der Ergebnisse. Im letzten Kapitel wird Bezug auf die Einleitung genom-

men, die Ergebnisse der empirischen Studie werden zusammengefasst und mit der neoklassi-

schen Theorie abgeglichen. Zum Schluss erfolgt ein Ausblick für die weitere wissenschaftliche 

Forschung. 

2.   Aktueller Forschungsstand 
 
In diesem Kapitel wird der aktuelle Stand der Forschung dargestellt. Es geht primär um wissen-

schaftliche Artikel und empirische Studien zum Thema Gleichgewichtspreis, diese sind in engli-

scher Sprache gehalten und sollen einen Überblick über die bisherigen Erkenntnisse zu diesem 

Themenbereich bieten. Zusätzlich werden mögliche Erklärungsversuche behandelt, um die Er-

gebnisse bisheriger Studien zu interpretieren.   

     2.1.   ³3HUVLVWHQW�3ULFH�'LVSHUVLRQ�LQ�2QOLQH�0DUNHWV´������� 

Im Jahr 2002 führten Michael R. Baye, John Morgan und Patrick Scholten eine empirische Stu-

die zum Preisvergleich homogener Güter durch. Eine Hypothese, die von den Autoren im Vor-

feld der Studie aufgestellt wurde besagt, dass Preisabweichungen auch über einen längeren 

Zeitraum bestehen bleiben. Diese Hypothese wurde unter anderem empirisch überprüft. Es 

wurden insgesamt 36 homogene Elektronikprodukte ausgewählt von Anbietern mit ähnlichen 

Kostenstrukturen. Die Preise wurden der Internetseite Shopper.com entnommen und der Be-

obachtungszeitraum ging vom November 1999 bis zum Mai 2001. Die 36 ausgewählten Pro-

dukte waren die beliebtesten auf der Preisvergleichsseite und es wurde davon ausgegangen, 

dass aufgrund des hohen Angebots kaum einen Anreiz gibt vom Gleichgewichtspreis abzuwei-

chen. Die Produkte sind den drei Kategorien Software, Peripheriegeräte und Zubehör zuzuord-

nen. Peripheriegeräte sind Bauteile für einen Computer wie z.B. eine Grafikkarte und die Kate-

gorie Zubehör beschreibt Elektronik, die mit einem Computer verwendet werden kann wie z.B. 

eine Digitalkamera.3 

Für das Produkt Adobe Acrobat V4.0 in der Kategorie Software lag der minimale Preis der Er-

hebung vom 5. November 1999 bei 196,89$ und der maximale Preis wurde bei 221,32$ festge-

stellt. Die Preisspanne beträgt für dieses Produkt beträgt 24,43$. Aus der Kategorie Peripherie-
 

3 Vgl. Baye, M. / Morgan, J. / Scholten, P. (2002), S. 6-7. 
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geräte wurde beispielsweise das Produkt ATX Motherboard erhoben und der niedrigste Preis 

betrug 117,89$ und der höchste Preis wurde mit 150,95$ dokumentiert. Dies entspricht einer 

Preisspanne in Höhe von 33,06$. In der Kategorie Zubehör wurde unter anderem der Preis der 

Nikon Coolpix 950 analysiert. Der minimale Preis wurde für dieses Produkt mit 786,95$ erhoben 

und der maximale Preis lag bei 879,52$. Dies ergibt eine Preisspanne in Höhe von 92,57$.4 

Diese drei Produkte zeigen ein Ergebnis, welches exemplarisch für die restliche Erhebung 

steht. Es wurde festgestellt, dass eine deutliche Preisstreuung vorliegt. 

Im Durchschnitt liegt der höchste Preis dieser Erhebung 57% über dem niedrigsten verfügbaren 

Preis. Wenn die Konsumenten die Preisvergleichsseite Shopper.com verwendeten, ergaben 

sich erhebliche Einsparpotentiale. Die durchschnittliche Ersparnis liegt bei 31$ wenn die Kon-

sumenten gezielt den günstigsten Anbieter auswählen und die Kaufentscheidung nicht zufällig 

treffen. Es wurde herausgefunden, dass Preisabweichungen sowohl produktübergreifend als 

auch über einen längeren Zeitraum vorhanden sind. In den letzten sieben Monaten der Studie 

zeigen sich fallende Reservierungswerte, die mit dem Produktlebenszyklus bei Elektronikarti-

keln erklärt werden. Die Menge an Anbietern sinkt in diesem Zeitraum um 60% und die Preis-

spanne sinkt um 31$ oder 54%.5 

Als Gesamtergebnis lässt sich festhalten, dass eine signifikante Preisstreuung über den Stu-

dienzeitraum von 18 Monaten festgestellt wurde. Des Weiteren konnte beobachtet werden, 

dass die Preise fallen, wenn ein Produkt innerhalb des Lebenszyklus altert. Für 72% der Preis-

abweichungen finden die Autoren eine Erklärung. Dies wird mit Heterogenitäten erklärt, dazu 

gehören unterschiedliche Kostenstrukturen der Unternehmen, unterschiedliches Branding, aber 

auch das Image der Anbieter, sowie das Vertrauen der Konsumenten in bestimmte Anbieter. 

Die verbleibenden 28% der Preisabweichungen können jedoch nicht mit den genannten Grün-

den erklärt werden. Baye, Morgan und Scholten sehen dies als Beweis für die empirische Rele-

vanz von Gleichgewichtsmodellen in Bezug auf eine dauerhafte Preisstreuung.6  

     2.2.   ³3ULFH�GLIIHUHQFHV�LQ�DOPRVW�FRPSHWLWLYH�0DUNHWV´������� 

Die Autoren John W. Pratt, David A. Wise und Richard Zeckhauser veröffentlichten im Jahr 

�����GHQ�$UWLNHO�³3ULFH�GLIIHUHQFHV�LQ�DOPRVW�FRPSHWLWLYH�0DUNHWV´��'LHVHU�$UWLNHO�HUVFKLHQ�LP�

-RXUQDO�³7KH�4XDUWHUO\�-RXUQDO�(FRQRPLFV´��Die Autoren haben die Annahme getroffen, dass 

Suchkosten ein Grund sein können, warum verschiedene Anbieter in einem vollkommenen 

Markt unterschiedliche Preise verlangen. Um diese Frage empirisch zu überprüfen, wurde eine 

zufällige Auswahl von 39 standardisierten Produkten getroffen. Für jedes Produkt wurden dur-

chschnittlich zwölf Preise erhoben. Die Forschungsfrage bestand darin, herauszufinden ob es 

 
4 Vgl. Baye, M. / Morgan, J. / Scholten, P. (2002), S. 32. 
5 Vgl. Baye, M. / Morgan, J. / Scholten, P. (2002), S. 2. 
6 Vgl. Baye, M. / Morgan, J. / Scholten, P. (2002), S. 21-22. 
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eine gleichmäßige Verteilung der Preise unter vergleichbaren Anbietern gibt. Dies wurde mit 

einer empirischen Analyse untersucht.7 

Die empirische Erhebung wurde in der Region Bosten in den USA durchgeführt. Es wurden 39 

Produktkategorien ausgewählt in Märkten mit einem hohen Wettbewerb. Die ausgewählten 

Produkte sollten möglichst vergleichbar sein und so wurde die Auswahl beispielsweise nach der 

Modellnummer eines Produkts getroffen. Die empirische Erhebung wurde telefonisch mit den 

Telefonbüchern der Gelben Seiten durchgeführt. Jeder aufgelistete Anbieter für die entspre-

chenden Produkte wurde angerufen und der Preis wurde mündlich mitgeteilt.8 

9RQ�GHQ� LQVJHVDPW����HUKREHQHQ�3URGXNWHQ� LVW�HLQHV�EHLVSLHOVZHLVH�GHU�.DWHJRULH�Ä)DKUUDG³�

zugeordnet. Es wurden sieben Anbieter befragt und der minimale Preis für ein Fahrrad lag bei 

135$. Der Durchschnittspreis wurde mit 144,77$ angegeben und die Standardabweichung be-

WUXJ�������� ,Q�GHU�.DWHJRULH� Ä.DPHUDV³�ZXUGHQ����3UHLVH�HUKREHQ��GHU minimale Preis wurde 

mit 260$ dokumentiert. Das arithmetische Mittel lag bei 329,12$ und die Standardabweichung 

EHL���������)�U�GDV�3URGXNW�Ä%�URP|EHO³ lagen ebenfalls 15 Preisdaten vor, der niedrigste Preis 

der Erhebung betrug 89$. Der Durchschnittspreis wurde mit 109,45$ erfasst und die Stan-

dardabweichung lag bei 9,03$.9 

Das Gesamtergebnis dieser empirischen Studie zeigt eine erhebliche Preisabweichung bezüg-

lich der ausgewählten standardisierten Produkte. Den Autoren zufolge, konnte ein Marktgleich-

gewicht nicht nachgewiesen werden und es bestehen dauerhaft messbare Abweichungen zu 

dieser Theorie. Suchkosten werden als ein sicherer Grund für diese vorliegende Preisstreuung 

aufgeführt. Wenn die Konsumenten über einen vollständigen Marktüberblick verfügen würden, 

so könnte den Autoren zufolge ein Gleichgewicht entstehen. In der Realität sind die Informatio-

nen, über die die Konsumenten verfügen sehr unvollständig und dies könnte ein weiterer Grund 

sein, warum es in der Praxis zu Preisabweichungen für die gleichen Produkte in einem Markt 

kommt.10 

     2.3.   ³([LVWHQFH�DQG�3HUVLVWHQFH�RI�3ULFH�'LVSHUVLRQ��DQ�(PSLULFDO�$QDO\VLV´������� 

Der Autor Saul Lach veröffentlichte im Januar 2002 eine empirische Studie zur Existenz der 

Preisstreuung. Die Studie erschien im National Bureau of Economic Research. Nach Lach sind 

Abweichungen vom Einheitspreis eher die Norm als die Ausnahme, dies sei auch durch ent-

sprechende Modelle aus der Industrieökonomik belegt. Für den Autor ist es überraschend, dass 

dieses Phänomen nicht ausreichend empirisch untersucht wird. Das Ausmaß der Preisstreu-

ung, sowie die Gründe dafür seien wenig erforscht. In der Studie wurden vier homogene Pro-

 
7 Vgl. Pratt, J. W. / Wise, D. A. / Zeckhauser, R. (1979), S. 189-190. 
8 Vgl. Pratt, J. W. / Wise, D. A. / Zeckhauser, R. (1979), S. 204. 
9 Vgl. Pratt, J. W. / Wise, D. A. / Zeckhauser, R. (1979), S. 206. 
10 Vgl. Pratt, J. W. / Wise, D. A. / Zeckhauser, R. (1979), S. 209-210. 
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dukte ausgewählt und die Preise wurden in Israel bei stationären Einzelhändlern erhoben. Es 

sollte untersucht werden ob eine Preisstreuung vorhanden ist, wie stark diese ausfällt und ob 

eine Preisstreuung über einen längeren Zeitraum beobachtet werden kann.11 

Die Preisdatenerhebung wurde ursprünglich vom Central Bureau of Statistics durchgeführt, da-

bei wurden Preisdaten von Einzelhändlern archiviert. Diese Erhebung wird einmal im Monat 

durchgeführt, um Daten für die Berechnung der Inflationsrate zu erhalten. Der Autor verwendete 

diese Daten im Zeitraum von Januar 1993 bis Dezember 1996, also 48 Monate lang. Es wurden 

von insgesamt 31 Produkten nur vier für die empirische Studie ausgewählt, weil für diese Pro-

dukte am meisten Preisdaten verfügbar waren, dadurch steigt die Zuverlässigkeit der Daten. 

Die vier Produkte sind: ein Kühlschrank, Hühnerfleisch, Kaffee und Mehl. Für den Kühlschrank 

gibt es 38 Einzelhändler und für Hühnerfleisch 37, für Kaffee und Mehl gibt es nur 14 bis 15 

Einzelhändler in der Erhebung. Es wurde viel Wert daraufgelegt, die Produkte anhand gleicher 

Merkmale wie Gewicht, Marke, Modell und Größe auszuwählen, damit diese für die empirische 

Studie als homogen eingestuft werden können.12 

Für den Kühlschrank lagen insgesamt 1826 Preisbeobachtungen vor. Der monatliche Durch-

schnittswert über 48 Monate bezüglich der Standardabweichung lag bei 3,23%. Für das Hüh-

nerfleisch wurden 1751 Preisdaten erhoben und bei diesem Produkt lag die durchschnittliche 

monatliche Standardabweichung bei 7,28%. Der Kaffee wurde mit 649 Preisdaten dokumentiert 

und die monatliche Standardabweichung lag hier im Durchschnitt bei 5,85%. Das letzte Produkt 

der Studie war das Mehl und für dieses Produkt wurde eine durchschnittliche monatliche Stan-

dardabweichung von 4,36% festgestellt.13 

Das Resultat dieser empirischen Studie war, dass eine Preisstreuung über einen Zeitraum von 

48 Monaten für vier homogene Güter festgestellt werden konnte. Eine mögliche Ursache für die 

vorhandene Preisstreuung könnte eine nicht vollständige Homogenität der Produkte in der Er-

hebung sein. Aber selbst nach genauer Prüfung dieser Möglichkeit und nach dem Sicherstellen, 

dass keine Heterogenität der Produkte vorliegt, wird trotzdem eine Preisabweichung festge-

stellt. Nach Lach kann eine Heterogenität der Produkte oder der Einzelhändler nicht die voll-

ständige Erklärung für gemessene Preisstreuung sein. Auch eine strategische Anpassung der 

Preise durch die Anbieter über einen längeren Zeitraum kann nicht eindeutig als Ursache defi-

niert werden. Es gilt dieses Thema weiter wissenschaftlich zu untersuchen und empirisch zu 

überprüfen.14 

 
11 Vgl. Lach, S. (2002), S. 1. 
12 Vgl. Lach, S. (2002), S. 3-4. 
13 Vgl. Lach, S. (2002), S. 17-18. 
14 Vgl. Lach, S. (2002), S. 13-14. 
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     2.4.   ³Frictionless Commerce? A comparison of Internet and Conventional Retailers´�
(1999) 

Im Jahr 1999 wurde von Erik Brynjolfsson und Michael D. Smith der Artikel Frictionless Com-

merce im Journal Management Science veröffentlicht. Zu Beginn wurden einige Hypothesen 

aufgestellt, die dann mit einer empirischen Studie überprüft wurden. Eine der Hypothesen be-

sagt, dass die einzigartigen wirtschaftlichen Vorteile des Internets einen nahezu vollkommenen 

0DUNW�HUP|JOLFKHQ��,Q�HLQHU�LGHDOLVWLVFKHQ�%HWUDFKWXQJ�I�KUW�GLH�VRJHQDQQWH�Ä,QWHUQHW�(IIL]LHQ]³�

dazu, dass der Standort der Anbieter keine Rolle mehr spielt und die Konsumenten vollständig 

über alle Preise informiert sind. So sollte kein einziger Anbieter einen wirtschaftlichen Gewinn 

erzielen können. Laut den Autoren ist hier eine realistischere Sichtweise angebracht, das Inter-

net wird in der Praxis keine vollständige Effizienz erreichen können. Hinweise darauf sollen zum 

Beispiel die hohen Unternehmensbewertungen für Online-Händler wie Amazon sein. Ob das 

Internet nun zu einer höheren Markteffizienz führt oder nicht, sollte empirisch untersucht wer-

den.15 

Der Untersuchungsgegenstand dieser empirischen Studie bezieht sich auf die Frage ob, der 

Wettbewerb durch das Internet zu einer Angleichung der Marktpreise führt. Des Weiteren soll 

geklärt werden, ob Internetanbieter schneller ihre Preise an Marktveränderungen anpassen 

können. Außerdem könnten das Vertrauen in bestimmte Anbieter, sowie der Markenname eine 

wichtige Rolle spielen. Um diese Fragen zu klären, wurde eine empirische Erhebung durchge-

führt. Insgesamt wurden über 8500 Preisdaten erhoben im Zeitraum von Februar 1998 bis Mai 

1999. Die Daten wurden anschließend statistisch ausgewertet.16 

Für die Erhebung wurden homogene physische Güter ausgewählt, dabei haben die Autoren 

sich auf Bücher und CDs beschränkt. Es konnte festgestellt werden, dass die Preise für Bücher 

und CDs im Internet im Durchschnitt 9% bis 16% niedriger sind als für die gleichen Produkte im 

stationären Handel. Der Durchschnittspreis für Bücher lag 2,16$ niedriger und die CDs waren 

im Durchschnitt 2,58$ günstiger als im stationären Handel. Zusätzlich wurde in der Studie die 

Erkenntnis gewonnen, dass Online-Händler ihre Preise deutlich kleinschrittiger anpassen als im 

Vergleich zu stationären Händlern. Die kleinste Preisanpassung im Internet wurde mit nur 0,01$ 

beobachtet, während im konventionellen Einzelhandel die kleinste Preisanpassung bei 0,35$ 

dokumentiert wurde. Insgesamt wurde eine deutliche und systematische Preisstreuung festge-

stellt bezüglich der Online-Händler. Die durchschnittliche Preisabweichung bei den Büchern lag 

bei 33% und bei den CDs bei 25%. Die Beleibtheit der Anbieter scheint ein wichtiger Aspekt im 

 
15 Vgl. Smith, M. / Brnjolfsson, E. (1999), S. 1. 
16 Vgl. Smith, M. / Brnjolfsson, E. (1999), S. 2. 
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Hinblick auf die Verkaufszahlen zu sein. Die Anbieter mit den günstigsten Preisen waren nicht 

automatisch diejenigen mit dem höchsten Absatz.17 

Die Hypothese, dass das Internet zu einer höheren Effizienz führt, konnte insofern bestätigt 

werden, dass die empirisch erhobenen Preise im Durchschnitt niedriger ausfallen als im statio-

nären Handel. Allerdings können eventuell anfallende Versandkosten dieses Ergebnis verän-

dern. Die erhobenen Preise im Internet variieren um bis zu 47%, gleichzeitig bedeutet ein nied-

rigerer Preis nicht automatisch einen höheren Absatz. Nach Smith und Brnjolfsson kann es für 

die Ergebnisse der Studie mehrere Erklärungen geben. Eine Möglichkeit liegt in der unter-

schiedlichen Kundenwahrnehmung, weitere Aspekte sind das Markenimage und das Vertrauen 

in bestimmte Anbieter.18 

     2.5.   ³Bargains and Ripoffs: A Model of Monopolistically Competitive Price Disper-
sion´�����7) 

In diesem Artikel von Steven Salop und Joseph Stiglitz wurde das Kaufverhalten der Konsu-

menten näher beleuchtet. Die Autoren haben Theorien aufgestellt, welche die Preisunterschie-

de in einem Markt mit dem irrationalen Verhalten der Konsumenten erklären. Nicht jeder Markt-

teilnehmer verhält sich gleich, es scheint unterschiedliche Kategorien von Konsumenten zu ge-

ben. Zum einen gibt es die preisbewussten Konsumenten, die Ökonomen und Schnäppchenjä-

ger. Diese Gruppe analysiert die Preise der Anbieter sehr genau und versucht möglichst öko-

nomische Entscheidungen zu treffen. Auf der anderen Seite gibt es die weniger rationalen Kon-

sumenten. Die Autoren sehen bei dieser Gruppe von Marktteilnehmern auch eine Wissenslücke 

was statistische Kenntnisse betrifft. So soll eine große Mehrheit der Menschen bei einem 

Münzwurfspiel eine höhere Wahrscheinlichkeit für eine bestimmte Münzseite vermuten. Oder 

auf ein Beispiel im Supermarkt bezogen, rechnen sich viele Konsumenten den Preis eines Pro-

dukts nicht in Relation zur Menge aus. Einkommensunterschiede können ein weiterer Grund für 

unterschiedliche Kaufentscheidungen der Konsumenten sein. Das Problem der unterschiedli-

chen Rationalität der Konsumenten wurde mit einem Modell untersucht, welches Kosten für die 

Suche nach Informationen aufzeigt. Die Autoren stellen die Annahme auf, dass Konsumenten 

unterschiedliche hohe Kosten haben, um vollständig informiert zu werden.19 

Das Fazit dieser Analyse zeigt eine Abweichung vom Gleichgewichtspreis für homogene Güter 

in der wirtschaftlichen Praxis. Es scheint einen Gleichgewichtspreis zu geben, obwohl es zu 

einer nachweislichen Preisstreuung kommt. Alle Abweichungen vom Gleichgewichtspreis wer-

den mit individuellen Suchkosten für die Konsumenten erklärt. Ein weiterer Grund für die Preis-

streuung am Markt soll das Verhalten der Anbieter sein, welche sich ähnlich wie Monopolisten 

 
17 Vgl. Smith, M. / Brnjolfsson, E. (1999), S. 3. 
18 Vgl. Smith, M. / Brnjolfsson, E. (1999), S. 29-30. 
19 Vgl. Salop, S. / Stiglitz, J. (1977), S. 493. 
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verhalten. Diese nutzen die unvollkommenen Marktinformationen auf der Seite der Konsumen-

ten aus, um ihre Preise entsprechend anzupassen, so führt auch dieses Verhalten zu Abwei-

chungen vom Gleichgewichtspreis. Ein weiterer Aspekt ist, dass Anbieter mit einer Niedrig-

preisstrategie sowohl die preisbewussten Konsumenten als auch die weniger informierte Kon-

sumentengruppe als Kunden haben und die uninformierten Konsumenten neigen dazu der 

Masse zu folgen, was ihre Kaufentscheidungen betrifft.20 

     2.6.   ³(TXLOLEULXP�3ULFH�'LVSHUVLRQ�LQ�5HWDLO�0DUNHWV�IRU�3UHVFULSWLRQ�'UXJV´������� 

'HU�$UWLNHO�ÄEquilibrium Price Dispersion in Retail Markets for Prescription Drugs´�HUVFKLHQ�LP�

Journal of Political Economy und wurde von Alan T. Sorensen verfasst. Es wurde eine empiri-

sche Studie zur Preisstreuung für verschreibungspflichtige Medikamente durchgeführt. Der Au-

tor trifft die Annahme, dass ein Gleichgewichtspreis niemals empirisch nachgewiesen werden 

kann. Auch homogene Güter werden in einem großen Preisspektrum angeboten.21 

Nach Sorensen kann eine Preisstreuung auftreten, wenn eine Wahrscheinlichkeit besteht, dass 

ein zufällig ausgewählter Kunde nur einen Preis kennt. Selbst in einem Markt mit ähnlichen Ver-

triebswegen und homogenen Produkten können die Preise variieren, weil für die Konsumenten, 

durch Suchkosten ein finanzieller Aufwand entsteht um an Informationen zu gelangen.22   

Für die empirische Studie wurden die Daten aus 20 verschiedenen Apotheken in New York ge-

nutzt. Laut Gesetz müssen die Apotheken dort die 152 meistverkauften verschreibungspflichti-

gen Medikamente und die dazugehörigen Preise veröffentlichen. Die Erhebung wurde im März 

1998 in den New Yorker Stadtteilen Middletown und Newburgh durchgeführt. Die Daten wurden 

durch Beobachtungen in den Filialen sowie durch Gespräche mit Mitarbeitern gewonnen. Die 

beiden ausgewählten Stadtteile haben eine isolierte Lage und eine ähnliche Anzahl an Apothe-

ken. Außerdem liegen die Apotheken nah beieinander.23 

Die Preisdaten der Apotheken zeigen signifikante Unterschiede. Für die erhobenen Medika-

mente konnte eine Standardabweichung in Höhe von 13,17$ ermittelt werden. Der Variations-

koeffizient lag bei 0,22. Das 10. Perzentil wurde mit 4,91$ berechnet und das 90. Perzentil wur-

de mit 25,36$ ermittelt. Das besondere an diesem Datensatz ist, dass die Apotheken nicht einer 

bestimmten Preiskategorie zugeordnet werden können. Aus diesem Grund sind, nach Soren-

sen, die Suchkosten für die hohen Preisunterschiede keine schlüssige Erklärung. Eine weitere 

mögliche Erklärung wären eventuell vorhandene Heterogenitäten bezüglich der Filialen, wie 

beispielsweise die Lage oder der Service. In diesem Fall müsste eine Apotheke mit guter Lage 

und gutem Service für alle Medikamente höhere Preise verlangen als andere Filialen auf die 

 
20 Vgl. Salop, S. / Stiglitz, J. (1977), S. 508-509. 
21 Vgl. Sorensen, A. (2000), S. 833. 
22 Vgl. Sorensen, A. (2000), S. 834. 
23 Vgl. Sorensen, A. (2000), S. 836-837. 
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das nicht zutrifft. Die Daten der Erhebung können dies jedoch nicht bestätigen, es konnte keine 

statistische Korrelation diesbezüglich nachgewiesen werden.24 Das Ergebnis dieser Studie 

zeigt, dass es sich für Konsumenten lohnt einen Preisvergleich durchzuführen, da die Preisab-

weichungen für Medikamente besonders hoch sind. Eine mögliche Erklärung für die Preisstreu-

ung können mangelhafte Preisinformationen für die Konsumenten sein.25 

     2.7.   ³([SODLQLQJ�3ULFH�'LVSHUVLRQ�IRU�+RPRJHQRXV�*URFHU\�3URGXFWV´������� 

Im Jahr 2003 verfasste der Autor Ville Aalta-6HWlOl�HLQHQ�$UWLNHO�PLW�GHP�7LWHO�Ä([SODLQLQJ�3ULFH�

'LVSHUVLRQ�IRU�+RPRJHQRXV�*URFHU\�3URGXFWV³��'LHVHU�ZXUGH�LP�-RXUQDO�RI�$JULFXOWXUDO�	�)RRG�

Industrial Organization veröffentlicht. In dieser empirischen Studie geht es um eine wissen-

schaftliche Untersuchung bezüglich der Preisstreuung für homogene Güter im Lebensmittelbe-

reich. Es sollten Erkenntnisse darüber erlangt werden, warum eine Preisstreuung in der Praxis 

zu beobachten ist und welche Gründe dazu führen. Das Bertrand Paradox besagt, dass oligo-

polistische Unternehmen einen Einheitspreis verlangen und somit keinen Gewinn erzielen, weil 

die Umsätze mit den Kosten auf einem Niveau liegen müssten. Nach Aalta-Setälä ist dies ein-

deutig nicht nachweisbar in der Realität. Die meisten Einzelhändler für Lebensmittel sollen in 

der Praxis relativ stark abweichende Preise verlangen. Die Gründe dafür könnten in der Infor-

mationsverfügbarkeit für Konsumenten zu finden sein oder in möglicherweise vorhandenen 

Suchkosten. Diese Fragen sollten mit dieser empirischen Studie untersucht werden.26 

Als Datenbasis für die empirische Erhebung wurden Lebensmittel in Finnland genutzt. Zusätz-

lich wurden demographische Daten und Marktstrukturdaten verwendet. Der Datensatz besteht 

aus zwei Sektionen, es gibt Preisdaten aus dem Februar 1995 und aus dem Februar 1997. Die 

Preisinformationen stammen von 157 Einzelhändlern im Lebensmittelbereich und umfassen 

insgesamt 120 Produkte. Die Produkte wurden möglichst homogen ausgewählt, dabei wurde 

auf die gleiche Packungsgröße und die gleiche Marke geachtet. Ein Beispiel wäre genau ein 

Liter Coca-Cola. Insgesamt wurden 34139 Preisbeobachtungen durchgeführt.27 

Es gibt große Unterschiede was die Preisstreuung der einzelnen Produkte betrifft. Das Produkt 

Asidofilus sour milk 1l weist eine sehr geringe Preisabweichung auf, die niedrigsten Preise lie-

gen im Bereich 0,9 finnische Mark und die höchsten bei 1,1 finnische Mark. Ein Großteil der 

Preise konzentriert sich auf den Wert von genau einer finnischen Mark, dies entspricht auch 

dem Durchschnittspreis. Es wurden 157 Preisdaten für dieses Produkt erhoben und die Stan-

dardabweichung wurde mit nur 0,04 ermittelt. Für das Produkt Milano Spaghetti ergab sich ein 

ganz anders Bild. Dafür liegen insgesamt 141 Preisdaten vor, die niedrigsten Preise wurden mit 

 
24 Vgl. Sorensen, A. (2000), S. 837-838. 
25 Vgl. Sorensen, A. (2000), S. 849. 
26 Vgl. Aalto-Setälä, V. (2003), S. 1. 
27 Vgl. Aalto-Setälä, V. (2003), S. 2. 
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0,7 finnische Mark erhoben und die höchsten Preise lagen bei 1,5 finnische Mark. Die Preisver-

teilung ist bei diesem Produkt deutlich breiter aufgestellt. Der Durchschnittspreis lag hierbei 

ebenfalls bei genau einer finnischen Mark, jedoch wird die Standardabweichung mit 0,25 ange-

geben.28 

Für die festgestellte Preisstreuung für homogene Lebensmittelprodukte, dieser empirischen 

Studie, kann es unterschiedliche Erklärungen geben. Die drei Hauptgründe könnten Unter-

schiede in den einzelnen Filialen, unvollständige Marktinformationen oder Suchkosten für die 

Konsumenten sein. Laut Aalta-Setälä haben spezifische Unterschiede bezüglich der Filialen nur 

einen sehr geringen Einfluss auf die Preisstreuung, die unvollständigen Marktinformationen für 

die Konsumenten werden jedoch als ein sehr ausschlaggebender Faktor angegeben. Höhere 

Suchkosten für Verbraucher führen laut den Ergebnissen der empirischen Studie zu einer höhe-

ren Preisstreuung. Die Aussagekraft dieses Ergebnisses wird durch die sehr hohe Anzahl an 

Preisdaten untermauert.29 

     2.8.   ³An Empirical Model of Search with Vertically Differentiated Products´�����9) 

