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Abstract

Der Preis ist fur die meisten Menschen ein ausschlaggebendes Kriterium fur die Kaufentschei-
dung. Laut dem neoklassischen Model kann es auf einem offenen Markt zu einem gegebenen
Zeitpunkt am selben Ort fir ein homogenes Produkt nur einen einheitlichen Preis geben. Begrin-
det wird diese These durch die Funktionsweise des Preismechanismus, der auf einem flexiblen
Markt fir ein Gleichgewicht zwischen Angebot und Nachfrage sorgt. Im Marktgleichwicht werden
alle homogenen Giuter zum Gleichgewichtspreis gehandelt. Diese Studie untersucht empirisch
die Absenz eines solchen Gleichgewichtspreises auf dem deutschen Markt fiir verschiedene Pro-
dukte. Untersucht wird sowohl der stationare Handel wie auch der Onlinemarkt. Die Ergebnisse
zeigen auf beiden Markten divergierende Preise. Insbesondere im Onlinehandel sind sie weit von
einer einheitlichen Preisgestaltung entfernt. Als Schlussfolgerung der Studie kann das Zustande-
kommen eines einheitliches Marktpreises fur homogene Guter zur selben Zeit am selben Ort

widerlegt werden.
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1 Einfiihrung

Im Alltag gehort der Kauf verschiedener Produkte, hdufig mehrmals die Woche, fir die meisten
Menschen zum Leben dazu, sei es in stationaren Geschéaften oder im Onlinehandel. Daher spie-
len die Marktpreise fur jeden von uns eine wichtige Rolle. Auf dem Markt kann es nur einen ein-
heitlichen Preis fur ein und dasselbe Produkt zur selben Zeit am gleichen Ort geben, so lautet die
These der Neoklassiker. Angebot und Nachfrage werden durch den Preismechanismus ins
Gleichgewicht gebracht. Die Folge ist eine Gleichgewichtsmenge, die zum Gleichgewichtspreis
angeboten wird und zu dem samtliche Kunden mit einem Kaufbedurfnis dieses befriedigen kon-
nen. Einige Studien deuten allerdings auf eine bestehende Preisstreuung sowohl im stationaren
Handel wie auch im Onlinehandel hin. Dies wirde unterschiedliche Preise fur ein homogenes
Produkt implizieren. Verbraucher hatten damit ein Interesse, den Anbieter mit dem niedrigsten
Preis zu finden. Denn ein niedriger Preis schont die Kaufkraft der Verbraucher und erhéht die
Fahigkeit anderweitige Guter zu kaufen. Besonders die durch Krisen wie die Corona-Pandemie
und den Ukraine-Krieg getriebene Inflation hat das Preisbewusstsein der Verbraucher erhéht,
wodurch eine Zunahme der Suchbereitschaft der Kunden zu erwarten ist.

Mit der Entwicklung des Internets entstand ein neuer Markt, der weiterfihrende Mdglichkeiten
des Handelns ermdoglichte. Erwartet wurde ein effizienter Markt, der sich durch ein geringeres
Preisniveau, niedrigere Preisstreuung und hohe Preiselastizitat auszeichnet.” Das Internet stei-
gert die Markttransparenz und verringert die Suchkosten, die als maf3geblicher Treiber fur das
Vorhandensein von Preisstreuung gelten. Zwar ist die Nutzung des Internets nicht vollig kosten-
frei mdglich, doch sind die anfallenden Kosten im Vergleich zur Suche im stationaren Handel, zur
Uberbriickung der Distanzen zwischen den Geschéften, gering. Entsprechend wurde eine Ab-
nahme der Preisstreuung im elektronischen Handel erwartet.

Diese empirische Erhebung soll die Existenz eines neoklassischen Gleichgewichtes auf dem G-
termarkt sowohl im stationaren Handel wie auch im Onlinehandel Uberprifen. Ziel ist es, Beweise
zu sammeln, die eine Preisstreuung fir homogene Produkte zur selben Zeit am gleichen Ort
beweisen oder widerlegen. Bisherige Studien hierzu beziehen sich vor allem auf den amerikani-
schen oder andere auslandische Markte. Sie beschranken sich meist auf eine Produktkategorie
und analysieren diese im Gesamten. Diese Studie bezieht sich hingegen auf verschiedene Pro-
duktkategorien des deutschen Marktes und fuhrt die Analyse und Auswertung flr einzelne, aus-
gewahlte Produkte durch.

Das Kapitel 2 bezieht sich zunachst auf die Erlauterung des neoklassischen Gleichgewichtsmo-
dells. Beleuchtet werden die Pramissen fir das Zustandekommen eines Marktgleichgewichtes,
die Entstehung der individuellen Nachfrage- und Angebotskurve sowie die Aggregation zur Ge-

samtnachfrage / -angebot. Ebenso wie das Marktgleichgewicht, die Funktionsweise des

1Vgl. Smith, M. D. / Bailey, J./ Brynjolfsson, E. (2000), S. 100-105.
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Preismechanismus und das gesamtwirtschaftliche Wohlfahrtsoptimum. Ziel ist es, dem Leser ei-
nen Uberblick tber die wichtigsten Annahmen der Neoklassik zu vermitteln, auf denen das
Gleichgewichtsmodell beruht. Kapitel 3 beschéaftigt sich mit den bisher bestehenden Studien zu
der Preisstreuung allgemein wie auch mit méglichen Ursachen hierfir. Im ersten Teil des Kapitels
wird hierbei zwischen Studien differenziert, die sich mit der Preisstreuung auf dem Onlinemarkt,
mit der Preisstreuung in stationaren Geschaften und mit einem Vergleich beider beschéaftigen.
Das Kapitel 4 erlautert die Auswirkungen des Internets auf die Preisstreuung. Im 5. Kapitel dieser
Arbeit erfolgt die empirische Studie eigens erhobener Preisdaten zur Uberpriifung der Existenz
eines einheitlichen Marktpreises. Diese unterteilt sich in Erhebungen tiber den Onlinemarkt sowie
Studien Uber die Preise in stationdren Geschaften. Geschlossen wird die Arbeit mit einem Fazit
sowie einem Ausblick fir kiinftige Forschungen.

Aus Griinden der besseren Lesbarkeit wird auf die gleichzeitige Verwendung der Sprachformen
mannlich, weichlich und divers verzichtet. Samtliche Personenbezeichnungen gelten gleicherma-

Ben fur alle Geschlechter.



2 Neoklassisches Gleichgewichtsmodell
21 Entstehung und Zielsetzung

Die neoklassische Theorie basiert in inren Grundséatzen auf der klassischen Okonomie nach
Adam Smith. Ein konkreter Zeitpunkt fur die Entstehung der Neoklassik kann wissenschaftlich
nicht belegt werden, die Entwicklung der Grundideen wird aber auf den Zeitraum zwischen 1850
und 1900 terminiert. Zu den wichtigsten Pionieren gehéren William Stanley Jevons (1835-1882),
Carl Menger (1840-1921) und Léon Walras (1834-1920), wobei Menger, aufgrund seiner Ableh-
nung wesentlicher Charakteristika der Neoklassik, eher der dsterreichischen Schule zuzuordnen
ist. Fur den Aufstieg der Neoklassik zur herrschenden Lehre der Wirtschaftspolitik waren aber vor
allem drei weitere Okonomen verantwortlich, die aus den grundlegenden Gedanken der Neoklas-
siker weiterflihrende Theorien entwickelten. Hierzu zahlen Antoine Augustin Cournot (1801 -
1877), Hermann Heinrich Gossen (1810 - 1858) und Johann Heinrich von Thiinen (1783 - 1850).
Die drei Letztgenannten sind fur die Entwicklung der Grundlagen der Preis-, Konsum-, Produkti-
ons- und Verteilungstheorie verantwortlich. Von einigen Autoren wird der Begriff ,Neoklassik* als
unpassend bezeichnet, da sie nicht in Ganze auf der Klassik aufbaut und damit falsche Kontinu-
itat suggeriert. Als passender wird der Begriff ,Marginalismus® empfunden, da die Neoklassik im
Zuge des Paradigmenwechsels der marginalistischen Revolution entstand.? Da die Bezeichnung
.Neoklassik“ dennoch in den Literatur Giberwiegt, wird diese auch im weiteren Verlauf der Arbeit
verwendet werden.

Klassik und Neoklassik weisen zentrale Unterschiede auf. Dieses wird auch in ihren Zielsetzun-
gen deutlich. Wahrend die klassische Wirtschaftstheorie vor allem die Wichtigkeit des Wettbe-
werbs fir das Wirtschaftswachstum betont®, stellt die Neoklassik die optimale Ressourcenalloka-
tion in den Vordergrund. Dabei sollen die knappen Ressourcen optimal genutzt werden, um eine
Maximierung der gesamtgesellschaftlichen Wohlifahrt herbeizufiihren.* Im Mittelpunkt der ne-
oklassischen Okonomie steht die Frage, wie sich Preise auf freien Markten bilden. Neoklassiker
differenzieren zwischen dem Arbeitsmarkt und dem Gutermarkt und konzentrieren sich auf deren
Funktionsweise und die Erklarung von Preisen auf diesen. Sie verstehen den Markt als ein Sys-
tem, auf dem die beiden Grundprinzipien Angebot und Nachfrage aufeinander treffen und unter
bestimmten Bedingungen durch den Preismechanismus zum Marktgleichgewicht tendieren. Die
neoklassischen Theorien beschaftigen sich insbesondere mit der Bedeutung des Preises fir das
Gleichgewicht. Wichtige Pioniere dieser Theorie sind Walras und Alfred Marshall (1842 - 1924).
Darlber hinaus, untersucht die Neoklassik mogliche Grinde fir ineffiziente Markte, die zum

Marktversagen und folglich zu einer ineffizienten Guterallokation fiihren.®

2Vgl. Soliner, F. (2021), S. 95-97, Thielscher, C. (2020), S. 117.

3 Vvgl. Séliner, F. (2021), S. 62.

4 Vgl. Woeckener, B. (2019), S. 90.

5Vgl. Caspari, V. (2019), S. 102-107, Jager, J. / Springler, E. (2015), S. 37.
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Die Voraussetzungen fiur das Funktionieren des Preismechanismus werden in den nachfolgen-
den Kapiteln naher erlautert, ebenso wie die Entstehung des Marktgleichgewichtes nach dem

neoklassischen Marktmodell.

21 Grundannahmen und Prinzipien

Zu Beginn sei gesagt, dass die Neoklassik unterschiedliche Stromungen aufweist, die sich teil-
weise parallel entwickelten und damit unterschiedlichen Prinzipien unterliegen. Bedingt durch
diese Heterogenitat verwenden manche Okonomen individuelle Annahmen fiir inre Modelle. Ei-
nige kdnnen aber auch als grundlegend fir die Neoklassik benannt werden.® Da die Neoklassiker
eine wertfreie Wissenschaft befirworten, fundieren ihre Erkenntnisse auf mathematischen Mo-
dellen und Analysen. Dies ist neben dem Gleichgewichtsdenken eine der wichtigsten Charakte-

ristika der Neoklassik.”

2.1.1 Marginalismus und Werttheorie

Wie bereits oben beschrieben, griindet die Neoklassik auf der marginalistischen Revolution und
strebt die Losung des klassischen Wertparadoxons an. Damit bezieht das Modell der Neoklassik
Grenzkosten, Grenznutzen und Grenzerlése in die Betrachtung ein. Wichtige Vertreter dieser
Theorie sind Carl Menger und Alfred Marshall. Menger trieb durch sein Wertverstandnis eines
Gutes die Entwicklung des Marginalismus an. Marshall gilt als Entwickler der Grenznutzenlehre,
welche er 1890 erstmals in seinem Werk ,Principles of Economics® prasentierte. Fur Nachfrager
ist demnach die Frage der Opportunitatskosten entscheidend. Sie wagen laufend ab, ob der Nut-
zen des Gutes A, welches gekauft werden soll, den Nutzen aus dem Kauf eines anderen Gutes
Ubersteigt. Klassik und Neoklassik unterscheiden sich damit in ihrer Herleitung der Preise. Fir
Klassiker beruhen Marktpreise auf den Produktionskosten und sind angebotsorientiert. Der Wert
eines Gutes ist somit abhangig von den Produktionskosten und objektiv. Neoklassiker beachten
dagegen auch die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten und folglich die Nachfrageseite als
Grundlage fir den Wert eines Gutes. Die Zahlungsbereitschaft ist hdher, je héher der Nutzen aus
einer weiteren Einheit des Gutes ist. Damit ist der Wert eines Gutes nicht mehr objektiv, sondern
unterliegt der subjektiven Wahrnehmung eines Kunden und ist in der Folge von Kunde zu Kunde
unterschiedlich.® Marshall definiert den Wert eines Gutes wie folgt: ,The value in use or utility of
a thing to a person is the amount of pleasure or satisfaction which he derives from possessing
it.” Der Okonom Hermann Heinrich Gossen entwickelte in diesem Zusammenhang zwei ent-

scheidende Gesetze der Neoklassik, die den Wert eines Gutes auf die Zahlungsbereitschaft der

8 Vgl. Caspari, V. (2019), S. 93, Kolmar, M. (2021), S. 26.
" Vgl. Milonakis, D. / Fine, B. (2009), S. 95-96.
8 Vgl. Thielscher, C. (2020), S. 128, zit. nach Schefold, B. (2016), Kolmar, M. (2021), S. 26-27.
9 Marshall, A. / Paley-Marshall, M. (1888), S. 68.
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Kunden zurtckfihren. Da jeder Kunde einem Gut einen anderen Wert beimisst, ist dieser sub-
jektiv. Das erste Gossensche Gesetz besagt abnehmenden Grenznutzen mit steigendem Kon-
sum eines Gutes bis schliel3lich Sattigung eintritt. Da Marshall die Nachfragefunktion von der
Grenznutzenfunktion ableitet, werde ich das Gossensche Gesetz im Kapitel 2.2 naher erlautern.
Gemal dem neoklassischen Marktmodell gibt es zur gleichen Zeit am gleichen Ort nur einen
einheitlichen Preis fiir ein Gut. Dieser entspricht nach Gossen dem Wert der letzten Verwendung,
die als sinnvoll erachtet wird. Das zweite Gossensche Gesetz besagt, dass im Falle von Res-
sourcenbeschrankungen das Verhaltnis der Grenznutzen zweier Giiter dem Verhaltnis der Markt-

preise dieser Giter entsprechen muss."°

2.1.2 Methodologischer Individualismus und Homo Oeconomicus

Das neoklassische Modell konzentriert sich vermehrt auf das Individuum und seine Nutzenopti-
mierung. Dieses ist charakteristisch fir die Neoklassik und wird auch als methodologischer Indi-
vidualismus bezeichnet. Zunachst erfolgt die Betrachtung einzelner Wirtschaftssubjekte, von wo-
raus Schlussfolgerungen fir gréfRere Untersuchungsgegenstande wie ganze Volkswirtschaften
geschlossen werden. Einzelne Individuen stehen dabei miteinander in gegenseitiger Wechselwir-
kung. Die neoklassische Okonomie ist im Vergleich zur Klassik somit durch eine starkere mikro-
o6konomische Orientierung gekennzeichnet. Sie beeinflusst dennoch auch die Makrodkonomik,
welche auf der mikrokonomischen Betrachtung basiert."" Die Literatur erlaubt allerdings keine
einheitliche Definition der neoklassischen Makrookonomie.'? Ein weitverbreitetes Axiom des ne-
oklassischen Modells ist die Annahme der Rationalitat. Rationales Verhalten liegt vor, wenn ein
definiertes Ziel unter bestimmten Bedingungen optimiert wird. Beispiele hierfur sind die Nutzen-
oder Gewinnmaximierung unter Beachtung des verfiigbaren Einkommens beziehungsweise Bud-
gets oder auch die Kostenminimierung bei gegebener Produktionsmenge.’ In diesem Zusam-
menhang spricht man auch vom Modell des Homo oeconomicus. Wie jedes Modell dient auch
dieses der vereinfachten Darstellung komplexer Sachverhalte. Mit Hilfe des Modells sollen ver-
schiedene 6konomische Verhaltensweisen erklart werden. Beim Homo oeconomicus handelt es
sich um ein rational denkendes Wirtschaftssubjekt, das Uber sdmtliche Informationen verfugt und
bestrebt ist, den eigenen Nutzen zu maximieren. Der Homo oeconomicus handelt dabei im Ei-
geninteresse unter den gegebenen Umweltbedingungen, die sein Handeln ermdglichen aber
auch begrenzen kénnen und wahlt stets die Alternative aus, die nach seinen Praferenzen nut-

zenoptimierend wirkt." Im Modell bedeutet dies, dass ein Kunde tber die Preisinformationen aller

©vgl. Van Suntum, U. (2005), S. 37-38.

" vgl. Thielscher, C. (2020), S. 127, Esser, H. (2017), S. 456.

2 \Vgl. Hansen, G. / Ohanian, L. (2016), S. 2.

3 vgl. Séliner, F. (2021), S. 97.

4 Vgl. Franz, S. (2004), https://www.uni-potsdam.de/fileadmin/projects/prof-fuhrmann-vwl/Publikationen/Grundla-
gen_des_%C3%B6konomischen_Ansatzes_Das_Erkl%C3%A4rungskonzept_des_Homo_Oeconomicus.pdf, S. 4.
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Handler fur ein homogenes Gut verflugt. GemafR rationalem Verhalten und unter der Tatsache,
dass Transportkosten im Modell nicht existieren, wirde man erwarten, dass der Kunde bei dem
Handler mit dem niedrigsten Preis kauft. Er handelt in diesem Fall nutzenoptimierend, indem er
den geringsten Preis zahlt.” Kirchgassner betont in seinem Werk, dass der Homo oeconomicus
zwar im Interesse seiner eigenen Nutzenmaximierung handelt, dies aber nicht zwangslaufig eine
Nutzenminimierung anderer bedeutet. Ein kooperatives Verhalten kann durchaus zu einem bes-

seren Ergebnis aller beitragen (vgl. hierzu Kap. 2.6)."

2.1.3 Modell der vollstiandigen Konkurrenz

Das neoklassische Modell unterstellt ein Polypol auf einem vollstdndigen Markt, auf dem der
Preismechanismus ein Gleichgewicht zwischen Angebot und Nachfrage herbeiftihrt. Daher
mdchte ich auch das Modell des vollstandigen Marktes beziehungsweise der vollstdndigen Kon-
kurrenz naher erlautern. Eine Bedingung fur das Modell ist die Marktform des Polypols. Bei dieser
Marktform steht eine Vielzahl von Anbietern einer ebenso groRen Zahl von Nachfragern gegen-
Uber. Der Wettbewerbsdruck ist auf beiden Seiten sehr hoch, sodass kein Wirtschaftssubjekt
Marktmacht besitzt. Daher ist der Preis fUr beide Seiten ein festes Datum und die Marktteilnehmer
kénnen lediglich als Mengenanpasser reagieren.'” Allerdings ist hier anzumerken, dass die ne-
oklassische Okonomie nicht ausschlieRlich die Marktform des Polypols betrachtet. Wie bereits
angemerkt, verwenden die neoklassischen Okonomen teils verschiedene Annahmen, sodass
auch die Preisbildung in anderen Marktformen analysiert wird. Neben dem Polypol schlief3t dies
auch das Oligopol und Monopol ein. Insbesondere Marshall und Walras trugen zur Entwicklung
des mathematischen Modells der vollstdndigen Konkurrenz bei. Dieses Modell gilt als Vorausset-
zung fir das Funktionieren des Preismechanismus und damit die Gleichgewichtspreisbildung.
Das Modell unterstellt einen vollstandigen Markt, der nur unter bestimmten Bedingungen exis-
tiert.”®

Der Markt wird definiert als eine soziale Struktur fir den Austausch von Rechten. Auf ihm kénnen
Angebote abgegeben, bewertet und mit Preisen versehen werden, um so miteinander zu konkur-
rieren. Es werden damit wiederkehrende Transaktionen zwischen Wirtschaftssubjekten ange-
strebt. An diesem Ort treffen zwei unterschiedliche Interessen mit verschiedenen Zielsetzungen
aufeinander: Angebot und Nachfrage. Es besteht eine reziproke Interaktionen, aufgrund der ge-
genseitigen Abhangigkeit beider Seiten. Charakteristisch fir den Markt ist die Tatsache, dass
jeder Akteur fur das was er gibt auch etwas im Gegenzug erhalt. Die Interaktion auf dem Markt

ist dabei freiwillig.'®

5 vgl. Strotebeck, F. (2020), S. 9.

6 Vgl. Kirchgassner, G. (2006), S. 97.

7vgl. Strotebeck, F. (2020), S. 24.

8 Van Suntum, U. (2005), S. 11.

19\/gl. Aspers, P. (2015), S. 19-20, Miinter, M. T. (2021), S. 26, Aspers, P. (2015), S. 20, zit. nach Weber, M. (1922), S. 363.



Der vollkommene Markt kann anhand verschiedener Merkmale beschrieben werden. Erstens
handelt es sich um sachlich homogene Glter. In der etwas gelockerten Definition des vollkom-
menen Marktes spricht man auch von einer wirtschaftlichen Gleichartigkeit der Guter. Hierbei ist
es ausreichend, wenn die Nachfrager ein Gut verschiedener Hersteller als gleichartig und gleich-
wertig einstufen. In dieser Arbeit verwende ich allerdings die erstere, strengere Fassung der sach-
lichen Gleichartigkeit. Zweitens sind weder auf der Angebotsseite noch auf der Nachfrageseite
personliche, rdaumliche oder zeitliche Praferenzen vorhanden. Eine weitere wichtige Pramisse des
vollstandigen Marktes ist die vollkommene Markttransparenz. Dies bedeutet beispielhaft, dass
Nachfrager die Preise samtlicher Anbieter fur ein homogenes Gut kennen. Da persdnliche, rdum-
liche und zeitliche Praferenzen nicht vorhanden sind, wiirde sich der rational handelnde, nutzen-
maximierende Verbraucher fir den giinstigsten Anbieter entscheiden. Das von Jevons entwi-
ckelte Gesetz des einheitlichen Preises besagt daher, dass es auf einem offenen, vollkommenen
Markt mit flexiblen Preisen flr ein homogenes Gut nur einen einheitlichen Preis geben kann,
sofern dieser in derselben Wahrung ausgedrickt wird. Andernfalls wirden Arbitragemdglichkei-
ten entstehen, wodurch Preisunterschiede beseitigt werden wiirden.?® Jevons beschreibt das Ge-
setz des einheitlichen Preises wie folgt: ,[...] in the same open market, at any one moment, there
cannot be two prices for the same kind of article.“?" Die letzte Bedingung des vollkommenen
Marktes ist eine unendlich grof3e Reaktionsgeschwindigkeit der Marktteilnehmer. Demnach sind
Anbieter und Nachfrager in der Lage unverzuglich auf veranderte Marktgegebenheiten zu reagie-
ren.??

Das Modell der vollstandigen Konkurrenz beschreibt ein Polypol auf einem vollkommenen Markt.
Es beinhaltet damit Gber den Voraussetzungen des vollkommenen Marktes hinaus weitere Pra-
missen. So bestehen weder Markteintritts- noch Marktaustrittsbeschrankungen, weshalb Anbieter
jederzeit aus dem Markt austreten und neue Anbieter hinzukommen kdnnen. Dies sorgt fur an-
haltend hohen Wettbewerb. Das Modell vernachlassigt aulerdem Transaktionskosten, das heift,
es werden beispielsweise keine Kosten der Einkaufs- und Verkaufsaktivitat berticksichtigt. Die
letzte hier anzufiihrende Pramisse der vollstandigen Konkurrenz ist die steigende Angebotskurve,
bei zumindest kleiner Glitermenge. Da es eine Vielzahl von Anbietern gibt, ist jedes Unternehmen
mit einer relativ geringen Produktionsmenge zufrieden. Laut der Neoklassik entsteht auf einem
solchen perfekten Markt zumindest mittel- und langfristig ein Gleichgewicht zwischen Angebot
und Nachfrage.?

Erweiterte neoklassische Modelle beziehen Uberdies Marktunvollkommenheiten in ihre Betrach-

tung mit ein, sodass sie der Realitat gerechter werden.?*

20 /g, Bardt, H. (2017), S. 304.

21 Jevons, W. S. (1879), S. 99.

22 y/gl. Lenk, T. (2017), S. 104-105.

23 \/gl. Wiese, H. (2014), S. 249-250.

2 Vgl. Déhrn, R. u. a. (2017), http://hdl.handle.net/10419/181941, S. 7.
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2.1.4 Weitere Prinzipien

Ein weiteres Merkmal der Neoklassik ist das Bruttosubstituierbarkeitsaxiom, welches besagt,
dass jedes Gut einen bestimmten Preis in Geldeinheiten besitzt und gegen ein anderes Gut ge-
tauscht werden kann. Dies ist die Voraussetzung fiir eine funktionierende Giterallokation und die
Bildung des Gleichgewichtspreises und entspricht damit der Tauschfunktion des Geldes.?®
Des Weiteren beruht die Neoklassik auf dem Ergodizitdtsaxiom. Dieses ermdglicht die Vorstel-
lung der stochastisch-deterministischen Entwicklung der relevanten Variablen, welche fiir 6kono-
mische Entscheidungen bedeutsam sind. Durch das Ergodizitatsaxiom ist die Zukunft berechen-
bar und rationale Entscheidungen auch unter Unsicherheit méglich. Grundsatzlich wird bei der
neoklassischen Okonomie aber von einer vollstandigen Informationstransparenz ausgegangen,
sodass rationale Entscheidungen unter Sicherheit getroffen werden kénnen.

Die klassische und neoklassische Okonomie verbindet eine angebotsorientierte Wirtschaftspolitik
und damit die Verfechtung staatlicher Interventionen. GemaR der Stabilitatshypothese tendieren
marktwirtschaftliche Systeme von sich aus zum Gleichgewicht und sind effizient. Erst durch staat-
liche Eingriffe oder unzureichenden Wettbewerb werden sie instabil und ineffizient. Der Markt
versagt.?” Die Neoklassik berticksichtigt jedoch auch Ausnahmefille, in denen staatliche Eingriffe
notwendig sind, da andernfalls kein effizienter Markt mit Gleichgewicht zustande kommen wirde.
Diese Notwendigkeit liegt vor, wenn der Markt nicht vollkommen ist und dadurch zum Beispiel

keine reinen ffentlichen Giter bereitstellen wiirde.?®

2.1.5 Zusammenfassung

Die Neoklassik griindet ihre Erkenntnisse auf mathematischen Modellen und Analysen und ent-
stand im Zuge des Paradigmenwechsels der marginalistischen Revolution. Entscheidend fir den
Wert eines Gutes sind nicht die Produktionskosten, sondern die subjektive und individuelle Zah-
lungsbereitschaft der Kunden. Der Preis eines Produktes ist damit abhangig von der Zahlungs-
bereitschaft, die eng mit dem Grenznutzen verbunden ist. Je mehr ein Verbraucher von einem
Gut konsumiert, desto mehr nimmt der Grenznutzen und damit die Zahlungsbereitschaft ab. Die
Neoklassik fokussiert sich starker auf das Individuum und Ubertragt die hieraus gewonnenen Er-
kenntnisse auf die Makrodkonomie. Dies wird als methodologischer Individualismus bezeichnet.
Neoklassiker gehen aufserdem von einem vollkommen rational handelndem Wirtschaftssubjekt
aus, dem Homo oeconomicus. Dieses verflugt Gber samtliche Informationen und agiert nutzenop-
timierend im Eigeninteresse nach seinen eigenen Praferenzen, wobei dies nicht zwangslaufig

eine Nutzenminimierung anderer bedeutet. Neoklassiker prophezeien auf einem Markt mit

% vgl. Reijnierse, H. / van Gellekom, A. / Potters, J. (2001), S. 767-776, Séliner, F. (2021), S. 98, Heermann, P. W. (2003), S. 13,
Gischer, H. / Herz, B. / Menkhoff, L. (2020), S. 4.

% Vgl. Soliner, F. (2021), S. 98, zit. nach Davidson, P. (1984), S. 561-575.

27Vvgl. Richert, R. (2021), S. 5.

8 Vgl. Jager, J. / Springler, E. (2015), S. 49.



vollstéandiger Konkurrenz unter der Pramisse des funktionierenden Preismechanismus ein Gleich-
gewicht zwischen Angebot und Nachfrage, das durch die Gleichgewichtsmenge mit zugehdrigem
Gleichgewichtspreis ausgedrickt wird. Auf einem Markt mit vollstdndiger Konkurrenz agieren
beide Marktteilnehmer, Anbieter und Nachfrager, als Mengenanpasser und mussen den Preis als
festes Datum akzeptieren. Alle Marktteilnehmer verfiigen Uber vollstandige Information und han-
deln rational, sodass ein Nachfrager den preisglnstigsten Anbieter wahlen wirde. So kann es
auf einem offenen, vollkommenen Markt zur selben Zeit und am selben Ort nur einen einheitlichen
Preis geben. Nach den Neoklassikern besitzt jedes Produkt gemafy dem Bruttosubstituierbar-
keitsaxiom einen bestimmten Preis und ist dadurch mit anderen Gitern austauschbar. Neoklas-
siker gelten Uberdies als Verfechter staatlicher Eingriffe und betonen die Selbstheilungskrafte des

freien Marktes, der von sich aus zum Gleichgewicht tendiert.

2.2 Individuelle Nachfrage und Gesamtnachfrage

Allgemein bekannt ist die Tatsache, dass Konsumenten Guter zu einem mdoglichst niedrigen Preis
kaufen wollen. Gemal dem Gesetz der Nachfrage steigt ceteris paribus mit sinkendem Giiter-
preis die Nachfrage: p| = xn7. Den Haushalten steht nur ein bestimmtes Einkommen fir Kon-
sumzwecke zur Verfiigung und begrenzt damit die Kaufkraft. Steigen die Preise, sinkt das Real-
einkommen und dadurch die Nachfrage. Voraussetzung hierfir ist, dass es sich um ein superio-
res Gut handelt. Auf Grundlage dessen kann bereits ein fallender Verlauf der Nachfragekurve,
die die Parameter Preis p und nachgefragte Menge xn in Beziehung setzt, unterstellt werden.?®

Der neoklassische Okonom Alfred Marshall lieferte wichtige Erkenntnisse (iber die Nachfrage,
welche er in seinem 1890 erschienenen Werk ,Principles of Economics® veréffentlichte. Er be-
grundet den fallenden Verlauf der Nachfragekurve mit der inversen Nachfragefunktion. Hierfur
verwies er auf das erste Gossensche Gesetz. Wie bereits beschrieben, nimmt der Grenznutzen
mit jeder weiteren Einheit eines Gutes ab. Damit sinkt der Nutzen, je mehr ein Konsument bereits
von einem Gut konsumiert hat. Ein Beispiel hierfur ist eine durstige Person, der Wasser

AbDb. 1: Nutzen eines zusatzliches Glas Wassers

Nettonutzen

: Nettonutzen-
1. 2 35 4 567 7. " verlust

1
—p Nutzenmaximum Glaser Wasser

Quelle: Conrad, C. (2020a), S. 44.

2 Varian, H. R. (2016), S. 106, 161.



angeboten wird. Ist die Person kurz vor dem Verdursten, wird sie bereit sein, einen relativ hohen
Preis fur ein Glas Wasser zu zahlen. Je mehr Glaser Wasser sie trinkt, desto mehr I&sst der Durst
nach und die Zahlungsbereitschaft der Person sinkt, da ihr zusatzlicher Nutzen eines weiteren
Glases Wassers sinkt (vgl. Abb. 1, S. 9).%°

Indem eine Person ihr verfligbares Geld zum Kauf eines bestimmten Gutes A, in diesem Beispiel
ein Glas Wasser, verwendet, kann sie dieses nicht mehr zum Kauf eines anderen Gutes B nutzen.
Dieser Sachverhalt wir in Abbildung 2 dargestellt. Der Nutzenendgang durch den Nichtkonsum
des Gutes B wird als Opportunitatsnutzen bezeichnet. Der Konsument vergleicht stetig den Nut-
zenzugewinn (Grenznutzen) aus dem Kauf des Gutes Wasser mit dem Opportunitatsnutzen. Der
Grenznutzen sinkt mit jeder weiteren gekauften Einheit des Gutes A. Nach Marshalls Theorie wird
der Kunde das Gut so lange nachfragen, bis der Grenznutzen unter dem Opportunitatsnutzen
liegt. Der Punkt, an dem der Nutzenzugewinn aus Gut A und der Nutzenendgang aus dem Gut B
identisch sind, bildet den Gleichgewichtspunkt G*. Hier ist das Nutzenmaximum erreicht. Ab die-
sem Zeitpunkt entsteht ein Netto-Nutzenverlust mit jedem weiteren Kauf des Gutes A, in unserem
Beispiel Wasser. Der Nutzen aus dem alternativen Gut B ist groRer als der Nutzen aus einem
weiteren Glas Wasser, weshalb der Kunde zum Kauf des Gutes B tendiert. 3' Damit ist der Nutzen
keine absolute Grélke sondern abhangig von der bereits vorhandenen / konsumierten Menge des
Gutes. Die Grenznutzenfunktion verlduft damit fallend. Aus der fallenden Grenznutzenfunktion
leitet Marshall die fallende Nachfragefunktion ab, die graphisch als Nachfragekurve dargestellt
werden kann. Daraus resultiert eine inverse Beziehung zwischen Preis und nachgefragter

Menge.*

Abb. 2: Nachfrageverhalten der Haushalte in Abhangigkeit von Nutzen und Preis

Grenz- Netto-
nutzen,| nutzen-

o L S

Netto-Nutzenverlust

Nutzenverlu%t durch Bezahlen

v
~Nutzenmaximum bei Preis
= Grenznutzen

Menge
Quelle: Conrad, C. (2020a), S. 44.
Nach dem methodologischen Individualismus lassen sich die Erkenntnisse der Individuen auf den
gesamten Markt Ubertragen. Aus den individuellen Nachfragefunktionen der Haushalte, 1asst sich

daher mittels horizontaler Aggregation die Gesamtnachfrage des Marktes ermitteln. Diese

3 vgl. Conrad, C. A. (2020a), S. 43-44.
31 Vgl. Conrad, C. A. (2020a), S. 44.
32 v/gl. Séliner, F. (2021), S. 108, Strotebeck, F. (2020), S. 26.
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Vorgehensweise ist beispielhaft fiir zwei Personen in der Abbildung 3 dargestellt.