'HU�$XWRU�0DWWKLMV�5��:LOGHQEHHVW�YHU|IIHQWOLFKH�LP�$SULO������GHQ�$UWLNHO�Ä$Q�(PSLULFDO�0RGHO�

RI�6HDUFK�ZLWK�9HUWLFDOO\�'LIIHUHQWLDWHG�3URGXFWV³��In diesem Artikel wird ein nicht-sequenzielles 

Suchmodell vorgestellt, das eine vertikale Produktdifferenzierung ermöglicht, die Qualität eines 

Produkts soll also messbar und in eine Rangfolge einzuordnen sein. Dieses Modell soll eine 

theoretische Erklärung darstellen für die vorhandene Preisstreuung in einem Markt. Die Gründe 

für die Preisstreuung sollen in Qualitätsunterschieden und in Suchfriktionen zu finden sein. Das 

Modell nutzt Preisdaten von Lebensmitteln aus Supermärkten in Großbritannien. Es wird davon 

ausgegangen, dass die meisten Preisabweichungen durch Unterschiede der einzelnen Filialen 

zu erklären sind, dabei geht der Autor von gleichzeitig niedrigen Suchkosten in diesem Markt 

aus. Nach Wildenbeest führt eine Ignorierung der vertikalen Produktdifferenzierung zu einer 

Überbewertung der Suchkosten, wenn eine empirisch festgestellte Preisstreuung wissenschaft-

lich untersucht wird.30  

Laut Wildenbeest kann eine Preisstreuung in vielen Märkten beobachtet werden, somit scheint 

dieses Phänomen nicht ungewöhnlich. Einer der Datensätze zeigt Preisdaten für goldene Äpfel, 

die zwischen September und Oktober 2008 erhoben wurden. Die Preise unterscheiden sich 

nicht nur nach der jeweiligen Supermarktkette, sondern auch im Zeitverlauf sind Preisschwan-

kungen zu beobachten. Außerdem wird deutlich, dass der Durchschnittspreis bei einigen Su-

permarktketten dauerhaft höher ist als bei den Wettbewerbern. Zusätzlich gibt es Anbieter, die 

 
28 Vgl. Aalto-Setälä, V. (2003), S. 3. 
29 Vgl. Aalto-Setälä, V. (2003), S. 11. 
30 Vgl. Wildenbeest, M. (2009), S. 1. 
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ihre Preise häufig ändern, während andere über einen Großteil der Zeit den gleichen Preis ver-

langen.31 

Die Erkenntnis dieser wissenschaftlichen Untersuchung ermöglicht eine neue Sichtweise auf 

die Preisstreuung bei homogenen Gütern. Es konnte beobachtet werden, dass unterschiedliche 

Unternehmen auch unterschiedliche Preise für die gleichen Produkte verlangen. Nach Wilden-

beest besteht ein Wettbewerb zwischen den Unternehmen in Bezug auf den Nutzen. Obwohl 

die Unternehmen möglicherweise eine gemeinsame Nutzenverteilung aufweisen, können im 

Einzelfall beispielsweise die Stückkosten unterschiedlich sein und dies kann wiederum zu einer 

Preisverteilung führen. Das von Wildenbeest entwickelte Schätzverfahren bezüglich der Such-

kostenverteilung hat ergeben, dass 61% der beobachteten Preisstreuung auf unternehmens-

spezifische Effekte zurückzuführen ist. Außerdem suchten die meisten Konsumenten ein Pro-

dukt nur ein bis zwei Mal, dabei wurden für organische Produkte höhere Suchkosten festge-

stellt. Ein Zustrom von Konsumenten mit niedrigen Suchkosten verändert, laut Wildenbeest, das 

Gleichgewichtsverhalten dahingehend, dass das erwartete Nutzenniveau der Unternehmen 

sinkt und die Durchschnittspreise steigen.32 

     2.9.   ³3ULFH�'LVSHUVLRQ�WKHQ�DQG�QRZ: Evidence from retail and e-tail markets´������� 

'HU�$UWLNHO�Ä3ULFH�'LVSHUVLRQ�WKHQ�DQG�QRZ��(YLGHQFH�IURP�UHWDLO�DQG�H-WDLO�PDUNHWV³�YRQ�3DWULFN�

Scholten und S. Adam Smith erschien im Jahr 2002. Darin wurde ein Vergleich zwischen zwei 

unterschiedlichen empirischen Erhebungen aufgestellt. Der erste statistische Datensatz stammt 

aus dem Jahr 1976, aus einer Zeit in der der Online-Handel noch nicht existiert hat und im Ver-

gleich dazu, wird ein empirischer Datensatz aus dem Jahr 2000 genutzt, mit Preisdaten von 

Online-Händlern. Es sollte untersucht werden, inwiefern sich die Preisstreuung von 1976 im 

Vergleich zum Jahr 2000 verändert hat. Dafür wurden die genau gleichen homogenen Güter 

verwendet, um eine gute Vergleichbarkeit zu gewährleisten.33 

Der empirische Datensatz aus dem Jahr 1976 wurde nicht von den Autoren selbst, sondern von 

Carlson and Pescatrice erhoben. Dabei wurde die Preisstreuung von insgesamt 34 Produkten 

analysiert, die in der Innenstadt von New Orleans erhoben wurden. Um sicherzustellen, dass 

die Produkte homogen und die Preise somit vergleichbar sind, wurde bei der Auswahl insbe-

sondere auf die Marke und Produktgröße geachtet. Scholten und Smith haben die Methodik von 

Carlson und Pescatrice größtenteils übernommen, um einen direkten Vergleich beider Datens-

ätze zu ermöglichen und daraus Rückschlüsse über das Verhalten der Preisstreuung zu ziehen. 

Die Autoren haben 136 Preisbeobachtungen durchgeführt für 20 Produkte aus dem Einzelhan-

 
31 Vgl. Wildenbeest, M. (2009), S. 2. 
32 Vgl. Wildenbeest, M. (2009), S. 28-29. 
33 Vgl. Scholten, P. / Smith, A. (2002), S. 64. 
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del. Die Erhebung wurde in Bloomington im Bundesstaat Indiana durchgeführt, im Zeitraum 

vom 1. Februar 2000 bis zum 4. Februar 2000. Um eine mögliche Verfälschung der Preisdaten 

zu vermeiden, wurde ein sehr kurzes Zeitfenster von nur vier Tagen gewählt, so sollten eventu-

elle Preisveränderungen über Zeit ausgeschlossen werden.34 

Der erste statistische Vergleich der beiden Datensätze bezieht sich auf Produkte aus dem Ein-

zelhandel ohne Online-Preise. Ein Produkt wäre beispielsweise Salat, in der Erhebung aus dem 

Jahr 2000 wurde ein Durchschnittspreis von 1,02$ festgestellt und eine Standardabweichung 

von 0,21. Im Vergleich dazu lag der Durchschnittspreis 1976 bei 0,37$ und die Standardabwei-

chung bei 0,07. Ein weiteres Beispiel ist das Produkt Tee, welches einen Durchschnittspreis 

von 2,38$ im Jahr 2000 aufwies. Die Standardabweichung wurde mit 0,26 dokumentiert. Im 

Jahr 1976 lag der Durchschnittspreis deutlich niedriger mit 0,44$ und die Standardabweichung 

lag bei 0,11. Das Gesamtergebnis dieser Teilauswertung weist einen Durchschnittspreis in Hö-

he von 23,81$ im Jahr 2000 auf. Die Standardabweichung lag im gleichen Jahr bei 1,84. Die 

Daten aus 1976 zeigen einen Durchschnittspreis von 30,95$ und eine Standardabweichung von 

1,22. Dazu ist anzumerken, dass die Preise nicht an die Inflation angepasst wurden.35 

Der zweite Datensatz beinhaltet auch Online-Preise, dadurch sollte die Preisstreuung nochmals 

mit den Daten aus 1976 verglichen werden, um eventuelle Auffälligkeiten festzustellen. Die Da-

ten der Online-Erhebung bestehen aus 70 Preisbeobachtungen für elf Produkte. Die Datener-

hebung für die Online-Preise wurde im gleichen Zeitraum wie die stationäre Erhebung durchge-

führt. Dafür wurden beispielsweise Suchmaschinen und Preisvergleichsseiten wie mySi-

mon.com verwendet. Ein Produkt aus diesem Datensatz ist Aspirin. Bei diesem Produkt wurde 

ein Durchschnittspreis in Höhe von 5,07$ ermittelt, die Standardabweichung lag bei 0,94. Bei 

den Daten aus dem Jahr 1976 lag der Durchschnittspreis bei 1,30$ und die Standardabwei-

chung wurde mit 0,08 angegeben. Ein weiteres Beispiel ist ein Thermometer, bei diesem Pro-

dukt lag der Durchschnittspreis im Jahr 2000 bei 8,74$ und die Standardabweichung war bei 

0,50. 1976 lagen diese Werte bei 1,44$ und 0,30. Der Durchschnittspreis insgesamt für alle 

Produkte aus dem Jahr 2000 dieser Teilauswertung wurde mit 43,78$ festgestellt, während die 

Standardabweichung durchschnittlich bei 4,13 lag. Im Jahr 1976 war der Durchschnittspreis 

insgesamt bei 52,41$ und die Standardabweichung wurde mit 1,91 ermittelt. Auch hier wurde 

die Inflation trotz der großen zeitlichen Abweichung nicht berücksichtigt.36 

Das Fazit von Scholten und Smith zeigt ein bemerkenswertes Ergebnis. Die Daten aus der Er-

hebung im Jahr 2000 weisen eine Preisstreuung auf, die mindestens genau so stark ausgeprägt 

ist wie in der Erhebung 1976. Obwohl sich die Märkte sehr stark in diesem Zeitraum verändert 

 
34 Vgl. Scholten, P. / Smith, A. (2002), S. 66. 
35 Vgl. Scholten, P. / Smith, A. (2002), S. 67-68. 
36 Vgl. Scholten, P. / Smith, A. (2002), S. 70-71. 
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haben und das Internet eine theoretisch bessere Markt- und Preisinformation bereitstellt, konnte 

ein positiver Effekt auf die Preisstreuung nicht nachgewiesen werden. Die Forschungsfrage 

bestand darin herauszufinden, wie sich die Preisstreuung von 1976 im Vergleich zum Jahr 2000 

verändert hat. Das Ergebnis zeigt, dass sich die Preisstreuung ungefähr auf dem gleichen Ni-

veau bewegt und die Preisstreuung über einen langen Zeitraum bestehen bleibt.37 

     2.10.   ³'RHV�WKH�,QWHUQHW�0DNH�WKH�0DUNHWV�0RUH�&RPSHWLWLYH"´�����0) 

Im Oktober 2000 veröffentlichten Jeffrey R. Brown und Austan Goolsbee den wissenschaftli-

FKHQ�$UWLNHO�Ä'RHV�WKH�,QWHUQHW�0DNH�0DUNHWV�0RUH�&RPSHWLWLYH"�(YLGHQFH�IURP�WKH�/LIH�,QVX�

rance IndXVWU\³�� In der Zeit als der Artikel erschien, veränderte sich der Online-Handel rasant 

und E-Commerce nahm schnell an Bedeutung zu. So wurde der Online-Handel eine wichtige 

alternative zum stationären Einzelhandel. Durch das Internet haben die Konsumenten die Mög-

lichkeit Preise zu vergleichen und das mit einem sehr geringen Aufwand. Eine daraus folgende 

Annahme ist, dass die Suchkosten der Konsumenten abnehmen könnten und es so zu niedrige-

ren Marktpreisen, sowie einem höheren Wettbewerb der Anbieter kommt. Nach der Analyse 

entsprechender wissenschaftlicher Literatur zu diesem Themengebiet, stellten die Autoren fest, 

dass diese Theorie in der Vergangenheit nicht bestätigt werden konnte.38 

In dieser empirischen Untersuchung geht es um die Preise für Lebensversicherungen. Dabei 

sollte analysiert werden, welche Auswirkungen das Internet auf die Preise und die Preisstreu-

ung hat. Das Internet ermöglichte einen Preisvergleich zwischen den einzelnen Anbietern 

durchzuführen und es wurde möglich, nach bestimmt Aspekten die passende Lebensversiche-

rung herauszufiltern. Zusätzlich bekamen viele Anbieter von Lebensversicherungen einen eige-

nen Internetauftritt. Diese Faktoren führten zwischen 1995 und 1997 zu einem messbaren 

Preisverfall in Höhe von 8% bis 15%. Dies ist ein Anstieg der Konsumentenrente von circa 115 

bis 215 Millionen Dollar im Jahr. Das Internet allein hat im Zeitraum davor nicht zu Preisverän-

derungen geführt, sondern erst mit dem Aufkommen der Internetseiten speziell für Versicherun-

gen konnte diese Veränderung festgestellt werden. Dies ist ein wichtiger Aspekt für die Zuver-

lässigkeit der Daten. Eine weitere überraschende Erkenntnis ist, dass die Reduktion der Such-

kosten durch das Internet, nicht zu weniger, sondern zu mehr Preisstreuung geführt hat.39  

     2.11.   ³Using price distributions to estimate search costs´�����6) 

,P�-DKU������HUVFKLHQ�GHU�$UWLNHO�Ä8VLQJ�SULFH�GLVWULEXWLRQV�WR�HVWLPDWH�VHDUFK�FRVWV³� LP�5DQG�

Journal of Economics. Die Autoren Han Hong und Matthew Shum untersuchten die Suchkosten 

unter Berücksichtigung des Marktgleichgewichts. Es sollte eine Methode entwickelt werden, um 

 
37 Vgl. Scholten, P. / Smith, A. (2002), S. 86. 
38 Vgl. Brown, J. / Goolsbee, A. (2000), S. 1. 
39 Vgl. Brown, J. / Goolsbee, A. (2000), S. 2. 
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Suchkosten einschätzen zu können. Dabei wurden nur Preisbeobachtungen als Datenbasis 

verwendet. Das Ziel war es, empirisch beobachtete Preisstreuungen zu erklären. Dafür haben 

die Autoren die Preisdaten von einigen Online-Buchhändlern verwendet.40 

Als Datenbasis wurden homogene Produkte verwendet, die Preisdaten dafür wurden verschie-

denen Preisvergleichsseiten entnommen. Am 5. Februar 2002 wurden insgesamt 20 Preisdaten 

für ein Statistikbuch erhoben. Die statistischen Daten dieser Erhebung zeigen zwei auffällige 

Ansammlungen von Preisen. Bei einem Anbieter ist eine Linksverschiebung von der Normalver-

teilung aus zu sehen, dies könnte auf einen gewissen Suchanreiz der Konsumenten hindeuten. 

Bei einem anderen Händler wiederum, sieht man viele Preise im oberen Preissegment, obwohl 

der niedrigste Preis mit 85,58$ festgestellt wurde und der höchste Preis bei 100,87$ lag. Dies 

ergibt eine mögliche Ersparnis in Höhe von circa 15$. Trotzdem schienen die meisten Anbieter 

ihre Preise um die 100$ festzulegen, so kann man davon ausgehen, dass dies lohnenswert ist. 

In allen Datensätzen ist eine sehr deutliche Preisstreuung erkennbar und ein Erklärungsmuster 

wie z.B. die Preissensitivität der Konsumenten ist ebenfalls nicht feststellbar, weil die Preisver-

teilung immer unterschiedlich ausfällt.41 Nach der Analyse der Daten kommen Hong und Shum 

zu dem Ergebnis, dass ihre Modelle zur Suchkosteneinschätzung effektiv funktionieren, wenn 

genug Daten vorhanden sind. Ein Vorteil ist, dass sich diese Methode ausschließlich auf Preis-

daten anwenden lässt, so ist dies ideal für Preisvergleiche im Internet. Laut den Autoren könn-

ten die Konsumenten eine gewisse Präferenz zum Einkaufen vor Ort oder online besitzen, um 

diesbezüglich eine genauere Aussage treffen zu können wäre eine tiefgreifende empirische 

Erhebung notwendig.42 

     2.12.   ³Price Dispersions in the Small and in the Large´�����4) 

,P�'H]HPEHU������ZXUGH�GHU�$UWLNHO�Ä3ULFH�'LVSHUVLRQ�LQ�WKH�6PDOO�DQG�LQ�WKH�/DUJH��(YLGHQFH�

IURP�DQ�,QWHUQHW�3ULFH�&RPSDULVRQ�6LWH³�YRQ�0LFKDHO�5��%D\H��-RKQ�0RUJDQ�XQG�3DWULFN�6FKRO�

ten verfasst. Veröffentlicht wurde dieser Artikel im Journal of Industrial Economics. Die Preis-

streuung in Online-Märkten ist ein viel beobachtetes Phänomen. Um dies näher zu untersuchen 

und um eine mögliche Erklärung dafür zu finden, haben die Autoren eine empirische Studie 

durchgeführt. Dazu wurde ein Datensatz mit vier Millionen Preisbeobachtungen in einem Onli-

ne-Markt für Elektronikprodukte erstellt. Die Daten beinhalten tägliche Preisangaben der 1000 

meistverkauften Produkte der Preisvergleichsseite Shopper.com. Die Datenerhebung fand zwi-

schen dem 2. August 2000 und dem 31. März 2001 statt.43 

 
40 Vgl. Hong, H. / Shum, M. (2006), S. 257. 
41 Vgl. Hong, H. / Shum, M. (2006), S. 259. 
42 Vgl. Hong, H. / Shum, M. (2006), S. 271. 
43 Vgl. Baye, M. / Morgan, J. / Scholten, P. (2004), S. 463-464. 
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Die Autoren fanden keine Hinweise darauf, dass die Preisstreuung nur in einem Marktungleich-

gewicht vorkommt und sich über die Zeit selbst korrigiert. Gegenteilig dazu, wurde eine dauer-

hafte Preisstreuung festgestellt, die abhängig von der Marktstruktur ist. Während des 8-

monatigen Beobachtungszeitraums hat sich die Nutzung von Preisvergleichsseiten durch die 

Konsumenten um 12,9 Prozent erhöht. Die Preisstreuung hat sich allerdings in diesem Zeitraum 

nicht reduziert. Wenn es für ein Produkt viele Anbieter gibt, dann ist die Preisstreuung tenden-

ziell niedriger als bei Produkten mit wenigen Anbietern. Zum Beispiel bei Produkten mit nur zwei 

Anbietern beträgt die Preisspanne im Durchschnitt 23%. Auf der anderen Seite fällt die Preis-

spanne auf nur 3,5 Prozent, wenn es 17 Anbieter für ein Produkt gibt.44 

Laut den Autoren kann zur Messung der Preisstreuung in Märkten für homogene Produkte der 

Variationskoeffizient genutzt werden. 'DV�Ä*HVHW]�GHV�HLQKHLWOLFKHQ�3UHLVHV³�EHVDJW��GDVV�DOOH�

Anbieter auf einem Markt den gleichen Preis für homogene Güter verlangen. Demnach sollten 

alle Methoden zur Messung der Preisstreuung einen Wert von null ergeben. Des Weiteren kann 

die Preisstreuung über einen längeren Zeitraum beobachtet werden, um festzustellen, ob die 

Preisstreuung nur auftritt, wenn es ein kurzfristiges Marktungleichgewicht gibt und ob sich dies 

langfristig korrigiert. Die durchgeführte empirische Erhebung sollte dieser Frage auf den Grund 

gehen. Die Daten zeigen eine ganz erhebliche Preisstreuung. Die Preisspanne beträgt im 

Durchschnitt über 107%, vom niedrigsten Preis ausgehend. Der Variationskoeffizient wurde im 

Durchschnitt mit 22,4% errechnet.45 

Das Ergebnis von Baye, Morgan und Scholten ist eine festgestellte Preisstreuung mit Daten von 

Shopper.com. Diese Preisstreuung wurde konsistent über einen längeren Zeitraum dokumen-

tiert und das, obwohl die Nutzerzahlen von Preisvergleichsseiten im Erhebungszeitraum um 

13% gestiegen sind. Je kleiner der ausgewertete Datensatz ist, umso höher fällt in der Regel 

die Preisstreuung aus. Viele Daten wiederum führten zu einer geringeren Preisspanne. Wenn 

die Preisstreuung verglichen werden soll, muss die Marktstruktur ebenfalls berücksichtigt wer-

den. Es gibt Faktoren, die die Preisstreuung beeinflussen können, dazu gehören beispielsweise 

Lerneffekte der Unternehmen oder steigende Nutzerzahlen von Preisvergleichsseiten.46 

     2.13.   Zusammenfassung 

Das Thema Gleichgewichtspreis und Preisstreuung bei homogenen Gütern wurde in der Ver-

gangenheit bereits vielfach untersucht. Es wurden empirische Erhebungen durchgeführt um 

Preisdaten zu sammeln und diese anschließend auf ihre Preisstreuung hin zu analysieren. Die 

wissenschaftliche Literatur zeigt zu diesem Themengebiet ein sehr eindeutiges Ergebnis. In 

jeder zitierten empirischen Studie wurde eine Preisstreuung festgestellt, homogene Güter wer-

 
44 Vgl. Baye, M. / Morgan, J. / Scholten, P. (2004), S. 464-465. 
45 Vgl. Baye, M. / Morgan, J. / Scholten, P. (2004), S. 467. 
46 Vgl. Baye, M. / Morgan, J. / Scholten, P. (2004), S. 490. 
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den von einer Vielzahl von Anbietern zu unterschiedlichen Preisen angeboten. Dies scheint 

auch marktübergreifend und über einen längeren Zeitraum der Fall zu sein. Da die empirischen 

Daten keinen Gleichgewichtspreis erkennen lassen, ist die Wirtschaftswissenschaft an dieser 

Stelle auf der Suche nach einer Erklärung für dieses Phänomen. Am häufigsten werden die 

Suchkosten der Konsumenten als Begründung genannt, denn der Aufwand ein gewisses Pro-

duktangebot wahrzunehmen kann in zeitlicher und finanzieller Hinsicht stark abweichen. Eben-

falls häufig werden Ungleichheiten der Anbieter erwähnt, so kann aufgrund der Lage oder der 

Dienstleistungen ein höherer Preis für das gleiche Gut gerechtfertigt sein. Unvollständige 

Marktinformationen für Konsumenten sind ein weiterer Grund dafür, warum die Konsumenten 

nicht immer den niedrigsten Preis wählen. Das Internet hat an dieser Stelle für weitgreifende 

Veränderungen gesorgt, z.B. hat sich die Informationsverfügbarkeit durch Preisvergleichsseiten 

enorm verbessert. Allerdings ist eine Abnahme der Preisstreuung aufgrund des Internets nicht 

nachweisbar. Weitere Gründe sind Kundenpräferenzen und dynamische Effekte bezüglich der 

Marktstruktur.  

3.   Die neoklassische Theorie 
 
Die Neoklassik ist eine der wichtigsten Wirtschaftstheorien der heutigen Zeit. Der Kern der Ne-

oklassik ist das Marktgleichgewicht. Auf einem Markt treffen Angebot und Nachfrage aufeinan-

der, daraus entsteht der Marktpreis. Die Neoklassik geht davon aus, dass sich Angebot und 

Nachfrage langfristig mengenmäßig angleichen. Das Ergebnis ist der sogenannte Gleichge-

wichtspreis. Alle Anbieter in einem Wirtschaftsraum verlangen für ein homogenes Produkt den 

exakt gleichen Preis. Daraus resultiert eine Markträumung, die Nachfrage wird vollständig ge-

deckt und alle Anbieter können die gesamte Angebotsmenge absetzen. In diesem Kapitel wird 

zunächst der historische Überblick dargestellt, von den Anfängen der Wirtschaftstheorien, über 

die Entstehung der Klassik bis hin zur heutigen Neoklassik. Anschließend werden die zentralen 

Elemente der Neoklassik erläutert, dazu gehören Angebot und Nachfrage, das Marktgleichge-

wicht mit dem dazugehörigen Gleichgewichtspreis und zum Schluss folgt eine kritische Betrach-

tung der Neoklassik. 

 

     3.1.   Historischer Überblick 

Wirtschaftstheorien wie die Neoklassik werden von Wirtschaftswissenschaftlern aufgestellt. Da-

bei kann man jedoch nicht von einer Neutralität der Wirtschaftswissenschaftler ausgehen, sie 

vertreten unterschiedliche Interessen und Wertesysteme. Häufig vertreten sie die Interessen 

einer bestimmten Bevölkerungsschicht, dies beeinflusst maßgeblich die Erklärungszusammen-

hänge und Forderungen die aus ihrer Arbeit resultieren. In der Regel werden diese Interessen 
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jedoch nicht öffentlich kommuniziert, sondern es wird versucht die Forschungsergebnisse mög-

lichst positive für die gesamte Gesellschaft darzustellen.47 

 
Schon in der Antike haben die Menschen versucht volkswirtschaftliche Zusammenhänge zu 

erklären. Das antike Griechenland verfügte über, eine für die damalige Zeit, außergewöhnlich 

starke Wirtschaft. So stellten sich viele griechische Philosophen die Frage, wie die optimale 

Gesellschaftsordnung aussehen könnte und brachten unterschiedliche Ideen und Konzepte 

hervor. Es wurden fundamentale wirtschaftliche Fragen diskutiert, zum Beispiel welche Rolle 

der Staat innerhalb der Gesellschaftsordnung einnehmen soll, aber auch wie das Zins- und 

Geldsystem beschaffen sein müsste oder die Frage, ob der Eigennutz oder Gemeinnutz in der 

Gesellschaft an erster Stelle stehen sollte. Die zentrale Zielsetzung einer Wirtschaftstheorie ist 

die Suche nach Gerechtigkeit und die Frage wie man dieses Ziel angemessen in der Gesell-

schaft umsetzen kann.48 

Der Vorläufer der neoklassischen Theorie ist die Klassik bzw. die klassische Ökonomie. Die 

.ODVVLN�ILQGHW�LKUH�8UVSU�QJH�LQ�*UR�EULWDQQLHQ��LQ�GHU�=HLW�GHU�VRJHQDQQWHQ�Ä*ORULXV�5HYROXWL�

RQ³�YRQ������ELV�������,Q�GHQ�PHLVWHQ�HXURSlLVFKHQ�6WDDWHQ�ZDU�]X�GLHVHU�=HLW�GHU�$EVROXWLV�

mus vorherrschend. Großbritannien war jedoch eine konstitutionelle Monarchie mit einem Par-

lament, welches die Interessen des Bürgertums vertreten hat. Daraus entstand ab 1775 die 

HUVWH�XQG�HUIROJUHLFKH�Ä,QGXVWULHOOH�5HYROXWLRQ³. In dieser Zeit entstand die klassische Ökonomie 

als Gegenentwurf zum absoluten Herrschaftsanspruch des Staates. Es sollte eine freiheitlichere 

Gesellschafts- und Wirtschaftsordnung entstehen und so hatte die Klassik viele Anknüpfungs-

punkte mit dem Liberalismus. Die klassische Ökonomie entwickelte sich so zum Wirtschaftslibe-

ralismus innerhalb der Ökonomie. Das Ziel der Klassik war es aufzuzeigen, dass ein absolutis-

tisch herrschender Staat nicht benötigt wird. Der Begründer der Klassik war Adam Smith, er hat 

den Grundstein für ein modernes Verständnis der Ökonomie gelegt��6HLQ�:HUN�Ä:RKOVWDQG�GHU�

1DWLRQHQ³� GLHQW� QRFK� KHXWH� YLHOHQ�:LUWVFKDIWVWKHRULHQ� DOV� %DVLV. Aus diesem Grund wird er 

DXFK� GHU� Ä9DWHU� GHU� NODVVLVFKHQ� 1DWLRQDO|NRQRPLH³� JHQDQQW�� :HLWHUH� ZLFKWLJH� 9HUWUHWHU� GHU�

Klassik sind John Stuart Mill, Jean-Baptiste Say und David Ricardo. Das Ziel ihrer Arbeit war es, 

aufzuzeigen wie der Preismechanismus in einem Markt für eine optimale Verteilung jeglicher 

Güter und Produktionsfaktoren sorgt.49 

Die Klassik galt zu ihrer Zeit als revolutionär, da die Vertreter der Klassik ihre Aussagen auf den 

Erkenntnissen der Epoche der Aufklärung aufbauten. Die Kernaussage der Aufklärung ist, dass 

der Mensch ein angeborenes Recht auf persönliche Freiheit besitzt. Der Begriff der Freiheit ist 

an dieser Stelle unterschiedlich auslegbar. Im Wirtschaftsliberalismus wird die Freiheit eher als 

 
47 Vgl. Rogall, H. (2013), S. 49. 
48 Vgl. Rogall, H. (2013), S. 49-50. 
49 Vgl. Rogall, H. (2013), S. 52. 
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wirtschaftliche Freiheit interpretiert und weniger als Freiheit vor Armut und Hunger. Die Freiheit 

in der klassischen Ökonomie dient also vorrangig dem Schutz vor staatlichen Eingriffen, dies 

kommt vor allem der wohlhabenden Bevölkerungsgruppe zugute. Die wirtschaftlich schlechter 

gestellten Menschen könnten dadurch benachteiligt werden, was wiederum den Gedanken der 

Freiheit fraglich erscheinen lässt. Da eine Wirtschaftstheorie in der Regel eine Interessensver-

tretung darstellt, kann davon ausgegangen werden, dass die Klassik vor allem den Interessen 

der Oberschicht in Großbritannien diente.50 

Die Wirtschaftstheorie der Klassik fundiert auf einigen Kernaussagen die im Folgenden vorge-

stellt werden. Das Menschenbild der Klassik basiert auf einem egoistischen und eigennützigen 

Handeln, dies ist jedoch nicht als unmoralisch anzusehen, viel mehr gilt dieses Verhalten als 

rational und soll positive Auswirkungen auf die Gesamtwirtschaft haben. Ein weiterer zentraler 

Aspekt der Klassik ist die Rolle der Märkte. Der Preismechanismus, oder nach Adam Smith 

auch Äunsichtbare Hand³ genannt, sorgt für eine optimale Güterallokation und Verwendung aller 

Produktionsfaktoren. Unterstützt wird dieser Grundgedanke durch den Zinsmechanismus, der 

auch das Ä6D\¶VFKH�7KHRUHP³ genannt wird. Demnach kommt es in einer Marktwirtschaft auto-

matisch zu einem wirtschaftlichen Gleichgewicht bzw. werden Ungleichgewichte langfristig von 

alleine ausgeglichen. So sollen beispielsweise Arbeitslosigkeit oder eine Überproduktion nicht 

auftreten können, schlussfolgernd kann es auch nicht zu Wirtschaftskrisen kommen. Nach Say 

sollte sich der Staat aus dem Wirtschaftsgeschehen raushalten, da seine Eingriffe zu Fehlent-

wicklungen führen können. Die Faktoren, die zum Wohlstand eines Landes führen, werden in 

der Klassik mit der eingesetzten Arbeit und der Höhe der Investitionen definiert. Die Höhe der 

Güterproduktion ist also entscheidend und nicht die Menge an Bodenschätzen, die ein Land 

besitzt. Der Staat soll im Wesentlichen in der Wirtschaft für ausreichend meritorische Güter sor-

gen. Die Klassik spricht sich für einen globalen Freihandel aus, so wird eine internationale Ar-

beitsteilung ermöglicht. Der Staat sollte auch hier keinerlei Einfluss nehmen, das Ergebnis soll 

zu einer besseren wirtschaftlichen Gesamtsituation führen. Ein letzter Aspekt der klassischen 

Ökonomie ist die Preistheorie. Diese besagt, dass es einen natürlichen Preis gibt. Alle Preise 

sich durch Angebot und Nachfrage um den natürlichen Preis einpendeln. Der natürliche Preis 

ist dabei objektiv ermessbar z.B. anhand von Produktionskosten oder dem Arbeitsaufwand. 