In der Abbildung wird die Grenznutzenfunktion (= Nachfragefunktion) der Personen A und B dar-
gestellt. Der Preis entspricht dem Grenznutzen in Geldeinheiten (GE). Person A fragt bereits bei
einem Preis von 20 GE eine Mengeneinheit (ME) des Gutes nach, wahrend Person B erst bei
einem Preis von 10 GE bereit ist, eine Einheit des Produktes zu kaufen. In dem gewahlten Bei-
spiel der Reduzierung auf zwei Personen wird bei einem Preis von 20 GE auf dem gesamten
Markt nur eine ME nachgefragt. Bei einem Preis von 10 GE fragt Person A zwei ME nach und
Person B eine ME. Aggregiert man diese Werte, ergibt sich dadurch eine Marktnachfrage von
drei ME bei 20 GE. Je niedriger der Preis, desto mehr Haushalte hegen einen Nachfragebedarf.
Das Ergebnis ist eine fallende aggregierte Nachfragekurve von links oben nach rechts unten (vgl.
Abb. 3).2% Dies entspricht dem Nachfragegesetz Marshalls: ,[T]he greater the amount to be sold
the smaller will be the price at which it will find purchasers®.®*

In seinem Werk publiziert Marshall Gberdies wichtige Erkenntnisse Uber die Elastizitat der Nach-

frage und der Konsumentenrente®®, auf die in dieser Arbeit aber nicht naher eingegangen wird.

Abb. 3: Aggregation zur Gesamtnachfrage

Preis = Opportunitétsnutzen aggregierte Nachfrage A+B
, Person A Person B
20( {
%
0 [ ~— -
1 2 1 1 3

Menge des nachgefragten Produktes

Quelle: Conrad, C. (2020a), S. 45.

23 Individuelles Angebot und Gesamtangebot

Die Neoklassik erklart den Verlauf der Angebotsfunktion mit der Grenzkostenfunktion. Hierfiir
missen vorab einige Annahmen getroffen werden. In der Betrachtung wird vollstdndige Konkur-
renz und damit ein Polypol unterstellt. Da auf dem Markt eine Vielzahl von Anbietern und Nach-
fragern aufeinander treffen, kdnnen beide Seiten aus Sicht der Neoklassiker nur als Mengenan-
passer agieren und muassen den Preis als gegeben akzeptieren. Er ist damit ein festes Datum
und kann von ihnen nicht beeinflusst werden. Wirde ein Unternehmen einen héheren Preis ver-
langen, wirden die Kunden erwartungsgemald sofort zu den Konkurrenten abwandern, da sie

nach dem Modell des vollkommenen Marktes rational handeln. Nach der Neoklassik kann ein

3 Vgl. Conrad, C. A. (2020a), S. 45.
3 Vgl. Conrad, C. A. (2020a), S. 45, zit. nach Marshall, A. (1890), S. 159-160.
3 \/gl. Séliner, F. (2021), S. 108.
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Unternehmen seine gesamte Angebotsmenge zu dem gegebenen Preis verkaufen, sodass keine
Absatzschwierigkeiten auftreten. Da das oberste Ziel eines wirtschaftlichen Unternehmens die
Gewinnmaximierung ist, steigt das Angebot eines Unternehmens mit zunehmendem Preis an.3¢
Fir die Guterproduktion setzt der Anbieter die Produktionsfaktoren Arbeit, Boden / Maschinen
und Kapital ein, die unterschiedliche Produktivitdten aufweisen. So ist beispielsweise eine neue,
hochmoderne Maschine produktiver als eine altere. Unterstellt wird, dass der Anbieter die Pro-
duktionsfaktoren nach der Produktivitat absteigend einsetzt. In diesem Fall wiirde er also zuerst
die neue Maschine zur Produktion einsetzen und erst wenn diese die vorgesehene Produktions-
menge nicht mehr bewerkstelligen kann, die ndchst produktivere Maschine. Des Weiteren muss
berlcksichtigt werden, dass der Verschleil® der Produktionsfaktoren mit starkerer Auslastung zu-
nimmt und dadurch den Ertrag schmalert. Steigt der Verschleil mit zunehmender Ausbringungs-
menge, sinkt die Effizienz der Produktionsfaktoren. Aufgrund der beiden genannten Grinde, stei-
gen die Grenzkosten mit zunehmender Angebotsmenge an. Bei gegebenem Preis wird dadurch

der Grenzgewinn mit der Produktionsmenge abnehmen (vgl. Abb. 4).

Abb. 4: Gesetz von zunehmenden Grenzkosten

Preis pro Sack
Schrauben

Prels sesssssssssessssssnes '}‘éﬁ'z'.' .....................
Gewinn ewinn

Kosten
=P Z1 %14 5| 6T

Produktionsmenge
Quelle: Conrad, C, (2020a), S. 42.

Die Abbildung 5 (vgl. S. 13) zeigt den skizzierten Verlauf der Grenzkostenkurve, diese entspricht
der Angebotskurve, welche in Abhangigkeit der Produktionsmenge dargestellt wird. Gemal dem
Angebotsgesetz steigt die Produktionsmenge (= angebotene Menge) mit dem Preis an. Dies ge-
schieht solange, bis die Grenzkosten dem Grenzerlds, also dem Preis, entsprechen. An diesem
Punkt ist der Grenzgewinn null und das Gewinnmaximum erreicht. Wirde der Anbieter Uber die-
sen kritischen Punkt hinaus anbieten, wiirden die Kosten zur Herstellung eines weiteren Gutes
den Erl6s aus diesem Gut Uibersteigen. Die Flache unterhalb des Graphen entspricht den Kosten,
der Bereich zwischen Preisgerade und Graph dem Gewinn. Auch hieraus ist ersichtlich, dass die
Kosten mit steigender Produktionsmenge zunehmen, wahrend der Gewinn sinkt bis er schlieRlich

gleich null ist. Die Angebotsfunktion weist somit einen steigenden Verlauf von links unten nach

% Vgl. Heine, M. / Herr, H. (2013), S. 51.
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rechts oben auf (vgl. Abb. 5).3” Zu beachten ist hierbei noch, dass Marshall in seinen Ausflihrun-
gen zwischen einer kurzen und einer langen Periode differenziert, wobei es sich nicht um eine
kalendarische Zeiteinteilung handelt. In der kurzen Periode wird von einer gegebenen Produkti-
onsmittelkapazitat ausgegangen, sodass sinkende Grenzertrage der variablen Produktionsfakto-
ren vorliegen. Daraus resultiert wiederum die steigende Grenzkostenkurve. Die lange Periode

wahlt eine gewinnmaximierende Produktionskapazitat.3®

Abb. 5: Produktionsverhalten der Unternehmen in Abhangigkeit von den Kosten
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= Grenzkosten )
Produktionsmenge:

Quelle: Conrad, C. (2020a), S. 43.

Wie bei der Nachfragekurve lasst sich auch die Gesamtangebotskurve des Marktes durch hori-
zontale Aggregation der individuellen Angebotskurven der Unternehmen ermitteln. Diese Vorge-
hensweise ist in Abbildung 6 vereinfacht flr zwei Unternehmen dargestellt. Unternehmen A pro-
duziert effizienter, also zu geringeren Kosten (geringere Grenzkosten), und kann daher bereits
zu einem niedrigeren Preis anbieten als Unternehmen B. A bietet bei einem Preis von 10 GE eine
Einheit des Gutes an. Fir B ist dieser Preis nicht rentabel, die Grenzkosten Ubersteigen den
Preis. Unternehmen B bietet erst ab einem Preis von 20 GE eine Einheit des Produktes an. In
dem vereinfachten Beispiel ergibt sich daher ein Gesamtangebot des Marktes von einer ME bei
einem Preis von 10 GE. Bei einem Preis von 20 GE bietet Unternehmen A zwei ME an, wahrend
Unternehmen B eine ME anbietet. Daraus ergibt sich ein Marktangebot von drei ME des Gutes
(vgl. Abb. 6).%°
Abb. 6: Aggregation zum Gesamtangebot

Preis = Grenzkosten aggregierte Angebotskirve A+B

‘ Unte ehmen A ’J/ntemehmen B|
3

Menge des angebotenen Produktes

Quelle: Conrad, C. (2020a), S. 43.

37 Vgl. Conrad, C. A. (2020a), S. 44.
38 \/gl. Caspari, V. (2019), S. 105-106.
% Vgl. Conrad, C. A. (2020a), S. 42-43.
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24  Marktgleichgewicht

Marshall verknupft die aggregierte Grenznutzen- und die aggregierte Grenzkostenkurve, also die
Marktnachfrage- und Marktangebotskurve, zum Angebots- und Nachfragekreuz. Nach neoklas-
sischer Auffassung ergibt sich unter der Voraussetzung flexibler Preise mittels des Preismecha-
nismus ein Marktgleichgewicht, bestehend aus der Gleichgewichtsmenge x* und dem Gleichge-
wichtspreis p*. Der Gleichgewichtspreis stellt in der Neoklassik den Marktpreis dar. Da flexible
Preise frei auf Veranderungen des Angebots oder der Nachfrage reagieren kénnen, konnen sie
ein Gleichgewicht zwischen beiden Seiten herstellen.*° Die Funktionsweise des Mechanismus
wird im nachsten Kapitel (Kap. 2.5) naher betrachtet. Zur graphischen Darstellung kann die An-
gebotsfunktion xA(p) und die Nachfragekurve xN(p) in einem Preis-Mengen-Diagramm skizziert
werden (vgl. Abb. 7, S. 15). Aus Vereinfachungsgriinden werden beide Kurven linear dargestellt.
Das Marktgleichgewicht liegt im Schnittpunkt der aggregierten Angebots- und Nachfragekurve
und bezeichnet damit diejenige Preis-Mengen-Kombination, bei der Marktangebot und Markt-
nachfrage identisch sind. Im Gleichgewicht wird die Menge x* zum Preis p* abgesetzt. Damit
bestimmen sowohl das Angebot als auch die Nachfrage in einer wechselseitigen Beziehung den
Preis. Eine Anderung des Marktgleichgewichts im Zeitverlauf wird dadurch nicht ausgeschlossen.
Die Wirtschaft befindet sich in laufender Bewegung, wodurch es immer wieder zu Anderungen
des Marktangebots oder der Marktnachfrage und damit zu einer Verschiebung der jeweiligen
Kurve kommen kann. Das Resultat hieraus ware eine Veranderung des Gleichgewichts. Veran-
dert sich die Nachfragekurve kann das neue Gleichgewicht wahrscheinlich nicht unverziglich
gefunden werden, da das Angebot nicht ad hoc verandert werden kann. Durch die Wirkungsweise
des Preismechanismus wiirde sich verzogert allerdings wieder ein Gleichgewicht einstellen.*’

Im Marktgleichgewicht kdnnen alle Anbieter, die bereit sind, zum Preis von p* anzubieten, ihre
dazugehdrige gewinnmaximale Menge verkaufen. Alle Nachfrager, die beim Preis p* eine Kauf-
absicht haben, kénnen ihre dazugehérige nutzenmaximierende Nachfrage tatigen. Folglich gibt
es keine Anbieter, die zu diesem Preis nicht verkaufen kénnen und keine Nachfrager, die zu
diesem Preis nicht kaufen kdnnen. Die Gleichgewichtsmenge x* kann auf der Abszissenachse
abgelesen werden, wahrend der Gleichgewichtspreis p* auf der Ordinate abzulesen ist. Das
Marktgleichgewicht ist eindeutig, da die Angebotskurve durchweg steigt, wahrend die Nachfrage-
kurve konsequent fallt. Dadurch gibt es nur einen Schnittpunkt beider Kurven, sodass es kein
zweites Marktgleichgewicht geben kann. Die Neoklassiker leiten hieraus die Konsequenz ab,
dass es flr ein homogenes Gut auf einem polypolistischen Markt mit vollkommener Konkurrenz
an einem Ort zur gleichen Zeit nur einen einheitlichen Marktpreis geben kann.*?

Unter der Pramisse des vollkommenen Marktes agieren Anbieter und Nachfrager lediglich als

Mengenanpasser. Einzelne Wirtschaftssubjekte besitzen nicht die Marktmacht, um Preise

40 vgl. Conrad, C. (2020a), S. 45, Caspari, V. (2019), S. 104, Forner, A. (2022), S. 178.
41Vgl. Lachmann, W. (2006), S. 63-64.
42 \Vgl. Woeckener, B. (2019), S. 81, Caspari, V. (2019), S. 102.
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festzulegen. Andere Preise als der Gleichgewichtspreis fihren zu Ungleichgewichten zwischen
Angebot und Nachfrage.*® Der Gedanke des Gleichgewichts zwischen Angebot und Nachfrage
l&sst sich bereits in der klassischen Okonomie wiederfinden. Der Okonom Say entwickelte das
nach ihm benannte Say’sche Theorem, nach dem sich jedes Angebot seine Nachfrage selbst

schafft.*

Abb. 7: Marktgleichgewicht

Preis p4

Angebotsfunktion xA(p)

Nachfragefunktion xN(p)

X* Menge x

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Conrad, C. (2020a), S. 47.

2.5 Preismechanismus

Das Marktgleichgewicht entwickelt sich im Normalfall erst mit der Zeit. Zu Beginn bestehende
Ungleichgewichte zwischen Angebot und Nachfrage werden durch den Preismechanismus ge-
I6st, sodass Menge und Preis friher oder spater zum Gleichgewicht tendieren. Voraussetzung
hierfir sind flexible Preise, die nicht durch Dritte beeinflusst werden. Der sich so entwickelnde
Preis wird als freier Preis beziehungsweise freier Marktpreis bezeichnet. Dieses bezeichnen Ne-
oklassiker als Stabilitédt des Gleichgewichts, welche durch den Preismechanismus gewahrleistet
wird. Abweichende Marktpreise vom Gleichgewichtspreis fihren zu Ungleichgewichten zwischen
Angebot und Nachfrage, aufgrund unterschiedlicher Zielsetzungen beider Marktseiten (Gewinn-
maximierung vs. Nutzenmaximierung). Anbieter offerieren eine grélRere Menge je hdher der
Preis, wahrend die Nachfragemenge mit steigendem Preis sinkt. Dieser Sachverhalt wird in Ab-
bildung 8 dargestellt (vgl. S. 16). Entspricht der Marktpreis p1 und liegt damit oberhalb des Gleich-
gewichtspreises p*, Ubersteigt das Angebot die Nachfrage. Es liegt ein Angebotsiberschuss (xa
> xn) vor. Im umgekehrten Fall liegt ein Nachfragetberschuss (xa < xn) vor, wenn der Marktpreis
bei p2 und damit unterhalb des Gleichgewichtspreises p* liegt (vgl. Abb. 8, S. 16). Der Preisme-
chanismus bewirkt in beiden Fallen eine Bewegung zum Gleichgewicht. Da sich in diesem Punkt
Angebot und Nachfrage entsprechen, sorgt der Preismechanismus fiir eine Ubereinstimmung der

Plane der Nachfrager und Anbieter und damit fir eine Rdumung des Marktes. Eine Marktraumung

4 Vgl. Conrad, C. (2020a), S. 47-48.
“vgl. Sellenthin, M. (2022), S. 9.
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bedeutet zugleich eine optimale Ressourcenallokation, das Ziel der Neoklassik.*
Liegt der Marktpreis oberhalb des Gleichgewichtspreises, kdnnen Anbieter Extragewinne erzie-
len, wahrend die Nachfrager einen ,zu hohen® Preis zahlen missten. Marshall bezeichnet diese

Extragewinne als Quasirenten, in diesem Fall handelt es sich um positive Quasirenten. Liegt der

Abb. 8: Angebots- und Nachfragelberschuss

Preis P4 Angebotsiberschuss
p1 f=- NG " Angebotsfunktion x*(p)
[ R
P2 R R "\\_Nachfragefunktion x"(p)
Nachfrageﬂberschu:ss

X1 X2 'Menge X
Quelle: Conrad, C. (2020a), S. 43.

Marktpreis unterhalb von p*, spricht man von negativen Quasirenten. Quasirenten gelten fir An-
bieter als Indikator zur Anpassung ihrer angebotenen Menge.*® Diese beschriebenen Ungleich-
gewichte 16sen Prozesse aus, die zum Gleichgewicht fihren. Zur besseren Verstandlichkeit soll
kurz das Gesetz von Angebot und Nachfrage erlautert werden. Es handelt sich dabei der Literatur
nach mehr um eine Behauptung Gber Markte als um ein Gesetz, sie hat sich bisher jedoch nicht
als falsch erwiesen. Dem Gesetz nach lasst ein steigendes Angebot beziehungsweise eine ab-
nehmende Nachfrage ceteris paribus den Preis sinken. Im umgekehrten Fall bewirkt eine zuneh-
mende Nachfrage oder ein abnehmendes Angebot ceteris paribus eine Preissteigerung.*’

Wir betrachten zunachst einen Markt, auf dem der Marktpreis bei p1 liegt und damit Gber dem
Gleichgewichtspreis p* (vgl. Abb. 9, S. 17). Dies fihrt im ersten Moment zu einer Produktions-
ausdehnung der Anbieter, aufgrund der erwarteten Extragewinne. Hieraus ergibt sich ein Ange-
botsliberschuss. Da die Angebotsmenge die nachgefragte Menge Ubersteigt, nimmt der Wettbe-
werb zwischen den Anbietern zu. Es kommt zu Absatzschwierigkeiten und folglich zu steigenden
Lagerhaltungskosten sowie Mindererlésen. Die Nachfrager tiben, bedingt durch die hohen Preise,
zusatzlichen Druck auf die Anbieter aus, sodass diese ihre Produktion senken. In der Folge sinkt
der Marktpreis und die angebotener Menge, entsprechend dem Gesetz von Angebot und Nach-
frage. Der Marktpreis fallt unter den Gleichgewichtspreis auf p2, wodurch die Nachfragemenge
auf x steigt. Es entsteht ein Nachfrageliberschuss. Die Nachfrager stehen nun in gegenseitiger
Konkurrenz zueinander, da die angebotene Menge nicht ausreicht, um die Nachfrage samtlicher

Kunden zu befriedigen. Dies flhrt wieder zu einem Anstieg des Marktpreises und damit zu einer

4 Vgl. Woeckener, B. (2019), S. 82-83, Conrad, C. (2020a), S. 46.
4 Vgl. Caspari, V. (2019), S. 106-107.
47 Vgl. Kolmar, M. (2021), S. 87, Forner, A. (2022), S. 182.
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Produktionsausweitung der Anbieter. Neben den bestehenden Anbietern locken die erwarteten
Gewinne neue Anbieter an, sodass hierdurch die angebotene Marktmenge zuséatzlich steigt. Es
entsteht erneut ein Angebotsuberschuss, der dieses Mal aber geringer ausfallt. Das Ungleichge-
wicht 16st den beschriebenen Prozess erneut aus. Die Abbildung 9 zeigt, dass eine Bewegung
zum Gleichgewicht stattfindet, bis dieses friiher oder spater erreicht ist (x*(p) = xN(p)). Dieser
Prozess wird als Preismechanismus bezeichnet und funktioniert ebenso, wenn zu Beginn der

Marktpreis unter dem Gleichgewichtspreis liegt und damit ein Nachfrageiiberschuss vorliegt.*®

Abb. 9: Funktionsweise des Preismechanismus

Preis p4

3

Angebotsfunktion xA(p)

Nachfragefunktion xN(p)

X2 X' X Menge x
Quelle: Eigene Darstellung.