Eine Schwachstelle dieser Wirtschaftstheorie ist die Vernachlässigung der natürlichen Produkti-

onsfaktoren wie z.B. Boden, Luft und Wasser. Diese sind nach Ricardo unbegrenzt vorhan-

den.51 

Aus der Klassik entstand Mitte des 19. Jahrhunderts die neoklassische Ökonomie. Europa und 

Nordamerika befanden sich in der industriellen Revolution und die Produktion erreichte ein nie 

 
50 Vgl. Rogall, H. (2013), S. 60. 
51 Vgl. Rogall, H. (2013), S. 60-61. 
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da gewesenes Niveau. Dieser wirtschaftliche Aufschwung führte um 1850 zur Entstehung der 

Neoklassik. Die wesentlichen Begründer der Neoklassik sind Carl Menger, Alfred Marshall, Wil-

liam Jevons und Leon Walras. Diese Zeit wird häufig als wirtschaftsliberale Schule bezeichnet. 

John Maynard Keynes war diesbezüglich anderer Auffassung, für ihn waren alle Ökonomen vor 

ihm selbst den klassischen Ökonomen zuzuordnen, dazu gehörten auch die Neoklassiker. In 

der Zeit von 1860 bis 1936 und vor allem ab den 1980er Jahren war die Neoklassik die vorherr-

schende Wirtschaftstheorie.52 

Die Neoklassik basiert im Wesentlichen auf den Kernaussagen der Klassik, beispielsweise die 

Preisfunktion, in beiden Wirtschaftsschulen von zentraler Bedeutung. Weitere Aspekte wie, 

dass der Staat nicht in die Wirtschaft eingreifen soll, sind ebenfalls gleich. Trotzdem gibt es 

auch deutliche Abweichungen und Änderungen, dies ist der Grund, warum die Neoklassik als 

eine eigenständige Wirtschaftstheorie eingestuft wird.53 Die Grundelemente der Neoklassik 

werden im Folgenden vorgestellt. 

Das neoklassische Modell beinhaltet einige Grundannahmen, die für das Verständnis der 

Sichtweise der Neoklassik entscheidend sind. Das Menschenbild der Neoklassik, bzw. die ethi-

schen Grundlagen, sehen den Menschen als einen rationalen Nutzenmaximierer, der rein öko-

nomisch denkt und keine emotionalen Entscheidungen trifft. Dieses Menschenbild wird auch 

homo oeconomicus genannt. Des Weiteren geht die Neoklassik davon aus, dass alle Konsu-

menten eine absolute Souveränität in ihrem Handeln besitzen, dadurch sollen die Konsumenten 

immer die bestmögliche Entscheidung für sich selbst treffen. Aus diesem Grund wird kein Staat 

bzw. keine Regierung benötigt, die in die Wirtschaft eingreift, weil die Konsumenten ohnehin die 

besten Entscheidungen für sich selbst treffen können. Ein ganz zentraler Aspekt der Neoklassik 

ist das Marktgleichgewicht. Der Preismechanismus soll in einem Markt für eine vollständig effi-

ziente Allokation aller Faktoren sorgen. Das Ziel ist die so genannte Pareto-Optimalität, es 

kommt zu einem Gleichgewichtspreis, zu dem alle Marktakteure gerade noch bereit sind einen 

Handel abzuschließen. Alle wirtschaftlichen Kosten werden vollständig vom Verursacher be-

rücksichtigt. Da der Markt für ein optimales Gleichgewicht sorgt, werden Krisen als nicht exis-

tent betrachtet. Die neoklassische Theorie lehnt jegliche Staatseingriffe ab, da diese in der 

Wirtschaft zu mehr Schaden als Nutzen führen würden. Zusätzlich existiert ein vollkommener 

Wettbewerb in einem Markt und das Know-how bleibt auf einem konstanten Niveau.54 

     3.2.   Angebot und Nachfrage an einem Markt 

An einem Markt treffen Angebot und Nachfrage aufeinander. Für die Marktteilnehmer geht es in 

erster Linie darum, Bedürfnisse zu befriedigen. Es wird ein Eigeninteresse verfolgt, um einen 

 
52 Vgl. Rogall, H. (2013), S. 73. 
53 Vgl. Rogall, H. (2013), S. 74. 
54 Vgl. Rogall, H. (2013), S. 82-83. 



- 22 - 
 

höchstmöglichen Nutzen zu erreichen. Um Güter am Markt zur Verfügung zu stellen, muss eine 

Faktorleistung erbracht werden. Aus dieser Arbeit entsteht eine finanzielle Entlohnung, die wie-

derum für die Nutzenmaximierung eingesetzt werden kann.55 Zuerst wird im Folgenden die 

Nachfrageseite erläutert. 

Schumann, Meyer und Ströbele erläutern die Nachfrage der Haushalte nach Konsumgütern mit 

Abbildungen, die die Funktion der Nachfrage an einem Markt aufzeigen. Die Autoren haben ein 

Beispiel mit zwei Konsumgütern gewählt, Brot in Kilogramm wird auf der Y-Achse dargestellt 

und Wein, in Liter, wird auf der X-Achse dargestellt. Diese beiden Güter sind beispielhaft die 

einzigen, die ein Haushalt zur Bedürfnisbefriedigung einsetzen kann. Die Gerade in der Abbil-

dung eins wird Bilanzgerade genannt und stellt alle möglichen Güterbündel dar, die der Haus-

halt mit seinem Einkommen unter Berücksichtigung der jeweiligen Preise konsumieren kann. 

Die Verbindungsgerade HJ zeigt die Mengenkombination aus Wein und Brot, die für eine be-

stimmten Geldbetrag zu erwerben sind. Die Kurven u1 bis u4 sind Indifferenzkurven, diese stel-

len die subjektiven Nutzenempfindungen eines Haushalts dar. Die Güterbündel A und B stiften 

den gleichen Nutzen, so macht es für den Haushalt keinen Unterschied welche Güterkombina-

tion konsumiert wird, daher ist der Haushalt in diesen Punkten indifferent. Die Indifferenzkurve 

u1 bezeichnet Kombinationen mit dem niedrigsten Nutzen und die Indifferenzkurve u4 hat den 

höchsten Nutzen.56 

Abb. 1: Bilanzgerade, Indifferenzkurven und optimaler Konsumplan (K) 

 

Quelle: Schumann, J./Meyer, U./Ströbele, W. (2011) S. 15. 

 
55 Vgl. Schumann, J. / Meyer, U. / Ströbele, W. (2011), S. 14. 
56 Vgl. Schumann, J. / Meyer, U. / Ströbele, W. (2011), S. 14-15. 



- 23 - 
 

Die gezeigten Indifferenzkurven sind eine Veranschaulichung der Bedürfnis- bzw. Präferenz-

struktur eines Haushalts. Wenn der Haushalt in diesem Beispiel das Ziel der Nutzenmaximie-

rung verfolgt, sollte der Punkt K gewählt werden. Dieser Punkt stellt den optimalen Konsumplan 

(K) dar, mit dem verfügbaren Einkommen kann kein höherer Nutzen als in diesem Punkt erzielt 

werden, weil die Bilanzgerade an dieser Stelle die höchstmögliche Indifferenzkurve schneidet. 

Wenn man nun von Preisveränderungen eines Guts ausgeht, kann es mehrere Bilanzgeraden 

mit unterschiedlicher Steigung geben. Der Preis hat einen direkten Einfluss auf die mögliche 

Menge, die erworben werden kann. Bei einer Verdopplung des Preises beispielsweise, würde 

sich die Menge halbieren, die erworben werden kann.57 

In diesem Abschnitt wird nun die Angebotsseite näher betrachtet. Das Angebot in einem Markt 

basiert auf den Produktionsfaktoren, der Produktion und der angestrebten Gewinnmaximierung 

der Unternehmen. Es wird unterschieden in Fixfaktoren und variable Faktoren. Die Fixfaktoren 

verursachen für ein Unternehmen Fixkosten, die permanent finanziert werden müssen. Das 

sind zum Beispiel das Grundstück, das Gebäude oder die Ausstattung. Die variablen Faktoren 

haben einen direkten Einfluss auf die Produktionsmenge und müssen nur bei ihrer Verwendung 

bezahlt werden, es entstehen also variable Kosten. Dazu gehören beispielsweise die Arbeits-

kraft und verschiedene Vorprodukte, die für die Produktion benötigt werden. In der Abbildung 

zwei ist die Produktionsmenge im Verhältnis zu den Fixkosten FK und den variablen Kosten VK 

dargestellt, die gesamten Kosten werden mit K bezeichnet.58 

Abb. 2: Kosten (K), Grenz- und Durchschnittskosten (GK und DTK) 

 

Quelle: Schumann, J./Meyer, U./Ströbele, W. (2011) S. 19. 

Wenn die Produktionsmenge steigt, dann steigen auch die variablen Kosten. Die Fixkosten ent-

stehen auch wenn keine Produktion stattfindet, diese müssen unabhängig von der Produkti-
 

57 Vgl. Schumann, J. / Meyer, U. / Ströbele, W. (2011), S. 15-16. 
58 Vgl. Schumann, J. / Meyer, U. / Ströbele, W. (2011), S. 17-18. 
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onsmenge finanziert werden. Die Kosten für jede weitere Produktionseinheit werden in der Ab-

bildung mit GK für Grenzkosten bezeichnet. Die Grenzkosten sind gleichzusetzen mit der Stei-

gung der Gesamtkosten K. Die Kurve DTK gibt die Kosten pro Stück an. Die Gesamtkosten K 

verlaufen nicht linear, weil die Kosten je nach Produktionsmenge unterschiedlich stark steigen. 

Beispielsweise benötigt ein Betrieb ab einer gewissen Produktionsmenge einen weiteren Pro-

duktionsstandort, wodurch die Kosten pro Stück ansteigen. Ein idealtypischer Anbieter kann 

den Preis für ein Produkt nicht beliebig bestimmen, sondern muss sich der Marktnachfrage bzw. 

dem Marktpreis anpassen. Das bedeutet, dass dieser Anbieter seinen Gewinn lediglich durch 

Anpassung der verkauften Menge erhöhen kann, jedoch nicht über den Verkaufspreis. Diese 

Art von Anbietern werden auch Preisnehmer genannt. Der Gewinn eines Unternehmens wird 

errechnet indem die Kosten von den Erlösen subtrahiert werden.59 

     3.3.   Das Marktgleichgewicht und der Gleichgewichtspreis 

Nachfolgend wird das Marktgleichgewicht unter der Voraussetzung eines idealtypischen Mark-

tes bei vollständiger Konkurrenz betrachtet. In der Abbildung drei ist die gesamtwirtschaftliche 

Nachfragekurve dargestellt, diese Kurve gibt die Kaufbereitschaft aller Haushalte für ein Gut an, 

wenn es alternative Preise auf einem Markt gibt. Der Verlauf der Nachfragekurve ist fallend, da 

die Nachfrage bzw. Kaufbereitschaft bei einem steigenden Marktpreis zurückgedrängt wird. 

Gegenteilig dazu, verläuft die Angebotskurve steigend, weil höhere Preise auf einem Markt den 

Markteintritt lohnenswerter machen und somit das Angebot steigt. Der Markt eines Guts wird 

durch die Nachfrage und das Angebot definiert, diese beiden Faktoren treffen in einem Markt 

aufeinander. Die Abbildung drei zeigt einen idealtypischen Markt, der wenig realitätsnah ist und 

so nur selten in der Praxis vorkommt. Ein Beispiel aus der Praxis ist die Börse, weil die Nach-

frager und Anbieter jeweils ihr Kauf- bzw. Verkaufsangebot abgeben. Dies sorgt für eine hohe 

Markttransparenz und die sehr standardisierten Handelsabläufe kommen einem idealtypischen 

Markt sehr nahe. Ein Börsenmakler beispielsweise kann aus den Informationen der Nachfrage- 

und Angebotsseite die gewünschte Verkaufsmenge bestimmen.60 

Abb. 3: Marktangebot, -nachfrage und -gleichgewicht 

 
59 Vgl. Schumann, J. / Meyer, U. / Ströbele, W. (2011), S. 19-20. 
60 Vgl. Schumann, J. / Meyer, U. / Ströbele, W. (2011), S. 22-23. 
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Quelle: Schumann, J./Meyer, U./Ströbele, W. (2011) S. 23. 

Beim Punkt p1 in der Abbildung drei besteht ein bestimmtes Angebot A und eine bestimmte 

Nachfrage B. Die Nachfrage B ist in diesem Punkt größer als das Angebot A, somit kann das 

Angebot nicht die gewünschte Nachfrage decken und es kommt zu einem Nachfrageüber-

schuss. Im Punkt p2 wiederum liegt der Preis deutlich höher, dies führt zu einer niedrigeren 

Nachfrage und gleichzeitig zu einem höheren Angebot, weil die Gewinnerwartung der Anbieter 

gestiegen ist. Durch die hohen Marktpreise kann in diesem Fall die Angebotsmenge nicht voll-

ständig abgesetzt werden, da die Nachfrage zu niedrig ausfällt um den Markt zu räumen. Aus 

diesem Grund kommt es zu einem Angebotsüberschuss. In diesem Beispiel kommt es nur beim 

Preis p* zu einer Übereinstimmung zwischen Angebot und Nachfrage. Der Schnittpunkt der 

Nachfrage- und Angebotskurve wird in der Abbildung drei als Punkt P bezeichnet, in dieser 

Marktsituation kann die gesamte Nachfrage gedeckt werden, während die gesamte Angebots-

menge abgesetzt werden kann, es kommt also zu einer Markträumung. Diese Marktsituation 

wird in der Wirtschaftswissenschaft als Marktgleichgewicht bezeichnet.61  

Im Marktgleichgewicht werden alle individuellen Kauf- und Verkaufsmengen addiert, das Er-

gebnis ist die insgesamt umgesetzte Menge. Der Gleichgewichtspreis an einem idealtypischen 

Markt ergibt sich aus der Gesamtnachfrage und dem Gesamtangebot. Aus dem Marktgleichge-

wicht geht der Gleichgewichtspreis hervor, für Anbieter und Nachfrager in einem Markt ist die-

ser Preis ein Signal um entweder einen Kauf zu tätigen oder ein Gut anzubieten. Dabei benöti-

gen die Marktteilnehmer keine Informationen bezüglich der Angebots- oder Nachfragekurve, da 

der Gleichgewichtspreis eine bestimmte Geldsumme darstellt, die alle nötigen Informationen 

enthält. Für Anbieter und Nachfrager ist der jeweilige Tauschpartner ebenfalls nicht relevant, 

 
61 Vgl. Schumann, J. / Meyer, U. / Ströbele, W. (2011), S. 23. 
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weil in einem idealtypischen Markt für ein homogenes Gut nur der Preis eine Rolle spielt. Die 

Anbieter und Nachfrager verhalten sich in diesem Modell der vollständigen Konkurrenz als 

Mengenanpasser und besitzen keine Präferenz für ausgewählte Tauschpartner. Diese idealty-

pische Darstellung eines Markts wird auch die neoklassische Theorie eines totalen Konkurrenz-

gleichgewichts genannt. Dieses totale Konkurrenzgleichgewicht ist ein Konzept von Gleichge-

wichtspreisen, die zu einer Markträumung führen, den Gleichgewichtspreisen können entspre-

chende Gleichgewichtsmengen zugeordnet werden.62 

     3.4.   Kritik an der Neoklassik 

Die Neoklassik beschränkt sich in ihrer Betrachtung auf die privaten Güter, dabei werden meri-

torische Güter und natürliche Ressourcen vernachlässigt, die aber eine wichtige Rolle für die 

Wirtschaft spielen. Des Weiteren sieht die Neoklassik die Ökonomie als Bestandswirtschaft, die 

sich sehr statisch verhält und sich kaum verändert. In der Realität gibt es einen ständigen tech-

nologischen Wandel und die Konsumenten besitzen bestimmte Präferenzen, die sich im Laufe 

der Zeit verändern. Das Menschenbild der Neoklassik basiert auf dem idealtypischen homo 

oeconomicus, einem hyperrationalen Menschen, der ausschließlich die Nutzenmaximierung 

anstrebt. Dieses Menschenbild existiert in der Praxis nicht, Menschen sind heterogen und han-

deln emotional, so kann es auch zu vielen irrationalen Entscheidungen kommen. Der Mensch 

kann sogar Entscheidungen treffen, die ihm selbst schaden, daher ist der Grundsatz der Kon-

sumentensouveränität in der Neoklassik als fraglich einzustufen. In der neoklassischen Theorie 

werden ethische Prinzipien nicht berücksichtigt, diese sind jedoch von großer Bedeutung für 

eine funktionierende Gesellschaft. Außerdem gibt es keine Lösungsansätze bei einem Markt-

versagen, staatseingriffe könnten in diesem Fall eine Lösung darstellen.63 

Nach der neoklassischen Theorie sorgt die Marktwirtschaft immer für eine optimale Allokation 

aller Güter und Faktoren und führt langfristig zu einem Marktgleichgewicht, welches durch so-

genannte Selbstheilungskräfte des Marktes erreicht wird. In der Praxis kann es jedoch zu Fehl-

entwicklungen und zu einem Marktversagen kommen, woraus Krisen entstehen können. Solche 

Entwicklungen können gesellschaftlich inakzeptabel sein. Die Politik könnte an dieser Stelle 

lenkende Vorgaben erlassen und meritorische Güter bereitstellen. Die heutige Gesellschaft 

strebt eine nachhaltige und soziale Wirtschaftsordnung an. Um dies zu erreichen sind viele 

Maßnahmen notwendig auf die die Neoklassik keine Antwort findet.64 

     3.5.   Zusammenfassung 

 
62 Vgl. Schumann, J. / Meyer, U. / Ströbele, W. (2011), S. 24. 
63 Vgl. Rogall, H. (2013), S. 557. 
64 Vgl. Rogall, H. (2013), S. 558-559. 
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Menschen streben nach Wohlstand und sozialer Gerechtigkeit. So wurde schon in der Antike 

diskutiert, wie die bestmögliche Wirtschaftsordnung aussehen könnte. Es wurden theoretische 

Modelle entwickelt, die eine optimale Antwort auf die gesellschaftlichen Fragen und Ziele bieten 

sollten. Jedoch sind die Wirtschaftstheorien in der Regel nicht neutral und dienen den Interes-

sen bestimmter Bevölkerungsgruppen. Die Klassik und das Konzept der Marktwirtschaft nach 

Adam Smith galten zu seiner Zeit als revolutionär und passten in den Zeitgeist der Aufklärung 

und der industriellen Revolution. Die Neoklassik gilt als Nachfolger der Klassik und beinhaltet 

bestimmte Aspekte wie den homo oeconomicus als Menschenbild. Das zentrale Element der 

Neoklassik ist das Markgleichgewicht, der Preismechanismus führt zu einem Gleichgewichts-

preis. Angebot und Nachfrage gleichen sich aus und es kommt zu einer Markträumung. Die 

Neoklassik wird auch kritisch betrachtet, weil es in der Praxis beispielsweise keinen vollkomme-

nen Markt gibt und viele Grundsätze der Neoklassik in der Realität nicht zu beobachten sind. 

Die neoklassische Theorie ist bis heute vorherrschend, jedoch können viele gesellschaftliche 

Probleme mit dieser Wirtschaftstheorie nicht beantwortet werden. 

4.   Wissenschaftliche Methodik  
 
In diesem Kapitel werden die verwendeten wissenschaftlichen Methoden erklärt. Als erstes wird 

auf die empirische Wirtschaftsforschung im Allgemeinen eingegangen. Danach wird das, in die-

ser Arbeit, eingesetzte Beobachtungsverfahren erläutert. Anschließend geht es um die For-

schungsfrage und die Zielsetzung dieser wissenschaftlichen Arbeit. Abschließend wird die Pla-

nung und Vorgehensweise beschrieben, um die Forschungsfrage zu beantworten. 

     4.1.   Empirische Wirtschaftsforschung 

Die Ziele der empirischen Wirtschaftsforschung bestehen darin, qualitative und quantitative 

Aussagen zu treffen bezüglich der ökonomischen Zusammenhänge. Dazu werden Beobach-

tungen in der wirtschaftlichen Realität durchgeführt und aus diesen dokumentierten Aktivitäten 

werden wissenschaftliche Erkenntnisse gewonnen. Je nach gewähltem Zeitraum gibt es unter-

schiedliche Zielsetzungen. Als erstes gibt es die Vergangenheitsbetrachtung. Mit einer empiri-

schen Analyse soll in diesem Fall überprüft werden, ob die vergangenen Entwicklungen mit den 

theoretischen Modellen korrekt eingeschätzt wurden und ob diese Modelle eine Erklärung für 

die Beobachtungen liefern können. Als zweites kann die aktuelle Situation analysiert werden. 

Wenn ein fundiertes Basiswissen vorliegt, kann die aktuelle wirtschaftliche Lage angemessen 

eingeschätzt werden. Aus diesen Erkenntnissen können dann Handlungsempfehlungen abge-

leitet werden. Als letztes kann die empirische Wirtschaftsforschung für Zukunftsprognosen ein-

gesetzt werden. Dies funktioniert anhand von Modellen, die sich empirisch bewährt haben. 

Wenn die aktuelle Situation zuverlässig beurteilt werden kann, bildet dies die Basis für Progno-
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sen der zukünftigen Entwicklung. Die empirische Wirtschaftsforschung kann also ganz unter-

schiedliche Fragestellungen beantworten, je nach dem welche Zielsetzung verfolgt wird.65 

Zu Beginn einer jeden empirischen Untersuchung wird eine ökonomische Theorie benötigt, da-

zu gehört eine Faktenbasis, die sich mit Hilfe der Theorie überprüfen und interpretieren lässt. 

Aus dieser Theorie kann als nächster Schritt ein konkretes Modell erstellt werden. Anschließend 

wird die vorhandene Faktenbasis als Datensatz verwendet, welche dann mit dem Modell kon-

frontiert werden kann. Für die empirische Wirtschaftsforschung reichen Daten und Modelle al-

lein nicht aus, um Erkenntnisse zu gewinnen. Die statistische Theorie dient als Bindeglied zwi-

schen den Daten und Modellen, so kann bewertet werden, wie gut das Modell mit dem Daten-

satz zusammenpasst. Zusätzlich kann die Beziehung zwischen dem Modell und den Daten 

quantifiziert werden.66 

Zuvor entwickelte Theorien anhand der empirischen Realität zu überprüfen ist ein zentraler Be-

standteil der Wirtschaftswissenschaft. Dieses Verfahren ist hilfreich um neue Theorien zu ent-

wickeln und bestehende zu verbessern. In der Abbildung vier wird der deduktiv-induktive Ansatz 

der Wirtschaftsforschung dargestellt. Im ersten Schritt werden Phänomene aus der wirtschaftli-

chen Realität beobachtet. Danach folgt die Abstraktion, also die Vereinfachung der Beobach-

tung auf die wesentlichen Elemente. So kann eine Wirtschaftstheorie hergeleitet werden, die 

letztendlich eine vereinfachte Darstellung realer wirtschaftlicher Phänomene ist.67  

Abb. 4: Deduktiv-induktiver Ansatz der Wirtschaftsforschung 

 

Quelle: Winker, P. (2017) S. 7. 

 
65 Vgl. Winker, P. (2017), S. 3. 
66 Vgl. Winker, P. (2017), S. 4. 
67 Vgl. Winker, P. (2017), S. 6. 
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Wenn die Theorie aufgestellt wurde, können mit Hilfe von logischen Ableitungen weitere 

Schlussfolgerungen gezogen werden. Die beobachteten Zusammenhänge können interpretiert 

werden und es können Erkenntnisse für reale Größen erlangt werden. Die zentrale Aufgabe der 

empirischen Wirtschaftsforschung besteht darin, die Schlussfolgerungen mit einer vorliegenden 

Datenbasis anhand ökonometrischer Verfahren zu überprüfen. Anschließend folgt eine Evalua-

tion der empirischen Forschungsergebnisse, wenn die Schlussfolgerungen mit den realen Phä-

nomenen übereinstimmen, gilt dies zwar nicht als Bestätigung für die Theorie, jedoch kann die 

Theorie in diesem Fall auch nicht verworfen werden. Falls die Schlussfolgerungen nicht mit den 

realen Phänomenen kompatibel sind, müssen die empirisch beobachteten Abweichungen im 

Schritt der Abstraktion in die bestehende Theorie integriert werden. So können die neu gewon-

nenen Erkenntnisse mit der verbesserten Theorie erklärt werden und der Kreislauf in der Abbil-

dung 4 beginnt von vorne.68   

     4.2.   Beobachtungsverfahren 

In dieser Arbeit wurde das quantitative Beobachtungsverfahren zur Datenerhebung angewandt. 

Die wichtigsten Elemente dieses Verfahrens werden im Folgendem näher erläutert. Das Wort 

ÄEHREDFKWHQ³�EHGHXWHW�VR�YLHO�ZLH�HLQ�2EMHNW�ZLUG�HUEOLFNW��EHlXJW�RGHU�XQWHU�GLH�/XSH�JHQRP�

men. Eine Beobachtung ist ein aktiver Prozess, die Aufmerksamkeit wird zielgerichtet auf ein 

Objekt fokussiert. Beobachtungen sind ein Entscheidungsprozess darüber was im Mittelpunkt 

der Aufmerksamkeit steht. Die Beobachtung sollte abhängig von der erzielten Erkenntnis ge-

deutet und interpretiert werden. Bei Beobachtungen geht es nicht darum einen Sachverhalt lü-

ckenlos aufzunehmen, sondern es soll eine bestimmte Fragestellung geklärt werden. Dafür gibt 

es die sogenannte systematische Beobachtung. Dabei wird festgelegt was genau beobachtet 

werden soll und wie das Ergebnis anschließend ausgewertet wird.69 

Für eine systematische Beobachtung können sämtliche Wahrnehmungsmöglichkeiten einge-

setzt werden. Das Ziel ist das Sammeln von Erfahrungen, dies ist in diesem Fall ein nicht kom-

munikativer Prozess. Es gibt wesentliche Unterschiede zwischen einer Beobachtung im Alltag 

und einer wissenschaftlichen Beobachtung. Eine wissenschaftliche Beobachtung muss metho-

disch kontrolliert werden und ist stark zielgerichtet. Für die systematische Beobachtung werden 

Instrumente verwendet, sie sollen die Kontrolliertheit, die Systematik und die Selbstreflektiert-

heit gewährleisten.70 

Damit eine Beobachtung eine wissenschaftliche Anerkennung findet, muss diese einem be-

stimmten Forschungszweck dienen und einen theoretischen Bezugsrahmen aufweisen. Eine 

wissenschaftliche Beobachtung muss systematisch geplant sein und zweckgerichtet sowie zu-

 
68 Vgl. Winker, P. (2017), S. 6-7. 
69 Vgl. Seidel, T. / Prenzel, M. (2010), S. 139-140. 
70 Vgl. Seidel, T. / Prenzel, M. (2010), S. 140. 
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sammenhängend durchgeführt werden. Die Beobachtung muss systematisch aufgezeichnet 

und dokumentiert werden, damit die Beobachtung von Dritten nachvollziehbar ist. Zusätzlich 

sollte die Beobachtung zu jeder Zeit erneut überprüfbar und kontrollierbar sein. Die Gütekrite-

rien der empirischen Sozialforschung sind auch für die systematische wissenschaftliche Be-

obachtung anzuwenden. Die Objektivität einer Beobachtung sagt aus, dass das Ergebnis der 

Beobachtung unabhängig vom Beobachter selbst sein muss. Unterschiedliche Beobachter 

müssen mit den gleichen Methoden zum selben oder vergleichbaren Ergebnis kommen. Die 

Reliabilität einer Beobachtung bezeichnet die Zuverlässigkeit der Durchführung. Eine Beobach-

tung gilt als zuverlässig, wenn sie reproduzierbar ist und die Beobachtungen konsistent sind. 

Als letztes Gütekriterium gibt es die Validität einer Beobachtung. Bei der Validität geht es um 

die Aussagen, die mit den Daten der Beobachtung getroffen werden. Wenn eine Beobachtung 

genau die Daten bereitstellt, die ursprünglich durch die Beobachtung gewonnen werden sollte, 

dann gilt die Beobachtung als valide. Eine valide Beobachtung zeichnet sich durch eine hohe 

Qualität der Beobachtungsverfahren aus und die erhobenen Daten sollten von Außenstehenden 

überprüft werden können.71 

Die Aufgaben einer systematischen und wissenschaftlichen Beobachtung umfassen drei zentra-

le Aufgaben. Die erste Aufgabe ist die Selektion, dies meint das Herausfiltern von Informatio-

nen, die für das Beobachtungsziel relevant sind. Die Abstraktion ist die zweite Aufgabe, die be-

obachteten Ereignisse werden auf eine im Vorfeld definierte theoretische Bedeutung zurückge-

führt. So kann von einem Einzelereignis auf ein Gesamtereignis geschlossen werden. Die Klas-

sifikation ist die letzte Aufgabe einer wissenschaftlichen Beobachtung. Dabei werden die doku-

mentierten Ereignisse in bestimmte Kategorien eingeordnet. Einzelne Beobachtungseinheiten 

können zu Klassen zusammenfasst werden, wenn sie übereinstimmende Merkmale aufweisen 

oder ein gemeinsames Ereignis zugrunde liegt.72 

     4.3.   Forschungsfrage 

Mit dieser wissenschaftlichen Untersuchung soll folgende Forschungsfrage beantwortet werden: 

Ä,VW�GHU�*OHLFKJHZLFKWVSUHLV�JHPl��GHU�QHRNODVVLVFKHQ�7KHRULH� LQ�GHU�3UD[LV�HPSLULVFK�QDFK�

weisbar?³�Laut der neoklassischen Theorie tendieren Märkte langfristig zu einem Marktgleich-

gewicht. Durch den Preismechanismus aus Angebot und Nachfrage soll ein Gleichgewichts-

preis entstehen. Die Angebotskurve und die Nachfragekurve schneiden sich und es soll zu ei-

ner Markträumung kommen, wodurch das Angebot vollständig abgesetzt und die Nachfrage 

gedeckt werden kann. Alle Preise für ein homogenes Gut müssten dieser Theorie entsprechend 

gleich sein, wenn nur ein Wirtschaftsraum zu einem Zeitpunkt betrachtet wird. In dieser wissen-

schaftlichen Arbeit soll eine empirische Studie durchgeführt werden. Dazu werden Preise aus 

 
71 Vgl. Seidel, T. / Prenzel, M. (2010), S. 140-141. 
72 Vgl. Seidel, T. / Prenzel, M. (2010), S. 141. 
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dem stationären Einzelhandel beobachtet und dokumentiert. Anschließend erfolgt eine umfang-

reiche statistische Analyse der empirisch erhobenen Daten.  

Das Ergebnis der empirischen Erhebung kann die neoklassische Theorie entweder unterstützen 

oder entkräften. Wenn alle erhobenen Produkte keine Preisstreuung aufweisen dann würde 

dies die Neoklassik stärken. Wenn beispielsweise 20 Preise für ein homogenes Produkt erho-

ben werden und ausnahmslos alle 20 Preise identisch sind und dies auch für alle anderen Pro-

dukte der Erhebung der Fall ist, dann würde dieses Ergebnis genau der neoklassischen Theorie 

entsprechen. Wenn jedoch von den 20 Preisen auch nur ein einziger Preis einen anderen Wert 

haben sollte, dann würde dies nicht mehr dem neoklassischen Gleichgewichtspreis entspre-

chen. Es stellt sich also die Frage ob eine Preisstreuung festzustellen ist oder nicht. Dies kann 

mit Hilfe von statistischen Parametern analysiert werden, wenn z.B. die Preisspanne bei genau 

null liegt oder die Standardabweichung bei null liegt, dann wäre das ein Beleg für einen Gleich-

gewichtspreis. 

     4.4.   Planung und Vorgehensweise 

Um die neoklassische Theorie empirisch überprüfen zu können, müssen Preisdaten von homo-

genen Produkten gesammelt werden. Dabei gilt es im Vorfeld zu klären was genau ein homo-

genes Gut ist. Ein homogenes Gut kann anhand von Merkmalen identifiziert werden, diese 

Merkmale sind: Marke, Sorte, Gewicht, Packungsinhalt. Ein Beispielprodukt wäre Milka Alpen-

PLOFK�6FKRNRODGH����J�� Ä0LOND³�ZlUH� LQ�GLHVHP�)DOO�GLH�0DUNH�� Ä$OSHQPLOFK³� LVW�GLH�6RUWH�XQG�

100g ist die Gewichtsangabe. Alle Preisdaten müssen exakt dem gleichen Produkt zugeordnet 

werden können und die Merkmale müssen für alle Preise, die das Produkt betreffen gleich sein. 

Zudem kommen nur standardisierte Produkte für die empirische Erhebung in Frage. Beispiels-

weise können Preisdaten für 1Kg Kartoffeln nicht verwendet werden, so kann zwar das Gewicht 

PLW� �.J� XQG� GDV� 3URGXNW� Ä.DUWRIIHOQ³� JOHLFK� VHLQ�� MHGRFK� N|QQHQ� .DUWRIIHOQ� XQWHUVFKLHGOLFKH�

Qualität aufweisen, es gibt viele unterschiedliche Sorten und Ursprungsländer. Somit wäre das 

Produkt 1Kg Kartoffeln als heterogen einzustufen, weil auf dem Markt keine hundertprozentigen 

Substitute für dieses Produkt existieren. Idealerweise handelt es sich um ein Markenprodukt, 

diese Produkte sind in der Regel stark standardisiert und wenn die oben genannten Merkmale 

für alle Preise identisch sind, dann sind die Voraussetzungen für die Homogenität gegeben. Aus 

diesem Grund wurden für diese empirische Erhebung ausschließlich standardisierte Marken-

produkte ausgewählt. 

Nach der Auswahl der homogenen Produkte für die empirische Erhebung stellt sich noch die 

Frage, wo die Erhebung durchgeführt werden soll. Um die Zuverlässigkeit der Daten zu gewähr-

leisten ist es sinnvoll, die Erhebung in nur einem Wirtschaftsraum durchzuführen. Je nach Re-

gion gibt es Unterschiede in der Kaufkraft oder des Kaufverhaltens der Menschen, dies kann zu 

regional unterschiedlichen Preisen führen. Ein Wirtschaftsraum bezeichnet in dieser Arbeit ei-
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nen Landkreis. Für diese empirische Erhebung wurde die Stadt Braunschweig ausgewählt. Alle 

Händler die innerhalb des Stadtgebietes von Braunschweig liegen, werden in diesem Fall dem 

Wirtschaftsraum Braunschweig zugeordnet. Die Wahl für diesen Standort fiel aufgrund der aus-

reichenden Anzahl an stationären Einzelhändlern. 

Des Weiteren muss vorab entschieden werden bei welchen Einzelhändlern die Erhebung 

durchgeführt werden soll. Die Erhebung umfasst zu einem Großteil Lebensmittelprodukte, diese 

sind hauptsächlich in Supermärkten zu finden. Supermärkte werden in der Regel in Discounter 

und Vollsortimenter unterschieden. Für die Erhebung wurden alle Einzelhändler dieser beiden 

Kategorien genutzt und die Auswahl wurde nur durch die regional vorhandenen Filialen be-

grenzt. Dabei sollte auf eine Auswahl möglichst vieler verschiedener Einzelhändler geachtet 

werden um die Wettbewerbssituation realitätsnah abzubilden. Ergänzt wird die empirische Er-

hebung durch einige Elektronikprodukte, so kann zusätzlich ein Vergleich der Warengruppen 

Lebensmittel und Elektronik hergestellt werden. Bei den Elektronikprodukten werden zum Groß-

teil Internetpreise verwendet, weil die Auswahl an stationären Händlern für diese Warengruppe 

begrenzt ist. 

Für die Durchführung der empirischen Erhebung ist darauf zu achten, dass alle Preise innerhalb 

eines Tages dokumentiert werden. Preise können sich im Zeitverlauf ändern, dies hat Auswir-

kungen auf die Angebots- und Nachfragekurve. Wenn beispielsweise an genau einem Tag ein 

Gleichgewichtspreis für alle Anbieter existiert und dies an einem anderen Tag auch der Fall ist, 

nur mit einem anderen Gleichgewichtspreis, so würde das Ergebnis dieser Auswertung fälschli-

cherweise zu dem Ergebnis kommen, dass kein Gleichgewichtspreis nachgewiesen werden 

konnte obwohl dieser an zwei verschiedenen Tagen existiert hat. 

Für die Dokumentation der Preise wurden die entsprechenden Filialen aufgesucht und es wur-

den Fotoaufnahmen der Preisschilder für die Produkte der empirischen Erhebung erstellt. Alle 

Preise wurden am 11.05.2022 erhoben, dies gilt auch für die Internetpreise, die per Bildschirm-

aufnahme dokumentiert wurden. Die Fotos der Preise werden nach Produkt sortiert und mit den 

jeweiligen Adressen der Filialen versehen um eine gute Nachvollziehbarkeit zu gewährleisten. 

Um die Preisdaten statistisch auswerten zu können, müssen die Preise zuerst in einen Be-

obachtungsbogen aufgenommen werden, der anschließend als Datenbasis dient. 

Abb. 5: Muster Beobachtungsbogen 

Anbieter 3UHLV�LQ�¼�H[NOXVLYH�9HUVDQG�
kosten  

3UHLV�LQ�¼�LQNOXVLYH�9HUVDQG�
kosten 

Edeka 0,99 0,99 
Rewe 1,50 1,50 
Aldi 1,20 1,20 
Online-Händler 0,69 5,99 

Quelle: Eigene Darstellung 
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Diese Daten werden im Kapitel fünf ausführlich statistisch ausgewertet und analysiert. Mit Hilfe 

dieser Daten soll am Ende die Forschungsfrage beantwortet werden können. Für die Auswer-

tung werden statistische Kennzahlen verwendet, die in einer Tabelle mit den entsprechenden 

Werten dargestellt werden. In dieser Tabelle wird das Produkt angegeben und die Anzahl der 

erhobenen Anbieter. Es wird der minimale und maximale Preis angegeben sowie der Modus, 

also der häufigste beobachtete Wert. Anschließend wird die Preisspanne, der Durchschnitts-

preis und die Standardabweichung berechnet. Die Standardabweichung gibt dabei die Streuung 

um den Mittelwert an. In der Analyse werden diese Daten verwendet um zu überprüfen ob diese 

der neoklassischen Theorie entsprechen oder nicht. Das Muster für diese Tabelle wird im Fol-

gendem dargestellt. 

Abb. 6: Muster Tabellenanalyse 

Produkt An-
zahl 
An-

bieter 

Mini-
maler 
Preis 

Maxi-
maler 
Preis 

Mo-
dus 

Preis-
spanne 

Durch-
schnittspreis 

Standardab-
weichung 

Produkt-
name 

 
20 

 
x,xx¼ 

 
x,xx¼ 

 
x,xx
¼ 

 
x,xx¼ 

 
x,xx¼ 

 
x,xx¼ 

Inkl. Ver-
sandkos-

ten 

20 x,xx¼ x,xx¼ x,xx
¼ 

x,xx¼ x,xx¼ x,xx¼ 

Quelle: Eigene Darstellung 

     4.5.   Zusammenfassung 

In der empirischen Wirtschaftsforschung geht es darum, Wirtschaftstheorien anhand von realen 

Phänomenen zu überprüfen oder neu aufzustellen. In dieser Arbeit wird das systematische 

quantitative Beobachtungsverfahren angewendet um zielgerichtet Daten zu sammeln, die ei-

nem Forschungszweck dienen. Die Gütekriterien der empirischen Forschung müssen dabei 

beachtet werden. 'LH�)RUVFKXQJVIUDJH�ODXWHW��Ä,VW�GHU�*OHLFKJHZLFKWVSUHLV�JHPl��GHU�QHRNODV�

VLVFKHQ�7KHRULH� LQ�GHU�3UD[LV�HPSLULVFK�QDFKZHLVEDU"³�8P�GLHVH�)UDJH� ]X�EHDQWZRUWHQ�ZLUd 

eine empirische Erhebung durchgeführt, die Daten werden anschließend statistisch ausgewer-

tet. Die erhobenen Preise werden mit Fotos dokumentiert und geordnet sowie nachvollziehbar 

aufgelistet. 

5.   Produktauswertung 

In diesem Kapitel erfolgt die statistische Auswertung und Analyse der empirisch erhobenen Da-

ten. In dieser empirischen Studie wurden 15 homogene Güter ausgewählt, für diese Güter wur-

den insgesamt 281 Preisdaten gesammelt. Die Erhebung wurde am 11.05.2022 im Wirtschafts-

raum Braunschweig durchgeführt. Die Warengruppe Lebensmittel umfasst zwölf verschiedene 

homogene Produkte. Die Preise für diese Warengruppe wurden ausschließlich im stationären 
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Einzelhandel bei Discountern und Vollsortimentern erhoben. Auf Internetpreise wurde verzich-

tet, weil die Versandkosten zu einer starken statistischen Verzerrung führen würden und es 

nicht üblich ist Lebensmittel für wenige Euro im Internet zu bestellen. Für die Warengruppe 

Elektronik wurden drei unterschiedliche homogene Produkte ausgewählt. Die Erhebung wurde 

zum Großteil im Internet durchgeführt und nur zu einem kleinen Teil in stationären Elektronik-

fachmärkten. Bei Online-Preisen werden die Versandkosten separat berücksichtigt, falls diese 

nicht inklusive sind. Im Folgendem werden die Ergebnisse der empirischen Erhebung für jedes 

Produkt einzeln vorgestellt und mit vorgefertigten Tabellen statistisch analysiert. 

     5.1.   Dallmayr Prodomo 500g 

Das erste Produkt dieser Erhebung ist ein gemahlener Filterkaffee der Marke Dallmayr Pro-

domo in der 500 Gramm Packung. Es wurden insgesamt 21 Preisdaten von stationären Einzel-

händlern in Braunschweig verwendet. Das Datum der Erhebung ist der 11.05.2022. 

Tab. 1: Auswertung Dallmayr Prodomo 500g 

Pro-
dukt 

An-
zahl 
An-

bieter 

Mini-
maler 
Preis 

Maxi-
maler 
Preis 

Mo-
dus 

Preis-
spanne 

Durch-
schnittspreis 

Standardab-
weichung 

Dall-
mayr 
Pro-

domo 
500g 

 
21 

 
����¼ 

 
����¼ 

 
7,99
¼ 

 
����¼ / 
46% 

 
����¼ 

 
����¼ 

Quelle: Eigene Darstellung 

)�U�GLHVHV�3URGXNW�OLHJW�GHU�PLQLPDOH�3UHLV�EHL�����¼. Dieser Preis wurde ein einziges Mal fest-

gestellt und dies ist auf einen Aktionspreis vom Einzelhändler Netto zurückzuführen. Der nächst 

K|KHUH�3UHLV�EHWUlJW�����¼�XQG�ZXUGH�DFKWmDO�EHREDFKWHW��'HU�0RGXV�OLHJW�EHL�����¼ und die-

ser Preis wurde insgesamt zehnmal festgestellt. Der maximale Preis wurde wieder nur einmal 

EHREDFKWHW�XQG�EHWUlJW�����¼��'LH�3UHLVVSDQQH�HUUHLFKW�I�U�GLHVHs 3URGXNW�����¼�RGHU������'HU�

'XUFKVFKQLWWVSUHLV�ZXUGH�PLW�����¼�EHUHFKQHW�XQG�GLH�6WDQGDUGDEZHLFKXQJ�OLHJW�EHL�����¼� 

Nach der neoklassischen Theorie müsste es zu einem Gleichgewichtspreis für dieses Produkt 

kommen. Hier ist deutlich erkennbar, dass eine Preisstreuung vorliegt. Es gibt mehrere unter-

schiedliche Preise, DXFK�ZHQQ�VLFK�GLH�PHLVWHQ�3UHLVH�LP�%HUHLFK�YRQ�����¼�ELV�����¼�NRQ]HQW�

rieren. Durch die Konzentration der Preise auf einen kleinen Preisbereich kann eine leichte 

Tendenz zum Gleichgewichtspreis vorliegen. Damit der Gleichgewichtspreis vollständig erfüllt 

wird, müssten alle Preise exakt gleich sein und die Standardabweichung müsste genau null 

betragen. Dies ist hier nicht der Fall und somit wurde kein Gleichgewichtspreis festgestellt. 

     5.2.   Duplo Riegel 10er 
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Das zweite Produkt dieser Auswertung kommt von der Marke Ferrero. Es handelt sich um ein 

Produkt der Kategorie Süßwaren. Die Packung beinhaltet zehn Duplo Riegel. Im stationären 

Handel wurden insgesamt 20 Preise gesammelt, dies wurde am 11.05.2022 durchgeführt. 

Tab. 2: Auswertung Duplo Riegel 10er 

Pro-
dukt 

An-
zahl 

Anbie-
ter 

Mini-
maler 
Preis 

Maxi-
maler 
Preis 

Mo-
dus 

Preis-
spanne 

Durch-
schnittspreis 

Standardabwei-
chung 

Duplo 
Rie-
gel 

10er 

 
20 

 
����¼ 

 
����¼ 

 
2,19
¼ 

 
����¼���
4,57% 

 
����¼ 

 
����¼ 

Quelle: Eigene Darstellung 

'HU�PLQLPDOH�3UHLV�I�U�GLH�'XSOR�5LHJHO�EHWUlJW�����¼�XQG�GHU�PD[LPDOH�3UHLV�OLHJW�EHL�����¼��

Der Preis in Höhe YRQ�����¼�ZXUGH�LQVJHVDPW�HOImal beobachtet und der maximale Preis von 

����¼�ZXUGH�QHXQPDO�GRNXPHQWLHUW� Hierbei ist es auffällig, dass es von insgesamt 20 Preisen 

nur zwei unterschiedliche Preisdaten gibt. Der minimale Preis und maximale Preis sind die ein-

]LJHQ� EHLGHQ� 3UHLVH� GLHVHU� (UKHEXQJ�� 'HU� KlXILJVWH� EHREDFKWHWH� :HUW� OLHJW� EHL� ����¼�� 'LH�

Preisspanne ist in diesem Fall PLW� QXU� ����¼� E]Z�� ������ VHKU� QLHGULJ�� 'HU� GXUFKVFKQLWWOLFKH�

3UHLV� EHWUlJW� ����¼��'LH�6WDQGDUGDEZHLFKXQJ LVW�PLW� ����¼�HEHQIDOOV� VHKU� QLHGULJ. Die Preise 

streuen für dieses Produkt nur in einem sehr geringen Maß. 

Für die Duplo Riegel konnten nur zwei unterschiedliche Preise festgestellt werden. Um die Be-

dingungen für den Gleichgewichtspreis gemäß der Neoklassik zu erfüllen, dürfte es jedoch nur 

ein Preis sein. Die Preisspanne fällt genauso wie die Standardabweichung sehr niedrig aus, so 

kommt das Ergebnis dieser Erhebung einem Gleichgewichtspreis sehr nahe. Nach der neoklas-

sischen Theorie gleichen sich die Preise langfristig an, so wäre es möglich, dass die Anbieter 

mit dem niedrigeren Preis ihren Preis noch erhöhen und dadurch könnte in diesem Fall ein 

Gleichgewichtspreis entstehen. Das Gesamtergebnis kann jedoch keinen Gleichgewichtspreis 

nachweisen, auch wenn die Preisdaten sehr nah beieinander liegen. 

     5.3.   funny-frisch Chipsfrisch ungarisch 175g 

Bei diesem Produkt handelt es sich um Chips der Marke funny-IULVFK��'LH�6RUWH�LVW�ÄXQJDULVFK³�

und der Inhalt der Tüte beträgt 175 Gramm. Für dieses Produkt wurden 21 Preisdaten von Su-

permärkten in Braunschweig gesammelt. Der Tag der Erhebung ist 11.05.2022. 

Tab. 3: Auswertung funny-frisch Chipsfrisch ungarisch 175g 

Produkt An-
zahl 
An-

Mini-
maler 
Preis 

Maxi-
maler 
Preis 

Mo-
dus 

Preis-
spanne 

Durch-
schnittspreis 

Standardab-
weichung 
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bieter 

Chipsfri
sch  
175g 

 
21 

 
����¼ 

 
����¼ 

 
1,69
¼ 

 
����¼���
92,05% 

 
����¼ 

 
����¼ 

Quelle: Eigene Darstellung 

'HU�PLQLPDOH�3UHLV�YRQ�����¼�ZXUGH�]ZHLPDO�EHREDFKWHW�XQG� LVW�DXI�$QJHERWVSUHLVH�GHU�(LQ�

]HOKlQGOHU� $OGL� XQG� 1HWWR� ]XU�FN]XI�KUHQ�� 'HU� GULWWJ�QVWLJVWH� 3UHLV� YRQ� 3HQQ\� LVW� PLW� ����¼�

ebenfalls niedrig, jedoch handelt es sich dabei um einen regulären Preis. Der maximale Preis ist 

LQ�GLHVHP�)DOO�PLW�GHP�0RGXV�LQ�+|KH�YRQ�����¼�JOHLFK]XVHW]HQ��9RQ�GHQ����3UHLVHQ�EHWUDJHQ�

���JHQDX�����¼��Dies scheint der Standardpreis für dieses Produkt zu sein, wenn keine Ange-

bote vorliegen. Die Spannweite umfasst 92,05%, die Abweichung vom niedrigsten Preis bis 

]XP�K|FKVWHQ�IlOOW�PLW�����¼�KRFK�DXV��$XIJUXQG�GHU�VWDUNHQ�3UHLVNRQ]HQWUDWLRQ�OLHJW�GDV�DULWK�

PHWLVFKH�0LWWHO� PLW� ����¼� QXU� OHLFKW� XQWHU� GHP�0RGXV� XQG� GHP�PD[LPDOHQ� 3UHLV�� 'LH� 6WDQ�

dardabweichung betrlJW�����¼�XQG�IlOOW�GDPLW�PRGHUDW�DXV� 

Auch in diesem Fall kann ein Gleichgewichtspreis nicht eindeutig nachgewiesen werden. Ob-

wohl insgesamt 17 Preise identisch ausfallen, sorgen die Angebotspreise für eine große Preis-

spanne. Somit ist eine Preisstreuung vorhanden und dies widerspricht der neoklassischen The-

orie. Trotz der starken erkennbaren Tendenz zu einem Gleichgewichtspreis, beträgt die Stan-

dardabweichung nicht null und es sind unterschiedliche Preise vorhanden. Insgesamt kam es 

für dieses Produkt nicht zu einem Marktgleichgewicht. 

     5.4.   Head & Shoulders Citrus Fresh 300ml 

In dieser Auswertung geht es um ein Drogerieprodukt, welches jedoch auch in den meisten Su-

permärkten zu finden ist. Es handelt sich um ein Shampoo der Marke Head & Shoulders. Die 

6RUWH�QHQQW�VLFK�Ä&LWUXV�)UHVK³�XQG�GLH�)ODVFKHQJU|�H�beträgt 300 Milliliter. Der Erhebungstag 

ist der 11.05.2022. Für die statistische Analyse liegen insgesamt 18 Preisdaten vor, die statio-

när erhoben wurden. 

Tab. 4: Auswertung Head & Shoulders Citrus Fresh 300ml 

Pro-
dukt 

An-
zahl 
An-

bieter 

Mini-
maler 
Preis 

Maxi-
maler 
Preis 

Mo-
dus 

Preis-
spanne 

Durch-
schnittspreis 

Standardab-
weichung 

Head & 
Shoul-
ders 

300ml 

 
18 

 
3,95¼ 

 
4,55¼ 

 
3,95
¼ 

 
0,60¼���
15,19% 

 
4,00¼ 

 
0,14¼ 

Quelle: Eigene Darstellung 
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Für das Shampoo der Marke Head & Shoulders liegen nur drei einzigartige Preise vor. Diese 

3UHLVH�VLQG������¼������¼�XQG�����¼��'HU�PLQLPDOH�3UHLV�LQ�+|KH�YRQ�����¼�NRPPW�LQVJHVDPW�

HOIPDO�YRU��'HU�HWZDV�K|KHUH�3UHLV�YRQ�����¼�NRQQte sechsmal beobachtet werden. Der maxi-

PDOH�3UHLV�OLHJW�EHL�����¼�XQG�ZXUGH�QXU�HLQPDO�EHREDFKWHW��'LHVHU�3UHLV�VWDPPW�YRP�9ROOVRU�

timenter Globus in Braunschweig. Auffällig ist hierbei die recht große Abweichung zu den restli-

chen Preisen, die sehr nah zusaPPHQOLHJHQ��'D�GLH�����¼�HOIPDO�EHREDFKWHW�ZXUGHQ��VSLHJHOW�

GLHV� DXFK� GHQ� 0RGDOZHUW� ZLGHU�� 'LH� 3UHLVVSDQQH� ZXUGH� PLW� ����¼� EHUHFKQHW� XQG� XPIDVVW�

15,19%. Ohne den statistischen Ausreißer vom Einzelhändler Globus würde die Preisspanne 

deutlich niedriger ausfallen. 'HU�'XUFKVFKQLWWVSUHLV�OLHJW�EHL�JHQDX�����¼�XQG�GLH�6WDQGDUGDE�

ZHLFKXQJ�]HLJW�HLQ�QLHGULJHV�6WUHXXQJVPD��YRQ�����¼�XQWHU�GHU�%HU�FNVLFKWLJXQJ�GHV�DULWKPH�

WLVFKHQ�0LWWHOV�YRQ�����¼� 

In dieser Erhebung wurden insgesamt drei einzigartige Preise dokumentiert. Der Preismecha-

nismus im Marktgleichgewicht sollte nach der Neoklassik zu genau einem Einheitspreis für alle 

Anbieter führen. Die Einzelhändler verlangen allerdings unterschiedliche Preise, auch wenn 

VLFK�GLH�PHLVWHQ�3UHLVGDWHQ�LP�%HUHLFK�YRQ�����¼�ELV�����¼�EHZHJHQ��=XVlW]OLFK�JLEW�HV�DXFK�

HLQHQ�VWDWLVWLVFKHQ�$XVUHL�HU�PLW�����¼��GLHVHU�3UHLV�LVW�MHGRFK�DOV�UHJXOlU�HLQ]XVWXIHQ��$XFK�LQ�

diesem Fall ist erkennbar, dass sich die meisten Preise in einem sehr kleinen Preisbereich be-

wegen. Um den neoklassischen Gleichgewichtspreis zu erfüllen, darf es nur einen Preis geben 

und es darf keine Preisstreuung vorhanden sein. Es gibt in dieser Auswertung drei unterschied-

OLFKH�3UHLVH�XQG�GLH�6WDQGDUGDEZHLFKXQJ� OLHJW�PLW�����¼��EHU�GHP�:HUW�YRQ�QXOO��$XV�GLHVHQ�

Gründen kann hier kein Gleichgewichtspreis belegt werden. 

     5.5.   Jacobs Krönung 500g 

Das nächste Produkt der empirischen Erhebung ist der gemahlene Filterkaffee der Marke Ja-

FREV�LQ�GHU�9DULDQWH�Ä.U|QXQJ³��'HU�3DFNXQJVLQKDOW�XPIDVVW�����*UDPP��$P�11.05.2022 wur-

de die Erhebung durchgeführt. Bei stationären Einzelhändlern wurden in Braunschweig insge-

samt 22 Preisdaten aufgenommen. 

Tab. 5: Auswertung Jacobs Krönung 500g 

Pro-
dukt 

An-
zahl 
An-

bieter 

Mini-
maler 
Preis 

Maxi-
maler 
Preis 

Mo-
dus 

Preis-
spanne 

Durch-
schnittspreis 

Standardabwei-
chung 

Jac-
bos 

Krönu
ng 

500g 

 
22 

 
4,44¼ 

 
6,9�¼ 

 
6,99
¼ 

 
2,55¼���
57,43% 

 
6,22¼ 

 
1,09¼ 

Quelle: Eigene Darstellung 
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Für dieses Kaffeeprodukt liegen viele verschiedene Preise vor. Der minimale Preis wurde mit 

QXU�����¼� festgestellt. Dieser Preis ist auf ein Angebot von Penny im Weinbergweg zurückzu-

führen��'HU�3UHLV�YRQ�����¼�ZXUGH�LQVJHVDPW�GUHLPDO�EHREDFKWHW��'LHV�VLQG�HEHQIDOOV�GUHL�$Q�

gebotspreise aus drei verschiedenen Edeka Filialen. Auch Lidl hatte am Tag der Erhebung eine 

$QJHERWVDNWLRQ�XQG�YHUODQJWH�����¼�I�U�GHQ�.DIIHH��'LH�EHLGHQ�.DXIODQG�)LOLDOHQ�YHUODQJWHQ�GHQ�

JOHLFKHQ�3UHLV�LQ�+|KH�YRQ�����¼��GLHV�ZDU�HEHQIDOOV�HLQ Angebotspreis. Der Modus hat in die-

sem Fall den gleichen Wert wie der maximale Preis und beträgt ����¼��'HU�0RGDOZHUW�ZXUGH�

EHL� ��� YRQ� ��� 3UHLVHQ� EHREDFKWHW�� 'LH� 6SDQQZHLWH� GHU� 3UHLVGDWHQ� OLHJW� EHL� ����¼� RGHU� EHL�

��������'HU�GXUFKVFKQLWWOLFKH�3UHLV�EHWUlJW�����¼�XQG�GLH�6WDQGDUGDEZHLFKXQJ�E]Z��GLH�6WUHX�

XQJ�XP�GHQ�0LWWHOZHUW�OLHJW�EHL�����¼� 

Die Daten für das Produkt Jacbos Krönung 500g weisen eine hohe Anzahl an Angebotspreisen 

auf. Dies führt zu einer breiten Variation an verschiedenen Preisen. Nach der neoklassischen 

Theorie dürfte es nicht so viele unterschiedliche Preise geben, weil die Anbieter sich am nied-

rigsten Preis orientieren müssten und ihre Preise entsprechend anpassen würden. Gerade der 

QLHGULJVWH� 3UHLV� LQ�+|KH� YRQ� ����¼�ZXUGH� QXU� HLQPDO� EHREDFKWHW�� VR� LVW� HV� QLFKW� HUNHQQEDU��

dass alle Anbieter sich am niedrigsten Preis orientieren. Die große Menge an Angeboten lässt 

jedoch vermuten, dass einige Anbieter aufgrund des Wettbewerbs ebenfalls Rabattaktionen 

starten, um Kunden nicht an die Konkurrenz zu verlieren. Insgesamt kann kein Gleichgewichts-

preis nachgewiesen werden, auch wenn es 14-mal den gleichen Preis gibt. Es wurde eine er-

hebliche Preisstreuung beobachtet. 