Flr das Funktionieren des Preismechanismus sind einige Pramissen erforderlich. Der Preisme-
chanismus funktioniert nur unter den Gegebenheiten des vollkommenen Marktes. Die Eigen-
schaften eines solchen Marktes wurden in Kapitel 2.1.3 ausfiihrlich erlautert, weshalb an dieser
Stelle darauf verzichtet wird. Andernfalls kommt es zum Marktversagen, wodurch ein Ungleich-
gewicht auf dem Markt entsteht. Die Grinde fir das Auftreten von Marktversagen kdnnen viel-
seitig sein. Des Weiteren hangt die Frage, ob es zur Entstehung eines Gleichgewichtes kommt
oder nicht, von dem Verhaltnis der Steigung von Angebot- zu Nachfragekurve ab. Ein stabiles
Gleichgewicht liegt vor, wenn die Angebotskurve eine héhere Steigung aufweist als die Nachfra-
gekurve (vgl. Abb. 9). Ein gegenteiliges Verhaltnis, sprich die Nachfragekurve steigt starker als
die Angebotskurve, flihrt zu einem instabilen Gleichgewicht. Dies bedeutet, dass das Gleichge-
wicht nicht erreicht werden kann. Der Preismechanismus versagt, da er nicht zu einer Annahe-
rung an das Gleichgewicht fihrt.4°

Die dritte Pramisse hangt mit der Preisuntergrenze des Angebots zusammen. Damit es einen
Schnittpunkt zwischen Angebots- und Nachfragekurve und damit ein Marktgleichgewicht geben
kann, muss die Preisuntergrenze (p.) unterhalb der Nachfragekurve liegen. Die Preisuntergrenze
wird definiert durch den Anbieter mit der effizientesten Technologie. Dieser kann bereits zu einem

Preis anbieten, der dem Minimum seiner durchschnittlichen totalen Kosten entspricht. Erst ab

4 Vgl. Conrad, C. (2020a), S. 46.
4 Vgl. Lachmann, W. (2006), S. 63.
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diesem Preis erfolgt ein Marktangebot. Ist zu diesem Preis, kein Nachfrager bereit zu kaufen,
versagt der Markt (vgl. Abb. 10).5°

Abb. 10: Marktgleichgewicht

Preis pAr
Angebotsfunktion x*(p)

pu |

Nachfragefunktion xN(p)

»

Xue X Menge x

Quelle: Conrad, C. (2020a), S. 43.

Eine weitere Notwendigkeit fiir das Funktionieren des Preismechanismus ist die Abwesenheit
staatlicher Eingriffe. Wie zu Beginn beschrieben, sind diese in der neoklassischen Okonomie un-
erwlnscht und nur in Ausnahmefallen zu akzeptieren. Dem Staat kommt die tragende Rolle zu,
den freien Wettbewerb und damit auch die freie Preisbildung zu schiitzen. Wirde er dennoch aus
sozialen oder 6kologischen Griinden in den Preismechanismus eingreifen, kann dies die Bildung
eines Gleichgewichtes verhindern. Zu den staatlichen MafRnahmen, die den Preismechanismus
beeintrachtigen, gehéren Hochstpreise, Mindestpreise, Exportsubventionen und Importzélle. In
Abbildung 11 wird die Wirkungsweise eines staatlich festgesetzten Hochstpreises veranschau-
licht. Der Hochstpreis wird auf py festgesetzt und liegt damit unter dem Gleichgewichtspreis. Die

Folge ist ein Nachfragetberschuss (xn > xa), sodass nicht jede Nachfrage befriedigt werden kann.

Abb. 11: Wirkungsweise staatlicher Hochstpreise auf Gleichge-

wicht
Preis p4
Angebotsfunktion xa(p)
p*
P : :
/ \ Nachfragefunktion xn(p)

XA x X Menge x

Quelle: Conrad, C. (2020a), S. 43.

%0 vgl. Woeckener, B. (2019), S. 81.
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Hinzu kommt die Gefahr, dass sich weitere Anbieter aufgrund der geringeren Gewinnerwartung
vom Markt zuriickziehen und sich folglich das Angebot weiter verringert. Zur Lésung des Un-
gleichgewichtes musste der Staat die Liicke zwischen privatwirtschaftlichem Angebot und Nach-
frage durch staatliches Angebot schlielen.®

Um die Funktionsweise des Preismechanismus zu verdeutlichen, soll dieser in Kirze anhand
einer Warenbdrse erklart werden, auf der vollkommene Konkurrenz herrscht. Damit existiert eine
Vielzahl von Anbietern gegenuber einer Vielzahl von Nachfragern. Eine Warenbdrse unter voll-
kommener Konkurrenz ist insbesondere fir agrarische und mineralische Grundstoffe wie Weizen
und Erze Ublich, sie gewinnt aber durch das Internet und die zunehmende Globalisierung auch
fur weitere Produkte an Bedeutung. Bei einer bérsenmafligen Marktorganisation existiert ein Mak-
ler oder Marktmacher, der den Preis zunachst festsetzt. Bei ihm gehen samtliche Kauf- und Ver-
kaufsangebote ein. In Abhangigkeit von dem Verhaltnis zwischen Angebot und Nachfrage erhéht
oder senkt er den Preis. Ist die Nachfrage gréfier als das Angebot (Nachfragelberschuss) wird
er den Preis erhdhen, damit jeder, der zu dem Preis kaufen will auch die Mdglichkeit dazu erhalt.
In der Folge sinkt die Nachfrage und das Angebot steigt. Liegt ein Angebotsiiberschuss vor, senkt
er den Preis, damit jeder Verkdufer zu dem entsprechenden Preis auch verkaufen kann. Dies
wiederholt der Makler so lange, bis der Gleichgewichtspreis, bei dem Angebot und Nachfrage
Ubereinstimmen, gefunden ist. Alle Transaktionen werden nun zu dem Gleichgewichtspreis
durchgefiihrt, es kommt kein anderer Preis zur gleichen Zeit am gleichen Ort zustande. Damit
dient der Preis auch als Knappheitsindikator fiir Guter.%?

2.6 Gesamtwirtschaftliche Wohlifahrt

Wie gezeigt, sorgt das Marktgleichgewicht fur Planekongruenz zwischen Anbietern und Nachfra-
gern. Jeder der zum Gleichgewichtspreis kaufen bzw. verkaufen mdchte, hat die Moglichkeit
dazu. Damit sind die einzelnen Individuen durch den Tausch bessergestellt als in der Ausgangsi-
tuation vor dem Tausch. Das Marktgleichgewicht stellt nach den Neoklassikern aber auch das
gesellschaftliche Wohlfahrtsoptimum dar wie in Woeckener 2019 beschrieben. Die Wohlfahrt der
Anbieter aufert sich in ihrem erzielten Gewinn G, der sich aus der Differenz von Erlésen und

Kosten ergibt:
(1) G(x) = px — K(x)

Gewinn

G

K: Kosten
p Preis
X:

Menge

51Vgl. Forner, A. (2022), S. 184-188.
52 Vgl. Woeckener, B. (2019), S. 82-83.
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Die Wohlfahrt der Nachfrager wird anhand der Konsumentenrente r gemessen. Die Wohlfahrt
aller Nachfrager entspricht der aggregierten Differenz zwischen Zahlungsbereitschaft und dem
tatsachlich zu zahlendem Preis. Die Wohlfahrt eines Kunden fiir eine bestimmte Menge ergibt
sich demnach aus der Differenz von Zahlungsbereitschaft und der zu leistenden Zahlung fiir diese
Menge:

(2) 1) =z2(x) —px

r: Konsumentenrente
z: Zahlungsbereitschaft
p: Preis

X: Menge

Aus der Addition beider Wohlfahrten ergibt sich die gesamtwirtschaftliche Wohlfahrt:
(3) WE(x) = G(x) +r(x)

WF: gesamtwirtschaftliche Wohlfahrt

G: Gewinn
r: Konsumentenrente
X: Preis

Die Differenz zwischen Grenzzahlungsbereitschaft und Grenzkosten reprasentiert die Grenz-
wohlfahrt. Sie wird im Schnittpunkt von Grenzzahlungsbereitschaft und Grenzkosten maximal

ausgeschopft. Die Bedingung zur Wohlfahrtsmaximierung lautet demnach:

@ Zw=2m

g—i: Grenzzahlungsbereitschaft = Grenznutzen = Nachfragefunktion
‘;—I;: Grenzkosten = Angebotsfunktion
X: Menge

Dabei muss fir eine kleine Menge die Grenzzahlungsbereitschaft zumindest noch minimal tber
den Grenzkosten liegen, da andernfalls keine positive Wohlfahrt erreicht werden kann. Die Grenz-
zahlungsbereitschaft entspricht dem Grenznutzen, da sich die Zahlungsbereitschaft nach dem
Nutzen richtet. Folglich prasentiert sie die Nachfragekurve. Die Grenzkostenkurve stellt dagegen
die Angebotskurve dar. Der Preismechanismus sorgt bei vollkommener Konkurrenz fiir ein

Gleichgewicht zwischen Angebot und Nachfrage, welche sich beide am Gleichgewichtspreis
20



orientieren. Die Nachfrager orientieren sich bei ihrer Nutzenmaximierung ebenso am Gleichge-
wichtspreis wie die Anbieter, die das Ziel der Gewinnmaximierung verfolgen. Folglich sorgt der
Preismechanismus auf dem Markt bei vollkommener Konkurrenz unbeabsichtigt fir das Wohl-
fahrtsoptimum, welches im Marktgleichgewicht erreicht wird. Beide Seiten handeln eigeninteres-
siert (Nutzen- bzw. Gewinnmaximierungsabsicht) und tragen dennoch zur Steigerung der Ge-
samtwonhlfahrt bei.%

Dieses Phanomen bezeichnet der klassische Okonom Adam Smith als unsichtbare Hand. Bereits
1759 beschreibt er diese Metapher erstmals. Er behauptet, dass von einem Individuum kein be-
wusstes Handeln im Interesse der Gesellschaft verlangt werden kann. Individuen handeln stets
im Eigeninteresse, um ihren eigenen Gewinn oder Nutzen zu maximieren. Dabei wird er allerdings
von einer unsichtbaren Hand geleitet, sodass er unbeabsichtigt auch das Gemeinwohl fordert.
Eigeninteressiertes Handeln kann daher in einer freien Marktwirtschaft nicht als schlecht bezeich-
net werden, da hierdurch die gesamte Gesellschaft profitiert.>* Smith differenziert aber zwischen
eigeninteressiertem Handeln und egoistischer Gier, welches flr ihn grundsatzlich unterschiedli-
che Begriffe sind. Er verweist auf die zwingend notwendige Existenz von Gesetzen wie Arbeits-
schutzgesetze. Werden diese Gesetze nicht eingehalten, handelt ein Individuum in eigener Gier
und tragt nicht zum Gesamtwohl bei. Als Pramisse fiir das Funktionieren der unsichtbare Hand
gilt das Vorhandensein einer freien Markwirtschaft. Der Markt und damit die Individuen missen
frei entscheiden kdnnen, was sie verkaufen und kaufen. Hier darf es keine staatlichen Eingriffe
geben. Als Beispiel fur die unsichtbare Hand kann die Erfindung von Smartphones herangezogen
werden. Dem Erfinder kann eigennitziges Handeln unterstellt werden. Durch die Erfindung will
dieser einen moglichst groRen Gewinn erzielen, im Wettbewerb bestehen und damit seinen eige-
nen Lebensstandard verbessern. Um diese Ziele zu erreichen, muss er ein Produkt anbieten, fur
das auf dem Markt auch Nachfrage, ausgeldst durch ein Bedurfnis, besteht. Die Konsumenten
nehmen die Erfindung des Smartphones dankend an und kaufen das Gut, um damit auch ihr
Leben zu bereichern, indem sie ihre Erreichbarkeit und Vernetzung verbessern und viele Dinge
problemlos und schnell unterwegs abwickeln kénnen. Durch den Kauf des Smartphones verhel-
fen sie dem Erfinder zu Ruhm und Reichtum. Damit ist die Erfindung fiir beide Seiten vorteilhaft.
Die hohen Gewinne des Pioniers fiihren zum Auftreten von Nachahmern, wodurch die Gewinne
des Pioniers sinken. Er muss die Preise der Konkurrenten unterbieten, um eine Abwanderung
der Kunden zu verhindern. In der Folge kaufen die Kunden weiter bei ihm zu niedrigeren Preisen.
Auch hier entsteht ein Vorteil fir beide Seiten. Man sieht an diesem Beispiel, dass der Erfinder
von der unsichtbaren Hand geleitet wurde. Obwohl er urspriinglich im Eigeninteresse gehandelt

hat, hat er trotzdem das Allgemeinwohl gesteigert.*®

%3 Vgl. Woeckener, B. (2019), S. 91-93.
5 Vgl. Conrad, C. (2020b), S. 28-29.
% Vgl. Conway, E. (2009), S. 6-9.
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2.7 Zusammenfassung

Das neoklassische Modell griindet auf einigen Grundannahmen wie rational handelnde Wirt-
schaftssubjekte und dem vollkommenen Markt. Fur Neoklassiker bilden nicht die Produktionskos-
ten die Grundlage fiir den Preis, sondern die Zahlungsbereitschaft der Kunden. Einige Okonomen
verwenden aber auch Uber diese Grundannahmen hinausgehende Annahmen. Neoklassiker be-
grinden die fallende Nachfragekurve mit dem ersten Gossenschen Gesetz. Dieses besagt ab-
nehmenden Grenznutzen mit jeder weiteren konsumierten Einheit eines Gutes. Kunden verglei-
chen dauernd den Nutzenzugewinn aus dem Gut A mit dem Nutzenendgang des Opportunitats-
nutzens aus Gut B. Gut A wird solange gekauft, bis sich Nutzenzugewinn und Nutzenendgang
entsprechen. Der Grenznutzen entspricht der individuellen Zahlungsbereitschaft, weshalb die in-
dividuelle Nachfragekurve einen fallenden Verlauf aufweist. Durch horizontale Aggregation ent-
steht die Gesamtnachfrage des Marktes. Die Angebotskurve wird von Neoklassikern aus der
Grenzkostenkurve hergeleitet. Zur Produktion setzt der Anbieter verschiedene Produktionsfakto-
ren mit unterschiedlichen Produktivitadten ein. Da ihm rationales Verhalten und damit das Ziel der
Gewinnmaximierung unterstellt wird, setzt er die Produktionsfaktoren der Produktivitat nach ab-
steigend ein. Mit zunehmender Ausbringungsmenge nimmt auf3erdem der Verschleil® zu, sodass
die Grenzkosten mit zunehmender Menge steigen. Der Anbieter bietet solange an, bis sich Grenz-
erlés und Grenzkosten entsprechen. Die Grenzkostenfunktion bildet die Angebotsfunktion. Auch
hier lasst sich durch horizontale Aggregation das Gesamtangebot des Marktes herleiten. Im
Schnittpunkt der Angebots- und Nachfragekurve liegt das Marktgleichgewicht, bestehend aus der
Gelichgewichtsmenge x* und dem Gleichgewichtspreis p*. Nach dem neoklassischen Modell bil-
det der Gleichgewichtspreis den Marktpreis fir das Produkt, zu dem alle Anbieter am selben Ort
und zur selben Zeit das Produkt anbieten. Das Gleichgewicht sorgt firr eine optimale Ressour-
cenallokation und Marktrdumung. Notwendig fur die Entstehung des Marktgleichgewichtes sind
flexible Preise, die sich ohne staatliche Eingriffe bilden kénnen. Der Preismechanismus bringt
Angebot und Nachfrage in Einklang. Abweichende Marktpreise als der Gleichgewichtspreis fiih-
ren zu Ungleichgewichten zwischen Angebot und Nachfrage. Fur das Funktionieren des Preis-
mechanismus missen die Bedingungen des vollkommenen Marktes bestehen. AuRerdem muss
die Angebotskurve eine starkere Steigung aufweisen als die Nachfragekurve, da andernfalls das
Ungleichgewicht zunehmen wiirden. Die Preisuntergrenze der Anbieter muss zudem unterhalb
des Gleichgewichtes liegen. Das Marktgleichgewicht entspricht dariiber hinaus dem gesellschaft-
lichen Wohlfahrtoptimum. Obwohl laut Neoklassikern Individuen im Eigeninteresse handeln, wer-
den sie von einer unsichtbaren Hand geleitet und tragen zur Verbesserung des Gemeinwohls bei.
Um dies zu gewahrleisten sind allerdings gewisse Gesetzte erforderlich, um die Schadigung ein-
zelner Wirtschaftssubjekte abzuwenden. Damit das Gemeinwohl trotz eigeninteressiertem Han-
deln steigt, ist zudem eine freie Marktwirtschaft Voraussetzung, in der Individuen frei entscheiden

kdénnen, was sie kaufen und verkaufen.
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3. Literaturiiberblick
31 Forschungsstand

Die bisherige Studienlage gibt bereits Auskunft Gber Preisstreuung und -diskriminierung verschie-
dener Produktkategorien. Haufig waren Preisunterschiede entweder im Offline- oder im Online-
Handel Gegenstand der Untersuchung. Die Mehrheit der Studien beschrankt sich dabei auf eine
Produktart in einem vorher raumlich definierten Raum. Die Ergebnisse der Studien beziehen sich
in der Regel auf die gesamte Produktkategorie und nicht auf einzelne Produkte. Erforscht wurden
die Preisunterschiede eines homogenen Gutes eines Herstellers bei mehreren Handlern oder
auch sachlich &hnliche Produkte verschiedener Hersteller bei einem Handler. Letzteres entspricht
der weiteren Fassung sachlicher Gleichartigkeit von Gutern. Einige Studien analysieren aber
auch Preisunterschiede von Multi-Channel-Einzelhandlern, die verschiedene Preise in ihren sta-
tionaren Laden und ihren Onlineshops festsetzen. Andere Studien wie von Menzio und Trachter
aus dem Jahr 2018 wiederum analysieren Preisdifferenzen zwischen Tag und Nacht®®, hier liegt
eine Preisdiskriminierung aufgrund der Eigenschaften eines Kaufers oder der Einkaufsmaoglich-
keiten des Kunden vor. Dies widerspricht jedoch der Voraussetzung der gleichen Zeit fiir das
Zustandekommen eines Gleichgewichtspreises. In dieser Erhebung konzentriere ich mich auf
mogliche Preisunterschiede die trotz gleicher Zeit und gleichem Ort fiir homogene Giiter vorlie-
gen. Die bisherigen Studien zu diesem Thema beziehen sich aul3erdem vor allem auf dem US-
amerikanischen Markt.