     5.6.   Kinder Bueno 6er 

Ein weiteres Produkt innerhalb dieser empirischen Studie kommt von der Marke Ferrero. Das 

Produkt ist den Lebensmitteln zuzuordnen und befindet sich in der Unterkategorie Süßwaren. 

Die Produktbezeichnung lautet Kinder Bueno und der Packungsinhalt beträgt sechs Stück. Dies 

entspricht 129 Gramm. Die Erhebung wurde bei stationären Einzelhändlern im Wirtschaftsraum 

Braunschweig am 11.05.2022 durchgeführt. Die statistischen Daten beinhalten 18 Preise. 

Tab. 6: Auswertung Kinder Bueno 6er 

Pro-
dukt 

An-
zahl 

Anbie-
ter 

Mini-
maler 
Preis 

Maxi-
maler 
Preis 

Mo-
dus 

Preis-
spanne 

Durch-
schnittspreis 

Standardabwei-
chung 

Kin-
der 

Bue-
no 
6er 

 
18 

 
����¼ 

 
����¼ 

 
2,19
¼ 

 
����¼���
0,00% 

 
����¼ 

 
����¼ 

Quelle: Eigene Darstellung 
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Die empirische Erhebung für das Produkt Kinder Bueno 6er unterscheidet sich stark von den 

anderen Produkten dieser Auswertung. Alle 18 Preise sind in diesem Fall exakt gleich. Der mi-

QLPDOH�3UHLV�XQWHUVFKHLGHW�VLFK�QLFKW�YRP�PD[LPDOHQ�3UHLV��EHLGH�OLHJHQ�EHL�����¼��'HU�0RGXV�

ist entsprechend deckungsgleich und beWUlJW�HEHQIDOOV�����¼��$XFK�GXUFKVFKQLWWOLFK�ZXUGH�HLQ�

3UHLV� YRQ� ����¼� IHVWJHVWHOOW�� 'LH� 3UHLVVSDQQH wurde genau wie die Standardabweichung mit 

����¼�E]Z��������EHUHFKQHW�� 

Die neoklassische Wirtschaftstheorie besagt, dass es auf einem Markt zu einem Marktgleich-

gewicht kommt. Im Schnittpunkt der Angebots- und Nachfragekurve liegt die Gleichgewichts-

menge, dieser Menge kann genau ein Preis zugeordnet werden, dies ist der Gleichgewichts-

preis. So führt der Preismechanismus zu einem Einheitspreis in einem Wirtschaftsraum. Um 

den Gleichgewichtspreis empirisch nachzuweisen müssen alle Preise der Erhebung exakt 

gleich sein. Die statistischen Parameter wie Preisspanne und Standardabweichung müssen 

genau bei null liegen. Es darf keinerlei Preisstreuung vorhanden sein. Für das Produkt Kinder 

Bueno 6er konnte in diesem Fall tatsächlich ein Gleichgewichtspreis nachgewiesen werden. 

$OOH�3UHLVH�OLHJHQ�JHQDX�EHL�����¼��GLHV�VWHOOW�GHQ�*OHLFKJHZLFKWVSUHLV�GDU��(LQH�P|JOLFKH�(UNOl�

rung für dieses Phänomen könnten fehlende Angebotspreise sein.  

     5.7.   Kinder Country 9er 

Das nächste Produkt kommt ebenfalls von der Marke Ferrero. Es handelt sich um das Produkt 

Kinder Country mit einem Packungsinhalt von 9 Stück. Auch dieses Produkt gehört zu den 

Süßwaren. Bei insgesamt 21 Filialen des Einzelhandels wurden Preise für dieses Produkt do-

kumentiert. Der Tag der Erhebung war der 11.05.2022. 

Tab. 7: Auswertung Kinder Country 9er 

Pro-
dukt 

An-
zahl 

Anbie-
ter 

Mini-
maler 
Preis 

Maxi-
maler 
Preis 

Mo-
dus 

Preis-
spanne 

Durch-
schnittspreis 

Standardabwei-
chung 

Kin-
der 

Coun-
try 
9er 

 
21 

 
����¼ 

 
����¼ 

 
2,19
¼ 

 
����¼���
0,00% 

 
����¼ 

 
����¼ 

Quelle: Eigene Darstellung 

Das Ergebnis der empirischen Erhebung für das Produkt Kinder Country 9er weist starke Paral-

lelen zum vorherigen Produkt Kinder Bueno 6er auf. Es wurden zwar mit 21 Preisen insgesamt 

drei Preise mehr erhoben als beim vorherigen Produkt, jedoch sind auch hier alle Preise exakt 

gleich. Eine weitere Gemeinsamkeit ist, dass die Preise ebeQIDOOV�DOOH�EHL�JHQDX�����¼�OLHJHQ��

Dies könnte daran liegen, dass beide Produkte von der Marke Ferrero sind und die gleiche 

Zielgruppe ansprechen. Die statistische Analyse ist entsprechend gleich mit dem Produkt Kin-
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der Bueno 6er. Der minimale und maximale 3UHLV�EHWUDJHQ�EHLGH�����¼��GLHV�JLOW�DXFK�I�U�GHQ�

Modalwert. Die Preisspanne weist, genau wie Standardabweichung, einen Wert von null auf. 

'HU�'XUFKVFKQLWWVSUHLV�EHWUlJW�HEHQIDOOV�����¼ 

Auch in diesem Fall kommt es für das Produkt Kinder Country 9er zu einem bemerkenswerten 

(UJHEQLV��'D�DOOH�3UHLVH�ZLHGHU�EHL�����¼�OLHJHQ��VLQG�GLH�%HGLQJXQJHQ�I�U�GHQ�QHRNODVVLVFKHQ�

Gleichgewichtspreis erfüllt. Auch das Streuungsmaß sowie die Preisspanne betragen genau 

null, dies ist die Voraussetzung für den Gleichgewichtspreis. Es wurde keine Preisstreuung er-

mittelt, somit kann für dieses Produkt die neoklassische Theorie als zutreffend angesehen wer-

den. 

      5.8.   Kinder Riegel 10er 

Die Kinder Riegel im 10er-Pack sind ebenfalls ein Produkt von der Marke Ferrero. Es handelt 

sich um Schokoriegel in der Kategorie Süßwaren. Am 11.05.2022 wurde die Erhebung in 

Braunschweig durchgeführt. Die Erhebung umfasst insgesamt 21 Preisdaten, die aus Filialen 

von Einzelhändlern stammen. 

Tab. 8: Auswertung Kinder Riegel 10er 

Pro-
dukt 

An-
zahl 

Anbie-
ter 

Mini-
maler 
Preis 

Maxi-
maler 
Preis 

Mo-
dus 

Preis-
spanne 

Durch-
schnittspreis 

Standardabwei-
chung 

Kin-
der 
Rie-
gel 

10er 

 
21 

 
����¼ 

 
2,2�¼ 

 
2,19
¼ 

 
0,1�¼���
4,57% 

 
2,21¼ 

 
0,04¼ 

Quelle: Eigene Darstellung 

Dies ist ein weiteres Produkt von Ferrero, welches statistisch viele Ähnlichkeiten mit den ande-

ren Produkten dieser Marke aufweist. Von den insgesamt 21 Preisen, haben 17 Preise einen 

:HUW�YRQ�����¼ XQG�YLHU�3UHLVH�OLHJHQ�EHL�����¼��(V�JLEW�DOVR�QXU�]ZHL�HLQ]LJDUWLJH�3UHLVGDWHQ�

und beide PUHLVH�OLHJHQ�QDK�EHLHLQDQGHU��'HPHQWVSUHFKHQG�EHWUlJW�GHU�PLQLPDOH�3UHLV�����¼��

ZlKUHQG�GHU�PD[LPDOH�3UHLV�����¼�EHWUlJW��'HU�KlXILJVWH�EHREDFKWHWH�3UHLV�OLHJW�EHL�����¼��'HU�

GXUFKVFKQLWWOLFKH�3UHLV�OLHJW�QXU�PLQLPDO��EHU�GHP�QLHGULJVWHQ�3UHLV�EHL�����¼��'ie Standardab-

ZHLFKXQJ�]HLJW�HLQH�EHVRQGHUV�JHULQJH�3UHLVVWUHXXQJ�PLW�����¼��'LH�6SDQQZHLWH ist ebenfalls 

VHKU�QLHGULJ�PLW�����¼��GLHV�HQWVSULFKW������� 

Gemäß der Neoklassik kommt es durch den Preismechanismus zu einem Gleichgewichtspreis 

für homogene Güter. In diesem Fall haben zwar 17 Preise den gleichen Wert, jedoch gibt es 

mehr als einen Preis und es liegt eine statistische Streuung der Preise vor. Aus diesen Gründen 

sind die Kriterien für den neoklassischen Gleichgewichtspreis nicht gegeben. Es liegt allerdings 
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HLQH�DXIIlOOLJ�QLHGULJH�6WDQGDUGDEZHLFKXQJ�LQ�+|KH�YRQ�����¼�YRU��'LHV�NRPPW�HLQHP�*OHLFK�

gewichtspreis schon sehr nahe und es ist eine Tendenz zu einem Einheitspreis erkennbar. 

      5.9.   Leerdamer Original 160g 

Das Produkt Leerdamer Original 160g ist den Molkereiprodukten zugeordnet. Es handelt sich 

um einen Käseaufschnitt in Scheiben, welches im Kühlregal von stationären Einzelhändlern zu 

finden ist. Die Marke ist Leerdamer und die 6RUWH�LVW�Ä2ULJLQDO³��'DV�3URGXNWJHZLFKW�EHWUlJW���� 

Gramm. Die Erhebung wurde vor Ort am 11.05.2022 durchgeführt. Es liegen 20 Preisdaten vor. 

Tab. 9: Auswertung Leerdamer Original 160g 

Produkt An-
zahl 
An-

bieter 

Mini-
maler 
Preis 

Maxi-
maler 
Preis 

Mo-
dus 

Preis-
spanne 

Durch-
schnittspreis 

Standardab-
weichung 

Leer-
damer 

Original 
160g 

 
20 

 
����¼ 

 
����¼ 

 
2,19
¼ 

 
����¼���
69,77% 

 
����¼ 

 
����¼ 

Quelle: Eigene Darstellung 

Die verfügbaren 20 Preisdaten sind zu einem großen Teil auf dem gleichen Niveau. 16 von 20 

3UHLVHQ� OLHJHQ�EHL�JHQDX�EHL�����¼��'HU�QLHGULJVWH�3UHLV� LQ�+|KH�YRQ�����¼�ZXUGH� LQVJHVDPW�

zweimal festgestellt. In beiden Fällen handelt es sich um einen Angebotspreis. Einmal vom Ein-

]HOKlQGOHU�1HWWR�XQG�HLQPDO�YRQ�3HQQ\��'HU�0D[LPDOSUHLV�EHWUlJW�I�U�GHQ�.lVHDXIVFKQLWW�����¼��

dies ist auch gleichzeitig der mit Abstand am häufigsten beobachtete Preis. Das arithmetische 

Mittel ZXUGH� PLW� ����¼� HUUHFKQHW� XQG� GLH� 6WUHXXQJ XP� GHQ� 0LWWHOZHUW� OLHJW� EHL� ����¼�� 'LH�

6SDQQZHLWH�GHU�3UHLVH�ZLUG�PLW�����¼�DQJHJHEHQ��GLHV�HQWVSULFKW�HLQHU�3UHLVVSDQQH� LQ�+|KH�

von 69,77%. 

Hier wird ein ähnliches Ergebnis deutlich, wie bei vielen anderen Produkten mit einer Preis-

streuung. Es konnten mehrere Preise dokumentiert werden und die Preisspanne beträgt 

69,77%. Aus diesem Grund ist ein Gleichgewichtspreis nicht vorhanden. Die neoklassische 

Theorie ist für dieses Produkt für den Wirtschaftsraum Braunschweig nicht erfüllt. 

      5.10.   Maggi Ravioli in Tomatensauce 800g 

Ein weiteres Produkt dieser empirischen Studie ist vom Lebensmittelproduzenten Maggi. Das 

3URGXNW� LVW�HLQ�5DYLROLJHULFKW� LQ�GHU�6RUWH�Ä7RPDWHQVDXFH³��'DV�*HELQGH� LVW�HLQH�'RVH�PLW�HL�

nem Gewicht in Höhe von 800 Gramm. Die Daten wurden stationär am 11.05.2022 in Braun-

schweig erhoben. Die Daten umfassen insgesamt 16 Preise. 

Tab. 10: Auswertung Maggi Ravioli in Tomatensauce 800g 
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Pro-
dukt 

An-
zahl 

Anbie-
ter 

Mini-
maler 
Preis 

Maxi-
maler 
Preis 

Mo-
dus 

Preis-
spanne 

Durch-
schnittspreis 

Standardabwei-
chung 

Maggi 
Ra-
violi 
800g 

 
16 

 
1,93¼ 

 
1,99¼ 

 
1,99
¼ 

 
0,06¼���
3,11% 

 
1,99¼ 

 
0,0�¼ 

Quelle: Eigene Darstellung 

Die Besonderheit dieser Auswertung besteht darin, dass alle Preise bis auf einen identisch sind. 

Der PLQLPDOH�3UHLV�OLHJW�EHL�����¼. Dieser Preis kommt nur einmal vor und wurde in einem NP-

Markt beobachtet. Die restlichen 15 Preise EHWUDJHQ�DOOH�����¼��'HU�K|FKVWH�3UHLV� OLHJW�GHP�

QDFK�HEHQIDOOV�EHL�����¼. Dies gilt auch für den ModaOZHUW��'HU�3UHLV�LQ�+|KH�YRQ�����¼�kann 

das arithmetische Mittel nur wenig verändern, so liegt der Durchschnittspreis nach Rundung auf 

die zweite KommasteOOH�LPPHU�QRFK�EHL�����¼��'DV�6WUHXXQJVPD��IlOOW�LQ�GLHVHP�)DOO�VHKU�JH�

ULQJ�DXV�� GLH�6WDQGDUGDEZHLFKXQJ�EHWUlJW� QXU� ����¼��'LH�3UHLVVSDQQH� LVW�PLW� ����¼�DXFK�DXI�

einem sehr niedrigen Niveau, in Relation ausgedrückt sind dies nur 3,11%.  

Abgesehen von den zwei Produkten dieser empirischen Studie, die einen Gleichgewichtspreis 

erreicht haben, kommt die Maggi Ravioli am nächsten an einen Gleichgewichtspreis. Die Preis-

streuung fällt in diesem Fall auffällig niedrig aus. Ohne den Preis aus der NP-Markt Filiale wäre 

dies ein weiteres Produkt, welches der neoklassischen Theorie entsprechen würde. Jedoch 

OLHJW�GLH�6WDQGDUGDEZHLFKXQJ�EHL�����¼�XQG�QLFKW�GLUHNW�EHL�QXOO��'LHV�EHGHXWHW��GDVV�DXFK�KLHU�

ein Gleichgewichtspreis nicht nachgewiesen werden kann, obwohl die Preisverteilung einem 

Gleichgewichtspreis sehr ähnlich ist. 

      5.11.   Nutella 450g 

Der Nutella Brotaufstrich im 450 Gramm Glas ist ebenfalls ein Produkt von der Marke Ferrero. 

Für die empirische Studie wurden Preise von stationären Einzelhändlern genutzt. Die Erhebung 

fand im Wirtschaftsraum Braunschweig am 11.05.2022 statt. Es wurden insgesamt 17 Preisda-

ten festgehalten. 

Tab. 11: Auswertung Nutella 450g 

Pro-
dukt 

An-
zahl 

Anbie-
ter 

Mini-
maler 
Preis 

Maxi-
maler 
Preis 

Mo-
dus 

Preis-
spanne 

Durch-
schnittspreis 

Standardabwei-
chung 

Nutel-
la 

450g 

 
17 

 
����¼ 

 
����¼ 

 
2,99
¼ 

 
����¼���
80,12% 

 
2,77¼ 

 
0,48¼ 

Quelle: Eigene Darstellung 
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Auch für das Produkt Nutella 450g gibt es viele Preise, die den gleichen Wert aufweisen. Der 

Preis in +|KH�YRQ�����¼�NRQQWH���-mal beobachtet werden. Nur drei Preise weichen von die-

sem Muster ab. Der minimale Preis stammt von einem NP-0DUNW�XQG�EHWUlJW�����¼��GLHV�ZDU�

ein Aktionspreis. Ein weiterer Werbepreis wurde in einer Kaufland Filiale beobachtet, dort wurde 

HLQ�3UHLV�LQ�+|KH�YRQ�����¼�DQJHJHEHQ��'HU�GULWWH�DEZHLFKHQGH�3UHLV�LVW�DXFK�PLW�HLQHU�:HU�

EHDNWLRQ�]X�HUNOlUHQ�XQG�EHWUlJW�����¼��'HU�0RGXV�XQG�GHU�PD[LPDOH�3UHLV�VLQG�ZLHGHU�LGHQ�

WLVFK�PLW�����¼��'LH�3UHLVVSDQQH�IlOOW�I�U�GDV�3URGXNW�1XWHOOD����J�PLW�����¼�E]Z�������� hoch 

aus��'LH�6WUHXXQJ�XP�GHQ�0LWWHOZHUW�ZXUGH�PLW� ����¼�EHUHFKQHW��'HU� GXUFKVFKQLWWOLFKH�3UHLV�

ZXUGH�PLW�����¼�HUPLWWHOW� 

In dieser statistischen Auswertung gibt es wieder eine deutliche Konzentration der Preise auf 

GHQ�:HUW�YRQ�����¼. Alle Preise die davon abweichen sind ausnahmslos durch Werbeaktionen 

zu erklären. 2EZRKO� HV� QXU� GUHL� 3UHLVH� XQWHUKDOE� YRQ� ����¼� JLEW�� I�KUW� GLHV� ]X� HLQHU� JUR�HQ�

Preisspanne in Höhe von 80,12%. Die Aktionspreise sorgen für statistische Ausreißer, dadurch 

kann ein Gleichgewichtspreis nicht bestätigt werden. Die neoklassische Theorie ist für dieses 

Produkt eindeutig nicht erfüllt, obwohl es eine starke Tendenz zu einem Einheitspreis gibt. 

      5.12.   Red Bull 250ml 

Das Produkt Red Bull ist ein Energy Drink und ist der Kategorie Getränkeprodukte zugeordnet. 

Das analysierte Gebinde ist eine Getränkedose mit einem Füllvolumen von 250 Milliliter. Dies 

ist das letzte Produkt der Warengruppe Lebensmittel und wurde wie alle anderen Produkte die-

ser Gruppe stationär bei Einzelhändlern im Wirtschaftsraum Braunschweig erhoben. Das Da-

tum der empirischen Erhebung ist der 11.05.2022. Die Zahl der Preisdaten beträgt 17. 

Tab. 12: Auswertung Red Bull 250ml 

Pro-
dukt 

An-
zahl 

Anbie-
ter 

Mini-
maler 
Preis 

Maxi-
maler 
Preis 

Mo-
dus 

Preis-
spanne 

Durch-
schnittspreis 

Standardabwei-
chung 

Red 
Bull 

250ml 

 
17 

 
����¼ 

 
����¼ 

 
1,19
¼ 

 
����¼���
58,23% 

 
����¼ 

 
����¼ 

Quelle: Eigene Darstellung 

(LQ�$QJHERW�YRQ�*OREXV�I�U�5HG�%XOO����PO�I�KUW�]X�HLQHP�PLQLPDOHQ�3UHLV�YRQ�����¼��'DQDFK�

folgen drei Preise in H|KH�YRQ�����¼��'DEHL�KDQGHOW�HV�VLFK�XP�HLQH�(GHND�&HQWHU�)LOLDOH, eine 

reguläre Edeka Filiale und einen NP-Markt. Eine Lidl Filiale hatte zum Zeitpunkt der Erhebung 

HEHQIDOOV�HLQHQ�$QJHERWVSUHLV�LQ�+|KH�YRQ�����¼��'LH�EHLGHQ�.DXIODQG�)LOLDOHQ�DXV�GHU�HPSLUL�

VFKHQ�(UKHEXQJ�ERWHQ�GDV�3URGXNW�]X�HLQHP�$QJHERWVSUHLV�YRQ�����¼�DQ��1HXQ�ZHLWHUH�(LQ�

]HOKlQGOHU� KDWWHQ�DOOH� HLQHQ�(LQKHLWVSUHLV� YRQ�����¼�� 'HU�PD[LPDOH�3UHLV� LQ�+|KH� YRQ�����¼�

VWDPPW�DXV�HLQHU�0HWUR�)LOLDOH��'HU�0RGXV�EHWUlJW�����¼��GLHVHU�3UHLV�ZXUGH�QHXQPDO�EHREDFK�
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tet�� 'LH� 3UHLVVSDQQH� LVW� PLW� ����¼� YHUJOHLFKVZHLVH� JUR��� GLHV� HQWVSULFKW� �������� 'LH� 6WDQ�

GDUGDEZHLFKXQJ�OLHJW�EHL�����¼�XQG�GHU�GXUFKVFKQLWWOLFKH�3UHLV�ZXUGH�PLW�����¼�HUPLWWHOW� 

Das Produkt Red Bull 250ml weist ebenfalls eine hohe Preisstreuung auf, es wurden fünf ver-

schiedene Preise bei insgesamt 17 Preisdaten festgestellt. Es scheint eine Fokussierung auf 

GHQ�3UHLV�YRQ�����¼�]X�geben, dieser wurde am häufigsten beobachtet. Verschiedene Aktions-

preise der Einzelhändler führen zu einer Preisspanne von 58,23%. Aufgrund der substantiellen 

Preisabweichungen für dieses Produkt, ist die neoklassische Theorie nichtzutreffend. Ein 

Gleichgewichtspreis ist hier nicht erkennbar und konnte somit nicht nachgewiesen werden.  

      5.13.   Xbox Series S 512GB 

Das erste Produkt der Warengruppe Elektronik ist die Xbox Series S 512GB. Dieser Artikel be-

findet sich in der Kategorie Unterhaltungselektronik. Der Hersteller ist Microsoft. Für die empiri-

sche Erhebung wurden zwei Preisdaten stationär in Elektronikfachmärkten dokumentiert. Die 

restlichen 16 Preise sind Preisdaten von Internetanbietern. Hierbei werden die Versandkosten 

gesondert berücksichtigt, weil der Gesamtpreis relevant für die Auswertung ist. Aufgrund des 

hohen Produktpreises sind die Versandkosten häufig schon inbegriffen, beispielsweise bieten 

viele Online-+lQGOHU�HLQHQ�NRVWHQORVHQ�9HUVDQG�DE�HLQHP�%HVWHOOZHUW�YRQ���¼� Die Erhebung 

vor Ort wurde im Wirtschaftsraum Braunschweig durchgeführt. Alle Preise wurden innerhalb von 

24 Stunden am 11.05.2022 aufgenommen. 

Tab. 13: Auswertung Xbox Series S 512GB 

Produkt An-
zahl 
An-

bieter 

Mini-
maler 
Preis 

Maxi-
maler 
Preis 

Mo-
dus 

Preis-
spanne 

Durch-
schnittspreis 

Standardab-
weichung 

Xbox Se-
ries S 
512GB 

 
18 

 
256,42

¼ 

 
299,99

¼ 

 
279,9
�¼ 

 
�����¼���
16,99% 

 
������¼ 

 
�����¼ 

Inklusive 
Versand-
kosten 

 
18 

 
256,42

¼ 

 
299,99

¼ 

 
289,9
�¼ 

 
�����¼���
16,99% 

 
������¼ 

 
�����¼ 

Quelle: Eigene Darstellung 

Zuerst erfolgt die statistische Auswertung ohne die Versandkosten. Der niedrigste Preis wurde 

von dem Online-+lQGOHU�*DOD[XV�PLW�������¼�DQJHERWHQ��'HU�K|FKVWH�3UHLV�VWDPPW�YRP�,QWHU�

QHWDQELHWHU� ([SHUW� XQG�ZXUGH�PLW� ������¼� GRNXPHQWLHUW�� 'HU�0RGXV� EHWUlJW� ������¼�� GLHVHU�

Preis wurde insgesamt fünfmal beobachtet. 'LH�6SDQQZHLWH�DOOHU�3UHLVH�XPIDVVW������¼�Rder 

UHODWLY���������'HU�GXUFKVFKQLWWOLFKH�3UHLV�RKQH�9HUVDQGNRVWHQ� OLHJW�EHL�������¼��'DV�6WUHX�

XQJVPD��GHU�6WDQGDUGDEZHLFKXQJ�EHWUlJW�LQ�GLHVHP�)DOO������¼� 

Nun werden die Versandkosten einberechnet und die Gesamtkosten analysiert. Der minimale 

Preis verändert sich nicht, weil der Händler Galaxus für dieses Angebot keine Versandkosten 
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HUKHEW�� 'HU�PD[LPDOH� 3UHLV� OLHJW� HEHQIDOOV�ZHLWHUKLQ� EHL� ������¼�� GD� DXFK� GLHVHU� 3UHLV� QLFKW�

durch Versandkosten beeinflusst wird. Von den insgesamt 18 Preisen werden nur fünf durch 

Versandkosten verändert. Der Modalwert zeigt an dieser Stelle eine Veränderung und beträgt 

PLW�9HUVDQGNRVWHQ�������¼��$OOHUGLQJV�NRPPW�GLHVHU�:HUW�QXU�GUHLPDO�YRU�XQG�GLHV�JLOW�DXFK�I�U�

GHQ�3UHLV�YRQ�������¼��VR�JLEW�HV�I�U�GLHVHV�3URGXNW�]ZHL�YHUVFhiedene Modalwerte. Die Preis-

VSDQQH� YHUlQGHUW� VLFK� QLFKW� XQG� EOHLEW� EHL� �����¼� E]Z�� �������� %HLP�'XUFKVFKQLWWVSUHLV� LVW�

wieder eine 9HUlQGHUXQJ�HUNHQQEDU��KLHU�VWHLJW�GHU�:HUW�YRQ�������¼�DXI�������¼��'LH�6WDQ�

dardabweichung wird ebenfalls leicht beeinflussW�XQG�HUK|KW�VLFK�DXI������¼� 

Für die Xbox Series S 512GB wurden viele verschiedene Preise festgestellt. Nach der neoklas-

sischen Theorie dürfte es jedoch nur einen Preis geben. Obwohl die Konsumenten gerade bei 

Internetpreisen die Möglichkeit haben Preise schnell und effizient zu vergleichen, scheint dies 

nicht zu einer Abnahme der Preisstreuung zu führen. Die Markttransparenz ist für Internetpreise 

höher und Kosten für die Preissuche fallen in der Regel geringer aus. Diese Faktoren haben 

jedoch in diesem Fall nicht zu einem Gleichgewichtspreis geführt. Die Preisspanne beträgt 

�������XQG�GLH�6WDQGDUGDEZHLFKXQJ������¼��6RPLW�ZXUGH�I�U�GLH�;ER[�6HULHV�6����*%�HLQH�

Streuung der Preise nachgewiesen. Die Internetpreise haben in diesem Fall keinen erkennba-

ren Einfluss auf die Bildung eines Gleichgewichtspreises.  

      5.14.   Fritz!Box 7590 AX 

Das zweite Produkt der Warengruppe Elektronik ist ein WLAN-Router des Herstellers AVM. Es 

handelt sich um das Produkt Fritz!Box 7590 AX der Kategorie Informationstechnik. Für diesen 

Router wurden drei Preise vor Ort in entsprechenden Fachgeschäften aufgenommen. Die An-

zahl an vor Ort erhobenen Preisen ist gering, da es in einem Wirtschaftsraum nur wenige Elekt-

ronikfachmärkte gibt. Aus diesem Grund müssen hauptsächlich Internetpreise verwendet wer-

den. Diese wurden mit Preisvergleichsseiten und Suchmaschinen recherchiert. Anschließend 

wurden die gefundenen Preise per Bildschirmaufnahme gespeichert. Der Erhebungstag war der 

11.05.2022 und es wurden insgesamt 15 Preise gesammelt. 