Vorab mdchte ich die bisherigen Erkenntnisse vorheriger Studien beleuchten.

3.1.1 Unterscheidung Preisstreuung und Preisdifferenzierung

Diese Arbeit beschaftigt sich mit der Untersuchung des Gleichgewichtspreises auf einem Markt
fur homogene Guter zur selben Zeit und am selben Ort. Gepriift werden soll das Zustandekom-
men eines Marktgleichgewichts. Die Abwesenheit eines einheitlichen Marktpreises wirde die
Existenz von Preisstreuung beweisen. Um Klarheit Gber den Begriff Preisstreuung zu bringen,
mdchte ich diesen kurz definieren und vom Begriff Preisdifferenzierung abgrenzen, um eine Ver-
wechslung auszuschlieRen.

Die Preisdifferenzierung lasst sich in unterschiedliche Formen untergliedern. Ich beschranke mich
auf die Preisdifferenzierung dritten Grades, da diese die am haufigsten verwendete Form ist.
Preisdifferenzierung dritten Grades bezeichnet das Anbieten eines identischen Gutes zu unter-
schiedlichen Preisen durch einen Handler oder Hersteller. Als Pramisse fiir Preisdifferenzierung
gilt das Vorhandensein von Verbraucherheterogenitat. Diese messen einem Gut unterschiedli-
chen Nutzen bei, wodurch sich die Zahlungsbereitschaft der Kunden unterscheidet. Mit einer

Preisdifferenzierung versucht der Anbieter, die Zahlungsbereitschaft optimal abzuschdpfen. Ein

% Vgl. Menzio, G. / Trachter, N. (2018), S. 205-220.
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Beispiel fur die Nutzung von Preisdifferenzierung sind spezielle Preisnachlasse fur bestimmte
Kundengruppen zur selben Zeit und am selben Ort wie Studenten, Schiiler und Senioren. Aber
auch besondere Rabatte flr eine einzelne Berufsgruppe wie Soldaten oder Beamte finden regel-
mafig Anwendung. Hier spricht man von einer personellen Preisdifferenzierung, die auf den Ei-
genschaften eines Kunden basiert. Eine weitere Form der Preisdifferenzierung ist die zeitliche
Preisdifferenzierung. Hier kann der Preis abhangig von dem Tag, Woche, Monat oder der Saison
variieren. Ein klassisches Beispiel ist die Differenzierung fir verderbliche Lebensmittel auf dem
Gemisemarkt. Weitere Beispiele sind Flug- oder Bahnreisen mit Fernverkehrsziigen. Je naher
der Reisetag rickt, desto teurer werden die Preise oftmals. Aullerdem kdnnen Preisdifferenzie-
rungen bei Last-Minute-Angeboten flr Pauschalreisen oder bei der Happy Hour in einer Bar be-
obachtet werden. Es handelt sich um dasselbe Produkt am selben Ort, allerdings um eine andere
Zeit.>’

Preisstreuung ist im Gegensatz dazu das Ergebnis einer unterschiedlichen Preisgestaltung von
im Wettbewerb stehender Unternehmen. Heil’t: Verschiedene Handler bieten ein und dasselbe
Produkt zur gleichen Zeit und am gleichen Ort zu unterschiedlichen Preisen an. Es ist fur den
Kunden daher durchaus ratsam, die Preise verschiedener Anbieter miteinander zu vergleichen,
da er dadurch den zu zahlenden Betrag reduzieren kann. Die Suche ist allerdings zeitintensiv und
versucht hohe Suchkosten. Ein Beispiel fur die Preisstreuung sind die unterschiedlichen Benzin-
preise in einer Stadt. Liegt der Preis fir 1| Diesel in einer Tankstelle bei 1,60 €/1, kostet dasselbe
Produkt (11 Diesel) an der Tankstelle eine Strafte weiter moglicherweise 1,61 €/1.5 Auf die Griinde

fur das Auftreten von Preisunterschieden wird in Kap. 3.2 ndher eingegangen.

3.1.2 Untersuchungen zur Offline-Preisstreuung

Sorensen untersuchte 2000 die durch unvollstandige Informationen bedingte Preisstreuung auf
dem amerikanischen Arzneimittelmarkt fir verschreibungspflichtige Medikamente.® Daflr unter-
suchte er die Barpreise von neun beziehungsweise zehn Apotheken aus zwei verschiedenen
Kleinstadten, die sich aufgrund ihrer Lage besonders fir die Erhebung eigneten. Seine These:
Medikamente die monatlich gekauft werden missen, z.B. aufgrund einer chronischen Erkran-
kung, weisen eine niedrigere absolute Preisstreuung auf als einfach gekaufte Praparate. Als Be-
grindung nannte er die héhere Suchintensitat durch den Kaufer, da Einsparungen mehrfach er-
zielt werden konnen. Wird ein Medikament dagegen nur einmal gekauft, hat der Kunde keinen
Anreiz die Suchkosten auf sich zu nehmen, da sie in keinem Verhaltnis zu den méglichen Ein-
sparungen stehen. Da Kunden aber fir mehrfach bendétigte Medikamente Zeit und Kosten in die

Preisrecherche investieren und unter der Annahme rationalen Handelns die glinstigste Apotheke

57 Vgl. Varian, H. R. (1996), S. 6, Nagle, T. T./ Hogan, J. E. (2007), S. 95, Reinartz, W. u. a. (2017), S. 3-5.
%8 vgl. Reinartz, W. u. a. (2017), S. 4.
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wahlen, ist der Preisspielraum der Arzneihandler fur diese Medikamente begrenzt. Sie kdnnen
die Arzneimittel nur absetzen, wenn keine andere Apotheke dem Kunden ein giinstigeres Ange-
bot bietet. Sieht der Kunde allerdings keinen Mehrwert in der Suche und betreibt keine Preis-
recherche, kann der Apotheker hdhere Preise verlangen und der Kunde wird kaufen, sofern er
kein niedrigeres Angebot erhalten hat. Sorensen vermutet damit eine hdéhere Preisstreuung je
niedriger die Suchintensitat. In seiner Untersuchung kann Sorensen seine These belegen. Er
findet Belege flr eine insgesamt sehr hohe Preisstreuung fur verschreibungspflichtige Medika-
mente zwischen Apotheken. Der Variationskoeffizient betragt 0,22, das zehnte Perzentil liegt bei
4,91 $ und das neunzigste Perzentil bei 25,36 $. Die Preisstreuung ist jedoch bei wiederholt ge-
kauften Arzneien geringer. Genauer gesagt, ist die Preisspanne bei monatlich gekauften Medika-
menten etwa 28% niedriger als bei einmalig gekauften. Die Preisstreuung ist also deutlich niedri-
ger. Damit wird seine These der abnehmenden absoluten Preisstreuung mit zunehmender Kauf-
haufigkeit bestatigt. Kaufthaufigkeit und Preisstreuung sind negativ korreliert.

Sorensen kann zudem beweisen, dass die Preisstreuung nicht ausschlie3lich auf die Heteroge-
nitat der Apotheken zuriickgefiihrt werden kann. Wird das Streuungsmaf® um Apothekenunter-
schiede bereinigt, betragt die Streuung bei wiederholt gekauften Medikamenten, dennoch 22%.
Zudem ist die Preisstreuung unvorhersehbar, denn die Preisranglisten sind weit von einer per-
fekten Korrelation mit den Arzneimitteln entfernt. Dies verdeutlicht die Tabelle 28 im Anhang (vgl.
S. 102). Sorensen legte drei Preisgruppen fest, nach denen er die Preise der Apotheken einstufte.
Die Tabelle zeigt, dass jede Apotheke Arzneimittel in jeder dieser Stufen listet. Damit ist nicht ein
Geschaft durchweg fur alle Medikamente das gunstigste. Fihrt eine Apotheke ein Medikament in
der niedrigsten Preisstufe, ist sie fir ein anderes Praparat womaoglich die teuerste. Lediglich die
Rite-Aid Apotheken in der Kleinstadt Middletown scheinen fast durchweg die teuersten Anbieter
zu sein. In der Stadt Newburgh weisen die Apotheken Price Chopper und Wal-Mart dagegen
beinahe durchgehend die niedrigsten Preise auf (vgl. Tab. 28, S. 102). Diese Feststellung unter-
streicht die Wichtigkeit einer intensiven Preissuche durch die Kaufer, die aber mit hohen Such-
kosten verbunden ist. Die Preisstreuung lasst sich also nicht allein durch die Differenzierung der
Apotheken erklaren (nur 6%), 22% der Abweichungen begriindet Sorensen mit der unterschied-
lichen Suchintensitat fir einmalig und monatlich gekaufte Medikamente. Die Studie stellt eine
Korrelation zwischen Gewinnmarge und Preisstreuung her. Je haufiger ein Medikament gekauft
wird, desto geringer die Streuung und damit auch die Gewinnmarge. Die absolute Gewinnspanne
ist etwa 37% geringer bei regelmaRig gekauften Arzneistoffen.°

Auch Zhao fuhrte in den 90er Jahren Untersuchungen Uber die Preisstreuung in stationaren Ge-
schaften durch. Er konzentriert sich hierbei auf den Lebensmitteleinzelhandel. Dabei Gberpriift er,
ob die Preisstreuung durch die vorherrschenden Theorien zur Entstehung von Preisabweichun-
gen erklart werden kénnen. Diese Theorien begrinden das Vorhandensein von unterschiedlichen

80 Vgl. Sorensen, A. T. (2000), S. 837-844.
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Preisen fur ein homogenes Gut am gleichen Ort und zur gleichen Zeit mit hohen Suchkosten der
Verbraucher, dem Wettbewerb und der Heterogenitat der Verbraucher. Zhao erforscht dabei drei
Dimensionen der Preisstreuung. Zum einen untersuchte er die Preisstreuung fir ein homogenes
Gut eines Herstellers in verschiedenen Geschéaften innerhalb einer Woche. Zum anderen stu-
dierte er die Preisstreuung von Produkten einer Lebensmittelkategorie von verschiedenen Her-
stellern innerhalb eines Geschéftes in einer Woche. Seine letzte Untersuchung galt der Erhebung
von Preisdaten eines Herstellers Uber die Zeit, um eine mdgliche Entwicklung festzustellen. Der
Forscher stellte 3 Thesen zu potenziellen Ursachen fir Preisstreuung auf und untersuchte diese

empirisch:

1. Es besteht eine positive Korrelation zwischen Suchkosten und Preisstreuung in allen Di-
mensionen.

2. Es besteht eine positive Korrelation zwischen Wettbewerb und Preisstreuung flr ein ho-
mogenes Gut zwischen den Geschaften und fir verschiedene Marken einer Kategorie in
einem Geschaft.

3. Es besteht eine positive Korrelation zwischen der Heterogenitat der Verbraucher und der
Preisstreuung zwischen den Geschéaften und zwischen Marken einer Produktkategorie
innerhalb eines Geschéftes.

Zur Prifung seiner Hypothesen untersuchte er zwischen Juni 1991 und Juni 1993 die Preisdaten
von 23 Produktkategorien in sechs Supermarkten in einem Vorort von Chicago. Dabei wahlte er
zur Untersuchung die zehn Marken mit dem gréRten Marktanteil aus. Als Streuungsmal verwen-
det er den Variationskoeffizienten. Da sich diese Arbeit auf die Preisstreuung homogener Guter
zwischen verschiedenen Geschaften konzentriert, werde ich nur auf die Ergebnisse der Untersu-
chungen von Zhao eingehen, die diesen Bereich betreffen. Eine ausfihrliche Ubersicht der Er-
gebnisse ist im Anhang zu finden (vgl. Tab. 29, S. 102). Spalte 1 zeigt die Preisstreuung fiir eine
bestimmtes Produkt, dargestellt durch den universellen Produktcode (UPC), in unterschiedlichen
Geschéften in einer Woche, aggregiert Uber den Zeitraum von zwei Jahren. Die Ergebnisse zei-
gen, eine erhebliche Streuung der Preise fir ein bestimmtes Produkt einer Marke bei unterschied-
lichen Anbietern. DarGber hinaus konnte er eine positive Korrelation zwischen Suchkosten und
Preisstreuung nachweisen, ebenso wie den Wettbewerb als Ursache fiir die Abweichungen. Auch

die Verbraucherheterogenitat kann die Preisstreuung zwischen Geschaften beeinflussen.®’

3.1.3 Untersuchungen iiber Online-Preisstreuung

Wissenschaftler wie Burdett und Judd flihren Preisstreuung vor allem auf Suchkosten zurlick,

weshalb fir homogene Glter auf dem Onlinemarkt eine Tendenz zur Preiskonvergenz vermutet

1Vgl. Zhao, Y. (2006), S. 1176-1183, 1190.
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wird.®? Einige Untersuchungen stellen jedoch fest, dass trotz Null-Suchkosten die Preisstreuung
im Internet fortbesteht. Nutzt man fiir die Preissuche eines Gutes Shopbots, so wird man fiir ein
und dasselbe Produkt eine Vielzahl von Preisen bei unterschiedlichen Anbietern angeboten be-
kommen.®® Clay et al. untersuchten im Zeitraum von August 1999 bis Januar 2000 die Online-
Preisdaten von 399 Buchern in 32 amerikanischen Onlinebuchhandlungen. Bei den untersuchten
Bulchern handelt es sich um New York Times-Bestseller, Computer-Bestseller und beliebigen Bii-
chern. Zur Erhebung der Daten nutzt er zwei Preisvergleichsmaschinen und sammelt weitere
Preisdaten manuell auf den Webseiten der Online-Buchhandlungen. Aligemeine Annahmen Gber
die Preisstreuung im Internet kdnnen dem Kapitel 4 entnommen werden. Als Mafl} zur Messung
der Preisstreuung verwenden Clay et al. die Standardabweichung. Die Ergebnisse der Studie
zeigen die Existenz von Preisstreuung zwischen den Buchhandlungen fiir alle betrachteten Bi-
cherrubriken. Betrachtet man allerdings nur die drei grofsen Marktfihrer, ist die Preisstreuung
gering, wenn auch nicht gleich null. Die Erwartung abnehmender Preisstreuung fur stark umwor-
bene Produkte infolge einer zunehmenden Verbraucherinformation (vgl. Kap. 3.2.1), scheint fur
die drei Marktflihrer im Online-Buchhandel zuzutreffen. New York Times Bestseller (stark umwor-
bene Blcher) weisen eine héhere Standardabweichung und damit Preisstreuung auf als Zufalls-
bicher. Fir die kleineren Buchhandlungen trifft diese Erwartung allerdings nicht zu. Hier weisen
die Bestseller sogar eine héhere Standardabweichung auf. Die Forscher begriinden dies mit der
Tatsache, dass Onlineshops, die gleichzeitig ein stationares Geschaft betreiben, Bestseller auch
im Onlineshop zum vollen Preis anbieten.5

Auch eine Studie Uber den amerikanischen Online-Lebensmittelhandel zeigte eine erhebliche
Preisstreuung auf. Selbst innerhalb einer Einzelhandelskette divergieren die Preise fiir ein homo-
genes Gut online enorm, obwohl sie offline eine einheitliche Preisgestaltung anstreben.®® Auch
eine Erhebung von Gonzales und Miles-Touya konnte flr den spanischen Online-Lebensmittel-
handel eine Preisstreuung beweisen, die sich nicht allein durch Suchkosten und Verkauferhetero-
genitat erklaren 1asst. Die einzelnen Produkte wurden dabei in sechs unterschiedliche Kategorien
eingeteilt und die Streuung pro Kategorie analysiert. Gemessen wurde die Streuung anhand der
Standardabweichung. Das hochste Ausmald an Preisstreuung konnte fiir Produkte der Kategorien
Frahsttck / Musli mit einer Standardabweichung von 8,12 und Speisekammer-Produkte mit 9,54
nachgewiesen werden, wohingegen Milcherzeugnisse die geringste Streuung aufwiesen (5,63).%°

52 Vgl. Burdett, K. / Judd, K. L. (1983), S. 957-958.

8 Vgl. Chellappa, R. K. / Sin, R. G. / Siddarth, S. (2011), S. 96, Walter, Z. / Gupta, A. / Su, B. (2006), S. 56, Clemons, E. K./ Hann, I.
/ Hitt, L. M. (2002), S. 541-548.

84 vgl. Clay, K. / Krishnan, R. / Wolff, E. (2001), https://www.nber.org/system/files/working_papers/w8271/w8271.pdf.

8 Vgl. Aparicio, D. / Metzman, Z. / Rigobon, R. (2021), https://www.nber.org/system/files/working_papers/w28639/w28639.pdf, S. 3,
DellaVigna, S. / Gentzkow, M. (2019), S. 2081.

% Vgl. Gonzales, X. / Miley-Touya, D. (2018), S. 120-122.
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3.1.4 Vergleich Offline- und Online-Preisstreuung

Weitere Forscher haben sich dem Vergleich zwischen Online-Preisstreuung und der Preisstreu-
ung auf herkdmmlichen Vertriebskandlen gewidmet. Neuere Erkenntnisse Uber diesen For-
schungsbereich liefert eine Studie von Fedoseeva et al. aus dem Jahr 2017. In dieser Studie
wurden Preisdaten von 13 Lebensmitteleinzelhandlern und jeweils 16 Produkten im Sommer
2015 erhoben und verglichen. Bei den Einzelhandlern handelt es sich sowohl um reine Online-,
reine Offline- und Multichannel-Handler. Die Ergebnisse zeigen: Je héher der Durchschnittspreis,
desto niedriger die Preisstreuung. Als Grund hierfir kann die steigende Bereitschaft zur Investi-
tion von Suchkosten mit zunehmendem Durchschnittspreis genannt werden. Die hohen Suchkos-
ten erscheinen dem Kunden im Vergleich zum hohen Produktpreis als relativ niedrig. Er rechnet
der Suche bei hdherpreisigen Produkten daher einen héheren Nutzen zu und hat tendenziell ein
starkeres Interesse an der Suche nach einem niedrigeren Preis. Aufgrund dessen ist die Preis-
streuung niedriger je héher der Durchschnittspreis. Da es sich bei der Studie von Feedoseva et
al. um Lebensmittel und daher nicht um teure Luxusguter handelt, kann dies die hohe Preisstreu-
ung wie nachfolgend berichtet erklaren.®” Zu dem gleichen Ergebnis kommen auch weitere Stu-
dien.®®

Die Ergebnisse zeigen sowohl eine deutliche Preisstreuung homogener Giter zum gleichen Zeit-
punkt und am gleichen Ort zwischen Online-Handlern als auch zwischen Online- und Offline-
Anbietern. Im Durchschnitt sind die Online-Preise fir Lebensmittel 16 % hoher als fur dieselben
Produkte in stationaren Geschaften.®® Die Studienlage Uber das Verhéltnis von Online- und Off-
line-Preisen ist nicht eindeutig. Einige Forschungen bestatigen die Erkenntnisse von Fedoseeva
et al. und weisen im Durchschnitt hdhere Preise im Onlinehandel nach.”® Wiederum andere Stu-
dien zeigen aber auch das Gegenteil und belegen niedrigere Online-Preise. Letzteres wird mit
dem Wegfall verkaufsbezogener Dienstleistungen (z.B. Beratungsgesprache) begriindet.”" Aller-
dings werden auch hier die Mdglichkeiten im Internet vorangetrieben, sodass auch das Einkaufs-
geflhl im Onlineshopping verbessert wird. Auerdem ist die Preisstreuung entgegen der Erwar-
tung im Internet groRRer als offline und weist sogar systematische Preisunterschiede auf. Im
Durchschnitt betragt die Preisstreuung online 18 %.72

Reinartz et al. untersuchten 2017 die Preisstreuung im stationaren Handel sowie im Onlinege-
schaft Uber einen Zeitraum von vier Wochen. Untersuchungsgegenstand waren jeweils 15 Pro-
dukte aus den Kategorien Parfim, Schuhe und Unterhaltungselektronik. Die Onlinepreise wurden
mit Hilfe von Preisvergleichsplattformen gescannt, wahrend die Offlinedaten manuell in den Ge-

schaften erhoben wurden. Eine Erkenntnis der Forschenden war ein im Durchschnitt niedrigeres

57 Vgl. Fedoseeva, S. / Herrmann, R. / Nickolaus, K. (2017), S. 67.

8 Vgl. Pratt, J. W. u. a. (1979), S. 205, Lach, S. (2002), S. 6.

% Vgl. Fedoseeva, S. / Herrmann, R. / Nickolaus, K. (2017), S. 67.

0Vgl. Bailey, J. (1998), http://ftp.unpad.ac.id/orari/library/library-ref-eng/ref-eng-1/application/e-commerce/phd-thesis-intermediation-
and-electronic-market-1998.pdf, S. 83-88.

" vgl. Tang, F.-F. / Xing, X. (2001), S. 329-331.

2V/gl. Fedoseeva, S. / Herrmann, R. / Nickolaus, K. (2017), S. 67.
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Online-Preisniveau als offline. 80 % der Preise waren im Onlinehandel glnstiger als im stationa-
ren Ladengeschéaft. Die Studie von Reinartz et al. fand sowohl online als auch offline Beweise,
dass verschiedene Handler ein homogenes Gut am selben Ort und zur selben Zeit zu unter-
schiedlichen Preisen anbieten und konnten damit eine erhebliche Preisstreuung belegen.”
Annlich wie die Studie von Pan et al. beweisen auch weitere Studien eine erhebliche Online-
Preisstreuung, die zum Teil sogar deutlich Gber der Offline-Streuung liegt.”* Aber auch neuere
Studien zeigen diese Beobachtung. Hierzu zahlt die Studie von Zhuang et al., die hierfur Produkte
aus den Kategorien Batterien, Flash-Laufwerke, Espressomaschinen, Spielzeug, Fernsehgerate
und Staubsauger untersuchte. Die Untersuchung offenbart unterschiedliche Preise im Internet
trotz niedrigerer Suchkosten. Dartber hinaus belegt sie Uber einige Produktkategorien hinweg
eine héhere Online-Preisstreuung als offline. Die Forscher flhren dieses Ergebnis auf das wahr-
genommene Einkaufsrisiko zurtick. Einige Kunden schatzen das Risiko im Onlinegeschaft als zu

hoch ein und bevorzugen den Kauf im stationaren Geschaft.”

3.1.5 Zusammenfassung

Unterschieden werden muss zwischen Preisstreuung und Preisdifferenzierung. Letztere meint
das Anbieten des gleichen Produktes durch einen Handler zu unterschiedlichen Preisen in Ab-
hangigkeit von den Eigenschaften oder der Einkaufsmdglichkeiten eines Kunden. Haufig kdnnen
unterschiedliche Tages- und Nachtpreise sowie Rabatte fur bestimmte Kundengruppen wie Stu-
denten beobachtet werden. Preisstreuung meint dagegen das Anbieten eines identischen Pro-
duktes von unterschiedlichen Handlern am selben Ort und zur selben Zeit zu unterschiedlichen
Preisen.

Sorensen kommt in seiner Studie Uber die Preisstreuung von Medikamenten in stationaren, ame-
rikanischen Apotheken zu dem Ergebnis, dass wiederholt gekaufte Arzneimittel eine geringere
Preisstreuung aufweisen als einfach gekaufte Mittel. Grund hierfir ist, dass Einsparungen bei
wiederholt gekauften Medikamente mehrfach erzielt werden kdnnen und der Anreiz bei Kunden
dadurch héher ist. Er beweist, dass mit zunehmender Kaufhaufigkeit die Suchintensitat steigt und
dadurch die Preisstreuung ebenso wie die Gewinnmarge abnimmt. Zudem stellt er fest, dass
keine Apotheke Uber sédmtliche Produkte hinweg die glinstigste oder teuerste ist. Zhao konnte im
stationdren Lebensmitteleinzelhandel ebenfalls fir ein bestimmtes Produkt einer Marke unter-
schiedliche Preise bei verschiedenen Anbietern identifizieren und damit eine Preisstreuung be-
weisen.

Unterschiedliche Wissenschaftler konnten trotz geringerer Suchkosten im Onlinehandel ebenfalls

Hinweise fur das Vorhandensein von Preisstreuung sammeln. Clay et al. weisen fir den

 Vgl. Reinartz, W. u. a. (2017), S. 6-7.

" Vqgl. Clay, K./ Krishnan, R. / Wolff, E. (2001), https://www.nber.org/system/files/working_papers/w8271/w8271.pdf, Degeratu, A. M.
/ Rangaswamy, A. / Wu, J. (2000), S. 69, 72, Flores, J. / Sun, J. (2014), S. 6.

5 Vgl. Zhuang, H. / Popkowski Leszczyc, P. T. L./ Lin, Y. (2018), S. 137.

29



amerikanischen Buchmarkt Gber sdmtliche untersuchte Buchkategorien hinweg eine Preisstreu-
ung nach. Auch im amerikanische Online-Lebensmitteleinzelhandel wurde eine hohe Preisstreu-
ung bewiesen. Selbst innerhalb von Einzelhandelsketten erfolgt online keine einheitliche Preis-
setzung. Erkenntnisse Uber den spanischen Online-Lebensmittelhandel zeigen ebenfalls eine
Streuung der Preise auf.

Weitere Studien konnten einen negativen Zusammenhang zwischen Durchschnittspreis des Pro-
duktes und Preisstreuung herleiten. Je hdher der Durchschnittspreis desto ausgepragter die
Suchbereitschaft der Kunden und damit umso niedriger die Preisstreuung. Fedoseeva et al. konn-
ten eine erhebliche Divergenz der Preise im Onlinehandel sowie zwischen den Online- und Off-
linepreisen von Multi-Channel-Einzelhdndlern in der Lebensmittelbranche nachweisen. Auch wei-
tere Studien zeigen eine erhebliche Onlinepreisstreuung auf, die teilweise deutlich tUber der Off-
linepreisstreuung liegt. Beziglich dem Verhaltnis der Onlinepreise zu den Offlinepreisen ist die
Studienlage uneindeutig. Einige Studien belegen héhere Onlinepreise, andere wiederum zeigen
niedrigere Preise im Onlinehandel auf.

Die bisherigen Studien deuten damit fiir die betrachteten Produktkategorien sowohl online wie

auch offline auf das Vorhandensein von Preisstreuung hin.

3.2 Ursachen fiir Preisunterschiede
3.21 Suchkosten und asymmetrische Information

Verschiedene Forscher begriinden bereits in der zweiten Halfte des 20. Jahrhunderts das Auftre-
ten von verschiedenen Preisen homogener Guter zur selben Zeit und am selben Ort mit den
hohen Suchkosten der Verbraucher bei der Suche nach dem niedrigsten Preis. Verursacht wer-
den die hohen Suchkosten durch unzureichende Information der Verbraucher, aufgrund von Un-
wissenheit Uber den niedrigsten Preis. Nicht alle Kunden sind im gleichen Umfang Uber die Preise
der Anbieter informiert. Einige verfliigen Uber deutliche Informationsliicken, die von Verkaufern
ausgenutzt werden koénnen. Informationsliicken fihren haufig zu Gberhoéhten Preisen. Ein typi-
sches Beispiel hierfur sind Touristenpreise, da diese oftmals nicht tber die ortsiblichen Preise
informiert sind. Auf Markten mit unvollkommenen Informationen, auf denen Kunden nicht die
Preise aller Handler kennen, missen die Verbraucher eine Suche betreiben, um das glinstigste
Angebot zu finden. Da diese Suche sehr aufwendig ist, sind die Suchkosten fir die Beschaffung
von Preisinformationen hoch. Es gibt Kunden, die die hohen Suchkosten bereit sind zu zahlen,
um daraus einen Nutzen zu generieren, andere Nachfrager sind dies nicht und tatigen ihren Ein-

kauf mehr oder weniger nach dem Zufallsprinzip bei einem Handler. Daher kénnen Anbieter zur
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selben Zeit am selben Ort fir ein homogenes Gut unterschiedliche Preise verlangen.’
Sorensen erklart wie bereits oben beschrieben, das Vorhandensein von Preisstreuung mit unvoll-
kommenen Informationen, aufgrund der hohen Suchkosten der Verbraucher. Je geringer der An-
reiz fur eine Suche nach dem niedrigsten Preis, desto unwahrscheinlicher ist es, dass die Kunden
diese tatigen. Sind die Suchkosten zu hoch, bzw. hat die Suche einen zu geringen Nutzen fir den
Kunden, ist sie ihm zu teuer und er wird auf diese verzichten.”” Zum gleichen Ergebnis kommen
auch Dahlby und West 1986 mit ihrer Untersuchung tber die Preisstreuung auf dem Autoversi-
cherungsmarkt. Je hoher die Versicherungspramie, d.h. je mehr ein Kunde fir die Versicherung
seines Fahrzeugs zahlen soll, desto gewillter ist der Kunde, nach weiteren Angeboten anderer
Versicherungsunternehmen zu suchen. Fur ihn steigt der Anreiz zur Suche nach dem niedrigsten
Preis je hoher die Pramie veranschlagt wird. Das Ergebnis der Studie ist eindeutig: Die Preis-
streuung ist umso niedriger, je hoher die Fahrerklasse und damit die Pramie. Hier zeigt sich eine
negative Korrelation zwischen Suchkosten und Streuung.”® Auch Untersuchungen von Van Hoo-
missen unterstitzen diese These. Sie untersuchte den Zusammenhang zwischen inflationsbe-
dingter Informationsunvollkommenheit und Preisstreuung. Dabei berticksichtigte sie auch die
Preisstreuung, aufgrund von Produktunterschieden, welches in dieser Studie aber wegen der ne-
oklassischen Pramisse der Produkthomogenitat nicht weiter beleuchtet wird. Eine hohe Inflati-
onsrate fihrt zu haufigen und héheren Preisanderungen. Dies geht mit sehr hohen Suchkosten
der Verbraucher einher und das Wissen Uber die Preise der verschiedenen Anbieter nimmt ab.
Die Preise verandern sich so schnell, dass Nachfrager standig von vorne mit der Suche nach
dem niedrigsten Preis starten missen. Damit sind die Suchkosten bei einer hohen Inflationsrate
deutlich grofier. Die Studie von Van Hoomissen beweist eine positive Korrelation zwischen Infla-
tionsrate und Preisstreuung und unterstitzt damit die These, dass hohe Suchkosten zu einer
hoheren Preisstreuung fiihren.”

ErwartungsgemaR duirften die Suchkosten fiir jeden Kunden verschieden hoch sein, abhangig
von seinem Kaufverhalten. In der Literatur wird ein negativer Zusammenhang zwischen Kaufhu-
figkeit und Suchkosten vermutet. Je haufiger ein Kunde ein Produkt auf dem Markt nachfragt,
desto niedriger sind seine Suchkosten. Grund hierfur ist das wachsende Wissen uber die Preise
auf dem Markt und damit eine verbesserte Informationsgrundlage. Auf3erdem sind Kunden, die
haufig ein bestimmtes Produkt kaufen, mdglicherweise die Preisinformationen aus dem vorheri-
gen Kauf noch bekannt, sodass sie diese Informationen fiir ihr neues Kaufbeduirfnis nutzen kon-
nen. Voraussetzung hierfir ist, dass die Preisinformationen noch relevant und nicht veraltet sind.

Eine haufige Nachfrage eines Gutes senkt darlber hinaus die Suchkosten durch Zeitersparnis.

6 Vgl. Reinganum, J. F. (1979), S. 853-855, Stigler, G. (1961), S. 219-220, Burdett, K. / Judd, K. L. (1983), S. 955-958, Kuksov, D.
(2006), S. 103-104, Degeratu, A. M. / Rangaswamy, A. / Wu, J. (2000), S. 56-57, Dubois, P. / Perrone, H. (2010), https://www.re-
searchgate.net/profile/Pierre-Dubois/publication/ — Price Dispersion and Search Cost: The Roles of Imperfect Information and Prod-
uct Differentiation, S. 13-20, Van Baal, S. / Heidjann, J. / Schrader, C. (2005), S. 220-221.

" Vgl. Sorensen, A. T. (2000), S. 834.

8\V/gl. Dahlby, B. / West, D. (1986), S. 435-437.