Tab. 14: Auswertung Fritz!Box 7590 AX 

Produkt An-
zahl 
An-

bieter 

Mini-
maler 
Preis 

Maxi-
maler 
Preis 

Mo-
dus 

Preis-
spanne 

Durch-
schnittspreis 

Standardab-
weichung 

Fritz!Box 
7590 AX 

 
15 

 
269,00

¼ 

 
309,85

¼ 

 
279,9
�¼ 

 
40,85¼���
15,19% 

 
280,91¼ 

 
11,50¼ 

Inklusive 
Versand-
kosten 

 
15 

 
269,00

¼ 

 
315,80

¼ 

 
279,9
�¼ 

 
46,80¼���
17,40% 

 
283,03¼ 

 
12,06¼ 

Quelle: Eigene Darstellung 
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'HU�PLQLPDOH�3UHLV�I�U�GLH�)LUW]�%R[�OLHJW�RKQH�9HUVDQGNRVWHQ�EHL�������¼. Dieser wurde drei-

PDO� EHREDFKWHW��'HU� K|FKVWH�3UHLV� EHWUlJW� ������¼�XQG� VWDPPW� YRP�2QOLQH-Händler compu-

WHUXQLYHUVH�QHW��'HU�KlXILJVWH�:HUW�GLHVHU�HPSLULVFKHQ�$XVZHUWXQJ�OLHJW�EHL�������¼�XQG�ZXUGH�

genau wie der minimale Preis insgesamt dreimal aufgenommen. Die Spannweite vom niedrigs-

WHQ�ELV�]XP�K|FKVWHQ�3UHLV�HUUHLFKW������¼��GLHV�HQWVSULFKW���������'XUFKVFKQLWWOLFK�KDEHQ�GLH�

HUKREHQHQ�3UHLVH�HLQHQ�:HUW�YRQ�������¼��'LH�6WUHXXQJ�XP�GHQ�0LWWHOZHUW�ZXUGH�PLW������¼�

kalkuliert.  

Auch hier kommt es aufgrund der hohen Produktpreise nur zu geringen statistischen Abwei-

chung, wenn die Versandkosten berücksichtigt werden. Dies erhöht jedoch die Aussagekraft 

der statistischen Daten, weil die Versandkosten prozentual nur einen kleinen Teil der Preise 

ausmachen. Der miQLPDOH�3UHLV� LVW�DXFK� LQ�GLHVHP�)DOO�ZLHGHU�JOHLFK�XQG�EOHLEW�EHL�������¼��

'HU�PD[LPDOH�3UHLV� YHUlQGHUW� VLFK�DOOHUGLQJV�DXI� ������¼�XQG� VWHLJW� VRPLW� XP�����¼��'LHVHU�

Preis stammt vom gleichen Online-Händler, der in diesem Fall noch Versandkosten berechnet. 

'HU�0RGXV�YHUlQGHUW�VLFK�QLFKW�PLW�������¼��'LH�6SDQQZHLWH�GHU�3UHLVH�HUK|KW�VLFK�DXI������¼�

bzw. 17,40%. Dies ist nur der Fall, weil der teuerste Anbieter die Versandkosten separat angibt. 

'HU�'XUFKVFKQLWWVSUHLV�HUK|KW�VLFK�OHLFKW�DXI�������¼�XQG�GLH�6WDndardabweichung beträgt für 

GLHVHQ�5RXWHU������¼��ZHQQ�GLH�9HUVDQGNRVWHQ�HLQJHUHFKQHW�ZHUGHQ� 

Das Gesamtergebnis für die Fritz!Box 7590 AX fällt sehr ähnlich zur Xbox Series S 512GB aus. 

Es gibt eine Vielzahl an Preisdaten und die Versandkosten haben nur einen geringen statisti-

schen Effekt. Von den 15 Preisen insgesamt, nehmen sechs Internetanbieter separate Ver-

sandzuschläge. Die Preisspanne steigt unter der Berücksichtigung der Versandkosten um 2,21 

Prozentpunkte. Insgesamt befindet sich die Preisstreuung auf einem ähnlichen Niveau wie beim 

ersten Elektronikprodukt. Das Internet sorgt an dieser Stelle, trotz der umfassenden Möglichkei-

ten zum Preisvergleich, nicht für eine Angleichung der Preise. Es konnten viele verschiedene 

Preise festgestellt werden, dieses Ergebnis ist nicht mit der neoklassischen Theorie vereinbar. 

Es konnte kein Gleichgewichtspreis nach dem neoklassischen Preismechanismus nachgewie-

sen werden. 

      5.15.   IPad 2021 64GB 

Das letzte Produkt dieser empirischen Studie ist das IPad 2021 64GB. Dies ist das dritte Pro-

dukt der Warengruppe Elektronik. Es handelt sich um ein Tablet der Marke Apple. Der Modell-

jahrgang ist 2021, das Produkt wird in manchen Fällen auch als IPad der 9. Generation be-

zeichnet. Es geht hierbei um die Wifi Variante mit 64 Gigabyte Speicherkapazität in der Farbe 

Spacegrau. Es wurden insgesamt 16 Preise empirisch erhoben, davon wurden nur drei Preise 

im stationären Handel dokumentiert. Die anderen 13 Preise stammen von Internetanbietern, da 

auch hier die Auswahl entsprechenden Händlern vor Ort gering ausfällt. Das Erhebungsdatum 

war der 11.05.2022. 
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Tab. 15: Auswertung IPad 2021 64GB 

Produkt An-
zahl 
An-

bieter 

Mini-
maler 
Preis 

Maxi-
maler 
Preis 

Mo-
dus 

Preis-
spanne 

Durch-
schnittspreis 

Standardab-
weichung 

IPad 2021 
64GB 

 
16 

 
335,00

¼ 

 
379,00

¼ 

 
379,0

0¼ 

 
44,00¼���
13,13% 

 
361,36¼ 

 
17,26¼ 

Inklusive 
Versand-
kosten 

 
16 

 
337,80

¼ 

 
384,99

¼ 

 
379,0

0¼ 

 
47,19¼���
13,97% 

 
363,34¼ 

 
17,50¼ 

Quelle: Eigene Darstellung 

9RQ�GHQ����3UHLVHQ�OLHJW�GHU�QLHGULJVWH�EHL�������¼. Dieser Preis stammt vom Online-Händler 

computeruniverse.net. Der maximale Preis für das IPad �������*%�EHWUlJW�������¼��GLHV�HUJLEW�

HLQH�3UHLVVSDQQH�LQ�+|KH�YRQ������¼��'HU�KlXILJVWH�EHREDFKWHWH�3UHLV�LVW�PLW�������¼�DQJHJH�

ben. Somit ist der maximale Preis identisch mit dem Modus. Die Spannweite der Preisdaten 

liegt bei 13,13%. Durchschnittlich verlangen die Anbieter für das IPad 2021 64GB einen Preis in 

+|KH�YRQ�������¼��'LH�6WDQGDUGDEZHLFKXQJ�ZXUGH�I�U�GLHVHV�3URGXNW�PLW������¼�HUPLWWHOW� 

In diesem Fall haben die Versandkosten einen noch geringeren Einfluss auf die statistische 

Auswertung als bei den anderen beiden Elektronikprodukten. Beim minimalen Preis steigt der 

3UHLV�OHLFKW�DQ�XQG�OLHJW�PLW�������¼�XP�����¼�K|KHU�DOV�EHL�GHQ�3UHLVHQ�H[NOXVLYH�9HUVDQGNRV�

WHQ��'HU�PD[LPDOH� 3UHLV� VWHLJW� XP� ����¼� DXI� ������¼��'HU�0RGDOZHUW� EOHLEW� XQYHUlQGHUW� EHL�

������¼��'LH�3UHLVVSDQQH�HUK|KW�VLFK�XP�����¼�DXI������¼�RGHU�DXI���������'DV�DULWKPHWLVFKH�

0LWWHO�EHWUlJW�PLW�9HUVDQGNRVWHQ�������¼�XQG�GLH�6WDQGDUGDEZHLFKXQJ�VWHLJW�YRQ������¼�DXI�

�����¼� 

Für das IPad 2021 64GB liegt wieder ein sehr ähnliches Ergebnis vor. Die Preisstreuung hat in 

diesem Fall ein ähnliches Maß wie bei der Xbox Series S 512GB und der Fritz!Box 7590 AX. 

Die Versandkosten haben für das IPad 2021 64GB den geringsten Effekt auf die statistischen 

Kennzahlen. Dies wird beispielsweise dadurch deutlich, dass die Preisspanne sich nur um 0,84 

Prozentpunkte erhöht, wenn die Versandkosten hinzugerechnet werden. Ein Grund dafür könn-

WH�GHU�3URGXNWSUHLV�VHLQ��GLHVHU�OLHJW�GXUFKVFKQLWWOLFK�EHL�������¼�XQG�GDPLW� LVW�GDV�,3DG������

64GB das teuerste Produkt dieser empirischen Erhebung. Die Versandkosten werden unab-

hängig vom Produktpreis berechnet, somit erhöhen sich die Gesamtkosten weniger je teurer 

das Produkt ist. Es wurden wieder viele unterschiedliche Preise gesammelt, die zwar alle relativ 

nah beieinander liegen, jedoch ist eine Preisstreuung klar erkennbar. Es scheint eine leichte 

7HQGHQ]� ]XP�3UHLV� YRQ� ������¼� ]X� JHEHQ�� WURW]GHP� JLEW� HV� YLHOH� $QELHWHU�� GLH� YRQ� GLHVHP�

Preis abweichen. Gemäß der neoklassischen Theorie kommt es an einem Markt durch Angebot 

und Nachfrage zu einem Gleichgewichtspreis. Demnach müssten alle Preise für dieses Produkt 
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identisch sein, es dürfte keine Preisstreuung vorliegen. Das ist für dieses Produkt nicht der Fall, 

es konnte kein Gleichgewichtspreis ermittelt werden. 

       5.16.   Gesamtauswertung 

Der erste Teil dieser empirischen Studie umfasst zwölf Produkte aus der Warengruppe Le-

bensmittel. Die restlichen drei Produkte sind der Warengruppe Elektronik zugeordnet. Für die 

Produkte der Kategorie Lebensmittel wurden ausschließlich stationär erhobene Preise verwen-

det. Versandkosten fallen prozentual stärker ins Gewicht, wenn der Produktpreis niedrig ist. 

Wenn sich die Produktpreise beispielsweise im Bereich von einem Euro bis zehn Euro bewe-

gen, dann kommen häufig noch ca. fünf Euro Versandkosten hinzu. Dies kann den Produktpreis 

um ein Mehrfaches übersteigen. Außerdem werden Lebensmittel in der Regel stationär erwor-

ben, da es sich finanziell selten lohnt die Versandkosten für ein günstiges Produkt zu bezahlen. 

Daher wurde in dieser empirischen Erhebung auf Internetpreise für Lebensmittel verzichtet. So 

ergibt sich ein realistisches Bild in der statistischen Auswertung. Für die drei Produkte der Wa-

rengruppe Elektronik wurde die Erhebung anders durchgeführt. Im Wirtschaftsraum Braun-

schweig gibt es nur wenige Elektronikfachmärkte, dies ist in den meisten Wirtschaftsräumen 

ähnlich, da stationäre Händler dieser Art deutlich seltener sind als Supermärkte. Aus diesem 

Grund wurden nur wenige Preise stationär erhoben, die fehlenden Preise wurden durch Inter-

netpreise ergänzt. Die Versandkosten haben für hochpreisige Elektronik auch nur einen gerin-

gen Einfluss auf den Gesamtpreis. 

In der Analyse fällt auf, dass die Preisstreuung bei homogenen Gütern aus der Warengruppe 

Lebensmittel entweder sehr hoch oder sehr niedrig ausfällt. Die größte Preisspanne weist das 

Produkt funny-frisch Chipsfrisch ungarisch 175g auf, diese liegt bei 92,05%. Ein bemerkenswer-

tes Ergebnis zeigen die beiden Produkte Kinder Bueno 6er und Kinder Country 9er. Für diese 

beiden Produkte liegt tatsächlich absolut keine Preisstreuung vor, da alle Preise der Erhebung 

sind identisch. Damit haben von insgesamt 15 analysierten Produkten, genau zwei den ne-

oklassischen Gleichgewichtspreis erreicht. Die Preisstreuung für Lebensmittel variiert sehr 

stark, während dies bei den Elektronikprodukten nicht der Fall ist. Diese Produkte liegen an der 

Preisspanne gemessen sehr nah beieinander. Ein Gleichgewichtspreis konnte für Elektronik-

produkte jedoch nicht nachgewiesen werden. Eine mögliche Erklärung für dieses Phänomen ist 

die sehr hohe Anzahl von Internetanbietern. Wenn es sehr viele Preise gibt, dann ist die Wahr-

scheinlichkeit für eine Abweichung vom Gleichgewichtspreis höher, insbesondere durch Wer-

beaktionen. Zusätzlich haben Konsumenten im Internet die Möglichkeit Preisvergleichsseiten zu 

nutzen. Dadurch steigt die Markttransparenz und der Suchaufwand ist gering. Im stationären 

Einzelhandel beispielsweise, sind die Konsumenten meistens nicht bereit mehr als zwei Filialen 

aufzusuchen um den günstigsten Preis zu finden, dieses Problem der Suchkosten ergibt sich im 

Internet nicht. So kann es dazu führen, dass die Internetpreise sich stärker angleichen als die 
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Preise vor Ort. Insbesondere gibt es weniger statistische Ausreißer bei den Online-Preisen. 

Diese Anbieter hätten vermutlich Probleme ihr Produkt abzusetzen, wenn sie auf einer Preis-

vergleichsseite ganz unten eingetragen sind. Die Konsumenten vor Ort können einen teuren 

Preis eventuell nicht so leicht erkennen. 

Der aktuelle Stand der Forschung zeigt ein eindeutiges Bild. In allen zitierten empirischen Stu-

dien wurde eine Preisstreuung für homogene Güter nachgewiesen. Als Erklärung für dieses 

Phänomen werden meistens die Suchkosten erwähnt. Die Autoren Baye, Morgan und Scholten 

konnten auch nachweisen, dass sich der Variationskoeffizient durch Internetpreise verringert. 

So sollen die Suchkosten im Online-Handel niedriger ausfallen, was zu einer geringeren Preis-

streuung führt. Diese Theorie konnte mit dieser empirischen Erhebung nicht eindeutig bestätigt 

werden. Zwar fällt die Preisstreuung für Elektronikprodukte gering aus und dafür sind vermutlich 

auch die Suchvorteile im Internet verantwortlich. Jedoch gibt es Produkte in der Kategorie Le-

bensmittel, die ausschließlich stationär erhoben wurden und diese weisen teilweise noch eine 

geringe Standardabweichung auf bzw. erfüllen sogar den neoklassischen Gleichgewichtspreis. 

Aus diesem Grund kann nicht eindeutig geklärt werden, welche Faktoren zu diesem Ergebnis 

geführt haben. Der Erklärungsansatz der Suchkosten geht von einem existierenden Gleichge-

wichtspreis aus. Die Suchkosten sollen zu Abweichungen von diesem Preis führen, wenn die 

Suchkosten also gleich null betragen, müsste sich ein Gleichgewichtspreis bilden. Es scheint, 

dass der Gleichgewichtspreis gemäß der Neoklassik nicht in der Praxis vorzufinden ist. Auch 

wenn zwei Produkte einen Gleichgewichtspreis erreicht haben, so widerlegen immerhin 13 von 

15 Produkten diese Theorie. Um die Theorie des Gleichgewichtspreises vollständig zu erfüllen, 

müssten alle Produkte der Erhebung einen Gleichgewichtspreis aufweisen. Somit konnte insge-

samt kein Gleichgewichtspreis nachgewiesen werden. 

       5.17.   Zusammenfassung 

Das Ergebnis dieser empirischen Studie beweist einen Gleichgewichtspreis für zwei von 15 

erhobenen Produkten. Für die restlichen 13 Produkte konnte jedoch kein Gleichgewichtspreis 

festgestellt werden. Dies führt insgesamt zu dem Resultat, dass in den meisten Fällen eine 

deutliche Preisstreuung vorhanden ist. Diese Preisstreuung ist mit der neoklassischen Theorie 

nicht erklärbar. In der Praxis kommt es signifikant häufiger zu unterschiedlichen Preisen als zu 

einem Einheitspreis. Somit konnte der neoklassische Gleichgewichtspreis unter der Berücksich-

tigung aller Produkte insgesamt nicht bewiesen werden. 

6.   Fazit 

Die Neoklassik ist die aktuell vorherrschende Wirtschaftstheorie. Da diese Theorie unsere Wirt-

schafts- und Gesellschaftsordnung maßgeblich beeinflusst, ist es unbedingt notwendig die An-

nahmen der Neoklassik in der Praxis zu überprüfen. Sollte sich herausstellen, dass die ne-
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oklassische Theorie widerlegt werden kann, so hätte dies tiefgreifende Auswirkungen auf unser 

Wirtschaftssystem. Wenn es für den neoklassischen Gleichgewichtspreis keinen empirischen 

Nachweis gibt, so muss die Neoklassik als Wirtschaftstheorie hinterfragt werden. Die For-

schungsfrage dieser wissenschaftlichen Arbeit widmet sich genau dieser beschriebenen Frage-

VWHOOXQJ�� Ä,VW� GHU�*OHLFKJHZLFKWVSUHLV� JHPl��GHU� QHRNODVVLVFKHQ� 7KHRULH� LQ� GHU� 3UD[LV� HPSL�

ULVFK�QDFKZHLVEDU"³�� 

Im zweiten Kapitel wurde der aktuelle Stand der Forschung ausführlich dargestellt. Um eine 

Forschungsfrage zu entwickeln muss der aktuelle Forschungsstand überprüft werden, nur so 

lässt sich herausfinden welche Erkenntnisse schon erlangt wurden und an welchen Stellen 

noch Forschungsbedarf besteht. Viele Ökonomen und Wirtschaftswissenschaftler haben sich 

mit dem Themenbereich des Gleichgewichtspreises beschäftigt. Im englischen wird häufig von 

ÄWKH�ODZ�RI�RQH�SULFH³�JHVSURFKHQ��GDPLW�LVW�HLQ�(LQKHLWVSUHLV�JHPHLQW��GHU�WKHRUHWLVFK�DXI�HLQHP�

Markt entstehen soll. Um diesem Gesetz des Einheitspreises auf den Grund zu gehen, wurden 

einige empirische Studien durchgeführt. Preisdaten für homogene Güter wurden empirisch er-

hoben und analysiert. Die zitierten Studien zu diesem Thema ergeben ein eindeutiges Ergebnis. 

In allen Studien konnte eine Preisstreuung bei homogenen Gütern auf einem Markt nachgewie-

sen werden. Dieses Ergebnis widerspricht dem Gesetz des Einheitspreises bzw. dem neoklas-

sischen Gleichgewichtspreis. Diesen Theorien entsprechend müssten alle erhobenen Preise für 

homogene Güter exakt gleich sein. Keine einzige Studie hätte eine Preisstreuung nachweisen 

dürfen und nur so wären die Theorien erfüllt gewesen. 

In den zitierten empirischen Studien wird häufig nach einer Erklärung für die festgestellten 

Preisunterschiede gesucht. Der am häufigsten genannte Grund sind die Suchkosten der Kon-

sumenten. Den Konsumenten entsteht ein Aufwand, wenn sie nach dem niedrigsten Preis auf 

einem Markt suchen müssen. Dieser Aufwand kann in der Regel zeitlich oder finanziell beziffert 

werden. Zum Beispiel können die Suchkosten für ein Produkt, welches ����¼�NRVWHW zu hoch 

sein, als dass es sich lohnen würde zehn verschiedene Filialen aufzusuchen um am Ende 

����¼�]X�VSDUHQ��'LHV�N|QQWH�HLQH�(UNOlUXQJ�GDI�U�VHLQ��ZDUXP�HLQ�*OHLFKJHZLFKWVSUHLV�KlXILJ�

nicht beobachtet werden kann. Weitere Gründe für Preisstreuungen bei homogenen Gütern 

könnten Ungleichheiten bei den stationären Einzelhändlern sein. Wenn beispielsweise eine Fili-

ale in der Stadtmitte liegt und einen guten Service bietet, dann könnten die Konsumenten bereit 

sein einen höheren Preis zu akzeptieren. Eine Filiale in schlechter Lage am Stadtrand muss 

eventuell günstigere Preise anbieten um genug Kunden zu gewinnen. 

Um eine empirische Studie durchführen zu können, müssen zuerst die Wirtschaftstheoretischen 

Grundlagen eingeführt werden. Dazu wurde im dritten Kapitel die neoklassische Theorie erläu-

tert und die Kernelemente dieser Theorie in Unterkapiteln gesondert aufgeführt. Zuerst geht es 

um Wirtschaftstheorien im Allgemeinen. Dies ist seit jeher eine zentrale Fragestellung der Men-
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schen. Schließlich bestimmt das Wirtschaftssystem den Wohlstand der Menschen und ist somit 

essentiell wichtig für eine funktionierende Gesellschaft. In der Vergangenheit wurden schon 

viele Wirtschaftsmodelle entwickelt, jedoch haben alle Wirtschaftstheorien gemeinsam, dass sie 

nicht neutral sind. Die Klassik beispielsweise wurde vorrangig für die englische Oberschicht 

konzipiert. Zur Zeit der industriellen Revolution galt die Klassik nach Adam Smith als revolutio-

när. Die Klassik wurde als ein erfolgreiches Modell gesehen, dadurch entstand im weiteren Ver-

lauf die Neoklassik. Nach der Klassik entsteht ein sogenannter natürlicher Preis, der sich aus 

den Kosten für ein Produkt zusammensetzt. Die Neoklassik wiederum basiert auf einem Markt-

modell. Dieser Theorie entsprechend kommt es auf einem vollkommenen Markt zu einem 

Marktgleichgewicht. Der Preismechanismus setzt sich aus Anbieter und Nachfrager zusammen, 

die individuelle Preisangebote machen. Der Marktpreis reagiert auf diese Signale und verändert 

sich gemäß der Nachfrage nach einem Gut. Aus diesem Prozess entsteht ein Gleichgewichts-

preis für homogene Güter. Mathematisch ausgedrückt befindet sich die Gleichgewichtsmenge 

im Schnittpunkt der Nachfrage- und Angebotskurve. In diesem Punkt lässt sich der Gleichge-

wichtspreis ablesen. Dieser Preismechanismus soll zu einer Markträumung führen, weil die An-

bieter ihr gesamtes Angebot absetzen können und die Nachfrage vollständig befriedigt wird. Die 

Neoklassik beinhaltet bestimmte Annahmen wie den homo oeconomicus, ein hyperrationaler 

Nutzenmaximierer. Dieses Menschenbild ist in der Realität jedoch nicht nachzuweisen. Aus 

diesem Grund wird die Neoklassik häufig kritisch hinterfragt, weil viele Annahmen getroffen 

werden, die realitätsfern sind. Des Weiteren findet die Neoklassik auf viele wirtschaftliche Fra-

gestellungen keine angemessene Antwort. 

Das vierte Kapitel umfasst das Thema der empirischen Wirtschaftsforschung. Die Methodik und 

Zielsetzung dieser wissenschaftlichen Arbeit wurde ausführlich dargestellt. Wirtschaftstheorien 

werden konzipiert um wissenschaftliche Aussagen über ökonomische Zusammenhänge zu täti-

gen. Die empirische Wirtschaftsforschung funktioniert wie ein Kontrollinstrument, die Aussagen 

einer Wirtschaftstheorie können anhand der Realität messbar überprüft werden. Wenn be-

stimmte Aussagen einer Wirtschaftstheorie empirisch durch die Realität widerlegt werden kön-

nen, so gilt diese Theorie nicht mehr als zutreffend. In dieser empirischen Studie wurde das 

systematische quantitative Beobachtungsverfahren verwendet. Der Forschungszweck hinter 

dieser Vorgehensweise ist die Überprüfung der neoklassischen Theorie anhand von empirisch 

erhobenen Daten. Für die Durchführung der empirischen Studie wurde ein Beobachtungsbogen 

und eine Tabellenanalyse erstellt. Anschließend erfolgte die empirische Erhebung im Wirt-

schaftsraum Braunschweig und Internet am 11.05.2022. Dabei wurden unterschiedliche Filialen 

von stationären Einzelhändlern aufgesucht, um Fotoaufnahmen von Preisschildern zu erstellen, 

die dann für die statistische Auswertung verwendet wurden. Bei Internetpreisen wurde eine ent-

sprechende Bildschirmaufnahme erstellt. Die Fotodokumentation für die erhobenen homogenen 

Güter befindet sich im Anhang dieser Arbeit. 
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Das fünfte Kapitel dieser Arbeit umfasst die empirische Erhebung und die statistische Pro-

duktauswertung. Es wurden insgesamt 15 unterschiedliche homogene Produkte untersucht. 

Zwölf Produkte sind der Warengruppe Lebensmittel zugeordnet und drei Produkte gehören zu 

den Elektronikprodukten. So wird ein Vergleich zweier Warengruppen ermöglicht. Zusätzlich 

wurden für die Elektronikprodukte hauptsächlich Internetpreise verwendet, so wird auch der 

Unterschied zwischen der stationären und der digitalen Preisverteilung deutlich. Für die Le-

bensmittel wurden nur stationär erhobene Preise genutzt. Dies reduziert statistische Ausreißer 

und sorgt für ein realistischeres Ergebnis. Die Versandkosten werden für die Elektronikprodukte 

separat angegeben. In dieser Erhebung wurde für die Produkte Kinder Bueno 6er und Kinder 

Country 9er ein bemerkenswertes Resultat festgestellt. Der Gleichgewichtspreis gemäß der 

Neoklassik ist für diese beiden Produkte vollständig erfüllt worden. Das Produkt Maggi Ravioli 

kommt einem Gleichgewichtspreis sehr nahe, weil es nur einen minimal abweichenden Preis 

gibt und die Preisspanne nur 3,11% beträgt. Alle anderen Produkte weisen eine deutliche 

Preisstreuung auf, dies gilt auch für die Internetpreise. Von den insgesamt 281 erhobenen Prei-

sen, die 15 Produkte zugeordnet werden, konnten nur zwei Produkte einen Gleichgewichtspreis 

eindeutig nachweisen. 

Es scheint, dass in der wirtschaftlichen Praxis kein Gleichgewichtspreis gemäß der Neoklassik 

nachgewiesen werden kann. Zwar wurde für zwei von 15 Produkten ein Gleichgewichtspreis 

festgestellt, jedoch müsste dies für alle Produkte der Fall sein, um die Theorie eindeutig zu be-

stätigen. Die neoklassische Theorie kann in diesem Fall auch nicht eindeutig widerlegt werden, 

da der Gleichgewichtspreis insgesamt zweimal nachgewiesen wurde. Die Gründe für eine 

Preisstreuung bei homogenen Gütern können vielfältig sein. In der Literatur wird dieses Phä-

nomen in der Regel mit den Suchkosten erklärt. Obwohl das Internet die Suchkosten reduziert, 

kann die Preisstreuung bei Internetpreisen sowohl niedriger als auch höher ausfallen. Somit 

sind die Suchkosten eine mögliche Erklärung, jedoch lässt sich dies nicht zweifelsfrei belegen. 