8 Vgl. Van Hoomissen, T. (1988), S. 1309-1311.
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Die Kunden kennen mdgliche Anbieter und entwickeln ein Bewusstsein dafiur, welcher Anbieter
voraussichtlich die niedrigsten Preise anbietet, wobei hier nicht immer einer Kontinuitat besteht.
Als Fazit Iasst sich hier festhalten, dass eine hohe Kaufhaufigkeit die Suchkosten tendenziell
senkt und damit auch die Preisstreuung verringert. Sind die Suchkosten dagegen hoch, kann eine
groRere Preisstreuung zwischen den Geschaften fiir ein homogenes Gut beobachtet werden.®
Ein ahnliches Verhalten wie bei wiederholt gekauften Produkten wird fir stark umworbene Pro-
dukte vermutet. Diese Theorie wurde beispielsweise durch die bereits im Kapitel 3.1.3 beschrie-
bene Studie von Clay et al. tiber den amerikanischen Buchmarkt untersucht. Fiir die Uberpriifung
dieser These wahlte er drei verschiedene Buchrubriken aus (New York Times Bestseller, Com-
puter Bestseller, zufallige Bucher). Buchhandlungen werben standardmafiig viel mit Rabattaktio-
nen fir Bestseller, sodass die New York Times Bestseller als stark umworbenes Produkt gelten
im Gegensatz zu zufallig ausgewahlten Blchern. Aufgrund der hohen WerbemafRnahmen wird
eine bessere Preistransparenz vermutet und damit eine verbesserte Informationsgrundlage der
Verbraucher. Folglich sollten die Suchkosten sinken und die Preisstreuung fur stark umworbene
Produkte sinken. Wahrend Clay et al. fur ihre Untersuchung zwar niedrigere Preise fir diese
Buchkategorie feststellen konnten, konnte die Hypothese einer geringeren Preisstreuung bei
stark umworbenen Produkten nicht nachgewiesen werden. Gleichzeitig ist die Gewinnspanne flr
New York Times Bestseller am geringsten, wahrend sie fir Zufallsbiicher die hochsten Werte
aufweist.?! Es gibt allerdings auch Studien, die tatsachlich eine geringere Preisstreuung beweisen
konnten.®

Dass die Suchkosten jedoch zwischen den Verbrauchern auch variieren kénnen und dies der
AuslOser fiir das Auftreten von Preisstreuung sein kann, zeigt eine Untersuchung von Salop und
Stiglitz aus dem Jahr 1982. Die unterschiedlichen Suchkosten, die Uberwiegend durch Zufall und
Glack entstehen, fihren zu einer Heterogenitat zwischen den Kunden. lhre These beruht dabei
auf der Annahme gleicher Praferenzen und identischem Einkommen der Verbraucher sowie glei-
cher eingesetzter Technologien der Unternehmen. Unter dieser Annahme treten auf dem Markt
zur selben Zeit und am selben Ort sowohl Anbieter auf, die hdhere Preise offerieren als auch
Anbieter, die fiir dasselbe Gut einen niedrigeren Preis verlangen. Einige Kunden gehen auf gut
Glick in ein Geschaft. Im Fall 1 ist dieses zufallig ein héherpreisiger Handler. Die Kunden werden,
aufgrund des hoheren Preises, lediglich die bendtigte Menge zur Befriedigung ihres sofortigen
Bedirfnisses kaufen und zu einem spateren Zeitpunkt erneut auf den Markt treten. Im Fall 2
handelt es sich um ein preisglinstiges Geschéaft, das der Kunde zufallig betritt. In diesem Fall
werden die Kunden dagegen Uber ihren sofortigen Bedarf hinaus kaufen, um sich einen Vorrat
fir zukinftige Konsumzwecke anzulegen. Hochpreisige Geschafte kénnen dennoch Umsatz ge-

nerieren, da einige Kunden trotz des hdheren Preises ihr Bedurfnis unverzlglich befriedigen

80 vgl. Zhao, Y. (2006), S.1180, Sorensen, A. T. (2000), S. 844-845.
81 vgl. Clay, K. / Krishnan, R. / Wolff, E. (2001), https://www.nber.org/system/files/working_papers/w8271/w8271.pdf.
82 Vgl. Glazer, A. (1981), S. 665-670.
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wollen und daher auch den entsprechenden Preis zu zahlen bereit sind. Allerdings nur fur die
erforderliche Menge und nicht dartiber hinaus. Dadurch ist der Gewinn pro verkaufter Einheit
dieser Unternehmen hdéher, die Absatzzahlen sind allerdings geringer im Vergleich zu niedrig-
preisigen Anbietern. Im Gleichgewicht wird das geringere Verkaufsvolumen durch den hdheren
Stlckgewinn kompensiert, sodass die Gewinne beider Arten von Anbietern identisch sind. Fir
Kunden im Fall 2 betragen die Suchkosten null. Bei den weniger durch Zufall begliickten Perso-
nen aus Fall 1 entstehen hingegen (hohe) Suchkosten, um einen Anbieter mit niedrigerem Preis
zu finden. Salop und Stiglitz fihren diese heterogenen Suchkosten der Verbraucher als Ursache
fur das Auftreten von Preisstreuung auf. Diese ermoglichen es Anbietern unterschiedliche Preise

anzubieten.®

3.2.2 Verkauferheterogenitat

Einige Forscher erklaren das Vorhandensein von Preisstreuung mit hohem Konkurrenzdruck. Sie
vermuten einen positiven Zusammenhang zwischen Wettbewerb und Preisstreuung. Mit zuneh-
mendem Wettbewerb verspuren die Handler starkeren Druck nach Differenzierung, um sich vom
Wettbewerb abzuheben und den Preiswettbewerb abzudampfen. Daher entwickeln die Handler
unterschiedliche Strategien. Ziel ist die Entwicklung eines Alleinstellungsmerkmals. Viele Handler
streben eine Entscharfung des Wettbewerbs durch vertikale Differenzierung an. Hier bietet sich
zum Beispiel der Bereich der Dienstleistungen an.? In der Folge entwickelt sich eine Verkaufer-
heterogenitat als Ergebnis des Wettbewerbs. Aus Kundensicht kann diese zumindest teilweise
auf ein homogenes Produkt Ubertragen werden, sodass es sich aus ihrer Sicht um differenzierte
Produkte handelt. Das Ergebnis sind differierende Preise im Gleichgewicht fir vollkommen ho-
mogene Produkte, wobei hier kein rationales Verhalten der Kunden vorliegt, welches im nachfol-
genden Kapitel aber noch naher beleuchtet wird.®® Im Onlinehandel kénnen unterschiedliche Lie-
ferzeiten der Handler ebenfalls dazu fiihren, dass homogene Produkte nicht als solche wahrge-
nommen werden. Kunden, die eine schnelle Lieferung fordern, kdnnen durchaus bereit sein, ei-
nen hoheren Preis zu zahlen. 8

Eine Differenzierung der Anbieter kann allerdings auch die Folge von Verbraucherheterogenitat
sein, welche sich beispielsweise durch ihren Bildungsgrad und ihr Einkommen unterscheiden.
Studien konnten einen direkten Zusammenhang zwischen den Eigenschaften der Verbraucher
und der Preisstreuung herstellen. Eine hohes Ausmal} der Verbraucherheterogenitat, veranlasst
die Geschéafte dazu sich starker zu differenzieren und sich auf eine ausgewahlte Zielgruppe zu

spezialisieren. Dies bewirkt eine starkere vertikale Differenzierung der Anbieter und wiederum

8 Vgl. Salop, S. / Stiglitz, J. E. (1982), S. 1121

84 Vgl. Gonzales, X. / Miley-Touya, D. (2018), S. 116-123, lyer, G. (1998), S. 352.

85 vgl. Lach, S. (2002), https://www.nber.org/system/files/working_papers/w8737/w8737.pdf, S. 2
8 Vgl. Van Baal, S. / Heidjann, J. / Schrader, C. (2005), S. 220-221.
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eine hohere Preisstreuung zwischen den Geschaften.®”

3.2.3 Rationales Verhalten

Rationales Verhalten wird in der neoklassischen Theorie als ein moéglicher Grund fur Marktversa-
gen angesehen, das die Bildung eines Gleichgewichtspreise verhindert. Vorhandene Untersu-
chungen zeigen, dass Kunden unter bestimmten Voraussetzungen durchaus bereit sind einen
hoéheren Preis fir ein Gut bei einem bestimmten Anbieter zu zahlen, obwohl es exakt dasselbe
Gut auch bei einem anderen Handler zu einem niedrigeren Preis zu kaufen gibt. Dies hangt mit
der Beziehung zu einem Handler oder mit besonderen Funktionen, die dieser bietet, zusammen,
welche der Kunde schatzt. In diesem Fall handelt der Kunde entgegen den Annahmen des Homo
oeconomicus und handelt rational nach personlichen Praferenzen. Gemal einer Studie des Pa-
ketdienstleisters DPD Uber die bevorzugte Zahlungsmethode im Internet 2021, favorisieren 59 %
der Befragten eine Zahlung per E-Wallet wie Paypal.®® Die angebotenen Zahlungsmethoden des
Anbieters sind entscheidend fur die Realisierung des Kaufes. Wird die bevorzugte Zahimethode
nicht angeboten, flihrt dies haufig zum Abbruch des Kaufprozesses.® Auch zu lange Lieferzeiten
oder die Pflicht zum Anlegen eines Kundenkontos schrecken den Kunden vom Kaufvorgang ab
und konnen zum Abbruch fiihren.®® Aspekte wie ein uniibersichtlicher Onlineshop kénnen die
Kaufwahrscheinlichkeit im Shop ebenfalls mindern. Er wird dadurch dazu verleitet, bei einem an-
deren Anbieter zu kaufen, wenn nétig auch zu einem héheren Preis. Erfahrungswerte sind fur
viele Kunden ebenfalls nicht unerheblich. Positive Erfahrungen mit einem Anbieter (z.B. hinsicht-
lich des Versands und der Retourenbearbeitung) filhren zu positiven Erinnerungen und erhéhen
die Wahrscheinlichkeit, dass der Kunde erneut bei diesem einkaufen wird. Beweise hierfur liefert
eine Studie von Brynjolffson und Smith (2001) tGber den Buchmarkt. Kunden waren bereit einen
um 5 % hdheren Preis fur ein Buch bei einem bekannten Anbieter wie Amazon zu zahlen als
dasselbe Buch bei einem Niedrigpreisanbieter. Dies kann insbesondere als Begriindung fir eine
Preisstreuung auf dem Onlinemarkt herangezogen werden.®!

Preisunterschiede zwischen Handlern fur ein homogenes Produkt kdnnen zudem die Loyalitat
der Kunden ausdriicken. Einen groRen Einfluss auf die Frage, wo ein Kunde seine Kaufentschei-
dung tatigt, dbt die Bekanntheit des Handlers aus. Bekanntheit weckt Vertrauen bei Kunden und
erhoht die Zahlungsbereitschaft. Insbesondere im Onlineshopping nimmt Vertrauen fir viele Kun-
den einen groRRen Stellenwert ein. Ein positives Einkaufserlebnis, empfunden durch beispiels-
weise einen sicheren Zahlungsweg und punktliche Lieferung, Giberzeugt den Kunden und steigert

das Vertrauen in den Onlineshop. Verbraucher schatzen einen zuverlassigen Onlinehandler,

87 Vgl. Zhao, Y. (2006), S.1183, Zhuang, H. / Popkowski Leszczyc, P. T. L./ Lin, Y. (2018), S. 137.
8 \vgl. DPD (Hrsg.) (2021), https://www.dpd.com/group/en/eshoppers-behaviour/?chart_category=2&chart_question=4.
8 vgl. Suss, Y. (2016), S. 51.
%0 vgl. DPD (Hrsg.) (2018), https://www.dpd.com/de/de/news/immer-mehr-deutsche-bestellen-im-ausland/.
91 Vgl. Brynjolffson, E. / Smith, M. (2000), S. 578-585.
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wodurch die Wahrscheinlichkeit eines Wiedereinkaufs gesteigert wird. Dies gilt auch fir andere
Produkte des Handlers. Aber auch im stationdren Handel vertrauen Kunden auf positive Erfah-
rungswerte durch beispielsweise eine umfangreiche Beratung und tendieren zum Wiedereinkauf
in dem Geschaft.%

Rationales Verhalten im Zusammenhang mit einer Kaufentscheidung spielt in der heutigen Zeit
eine grofl3e Rolle, da der Kunde durch die sozialen Medien stark von seinem Umfeld gelenkt wird.
Wahrend er friiher hauptsachlich von ihm nahestehende Personen beeinflusst wurde, umgibt er
sich nun in einer viel groleren sozialen Umgebung. Um einen Kunden zum Kauf zu bewegen,
muss der Handler das Vertrauen der Kunden gewinnen. Hierfur eignet sich die Zwischenschal-
tung von Influencern, die einen engeren Kontakt mit den potenziellen Kunden pflegen und so
leichter ihr Vertrauen gewinnen koénnen. Influencer suggerieren eine beinahe freundschaftliche
Beziehung zu ihren Followern, sodass ihre Empfehlungen der Empfehlung eines Freundes ent-
sprechen. Damit kbnnen neben Familienangehdrigen und Freunden insbesondere Influencer ei-
nen grofRen Einfluss auf die Nutzer sozialer Medien ausiben, sofern sie ihr Vertrauen gewonnen

haben.?

3.2.4 Zusammenfassung

Das Vorhandensein von Preisstreuung wird auf verschiedene Grunde zurtickgefuhrt. Eine in der
Literatur haufig zu findende Ursache sind Suchkosten und unzureichende Information der Ver-
braucher. Die Kunden verfiigen im Regelfall nicht Gber die Preisinformationen samtlicher Verkau-
fer. Um den niedrigsten Preis zu finden, mussen sie eine aufwendige Suche betreiben und hohe
Suchkosten investieren. Vermutlich sind die Kunden nach kurzer Zeit erschopft von der Suche
und beenden diese. Dies kdnnen Verkaufer ausnutzen und bieten unterschiedliche Preise an. Ein
starkerer Anreiz der Suche tritt bei wiederholten Kaufen eines Produktes auf. Insgesamt kann
festgestellt werden, je héher die Suchintensitat der Kunden, desto niedriger die Preisstreuung.
Eine Inflation erhdht die Suchkosten ebenfalls. Suchkosten kdnnen zwischen den Kunden variie-
ren, je nachdem welches Geschaft sie zuerst betreten. Sie kdnnen fir manche Kunden niedrig
sein, fur andere hoch. Eine weitere Ursache fir Preisstreuung ist die Verkauferheterogenitat, die
vor allem auf den Wettbewerb zurtickzuftihren ist. Unternehmen versplren Druck sich differen-
zieren zu mussen, um Kunden anzulocken. Diese besonderen Eigenschaften Gbertragen Kunden
teilweise auf das Produkt, wodurch sie zu einem Kauf trotz héherem Preis verleitet werden kon-
nen. Einige Handler spezialisieren sich auf bestimmte Kundengruppen und passen ihr Dienstleis-
tungsangebot und den Preis an diese an, was zu einer Preisstreuung fuhrt.

Eine weitere mdgliche Ursache fur Preisstreuung ist rationales Verhalten der Verbraucher. Kun-

den sind durchaus bereit fiir bestimmte Leistungen und Angebote der Verkaufer einen héheren

92 \/gl. Melis, K. u. a. (2015), S. 275.
93 \/gl. Brix, R. (2021), S. 48.
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Preis zu zahlen. Dies kann zum Beispiel eine kirzere Lieferzeit oder eine bestimmte Zahlungs-
methode sein. Aber auch positive / negative Erfahrungen mit einem Handler kénnen den Kunden
positiv / negativ beeinflussen. Besonders im Onlineshopping ist dem Kunden ein vertrauensvoller
Handler wichtig. Daher ist er auch bereit, fur den Kauf bei einem namhaften Anbieter einen hé-
heren Preis zu zahlen. Beeinflusst werden Kunden zudem nicht nur durch Familie und Freunde,
sondern auch durch Personen in den sozialen Medien, die fir sie glaubwiirdig erscheinen. In-
fluencer haben in der heutigen Zeit einen starken Einfluss auf die Kunden und kdnnen sie zu

einem Kauf bei einem bestimmten Handler verleiten.
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4 Einfluss des Internets auf die Preisstreuung

Die Digitalisierung erschuf einen neuen attraktiven Markt fir viele Handler mit zusatzlichen Ab-
satzméglichkeiten. Der Onlinehandel vergréRert die Reichweite der Einzelhandler und schafft
neue Moglichkeiten zur Kundenakquise. Gleichzeitig entfallen rdumliche Praferenzen der Ver-
braucher durch jederzeitige Zugriffsmdglichkeiten auf diverse Onlineshops innerhalb kirzester
Zeit.% Die Bedeutung des Internets wird in den kommenden Jahren vermutlich weiter stark zu-
nehmen. Hinzu kommt ein verhaltnismaRig einfacher Markteintritt, verbunden mit niedrigen
Markteintrittskosten sowie niedrigen Preisanpassungskosten, aufgrund der Einfachheit der An-
derung von Preisen im digitalen Raum. Der Onlinemarkt beweist sich damit als ein sehr schnell-
lebiger Markt, auf dem standig neue Wettbewerber auftreten und andere ausscheiden.®® Die Ein-
richtung eines Onlineshops ist auch fur kleinere Einzelhandler méglich. Es sind zwar hohe An-
fangsinvestitionen erforderlich, doch die Betriebskosten sind im Vergleich zu stationaren Ge-
schaften gering.®® Die Corona-Pandemie hat die Bedeutung des Onlinevertriebsweges durch ei-
nen sprunghaften Anstieg der Umsatze im E-Commerce unterstrichen. Auch fir 2022 wird ein
weiterer starker Anstieg der Umsatze prognostiziert. In der Folge kann auch in den kommenden
Jahren ein Anstieg der Wettbewerber im Onlinehandel vermutet werden.®” Die Informationsoko-
nomie beinhaltet Anséatze, die eine Senkung der Preisstreuung auf dem Onlinemarkt prognosti-
zieren. Begriindet wird diese Hypothese mit zahlreichen Mdglichkeiten des Preisvergleichs im
Online-Geschéaft, die die Bereitstellung kostenglnstiger Preisinformationen erméglichen. Ver-
braucher kdnnen eine Vielzahl von Preisvergleichsportalen oder -apps nutzen, um innerhalb kur-
zer Zeit die Preise zahlreicher Online-Handler zu vergleichen. Die Suche nach dem niedrigsten
Preis wird dem Kunden hierdurch erheblich erleichtert und sollte zu einer Verringerung der Such-
kosten flhren. Die Informations6konomie erwartete in der Folge eine verbesserte Preisinforma-
tion und Abnahme der Informationsasymmetrien der Verbraucher. Prognostiziert wurde in Ver-
bindung mit geringen Markteintrittskosten ein geringeres Preisniveau sowie eine geringere Streu-
ung der Onlinepreise im Vergleich zum herkdmmlichen Vertriebsweg Uiber stationidre Geschafte. %
Eine Erhebung des Markt- und Meinungsforschungsinstituts YouGov zeigt die Bedeutung von
Vergleichsportalen im Internet im Jahr 2018 in Deutschland. 83 % der Befragten nutzen Preisver-
gleichsplattformen, um sich (ber die Preise zu informieren, 18 % hiervon sogar haufig.*® Selbst
bei niedrigen Durchschnittspreisen eines Gutes, kann die Einfachheit des Online-Preisverglei-
ches Kunden dazu bewegen, Preise verschiedener Anbieter gegentiberzustellen. Erwartungsge-

maf tendieren die Preise der Online-Handler fiir homogene Giiter zu einem einheitlichen Preis,

9 Vgl. Hafner, S. / Hahsler, M. (2004), https://research.wu.ac.at/ws/portalfiles/portal/18958070/document.pdf, S. 3.

% Vgl. Fedoseeva, S. / Herrmann, R. / Nickolaus, K. (2018), S. 76, Bakos, J. Y. (1997), S. 1677.