Unvollständige Marktinformationen können eine weitere Erklärung bieten, warum die Konsu-

menten nicht immer den niedrigsten Preis wählen. Das Internet sollte allerdings die Markttrans-

parenz signifikant verbessern. Unternehmen haben unterschiedliche Kostenstrukturen, dies 

könnte sich ebenfalls auf die Preisbildung am Markt auswirken. Hinzu kommen unterschiedliche 

Kundenpräferenzen z.B. kaufen einige Konsumenten lieber vor Ort ein und nutzen den Service 

der Filiale. Im stationären Einzelhandel kann die Lage eine wichtige Rolle spielen und sich in 

den Produktpreisen widerspiegeln. Abschließend gibt es viele mögliche Gründe, die eine Preis-

streuung verursachen können. In dieser Arbeit konnte kein bestimmter Grund für die vorhande-

ne Preisstreuung ermittelt werden. Es ist möglich, dass der Gleichgewichtspreis gemäß der 

Neoklassik in der Praxis nicht nachweisbar ist. 
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Anhang 

1. Beobachtungsbogen Dallmayr Prodomo 500g (Erhebungstag: 11.05.2022) 

Anbieter Preis in Euro 
Netto 5,49 
Aldi 7,49 
Aldi 7,49 
Aldi 7,49 

Kaufland 7,49 
Lidl 7,49 

Netto 7,49 
NP-Markt 7,49 

Rewe 7,49 
Edeka 7,99 
Edeka 7,99 
Edeka 7,99 
Edeka 7,99 
Globus 7,99 

Lidl 7,99 
Penny 7,99 
Rewe 7,99 
Rewe 7,99 
Rewe 7,99 

Rossmann 7,99 
Metro 8,01 

 

2. Beobachtungsbogen Duplo Riegel 10er (Erhebungstag: 11.05.2022) 

Anbieter Preis in Euro 
Aldi 2,19 
Aldi 2,19 
Aldi 2,19 

Kaufland 2,19 
Kaufland 2,19 

Lidl 2,19 
Lidl 2,19 

Metro 2,19 
Netto 2,19 
Netto 2,19 
Penny 2,19 
Edeka 2,29 
Edeka 2,29 
Edeka 2,29 
Edeka 2,29 
Edeka 2,29 

NP-Markt 2,29 
Rewe 2,29 
Rewe 2,29 
Rewe 2,29 

3. Beobachtungsbogen funny-frisch Chipsfrisch ungarisch 175g (Erhebungstag: 

11.05.2022) 
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Anbieter Preis in Euro 
Aldi 0,88 

Netto 0,88 
Penny 0,95 
Metro 1,66 
Aldi 1,69 
Aldi 1,69 

Edeka 1,69 
Edeka 1,69 
Edeka 1,69 
Edeka 1,69 
Edeka 1,69 
Globus 1,69 

Kaufland 1,69 
Kaufland 1,69 

Lidl 1,69 
Lidl 1,69 

Netto 1,69 
NP-Markt 1,69 

Rewe 1,69 
Rewe 1,69 
Rewe 1,69 

 

4. Beobachtungsbogen Head & Shoulders Citrus Fresh 300ml (Erhebungstag: 

11.05.2022) 

Anbieter Preis in Euro 
Aldi 3,95 
Aldi 3,95 
Aldi 3,95 

Kaufland 3,95 
Kaufland 3,95 

Netto 3,95 
Netto 3,95 
Rewe 3,95 
Rewe 3,95 
Rewe 3,95 

Rossmann 3,95 
Edeka 3,99 
Edeka 3,99 
Edeka 3,99 
Edeka 3,99 
Edeka 3,99 

NP-Markt 3,99 
Globus 4,55 

 

5. Beobachtungsbogen Jacobs Krönung 500g (Erhebungstag: 11.05.2022) 

Anbieter Preis in Euro 
Penny 4,44 
Edeka 4,49 
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Edeka 4,49 
Edeka 4,49 

Lidl 4,79 
Kaufland 4,89 
Kaufland 4,89 

Metro 6,41 
Aldi 6,99 
Aldi 6,99 
Aldi 6,99 

Edeka 6,99 
Edeka 6,99 
Globus 6,99 

Lidl 6,99 
Netto 6,99 
Netto 6,99 

NP-Markt 6,99 
Rewe 6,99 
Rewe 6,99 
Rewe 6,99 

Rossmann 6,99 
 

6. Beobachtungsbogen Kinder Bueno 6er (Erhebungstag: 11.05.2022) 

Anbieter Preis in Euro 
Aldi 2,19 

Edeka 2,19 
Edeka 2,19 
Edeka 2,19 
Edeka 2,19 
Edeka 2,19 
Globus 2,19 

Kaufland 2,19 
Lidl 2,19 
Lidl 2,19 

Metro 2,19 
Netto 2,19 
Netto 2,19 
Penny 2,19 
Rewe 2,19 
Rewe 2,19 
Rewe  

 

7. Beobachtungsbogen Kinder Country 9er (Erhebungstag: 11.05.2022) 

Anbieter Preis in Euro 
Aldi 2,19 
Aldi 2,19 
Aldi 2,19 

Edeka 2,19 
Edeka 2,19 
Edeka 2,19 
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Edeka 2,19 
Edeka 2,19 
Globus 2,19 

Kaufland 2,19 
Kaufland 2,19 

Lidl 2,19 
Lidl 2,19 

Metro 2,19 
Netto 2,19 
Netto 2,19 

NP-Markt 2,19 
Penny 2,19 
Rewe 2,19 
Rewe 2,19 
Rewe 2,19 

 

8. Beobachtungsbogen Kinder Riegel 10er (Erhebungstag: 11.05.2022) 

Anbieter Preis in Euro 
Aldi 2,19 
Aldi 2,19 
Aldi 2,19 

Edeka 2,19 
Edeka 2,19 
Edeka 2,19 
Edeka 2,19 
Edeka 2,19 

Kaufland 2,19 
Kaufland 2,19 

Lidl 2,19 
Lidl 2,19 

Metro 2,19 
Netto 2,19 
Netto 2,19 

NP-Markt 2,19 
Penny 2,19 
Globus 2,29 
Rewe 2,29 
Rewe 2,29 
Rewe 2,29 

 

9. Beobachtungsbogen Leerdamer Original 160g (Erhebungstag: 11.05.2022) 

Anbieter Preis in Euro 
Netto 1,29 
Penny 1,29 
Metro 1,49 

Kaufland 1,53 
Aldi 2,19 
Aldi 2,19 
Aldi 2,19 
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Edeka 2,19 
Edeka 2,19 
Edeka 2,19 
Edeka 2,19 
Edeka 2,19 
Globus 2,19 

Kaufland 2,19 
Lidl 2,19 
Lidl 2,19 

Netto 2,19 
Rewe 2,19 
Rewe 2,19 
Rewe 2,19 

 

10.  Beobachtungsbogen Maggi Ravioli in Tomatensauce 800g (Erhebungstag: 

11.05.2022) 

Anbieter Preis in Euro 
NP-Markt 1,93 

Aldi 1,99 
Aldi 1,99 
Aldi 1,99 

Edeka 1,99 
Edeka 1,99 
Edeka 1,99 
Globus 1,99 

Kaufland 1,99 
Lidl 1,99 
Lidl 1,99 

Netto 1,99 
Netto 1,99 
Penny 1,99 
Rewe 1,99 
Rewe 1,99 

 

11.  Beobachtungsbogen Nutella 450g (Erhebungstag: 11.05.2022) 

Anbieter Preis in Euro 
NP-Markt 1,66 
Kaufland 1,77 

Netto 1,79 
Aldi 2,99 
Aldi 2,99 
Aldi 2,99 

Edeka 2,99 
Edeka 2,99 
Edeka 2,99 

Kaufland 2,99 
Lidl 2,99 
Lidl 2,99 

Netto 2,99 
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Penny 2,99 
Rewe 2,99 
Rewe 2,99 
Rewe 2,99 

 

12. Beobachtungsbogen Red Bull 250ml (Erhebungstag: 11.05.2022) 

Anbieter Preis in Euro 
Globus 0,79 
Edeka 0,88 
Edeka 0,88 

NP-Markt 0,88 
Lidl 0,99 

Kaufland 1,00 
Kaufland 1,00 

Aldi 1,19 
Aldi 1,19 
Aldi 1,19 

Edeka 1,19 
Edeka 1,19 

Lidl 1,19 
Penny 1,19 
Rewe 1,19 
Rewe 1,19 
Metro 1,25 

 

13. Beobachtungsbogen Xbox Series S 512GB (Erhebungstag: 11.05.2022) 

Anbieter Preis in Euro exkl. Ver-
sandkosten 

Preis in Euro inkl. Ver-
sandkosten 

Media Markt 279,99 279,99 
Saturn 279,99 279,99 

Galaxus.de 256,42 256,42 
Cosse.de 263,80 263,80 

Media Markt.de 289,99 289,99 
Saturn.de 289,99 289,99 
Otto.de 289,99 291,95 

Expert.de 299,99 299,99 
Pricezilla.de 266,00 266,00 
Cyberport.de 279,99 285,98 

Quelle.de 289,99 289,99 
Computeruniverse.net 279,00 284,95 

x-kom.de 279,90 279,90 
Technikdirekt.de 279,99 285,98 
Electronics.de 298,88 298,88 

Berlet.de 274,00 274,00 
Allesfuerzuhause.de 275,00 279,99 

Coolblue.de 289,99 289,99 
 

14. Beobachtungsbogen Fritz!Box 7590 AX (Erhebungstag: 11.05.2022) 
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Anbieter Preis in Euro exkl. Ver-
sandkosten 

Preis in Euro inkl. Ver-
sandkosten 

Media Markt 274,99 274,99 
Saturn 269,00 269,00 
Metro 273,69 273,69 

Euronics.de 269,00 274,99 
Media Markt.de 279,99 279,99 

Saturn.de 279,99 279,99 
Medimax.de 269,00 274,95 

Bueromarkt-ag.de 279,98 279,98 
Expert.de 279,99 279,99 
Arlt.com 289,00 289,00 

Kaufland.de 291,50 291,50 
Hitseller.de 269,99 274,89 

Technikgross.de 278,74 284,64 
Computeruniverse.net 309,85 315,80 

Voelkner.de 299,00 303,00 
 

15. Beobachtungsbogen IPad 2021 64GB (Erhebungstag: 11.05.2022) 

Anbieter Preis in Euro exkl. Ver-
sandkosten 

Preis in Euro inkl. Ver-
sandkosten 

Media Markt 379,00 379,00 
Saturn 379,00 379,00 
Metro 345,09 345,09 

Apple.com 379,00 379,00 
Media Markt.de 379,00 379,00 

Saturn.de 379,00 379,00 
Amazon.de 352,90 352,90 

Otto.de 356,49 359,44 
Expert.de 369,00 374,99 

Medimax.de 379,00 384,95 
Gravis.de 379,00 384,99 
Cosse.de 337,80 337,80 

Future-x.de 339,85 339,85 
Computeruniverse.net 335,00 340,95 

Playox.de 346,27 351,22 
Bueromarkt-ag.de 346,29 346,29 

 

Preisdokumentation 

Erhebungstag: 11.05.2022 

Erhebungsort: Braunschweig (bei Elektronik auch online) 

Erhoben von: Oliver Beck 

 

Dallmayr Prodomo 500g 
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Abb. 7: Dallmayr Prodomo 500g 

Händler: Netto 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Salzdahlumer Str. 74b, 38126 Braunschweig. 

 

 

Abb. 8: Dallmayr Prodomo 500g 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bevenroder Str. 149, 38108 Braunschweig. 
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Abb. 9: Dallmayr Prodomo 500g 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bienroder Weg 53, 38108 Braunschweig. 

 

Abb. 10: Dallmayr Prodomo 500g 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Osterbergstraße 15, 38112 Braunschweig. 
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Abb. 11: Dallmayr Prodomo 500g 

Händler: Kaufland 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Senefelderstraße 5, 38124 Braunschweig. 

 

Abb. 12: Dallmayr Prodomo 500g 

Händler: Lidl 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Celler Str. 81, 38114 Braunschweig. 
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Abb. 13: Dallmayr Prodomo 500g 

Händler: Netto 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Roseliesstraße 60, 38126 Braunschweig. 

 

Abb. 14: Dallmayr Prodomo 500g 

Händler: NP-Markt 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Zum Ackerberg 1, 38126 Braunschweig. 
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Abb. 15: Dallmayr Prodomo 500g 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Wendenring 1-4, 38114 Braunschweig. 

 

Abb. 16: Dallmayr Prodomo 500g 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bergfeldstraße 1, 38122 Braunschweig. 
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Abb. 17: Dallmayr Prodomo 500g 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Hamburger Str. 280, 38114 Braunschweig. 

 

Abb. 18: Dallmayr Prodomo 500g 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Margarete-Steiff-Straße 2, 38126 Braunschweig. 
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Abb. 19: Dallmayr Prodomo 500g 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Rüningenstraße 80, 38122 Braunschweig. 

 

Abb. 20: Dallmayr Prodomo 500g 

Händler: Globus 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Otto-von-Guericke-Straße 11, 38122 Braunschweig. 
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Abb. 21: Dallmayr Prodomo 500g 

Händler: Lidl 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Otto-von-Guericke-Straße 3, 38122 Braunschweig. 

 

Abb. 22: Dallmayr Prodomo 500g 

Händler: Lidl 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Weinbergweg 34, 38102 Braunschweig. 
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Abb. 23: Dallmayr Prodomo 500g 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Denkmal 5, 38112 Braunschweig. 

 

Abb. 24: Dallmayr Prodomo 500g 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bugenhagenstraße 1A, 38118 Braunschweig. 
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Abb. 25: Dallmayr Prodomo 500g 

Händler: Rossmann 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Am Denkmal 5, 38112 Braunschweig. 

 

Abb. 26: Dallmayr Prodomo 500g 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Elbestraße 21-23, 38120 Braunschweig. 
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Abb. 27: Dallmayr Prodomo 500g 

Händler: Metro 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Dieselstraße 13, 38122 Braunschweig. 

 

Duplo Riegel 10er 

 

Abb. 28: Duplo Riegel 10er 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bevenroder Str. 149, 38108 Braunschweig. 

 

Abb. 29: Duplo Riegel 10er 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bienroder Weg 53, 38108 Braunschweig. 
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Abb. 30: Duplo Riegel 10er 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Osterbergstraße 15, 38112 Braunschweig. 

 

Abb. 31: Duplo Riegel 10er 

Händler: Kaufland 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Hamburger Str. 250, 38114 Braunschweig. 
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Abb. 32: Duplo Riegel 10er 

Händler: Kaufland 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Senefelderstraße 5, 38124 Braunschweig. 

 

Abb. 33: Duplo Riegel 10er 

Händler: Lidl 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Celler Str. 81, 38114 Braunschweig. 

 

Abb. 34: Duplo Riegel 10er 
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Händler: Lidl 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Otto-von-Guericke-Straße 3, 38122 Braunschweig. 

 

Abb. 35: Duplo Riegel 10er 

Händler: Metro 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Dieselstraße 13, 38122 Braunschweig. 

 

Abb. 36: Duplo Riegel 10er 

Händler: Netto 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Roseliesstraße 60, 38126 Braunschweig. 
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Abb. 37: Duplo Riegel 10er 

Händler: Netto 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Salzdahlumer Str. 74b, 38126 Braunschweig. 

 

Abb. 38: Duplo Riegel 10er 

Händler: Penny 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Weinbergweg 34, 38102 Braunschweig. 
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Abb. 39: Duplo Riegel 10er 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bergfeldstraße 1, 38122 Braunschweig. 

 

Abb. 40: Duplo Riegel 10er 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Brawo Allee 1, 38102 Braunschweig. 
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Abb. 41: Duplo Riegel 10er 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Hamburger Str. 280, 38114 Braunschweig. 

 

Abb. 42: Duplo Riegel 10er 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Margarete-Steiff-Straße 2, 38126 Braunschweig. 
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Abb. 43: Duplo Riegel 10er 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Rüningenstraße 80, 38122 Braunschweig. 

 

Abb. 44: Duplo Riegel 10er 

Händler: NP-Markt 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Zum Ackerberg 1, 38126 Braunschweig. 
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Abb. 45: Duplo Riegel 10er 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Am Denkmal 5, 38112 Braunschweig. 

 

Abb. 46: Duplo Riegel 10er 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bugenhagenstraße 1A, 38118 Braunschweig. 
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Abb. 47: Duplo Riegel 10er 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Wendenring 1-4, 38114 Braunschweig. 

 

funny-frisch Chipsfrisch ungarisch 175g 

 

Abb. 48: funny-frisch Chipsfrisch ungarisch 175g 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Osterbergstraße 15, 38112 Braunschweig. 
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Abb. 49: funny-frisch Chipsfrisch ungarisch 175g 

Händler: Netto 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Roseliesstraße 60, 38126 Braunschweig. 

 

Abb. 50: funny-frisch Chipsfrisch ungarisch 175g 

Händler: Penny 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Weinbergweg 34, 38102 Braunschweig. 
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Abb. 51: funny-frisch Chipsfrisch ungarisch 175g 

Händler: Metro 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Dieselstraße 13, 38122 Braunschweig. 

 

Abb. 52: funny-frisch Chipsfrisch ungarisch 175g 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bevenroder Str. 149, 38108 Braunschweig. 
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Abb. 53: funny-frisch Chipsfrisch ungarisch 175g 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bienroder Weg 53, 38108 Braunschweig. 

 

Abb. 54: funny-frisch Chipsfrisch ungarisch 175g 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bergfeldstraße 1, 38122 Braunschweig. 
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Abb. 55: funny-frisch Chipsfrisch ungarisch 175g 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Brawo Allee 1, 38102 Braunschweig. 

 

Abb. 56: funny-frisch Chipsfrisch ungarisch 175g 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Hamburger Str. 280, 38114 Braunschweig. 
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Abb. 57: funny-frisch Chipsfrisch ungarisch 175g 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Margarete-Steiff-Straße 2, 38126 Braunschweig. 

 

Abb. 58: funny-frisch Chipsfrisch ungarisch 175g 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Rüningenstraße 80, 38122 Braunschweig. 
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Abb. 59: funny-frisch Chipsfrisch ungarisch 175g 

Händler: Globus 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Otto-von-Guericke-Straße 11, 38122 Braunschweig. 

 

Abb. 60: funny-frisch Chipsfrisch ungarisch 175g 

Händler: Kaufland 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Hamburger Str. 250, 38114 Braunschweig. 
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Abb. 61: funny-frisch Chipsfrisch ungarisch 175g 

Händler: Kaufland 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Senefelderstraße 5, 38124 Braunschweig. 

 

Abb. 62: funny-frisch Chipsfrisch ungarisch 175g 

Händler: Lidl 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Celler Str. 81, 38114 Braunschweig. 
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Abb. 63: funny-frisch Chipsfrisch ungarisch 175g 

Händler: Lidl 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Otto-von-Guericke-Straße 3, 38122 Braunschweig. 

 

Abb. 64: funny-frisch Chipsfrisch ungarisch 175g 

Händler: Netto 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Salzdahlumer Str. 74b, 38126 Braunschweig. 
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Abb. 65: funny-frisch Chipsfrisch ungarisch 175g 

Händler: NP-Markt 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Zum Ackerberg 1, 38126 Braunschweig. 

 

Abb. 66: funny-frisch Chipsfrisch ungarisch 175g 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Am Denkmal 5, 38112 Braunschweig. 
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Abb. 67: funny-frisch Chipsfrisch ungarisch 175g 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bugenhagenstraße 1A, 38118 Braunschweig. 

 

Abb. 68: funny-frisch Chipsfrisch ungarisch 175g 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Wendenring 1-4, 38114 Braunschweig. 

 

Head & Shoulders Citrus Fresh 300ml 
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Abb. 69: Head & Shoulders Citrus Fresh 300ml 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bevenroder Str. 149, 38108 Braunschweig. 

 

Abb. 70: Head & Shoulders Citrus Fresh 300ml 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bienroder Weg 53, 38108 Braunschweig. 
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Abb. 71: Head & Shoulders Citrus Fresh 300ml 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Osterbergstraße 15, 38112 Braunschweig. 

 

Abb. 72: Head & Shoulders Citrus Fresh 300ml 

Händler: Kaufland 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Hamburger Str. 250, 38114 Braunschweig. 
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Abb. 73: Head & Shoulders Citrus Fresh 300ml 

Händler: Kaufland 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Senefelderstraße 5, 38124 Braunschweig. 

 

Abb. 74: Head & Shoulders Citrus Fresh 300ml 

Händler: Netto 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Roseliesstraße 60, 38126 Braunschweig. 
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Abb. 75: Head & Shoulders Citrus Fresh 300ml 

Händler: Netto 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Salzdahlumer Str. 74b, 38126 Braunschweig. 

 

Abb. 76: Head & Shoulders Citrus Fresh 300ml 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Am Denkmal 5, 38112 Braunschweig. 
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Abb. 77: Head & Shoulders Citrus Fresh 300ml 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bugenhagenstraße 1A, 38118 Braunschweig. 

 

Abb. 78: Head & Shoulders Citrus Fresh 300ml 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Wendenring 1-4, 38114 Braunschweig. 
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Abb. 79: Head & Shoulders Citrus Fresh 300ml 

Händler: Rossmann 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Am Denkmal 5, 38112 Braunschweig. 

 

Abb. 80: Head & Shoulders Citrus Fresh 300ml 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bergfeldstraße 1, 38122 Braunschweig. 
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Abb. 81: Head & Shoulders Citrus Fresh 300ml 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Brawo Allee 1, 38102 Braunschweig. 

 

Abb. 82: Head & Shoulders Citrus Fresh 300ml 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Hamburger Str. 280, 38114 Braunschweig. 
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Abb. 83: Head & Shoulders Citrus Fresh 300ml 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Margarete-Steiff-Straße 2, 38126 Braunschweig. 

 

Abb. 84: Head & Shoulders Citrus Fresh 300ml 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Rüningenstraße 80, 38122 Braunschweig. 
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Abb. 85: Head & Shoulders Citrus Fresh 300ml 

Händler: NP-Markt 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Markt Zum Ackerberg 1, 38126 Braunschweig. 

 

Abb. 86: Head & Shoulders Citrus Fresh 300ml 

Händler: Globus 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Otto-von-Guericke-Straße 11, 38122 Braunschweig. 

 

Jacobs Krönung 500g 
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Abb. 87: Jacobs Krönung 500g 

Händler: Penny 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Weinbergweg 34, 38102 Braunschweig. 

 

Abb. 88: Jacobs Krönung 500g 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Hamburger Str. 280, 38114 Braunschweig. 



- 102 - 
 

 

Abb. 89: Jacobs Krönung 500g 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Margarete-Steiff-Straße 2, 38126 Braunschweig. 

 

Abb. 90: Jacobs Krönung 500g 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Rüningenstraße 80, 38122 Braunschweig. 
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Abb. 91: Jacobs Krönung 500g 

Händler: Lidl 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Otto-von-Guericke-Straße 3, 38122 Braunschweig. 

 

Abb. 92: Jacobs Krönung 500g 

Händler: Kaufland 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Hamburger Str. 250, 38114 Braunschweig. 
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Abb. 93: Jacobs Krönung 500g 

Händler: Kaufland 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Senefelderstraße 5, 38124 Braunschweig. 

 

Abb. 94: Jacobs Krönung 500g 

Händler: Metro 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Dieselstraße 13, 38122 Braunschweig. 
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Abb. 95: Jacobs Krönung 500g 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bevenroder Str. 149, 38108 Braunschweig. 

 

Abb. 96: Jacobs Krönung 500g 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bienroder Weg 53, 38108 Braunschweig. 
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Abb. 97: Jacobs Krönung 500g 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Osterbergstraße 15, 38112 Braunschweig. 

 

Abb. 98: Jacobs Krönung 500g 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bergfeldstraße 1, 38122 Braunschweig. 
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Abb. 99: Jacobs Krönung 500g 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Brawo Allee 1, 38102 Braunschweig. 

 

Abb. 100: Jacobs Krönung 500g 

Händler: Globus 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Otto-von-Guericke-Straße 11, 38122 Braunschweig. 
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Abb. 101: Jacobs Krönung 500g 

Händler: Lidl 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Celler Str. 81, 38114 Braunschweig. 

 

Abb. 102: Jacobs Krönung 500g 

Händler: Netto 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Roseliesstraße 60, 38126 Braunschweig. 
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Abb. 103: Jacobs Krönung 500g 

Händler: Netto 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Salzdahlumer Str. 74b, 38126 Braunschweig. 

 

Abb. 104: Jacobs Krönung 500g 

Händler: NP-Markt 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Zum Ackerberg 1, 38126 Braunschweig. 
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Abb. 105: Jacobs Krönung 500g 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Am Denkmal 5, 38112 Braunschweig. 

 

Abb. 106: Jacobs Krönung 500g 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bugenhagenstraße 1A, 38118 Braunschweig. 
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Abb. 107: Jacobs Krönung 500g 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Wendenring 1-4, 38114 Braunschweig. 

 

Abb. 108: Jacobs Krönung 500g 
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Händler: Rossmann 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Am Denkmal 5, 38112 Braunschweig. 

 

Kinder Bueno 6er 

 

Abb. 109: Kinder Bueno 6er 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bevenroder Str. 149, 38108 Braunschweig. 

 

Abb. 110: Kinder Bueno 6er 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bergfeldstraße 1, 38122 Braunschweig. 
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Abb. 111: Kinder Bueno 6er 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Brawo Allee 1, 38102 Braunschweig. 

 

Abb. 112: Kinder Bueno 6er 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Hamburger Str. 280, 38114 Braunschweig. 



- 114 - 
 

 

Abb. 113: Kinder Bueno 6er 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Margarete-Steiff-Straße 2, 38126 Braunschweig. 

 

Abb. 114: Kinder Bueno 6er 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Rüningenstraße 80, 38122 Braunschweig. 
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Abb. 115: Kinder Bueno 6er 

Händler: Globus 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Otto-von-Guericke-Straße 11, 38122 Braunschweig. 

 

Abb. 116: Kinder Bueno 6er 

Händler: Kaufland 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Hamburger Str. 250, 38114 Braunschweig. 
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Abb. 117: Kinder Bueno 6er 

Händler: Lidl 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Celler Str. 81, 38114 Braunschweig. 

 

Abb. 118: Kinder Bueno 6er 

Händler: Lidl 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Otto-von-Guericke-Straße 3, 38122 Braunschweig. 
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Abb. 119: Kinder Bueno 6er 

Händler: Metro 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Dieselstraße 13, 38122 Braunschweig. 

 

Abb. 120: Kinder Bueno 6er 

Händler: Netto 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Roseliesstraße 60, 38126 Braunschweig. 
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Abb. 121: Kinder Bueno 6er 

Händler: Netto 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Salzdahlumer Str. 74b, 38126 Braunschweig. 

 

Abb. 121: Kinder Bueno 6er 

Händler: Penny 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Weinbergweg 34, 38102 Braunschweig. 
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Abb. 122: Kinder Bueno 6er 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Am Denkmal 5, 38112 Braunschweig. 

 

Abb. 123: Kinder Bueno 6er 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bugenhagenstraße 1A, 38118 Braunschweig. 



- 120 - 
 

 

Abb. 124: Kinder Bueno 6er 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Wendenring 1-4, 38114 Braunschweig. 

 

Kinder Country 9er 

 

Abb. 125: Kinder Country 9er 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bevenroder Str. 149, 38108 Braunschweig. 
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Abb. 126: Kinder Country 9er 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bienroder Weg 53, 38108 Braunschweig. 

 

Abb. 127: Kinder Country 9er 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Osterbergstraße 15, 38112 Braunschweig. 



- 122 - 
 

 

Abb. 128: Kinder Country 9er 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bergfeldstraße 1, 38122 Braunschweig. 

 

Abb. 129: Kinder Country 9er 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Brawo Allee 1, 38102 Braunschweig. 
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Abb. 130: Kinder Country 9er 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Hamburger Str. 280, 38114 Braunschweig. 

 

Abb. 131: Kinder Country 9er 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Margarete-Steiff-Straße 2, 38126 Braunschweig. 



- 124 - 
 

 

Abb. 132: Kinder Country 9er 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Rüningenstraße 80, 38122 Braunschweig. 

 

Abb. 133: Kinder Country 9er 

Händler: Globus 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Otto-von-Guericke-Straße 11, 38122 Braunschweig. 
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Abb. 134: Kinder Country 9er 

Händler: Kaufland 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Hamburger Str. 250, 38114 Braunschweig. 

 

Abb. 135: Kinder Country 9er 

Händler: Kaufland 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Senefelderstraße 5, 38124 Braunschweig. 
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Abb. 136: Kinder Country 9er 

Händler: Lidl 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Celler Str. 81, 38114 Braunschweig. 

 

Abb. 137: Kinder Country 9er 

Händler: Lidl 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Otto-von-Guericke-Straße 3, 38122 Braunschweig. 
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Abb. 138: Kinder Country 9er 

Händler: Metro 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Dieselstraße 13, 38122 Braunschweig. 

 

Abb. 139: Kinder Country 9er 

Händler: Netto 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Roseliesstraße 60, 38126 Braunschweig. 
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Abb. 140: Kinder Country 9er 

Händler: Netto 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Salzdahlumer Str. 74b, 38126 Braunschweig. 

 

Abb. 141: Kinder Country 9er 

Händler: NP-Markt 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Zum Ackerberg 1, 38126 Braunschweig. 
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Abb. 142: Kinder Country 9er 

Händler: Penny 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Weinbergweg 34, 38102 Braunschweig. 

 

Abb. 143: Kinder Country 9er 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Am Denkmal 5, 38112 Braunschweig. 
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Abb. 144: Kinder Country 9er 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bugenhagenstraße 1A, 38118 Braunschweig. 

 

Abb. 145: Kinder Country 9er 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Wendenring 1-4, 38114 Braunschweig. 

 

Kinder Riegel 10er 
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Abb. 146: Kinder Riegel 10er 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bevenroder Str. 149, 38108 Braunschweig. 

 

Abb. 147: Kinder Riegel 10er 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bienroder Weg 53, 38108 Braunschweig. 
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Abb. 148: Kinder Riegel 10er 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Osterbergstraße 15, 38112 Braunschweig. 

 

Abb. 149: Kinder Riegel 10er 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bergfeldstraße 1, 38122 Braunschweig. 
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Abb. 150: Kinder Riegel 10er 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Brawo Allee 1, 38102 Braunschweig. 

 

Abb. 151: Kinder Riegel 10er 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Hamburger Str. 280, 38114 Braunschweig. 
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Abb. 152: Kinder Riegel 10er 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Margarete-Steiff-Straße 2, 38126 Braunschweig. 

 

Abb. 153: Kinder Riegel 10er 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Rüningenstraße 80, 38122 Braunschweig. 
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Abb. 154: Kinder Riegel 10er 

Händler: Kaufland 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Hamburger Str. 250, 38114 Braunschweig. 

 

Abb. 155: Kinder Riegel 10er 

Händler: Kaufland 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Senefelderstraße 5, 38124 Braunschweig. 
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Abb. 156: Kinder Riegel 10er 

Händler: Lidl 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Celler Str. 81, 38114 Braunschweig. 

 

Abb. 157: Kinder Riegel 10er 

Händler: Lidl 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Otto-von-Guericke-Straße 3, 38122 Braunschweig. 
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Abb. 158: Kinder Riegel 10er 

Händler: Metro 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Dieselstraße 13, 38122 Braunschweig. 

 

Abb. 159: Kinder Riegel 10er 

Händler: Netto 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Roseliesstraße 60, 38126 Braunschweig. 
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Abb. 160: Kinder Riegel 10er 

Händler: Netto 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Salzdahlumer Str. 74b, 38126 Braunschweig. 

 

Abb. 161: Kinder Riegel 10er 

Händler: NP-Markt 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Zum Ackerberg 1, 38126 Braunschweig. 
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Abb. 162: Kinder Riegel 10er 

Händler: Penny 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Weinbergweg 34, 38102 Braunschweig. 

 

Abb. 163: Kinder Riegel 10er 

Händler: Globus 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Otto-von-Guericke-Straße 11, 38122 Braunschweig. 
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Abb. 164: Kinder Riegel 10er 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Am Denkmal 5, 38112 Braunschweig. 

 

Abb. 165: Kinder Riegel 10er 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bugenhagenstraße 1A, 38118 Braunschweig. 



- 141 - 
 

 

Abb. 166: Kinder Riegel 10er 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Wendenring 1-4, 38114 Braunschweig. 

 

Leerdamer Original 160g 

 

Abb. 167: Leerdamer Original 160g 

Händler: Netto 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Roseliesstraße 60, 38126 Braunschweig. 
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Abb. 168: Leerdamer Original 160g 

Händler: Penny 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Weinbergweg 34, 38102 Braunschweig. 

 

Abb. 169: Leerdamer Original 160g 

Händler: Metro 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Dieselstraße 13, 38122 Braunschweig. 
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Abb. 170: Leerdamer Original 160g 

Händler: Kaufland 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Hamburger Str. 250, 38114 Braunschweig. 

 

Abb. 171: Leerdamer Original 160g 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bevenroder Str. 149, 38108 Braunschweig. 
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Abb. 172: Leerdamer Original 160g 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bienroder Weg 53, 38108 Braunschweig. 

 

Abb. 173: Leerdamer Original 160g 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Osterbergstraße 15, 38112 Braunschweig. 
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Abb. 174: Leerdamer Original 160g 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bergfeldstraße 1, 38122 Braunschweig. 

 

Abb. 175: Leerdamer Original 160g 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Brawo Allee 1, 38102 Braunschweig. 
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Abb. 176: Leerdamer Original 160g 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Hamburger Str. 280, 38114 Braunschweig. 

 

Abb. 177: Leerdamer Original 160g 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Margarete-Steiff-Straße 2, 38126 Braunschweig. 
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Abb. 178: Leerdamer Original 160g 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Rüningenstraße 80, 38122 Braunschweig. 

 

Abb. 179: Leerdamer Original 160g 

Händler: Globus 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Otto-von-Guericke-Straße 11, 38122 Braunschweig. 
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Abb. 180: Leerdamer Original 160g 

Händler: Kaufland 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Senefelderstraße 5, 38124 Braunschweig. 

 

Abb. 181: Leerdamer Original 160g 

Händler: Lidl 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Celler Str. 81, 38114 Braunschweig. 
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Abb. 182: Leerdamer Original 160g 

Händler: Lidl 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Otto-von-Guericke-Straße 3, 38122 Braunschweig. 

 

Abb. 183: Leerdamer Original 160g 

Händler: Netto 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Salzdahlumer Str. 74b, 38126 Braunschweig. 
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Abb. 184: Leerdamer Original 160g 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Am Denkmal 5, 38112 Braunschweig. 

 

Abb. 185: Leerdamer Original 160g 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bugenhagenstraße 1A, 38118 Braunschweig. 
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Abb. 186: Leerdamer Original 160g 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Wendenring 1-4, 38114 Braunschweig. 

 

Maggi Ravioli in Tomatensauce 800g 

 

Abb. 187: Maggi Ravioli in Tomatensauce 800g 

Händler: NP-Markt 
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Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Zum Ackerberg 1, 38126 Braunschweig. 

 

Abb. 188: Maggi Ravioli in Tomatensauce 800g 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bevenroder Str. 149, 38108 Braunschweig. 

 

Abb. 189: Maggi Ravioli in Tomatensauce 800g 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bienroder Weg 53, 38108 Braunschweig. 
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Abb. 190: Maggi Ravioli in Tomatensauce 800g 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Osterbergstraße 15, 38112 Braunschweig. 

 

Abb. 191: Maggi Ravioli in Tomatensauce 800g 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bergfeldstraße 1, 38122 Braunschweig. 
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Abb. 192: Maggi Ravioli in Tomatensauce 800g 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Brawo Allee 1, 38102 Braunschweig. 

 

Abb. 193: Maggi Ravioli in Tomatensauce 800g 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Rüningenstraße 80, 38122 Braunschweig. 
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Abb. 194: Maggi Ravioli in Tomatensauce 800g 

Händler: Globus 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Otto-von-Guericke-Straße 11, 38122 Braunschweig. 

 

Abb. 195: Maggi Ravioli in Tomatensauce 800g 

Händler: Kaufland 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Senefelderstraße 5, 38124 Braunschweig. 
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Abb. 196: Maggi Ravioli in Tomatensauce 800g 

Händler: Lidl 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Celler Str. 81, 38114 Braunschweig. 

 

Abb. 197: Maggi Ravioli in Tomatensauce 800g 

Händler: Lidl 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Otto-von-Guericke-Straße 3, 38122 Braunschweig. 



- 157 - 
 

 

Abb. 198: Maggi Ravioli in Tomatensauce 800g 

Händler: Netto 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Roseliesstraße 60, 38126 Braunschweig. 

 

Abb. 199: Maggi Ravioli in Tomatensauce 800g 

Händler: Netto 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Salzdahlumer Str. 74b, 38126 Braunschweig. 
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Abb. 200: Maggi Ravioli in Tomatensauce 800g 

Händler: Penny 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Weinbergweg 34, 38102 Braunschweig. 

 

Abb. 201: Maggi Ravioli in Tomatensauce 800g 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Am Denkmal 5, 38112 Braunschweig. 
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Abb. 202: Maggi Ravioli in Tomatensauce 800g 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Wendenring 1-4, 38114 Braunschweig. 

 

Nutella 450g 
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Abb. 203: Nutella 450g 

Händler: NP-Markt 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Zum Ackerberg 1, 38126 Braunschweig. 

 

Abb. 204: Nutella 450g 

Händler: Kaufland 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Hamburger Str. 250, 38114 Braunschweig. 

 

Abb. 205: Nutella 450g 
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Händler: Netto 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Roseliesstraße 60, 38126 Braunschweig. 

 

Abb. 206: Nutella 450g 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bevenroder Str. 149, 38108 Braunschweig. 

 

Abb. 207: Nutella 450g 
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Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bienroder Weg 53, 38108 Braunschweig. 

 

Abb. 208: Nutella 450g 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Osterbergstraße 15, 38112 Braunschweig. 

 

Abb. 209: Nutella 450g 

Händler: Edeka 
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Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bergfeldstraße 1, 38122 Braunschweig. 

 

Abb. 210: Nutella 450g 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Brawo Allee 1, 38102 Braunschweig. 

 

Abb. 211: Nutella 450g 

Händler: Edeka 
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Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Margarete-Steiff-Straße 2, 38126 Braunschweig. 

 

Abb. 212: Nutella 450g 

Händler: Kaufland 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Senefelderstraße 5, 38124 Braunschweig. 

 

Abb. 213: Nutella 450g 

Händler: Lidl 
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Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Celler Str. 81, 38114 Braunschweig. 

 

Abb. 214: Nutella 450g 

Händler: Lidl 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Otto-von-Guericke-Straße 3, 38122 Braunschweig. 

 

Abb. 215: Nutella 450g 

Händler: Netto 



- 166 - 
 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Salzdahlumer Str. 74b, 38126 Braunschweig. 

 

Abb. 216: Nutella 450g 

Händler: Penny 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Weinbergweg 34, 38102 Braunschweig. 

 

Abb. 217: Nutella 450g 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Am Denkmal 5, 38112 Braunschweig. 
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Abb. 218: Nutella 450g 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bugenhagenstraße 1A, 38118 Braunschweig. 

 

Abb. 219: Nutella 450g 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Wendenring 1-4, 38114 Braunschweig. 
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Red Bull 250ml 

 

Abb. 220: Red Bull 250ml 

Händler: Globus 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Otto-von-Guericke-Straße 11, 38122 Braunschweig. 
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Abb. 221: Red Bull 250ml 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Margarete-Steiff-Straße 2, 38126 Braunschweig. 

 

Abb. 222: Red Bull 250ml 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Rüningenstraße 80, 38122 Braunschweig. 

 

Abb. 223: Red Bull 250ml 
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Händler: NP-Markt 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Zum Ackerberg 1, 38126 Braunschweig. 

 

Abb. 224: Red Bull 250ml 

Händler: Lidl 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Celler Str. 81, 38114 Braunschweig. 
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Abb. 225: Red Bull 250ml 

Händler: Kaufland 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Hamburger Str. 250, 38114 Braunschweig. 

 

Abb. 226: Red Bull 250ml 

Händler: Kaufland 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Senefelderstraße 5, 38124 Braunschweig. 

 

Abb. 227: Red Bull 250ml 
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Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bevenroder Str. 149, 38108 Braunschweig. 

 

Abb. 228: Red Bull 250ml 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bienroder Weg 53, 38108 Braunschweig. 

 

Abb. 229: Red Bull 250ml 

Händler: Aldi 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Osterbergstraße 15, 38112 Braunschweig. 
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Abb. 230: Red Bull 250ml 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bergfeldstraße 1, 38122 Braunschweig. 

 

Abb. 231: Red Bull 250ml 

Händler: Edeka 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Brawo Allee 1, 38102 Braunschweig. 
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Abb. 232: Red Bull 250ml 

Händler: Lidl 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Otto-von-Guericke-Straße 3, 38122 Braunschweig. 

 

Abb. 233: Red Bull 250ml 

Händler: Penny 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Weinbergweg 34, 38102 Braunschweig. 
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Abb. 234: Red Bull 250ml 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Am Denkmal 5, 38112 Braunschweig. 

 

Abb. 235: Red Bull 250ml 

Händler: Rewe 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Bugenhagenstraße 1A, 38118 Braunschweig. 
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Abb. 236: Red Bull 250ml 

Händler: Metro 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Dieselstraße 13, 38122 Braunschweig. 

 

Xbox Series S 512GB 
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Abb. 237: Xbox Series S 512GB 

Händler: Media Markt 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Hintern Brüdern 27-30, 38100 Braunschweig. 

 

Abb. 238: Xbox Series S 512GB 

Händler: Saturn 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Schloss-Arkaden, Ritterbrunnen 1, 38100 Braun-

schweig. 
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Abb. 239: Xbox Series S 512GB 

Händler: Otto.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.otto.de/p/xbox-series-s-

1229056876/#variationId=1229056877 

 

 

Abb. 240: Xbox Series S 512GB 

Händler: Computeruniverse.net 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.computeruniverse.net/de/p/90815726 

 

 

Abb. 241: Xbox Series S 512GB 

https://www.computeruniverse.net/de/p/90815726
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Händler: Technikdirekt.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme 

https://www.technikdirekt.de/product/588212?sPartner=VKNR_474 

 

Abb. 242: Xbox Series S 512GB 

Händler: Allesfuerzuhause.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://allesfuerzuhause.de/product/microsoft-xbox-series-

s-512gb-5075557/ 

 

Abb. 243: Xbox Series S 512GB 

Händler: Berlet.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.berlet.de/product/microsoft-xbox-series-s-

512gb-291843/?utm_source=Idealo&utm_medium=PSE&utm_campaign=PSE-Global 

https://www.technikdirekt.de/product/588212?sPartner=VKNR_474
https://allesfuerzuhause.de/product/microsoft-xbox-series-s-512gb-5075557/
https://allesfuerzuhause.de/product/microsoft-xbox-series-s-512gb-5075557/
https://www.berlet.de/product/microsoft-xbox-series-s-512gb-291843/?utm_source=Idealo&utm_medium=PSE&utm_campaign=PSE-Global
https://www.berlet.de/product/microsoft-xbox-series-s-512gb-291843/?utm_source=Idealo&utm_medium=PSE&utm_campaign=PSE-Global
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Abb. 244: Xbox Series S 512GB 

Händler: coolblue.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.coolblue.de/produkt/867422/xbox-series-

s.html?cmt=c_p%2Cr_idealo.de&utm_source=idealo.de&utm_medium=pricecomparison&utm_c

ontent=2037 

 

Abb. 245: Xbox Series S 512GB 

Händler: cosse.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.cosse.de/entertainment/microsoft/xbox-series-

x-series-s/17174/microsoft-xbox-series-s-512gb.?sPartner=idealo 

https://www.coolblue.de/produkt/867422/xbox-series-s.html?cmt=c_p%2Cr_idealo.de&utm_source=idealo.de&utm_medium=pricecomparison&utm_content=2037
https://www.coolblue.de/produkt/867422/xbox-series-s.html?cmt=c_p%2Cr_idealo.de&utm_source=idealo.de&utm_medium=pricecomparison&utm_content=2037
https://www.coolblue.de/produkt/867422/xbox-series-s.html?cmt=c_p%2Cr_idealo.de&utm_source=idealo.de&utm_medium=pricecomparison&utm_content=2037
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Abb. 246: Xbox Series S 512GB 

Händler: Cyberport.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.cyberport.de/?DEEP=7D07-198&APID=14 

 

Abb. 247: Xbox Series S 512GB 

Händler: electronis.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme 

https://www.electronis.de/index.php?page=article&ID=572948&aid=124 

https://www.cyberport.de/?DEEP=7D07-198&APID=14
https://www.electronis.de/index.php?page=article&ID=572948&aid=124
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Abb. 248: Xbox Series S 512GB 

Händler: Expert.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.expert.de/shop/unsere-produkte/gaming-

freizeit/microsoft-xbox/xbox-konsolen/11350018530-xbox-series-s.html 

 

Abb. 249: Xbox Series S 512GB 

Händler: Galaxus.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.galaxus.de/de/s1/product/microsoft-xbox-

series-s-spielkonsole-13755342?pcscpId=26 

 

Abb. 250: Xbox Series S 512GB 

Händler: Mediamarkt.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.mediamarkt.de/de/product/_microsoft-xbox-

series-s-512-gb-2677359.html 

https://www.expert.de/shop/unsere-produkte/gaming-freizeit/microsoft-xbox/xbox-konsolen/11350018530-xbox-series-s.html
https://www.expert.de/shop/unsere-produkte/gaming-freizeit/microsoft-xbox/xbox-konsolen/11350018530-xbox-series-s.html
https://www.galaxus.de/de/s1/product/microsoft-xbox-series-s-spielkonsole-13755342?pcscpId=26
https://www.galaxus.de/de/s1/product/microsoft-xbox-series-s-spielkonsole-13755342?pcscpId=26
https://www.mediamarkt.de/de/product/_microsoft-xbox-series-s-512-gb-2677359.html
https://www.mediamarkt.de/de/product/_microsoft-xbox-series-s-512-gb-2677359.html
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Abb. 251: Xbox Series S 512GB 

Händler: Pricezilla.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.pricezilla.de/specials/microsoft/xbox-series-s 

 

Abb. 252: Xbox Series S 512GB 

Händler: Quelle.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.quelle.de/p/xbox-series-

s/AKLBB1229056876?nav-q=xbox&rl=1&sku=2267316810#nav-i=31&nav-p=P1&nav-

q=xbox&sku=2267316810 

 

Abb. 253: Xbox Series S 512GB 

Händler: Saturn.de 

https://www.pricezilla.de/specials/microsoft/xbox-series-s
https://www.quelle.de/p/xbox-series-s/AKLBB1229056876?nav-q=xbox&rl=1&sku=2267316810#nav-i=31&nav-p=P1&nav-q=xbox&sku=2267316810
https://www.quelle.de/p/xbox-series-s/AKLBB1229056876?nav-q=xbox&rl=1&sku=2267316810#nav-i=31&nav-p=P1&nav-q=xbox&sku=2267316810
https://www.quelle.de/p/xbox-series-s/AKLBB1229056876?nav-q=xbox&rl=1&sku=2267316810#nav-i=31&nav-p=P1&nav-q=xbox&sku=2267316810
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Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.saturn.de/de/product/_microsoft-xbox-series-s-

512-gb-2677359.html 

 

Abb. 254: Xbox Series S 512GB 

Händler: X-kom.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.x-kom.de/microsoft-xbox-series-s-rrs-00010-

xbox-590399 

 

Fritz!Box 7590 AX 

 

Abb. 255: Fritz!Box 7590 

https://www.saturn.de/de/product/_microsoft-xbox-series-s-512-gb-2677359.html
https://www.saturn.de/de/product/_microsoft-xbox-series-s-512-gb-2677359.html
https://www.x-kom.de/microsoft-xbox-series-s-rrs-00010-xbox-590399
https://www.x-kom.de/microsoft-xbox-series-s-rrs-00010-xbox-590399
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Händler: Media Markt 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Hintern Brüdern 27-30, 38100 Braunschweig. 

 

Abb. 256: Fritz!Box 7590 

Händler: Saturn 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Schloss-Arkaden, Ritterbrunnen 1, 38100 Braun-

schweig. 
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Abb. 257: Fritz!Box 7590 

Händler: Metro 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Dieselstraße 13, 38122 Braunschweig. 

 

Abb. 258: Fritz!Box 7590 

Händler: Arlt.com 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.arlt.com/Hardware/Netzwerk/AVM-FRITZ-Box-

7590-AX.html?listtype=search&searchparam=AVM%20FRITZ%21Box%207590%20AX 

 

Abb. 259: Fritz!Box 7590 

Händler: Bueromarkt-ag.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.bueromarkt-ag.de/wlan-

router_avm_fritz!box_7590_ax,p-20002929,l-94511215,pd-

b2c.html?vpid=cba22fa2ebd91615f92fc941fe370b6b 

https://www.arlt.com/Hardware/Netzwerk/AVM-FRITZ-Box-7590-AX.html?listtype=search&searchparam=AVM%20FRITZ%21Box%207590%20AX
https://www.arlt.com/Hardware/Netzwerk/AVM-FRITZ-Box-7590-AX.html?listtype=search&searchparam=AVM%20FRITZ%21Box%207590%20AX
https://www.bueromarkt-ag.de/wlan-router_avm_fritz!box_7590_ax,p-20002929,l-94511215,pd-b2c.html?vpid=cba22fa2ebd91615f92fc941fe370b6b
https://www.bueromarkt-ag.de/wlan-router_avm_fritz!box_7590_ax,p-20002929,l-94511215,pd-b2c.html?vpid=cba22fa2ebd91615f92fc941fe370b6b
https://www.bueromarkt-ag.de/wlan-router_avm_fritz!box_7590_ax,p-20002929,l-94511215,pd-b2c.html?vpid=cba22fa2ebd91615f92fc941fe370b6b
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Abb. 260: Fritz!Box 7590 

Händler: Computeruniverse.net 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.computeruniverse.net/de/p/90833862 

 

Abb. 261: Fritz!Box 7590 

Händler: Euronics.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.euronics.de/herborn-bollmann/computer-und-

buero/netzwerk-technik/wlan-bt-lan/fritz-box-7590-ax-wlan-router-4065327131185 

 

Abb. 262: Fritz!Box 7590 

Händler: Expert.de 

https://www.computeruniverse.net/de/p/90833862
https://www.euronics.de/herborn-bollmann/computer-und-buero/netzwerk-technik/wlan-bt-lan/fritz-box-7590-ax-wlan-router-4065327131185
https://www.euronics.de/herborn-bollmann/computer-und-buero/netzwerk-technik/wlan-bt-lan/fritz-box-7590-ax-wlan-router-4065327131185
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Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.expert.de/shop/unsere-produkte/computer-

zubehor/netzwerk/router/17550010132-fritz-box-7590-ax-router.html 

 

Abb. 263: Fritz!Box 7590 

Händler: Hitseller.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.hitseller.de/buero-

computer/netzwerktechnik/router/avm-wlan-router-fritz-box-7590-ax?fs=1174608121 

 

Abb. 264: Fritz!Box 7590 

Händler: Kaufland.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme 

https://www.kaufland.de/product/383061888/?search_value=AVM%20FRITZ%21Box%207590

%20AX%20WLAN-Router%20Gigabit%20Ethernet%20Dual-

Band%20%282,4%20GHz%2F5%20GHz%29%20Wei%C3%9F 

https://www.expert.de/shop/unsere-produkte/computer-zubehor/netzwerk/router/17550010132-fritz-box-7590-ax-router.html
https://www.expert.de/shop/unsere-produkte/computer-zubehor/netzwerk/router/17550010132-fritz-box-7590-ax-router.html
https://www.hitseller.de/buero-computer/netzwerktechnik/router/avm-wlan-router-fritz-box-7590-ax?fs=1174608121
https://www.hitseller.de/buero-computer/netzwerktechnik/router/avm-wlan-router-fritz-box-7590-ax?fs=1174608121
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Abb. 265: Fritz!Box 7590 

Händler: Mediamarkt.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.mediamarkt.de/de/product/_avm-fritz-box-

7590-ax-wi-fi-6-vdsl-adsl-2737654.html 

 

Abb. 266: Fritz!Box 7590 

Händler: Medimax.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.medimax.de/p/1340397/fritz-box-7590-ax 

 

 

Abb. 267: Fritz!Box 7590 

Händler: Saturn.de 

https://www.mediamarkt.de/de/product/_avm-fritz-box-7590-ax-wi-fi-6-vdsl-adsl-2737654.html
https://www.mediamarkt.de/de/product/_avm-fritz-box-7590-ax-wi-fi-6-vdsl-adsl-2737654.html
https://www.medimax.de/p/1340397/fritz-box-7590-ax
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Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.saturn.de/de/product/_avm-fritzbox-7590-ax-

wi-fi-6-vdsladsl-wi-fi-6-wlan-mesh-router-2400-mbits-2788308.html 

 

Abb. 268: Fritz!Box 7590 

Händler: Technikgross.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.technikgross.de/product/avm-fritz-box-7590-ax-

7277805/ 

 

Abb. 269: Fritz!Box 7590 

Händler: Voelkner.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.voelkner.de/products/4653125/AVM-

FRITZBox-7590-

AX.html?offer=126ac866dcd1570ef677a33e5999abe8&utm_source=idealo&utm_medium=CPC

&utm_campaign=X99085705-4653125-14091&utm_content=extern 

 

IPad 2021 64GB 

https://www.saturn.de/de/product/_avm-fritzbox-7590-ax-wi-fi-6-vdsladsl-wi-fi-6-wlan-mesh-router-2400-mbits-2788308.html
https://www.saturn.de/de/product/_avm-fritzbox-7590-ax-wi-fi-6-vdsladsl-wi-fi-6-wlan-mesh-router-2400-mbits-2788308.html
https://www.technikgross.de/product/avm-fritz-box-7590-ax-7277805/
https://www.technikgross.de/product/avm-fritz-box-7590-ax-7277805/
https://www.voelkner.de/products/4653125/AVM-FRITZBox-7590-AX.html?offer=126ac866dcd1570ef677a33e5999abe8&utm_source=idealo&utm_medium=CPC&utm_campaign=X99085705-4653125-14091&utm_content=extern
https://www.voelkner.de/products/4653125/AVM-FRITZBox-7590-AX.html?offer=126ac866dcd1570ef677a33e5999abe8&utm_source=idealo&utm_medium=CPC&utm_campaign=X99085705-4653125-14091&utm_content=extern
https://www.voelkner.de/products/4653125/AVM-FRITZBox-7590-AX.html?offer=126ac866dcd1570ef677a33e5999abe8&utm_source=idealo&utm_medium=CPC&utm_campaign=X99085705-4653125-14091&utm_content=extern
https://www.voelkner.de/products/4653125/AVM-FRITZBox-7590-AX.html?offer=126ac866dcd1570ef677a33e5999abe8&utm_source=idealo&utm_medium=CPC&utm_campaign=X99085705-4653125-14091&utm_content=extern
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Abb. 270: IPad 2021 64GB 

Händler: Media Markt 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Hintern Brüdern 27-30, 38100 Braunschweig. 
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Abb. 271: IPad 2021 64GB 

Händler: Saturn 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Schloss-Arkaden, Ritterbrunnen 1, 38100 Braun-

schweig. 

 

Abb. 272: IPad 2021 64GB 

Händler: Metro 

Quelle: eigene Aufnahme aus der Filiale Dieselstraße 13, 38122 Braunschweig. 

 

Abb. 273: IPad 2021 64GB 

Händler: Amazon.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.amazon.de/2021-Apple-iPad-Wi-Fi-64-GB-

Generation/dp/B09G9B4SH9?th=1 

https://www.amazon.de/2021-Apple-iPad-Wi-Fi-64-GB-Generation/dp/B09G9B4SH9?th=1
https://www.amazon.de/2021-Apple-iPad-Wi-Fi-64-GB-Generation/dp/B09G9B4SH9?th=1
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Abb. 274: IPad 2021 64GB 

Händler: Apple.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.apple.com/de/shop/buy-ipad/ipad-10-2/64gb-

space-grau-wifi 

 

Abb. 275: IPad 2021 64GB 

Händler: Bueromarkt-ag.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.bueromarkt-ag.de/tablet-

pc_apple_ipad_2021_mk2k3fda_wifi,p-mk2k3fd,l-94511215,pd-

b2c.html?vpid=0a95a78866fa443d1f1cb4b5872eb0f8 

https://www.apple.com/de/shop/buy-ipad/ipad-10-2/64gb-space-grau-wifi
https://www.apple.com/de/shop/buy-ipad/ipad-10-2/64gb-space-grau-wifi
https://www.bueromarkt-ag.de/tablet-pc_apple_ipad_2021_mk2k3fda_wifi,p-mk2k3fd,l-94511215,pd-b2c.html?vpid=0a95a78866fa443d1f1cb4b5872eb0f8
https://www.bueromarkt-ag.de/tablet-pc_apple_ipad_2021_mk2k3fda_wifi,p-mk2k3fd,l-94511215,pd-b2c.html?vpid=0a95a78866fa443d1f1cb4b5872eb0f8
https://www.bueromarkt-ag.de/tablet-pc_apple_ipad_2021_mk2k3fda_wifi,p-mk2k3fd,l-94511215,pd-b2c.html?vpid=0a95a78866fa443d1f1cb4b5872eb0f8
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Abb. 276: IPad 2021 64GB 

Händler: Computeruniverse.net 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.computeruniverse.net/de/p/90845772 

 

Abb. 277: IPad 2021 64GB 

Händler: Cosse.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.cosse.de/pc-

multimedia/computernotebookstablets/tragbare-computer/24692/.-apple-ipad-2021-64gb-wifi-

mk2k3fd/a-space-grau 

 

https://www.computeruniverse.net/de/p/90845772
https://www.cosse.de/pc-multimedia/computernotebookstablets/tragbare-computer/24692/.-apple-ipad-2021-64gb-wifi-mk2k3fd/a-space-grau
https://www.cosse.de/pc-multimedia/computernotebookstablets/tragbare-computer/24692/.-apple-ipad-2021-64gb-wifi-mk2k3fd/a-space-grau
https://www.cosse.de/pc-multimedia/computernotebookstablets/tragbare-computer/24692/.-apple-ipad-2021-64gb-wifi-mk2k3fd/a-space-grau
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Abb. 278: IPad 2021 64GB 

Händler: Expert.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.expert.de/shop/unsere-produkte/computer-

zubehor/tablets/tablets/17061030537-ipad-10-2-zoll-wi-fi-64gb-space-grau.html 

 

Abb. 279: IPad 2021 64GB 

Händler: Future-x.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.future-x.de/apple-ipad-2021-9-generation-

tablet-10-2-wi-fi-64-gb-space-grau-p-8923427/ 

 

 

Abb. 280: IPad 2021 64GB 

Händler: Gravis.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.gravis.de/Katalog/Apple/Apple-iPad/Apple-

iPad-2021/Apple-iPad-2021-mit-WiFi-64-GB-space-grau/p/142547 

https://www.expert.de/shop/unsere-produkte/computer-zubehor/tablets/tablets/17061030537-ipad-10-2-zoll-wi-fi-64gb-space-grau.html
https://www.expert.de/shop/unsere-produkte/computer-zubehor/tablets/tablets/17061030537-ipad-10-2-zoll-wi-fi-64gb-space-grau.html
https://www.future-x.de/apple-ipad-2021-9-generation-tablet-10-2-wi-fi-64-gb-space-grau-p-8923427/
https://www.future-x.de/apple-ipad-2021-9-generation-tablet-10-2-wi-fi-64-gb-space-grau-p-8923427/
https://www.gravis.de/Katalog/Apple/Apple-iPad/Apple-iPad-2021/Apple-iPad-2021-mit-WiFi-64-GB-space-grau/p/142547
https://www.gravis.de/Katalog/Apple/Apple-iPad/Apple-iPad-2021/Apple-iPad-2021-mit-WiFi-64-GB-space-grau/p/142547
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Abb. 281: IPad 2021 64GB 

Händler: Mediamarkt.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.mediamarkt.de/de/product/_apple-ipad-wi-fi-

tablet-64-gb-102-zoll-space-grau-2764601.html 

 

 

Abb. 282: IPad 2021 64GB 

Händler: Medimax.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.medimax.de/p/1351790/ipad-10-2-wi-fi-64gb-

9th-generation 

https://www.mediamarkt.de/de/product/_apple-ipad-wi-fi-tablet-64-gb-102-zoll-space-grau-2764601.html
https://www.mediamarkt.de/de/product/_apple-ipad-wi-fi-tablet-64-gb-102-zoll-space-grau-2764601.html
https://www.medimax.de/p/1351790/ipad-10-2-wi-fi-64gb-9th-generation
https://www.medimax.de/p/1351790/ipad-10-2-wi-fi-64gb-9th-generation
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Abb. 283: IPad 2021 64GB 

Händler: Otto.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.otto.de/p/apple-ipad-10-2-wi-fi-2021-tablet-10-

2-64-gb-ipados-1503515499/#variationId=1503515500 

 

Abb. 284: IPad 2021 64GB 

Händler: Playox.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.playox.de/apple-ipad-64gb-space-grau-

mk2k3fd/a-19622988 

https://www.otto.de/p/apple-ipad-10-2-wi-fi-2021-tablet-10-2-64-gb-ipados-1503515499/#variationId=1503515500
https://www.otto.de/p/apple-ipad-10-2-wi-fi-2021-tablet-10-2-64-gb-ipados-1503515499/#variationId=1503515500
https://www.playox.de/apple-ipad-64gb-space-grau-mk2k3fd/a-19622988
https://www.playox.de/apple-ipad-64gb-space-grau-mk2k3fd/a-19622988
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Abb. 285: IPad 2021 64GB 

Händler: Saturn.de 

Quelle: eigene Bildschirmaufnahme https://www.saturn.de/de/product/_apple-ipad-wi-fi-tablet-

64-gb-102-zoll-space-grau-2764601.html 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.saturn.de/de/product/_apple-ipad-wi-fi-tablet-64-gb-102-zoll-space-grau-2764601.html
https://www.saturn.de/de/product/_apple-ipad-wi-fi-tablet-64-gb-102-zoll-space-grau-2764601.html