% Vgl. Hafner, S. / Hahsler, M. (2004), https://research.wu.ac.at/ws/portalfiles/portal/18958070/document.pdf, S. 4.

97 Vgl. Statista Research Department (Hrsg.) (2022), https://de.statista.com/statistik/daten/studie/3979/umfrage/e-commerce-umsatz-
in-deutschland-seit-1999/.

% Vgl. Clay, K. / Krishnan, R. / Wolff, E. (2001), https://www.nber.org/system/files/working_papers/w8271/w8271.pdf, Bakos, J. Y.
(1997), S. 1677.

% Vgl. YouGov (Hrsg.) (2018), https://www.dpd.com/group/en/eshoppers-behaviour/?chart_category=2&chart_question=4.
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der in etwa den Kosten entspricht. Dadurch sinken allerdings auch die Gewinnspannen der Hand-
ler. Die Voraussetzungen hierfiir griinden im Bertrand-Modell. Dieses Wettbewerbsmodell unter-
stellt eine perfekte Information der Verbraucher tber die angebotenen Preise, homogene Giiter,
vom Unternehmen festgelegte Preise und konstante Grenzkosten des Unternehmens bei jegli-
cher Nachfragemenge. Unter diesen Pramissen werden alle Unternehmen einen einheitlichen
Preis anbieten.'® Allerdings erfassen auch Preisvergleichsplattformen nicht die Preise samtlicher
Online-Handler, sondern beschranken sich auf eine Auswahl. Daher verflgt der Konsument auch
durch die Nutzung entsprechender Seiten nicht tiber llickenlose Preisinformationen. Die Nutzung
von Preisvergleichsportalen reduziert die investierte Zeit und damit die Suchkosten der Kunden
aber enorm. Aufgrund der trotzdem vorliegenden unvollstdndigen Preisinformationen, bleiben
Suchkosten dennoch bestehen, auch wenn sie geringer ausfallen als im physischen Handel.
Dies lasst darauf schlieen, dass Erkenntnisse aus stabilen Markten (physischen Markten) nicht
bedenkenlos auf dynamische und unbestandige Markte wie das Internet Gbertragen werden kén-
nen. Junge Unternehmen, die neu auf dem Onlinemarkt sind, neigen im Gleichgewicht dazu,
einen eher niedrigen Preis auszuschreiben, um Kunden von der Konkurrenz abzuwerben. Bereits
langer auf dem Markt bestehende Anbieter mit festem Kundenstamm, verlangen dagegen oftmals
héhere Preise. Aufgrund personlicher Praferenzen (s. Kap. 3.2.3) und Umstellungskosten, die mit
dem Wechsel zu einem neuen Anbieter verbunden waren, bleiben die Kunden dem Anbieter trotz
des hoheren Preises treu.’®' Der verbesserte Zugang zu Preisinformationen durch Preisver-
gleichsplattformen lasst die Preissensibilitdt der Verbraucher ansteigen und halt sie tendenziell
vom Kauf eines Gutes bei einem hochpreisigen Geschaft ab. Neben Preisinformationen bietet
das Internet auch eine Vielzahl von nicht-preislichen Informationen an, die das Kaufverhalten des
Kunden ebenfalls beeinflussen. Die verbesserte Qualitédt und Vielzahl an Informationen kann die
Preisempfindlichkeit der Kunden verringern und die Streuung der Preise vergroRern.%2
Wahrend Onlinemarkten urspriinglich eine Verbesserung des Wettbewerbs und ein reibungsloser
Handel nachgesagt wurde, zeigen Studien, dass sich die Fortschritte in der Preisbildungstechno-
logie zum Gegenteil auswirken kénnen und zu héheren Preisen und einer Zunahme der Preis-
streuung fiihren kénnen. Grund hierflr ist der zunehmende Einsatz von Preisalgorithmen durch

Unternehmen. %3

190 vgl. Clay, K. / Krishnan, R. / Wolff, E. (2001), https://www.nber.org/system/files/working_papers/w8271/w8271..pdf,

91 vgl. Clay, K. / Krishnan, R. / Wolff, E. (2001), https://www.nber.org/system/files/working_papers/w8271/w8271.pdf.

192 \Vgl. Degeratu, A. M. / Rangaswamy, A. / Wu, J. (2000), S. 56, 60-61.

193 vgl. Brown, Z. Y. / MacKay, A. (2021), https://www.nber.org/system/files/working_papers/w28860/w28860.pdf, S. 41-42.
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5 Studien zum neoklassischen Gleichgewicht
5.1 Forschungsziel

Diese Studie untersucht empirisch die Existenz eines neoklassischen Gleichgewichtes sowohl im
stationaren Handel wie auch im Onlinehandel. Die Nullhypothese Ho der Neoklassik besagt: Fir
ein und dasselbe Produkt kann es auf einem Markt zur selben Zeit und am selben Ort nur einen
einheitlichen Marktpreis geben. Grund hierfir ist der Preismechanismus, der Angebot und Nach-
frage ins Gleichgewicht bringt. Aufgrund der vor allem hohen Suchkosten, lautet meine Alterna-
tivhypothese H1: Auf dem Markt existieren flr ein homogenes Produkt unterschiedliche Preise
bei verschiedenen Handlern am selben Ort und zur selben Zeit. Es liegt keine Konvergenz der
Preise zu einem einheitlichen Marktpreis vor. Dies trifft sowohl auf den stationdren Handel als
auch auf den Onlinehandel zu.

Ich vermute allerdings, aufgrund der deutlich geringeren Suchkosten im Internet, eine starkere
Tendenz zu einem einheitlichen Marktpreis im Onlinehandel. Insbesondere fiir die Preiserhebung
inklusive zusatzlich anfallender Versandkosten erwarte ich eine starkere Konvergenz der Preise
online. Die Begrindung hierfir wird im Kapitel 5.2 geliefert. Dennoch wird aber auch im Online-
handel die Absenz eines einheitlichen Marktpreises nach dem neoklassischen Modell vermutet.
Die Untersuchung legt sich nicht auf eine bestimmte Produktkategorie fest. Es werden Preise
verschiedener Guter unterschiedlicher Art erhoben und analysiert, um die Hypothese der Absenz
eines einheitlichen Marktpreises Uber einige Produktkategorien hinweg zu prifen. Ziel ist es, zu
untersuchen, ob fir die betrachteten Produkte tatsachlich unterschiedliche Preise zur selben Zeit
am selben Ort beobachtet werden kénnen, die damit die neoklassische Nullhypothese widerle-
gen.

Samtliche Untersuchungen beziehen sich hierbei auf den deutschen Markt. Wie bereits beschrie-
ben, konzentrieren sich bisherige Studien vor allem auf den amerikanischen Markt oder ander-
weitige auslandische Gutermarkte. Da sich das Kaufverhalten von Marktteilnehmern verschiede-
ner Lander allerdings unterscheidet kann von Untersuchungen auslandischer Markte nicht auto-
matisch auf gleiche Ergebnisse im deutschen Markt geschlossen werden.'* Hierfiir ist eine ex-

plizite Betrachtung des inlandischen Marktes notwendig.

5.2 Datenerhebung und Studiendesign

Zur Untersuchung der Existenz des neoklassischen Gleichgewichtspreises auf dem deutschen
Gutermarkt unter den Pramissen des gleichen Ortes und derselben Zeit, habe ich einige Online-
sowie Offline-Preiserhebungen durchgefihrt und diese analysiert. Daflir wurden die Preise un-
terschiedlicher Produkte verschiedener Kategorien erhoben. Die Wahl der betrachteten Produkte

unterlag dabei keinem bestimmtem Auswahlverfahren oder Vorgaben. Sie wurden durch Zufall

104 \/gl. Homburg, C. (2020), S. 1097.
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ausgewahlt, um verschiedene Kategorien abzudecken. Fiir einige Produkte erfolgte die Uberpri-
fung der Hypothese im stationaren Handel, fir andere hingegen im Onlinegeschaft. Teilweise
wurden auch Online- und Offlinepreise desselben Produktes am gleichen Tag erhoben, um hier
einen Vergleich herzustellen. Samtliche Dokumentationen der Datenerhebungen sind im Anhang
zu finden. Eine aufbereitete und sortierte Liste der erfassten Preisdaten ist fir jede Datenerhe-
bung ebenfalls dem Anhang beigefiigt. Alle Preise wurden eigenstandig, bzw. im Onlinehandel
mit Hilfe einer Preisvergleichsplattform, hier Idealo, erhoben. Zusatzlich wurde die Datenerhe-
bung im Internet durch manuelle Suche nach weiteren Shops erganzt. Die Suche erfolgte hierbei
mittels der Suchmaschine Google. Alle Daten der Vergleichsplattform wurden ebenfalls auf der
Website der Onlineshops abgeglichen, sodass die Erfassung des aktuellen Preises zum entspre-
chenden Zeitraum sichergestellt werden konnte. Dabei wurden nur Handler in die Erhebung auf-
genommen, die das Produkt zum Erhebungszeitraum vorratig hielten. Dadurch kommt es zu ge-
ringen Abweichungen der untersuchten Shops zwischen verschiedenen Zeitpunkten beim glei-
chen Produkt.

Die Erhebung der Preise fir ein homogenes Produkt erfolgte innerhalb eines Tages in einem
mdglichst kleinen Zeitraum von wenigen Stunden. Die Preisdaten zur Untersuchung der Preis-
streuung in stationaren Geschaften wurden innerhalb eines Ortes gesammelt (entweder in Han-
nover oder in Blickeburg). Die besuchten Ladengeschaften befinden sich in gegenseitiger lokaler
Néhe, sodass der Kunde frei zwischen den Geschaften wahlen kann ohne temporalen Mehrauf-
wand. Das untersuchte Merkmal X ist der Preis. Die unterschiedlichen beobachteten Preisen stel-
len die Merkmalsauspragungen x; dar, die X annehmen kann.

Um sicherzustellen, ein und dasselbe Produkt zu untersuchen, habe ich zur Identifizierung die
EAN-Nummer (European Article Number) verwendet. Diese ist fur jedes Produkt individuell und
dient zur eindeutigen Identifikation. Durch die Verwendung der Nummer wird zusétzlich eine ein-
heitliche Produktgré3e gewahrleistet. Da im Onlinehandel haufig zusatzliche Versandkosten an-
fallen, wurden fur alle Produkte und in allen Shops sowohl die Preise ohne zusatzliche Versand-
kosten wie auch mit Versandzuschlag untersucht. Einige Shops bieten allerdings einen kostenlo-
sen Versand an, was die Vermutung nahe legt, dass die Versandkosten moglicherweise bereits
im Bruttopreis einkalkuliert sind. In den Analysen verwende ich fur die beide Arten der Preiserhe-
bung die Bezeichnungen ,Preis ohne Versandkosten® und ,Preis mit Versandkosten®. Erstere
meint dabei die Nicht-Bericksichtigung von zuséatzlichen Versandkosten auf den Stlickpreis. Ver-
sandkosten, die bereits in dem Verkaufspreis einkalkuliert sind, kdnnen jedoch enthalten sein.
Die Bezeichnung ,Preis mit Versandkosten® gibt den Gesamtpreis, also den Stlickpreis plus zu-
satzliche Versandkosten, an.

Als Versandoption habe ich den Standardversand ausgewahlt, was im Normalfall die kostengtins-
tigste Moglichkeit darstellt. Die Versandkosten beziehen sich zudem auf die Lieferung nach

Hause. Bei den untersuchten Preisen handelt es sich um Bruttopreise bezogen auf ein eine ME.
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Sie sind dementsprechend inklusive 19 % bzw. 7 % Mehrwertsteuer. Rabattaktionen der Handler,
die fur alle Kunden gleichermal3en gelten und nicht an eine Bedingung geknuipft sind, wurden in
der Preiserhebung bericksichtigt. Einige Handler offline wie online bieten aulRerdem Rabatte ge-
gen eine Mitgliedschaft oder der Anmeldung bei einem Newsletter an. Diese Moglichkeit habe ich
unbeachtet gelassen, da der Rabatt nur bei erstmaliger Anmeldung berechnet wird. Besteht be-
reits ein Kundenkonto, zahlt der Kunde hingegen den vollen ausgewiesenen Preis. Nicht berlick-
sichtigt wurden daher auch Influencerrabatte, da diese nicht fiir jeden zuganglich sind. Alle Onli-
nepreise wurden mit dem gleichen Endgerat und derselben IP-Adresse erhoben. Dadurch kénnen
zum einen standortbasierte Preisunterschiede ausgeschlossen werden aber auch Preisunter-
schiede, die auf die Nutzung verschiedener Betriebssysteme (Beispiel iOS oder Android) zuriick-
zuflhren sind.

Bei den betrachteten Datensatzen handelt es sich nur um eine Stichprobe, eine Untersuchung
der Grundgesamtheit wirde den Rahmen dieser Arbeit Ubersteigen. Dies gilt ebenso fur die Un-
tersuchung der Onlinepreise, da auch Preisvergleichsplattformen nicht die Preise samtlicher On-
lineshops listen. Die StichprobengréRe der Offline-Untersuchungen ist im Vergleich zu den On-
line-Erhebungen, aufgrund der geringeren Dichte der Geschéfte, deutlich niedriger. Dennoch
konnten hieraus Ergebnisse Uber die Gleichgewichtspreisbildung im stationdren Handel gewon-
nen werden.

Zur Analyse der Daten verwende ich verschiedene Parameter und Darstellungsmodelle. Da die
Onlinedatenerhebungen sehr umfangreich sind, werden die Preisdaten hier zusatzlich in geeig-
nete Preisklassen klassiert, um einen besseren Uberblick (iber die Daten zu schaffen.

Der Kern der Analyse umfasst die Untersuchung der Preisstreuung. Als Grundlage dient hierfir
die Urliste aller einzelnen erfassten Preise und nicht die gruppierte Klassendarstellung. Berechnet
werden verschiedene Lageparameter, um das Datenmaterial moglichst gut zu lokalisieren und
die Lage der Verteilung charakterisieren zu kénnen. Erganzt wird dies durch die Berechnung
verschiedener Streuungsparameter, da die Lageparameter allein keine Aussage uber die Varia-
bilitat der Daten zulassen. Anhand der Streuungsparameter wird ermittelt, wie stark die Preisda-
ten vom Mittelwert divergieren. Als Streuungsmale verwende ich die absolute sowie prozentuale
Spannweite w, die empirische Varianz s? sowie die Standardabweichung s. Uberdies untersuche
ich die durchschnittliche entgangene Ersparnis im Vergleich zum niedrigsten Preis. Im Online-
Preisvergleich zusatzlich die positive oder negative Ersparnis bezogen auf die unverbindliche
Preisempfehlung (UPE, auch bezeichnet als unverbindlicher Verkaufspreis UVP) und die entgan-
gene Ersparnis eines Amazon-Kunden im Vergleich zum ginstigsten Anbieter. Fur letzteren Ver-
gleich habe ich mich entschieden, da einige Kunden ein Produkt direkt bei Amazon suchen und
bestellen ohne vorher die Preise anderer Anbieter zu vergleichen. Durch diese Berechnung soll
gepruft werden, inwiefern die Wahl eines anderen Handlers lohnenswert ist.
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5.3  Online-Preisstreuung
5.3.1 Zadig & Voltaire - This is Her!

Untersucht wurden die Preise verschiedener Onlineshops flir das Parfim ,This Is Her!“ der Marke
Zadig & Voltaire. Die Daten wurden innerhalb eines kurzen Zeitraums im Internet erfasst. Das

Produkt weist folgende Produktdetails auf:

Bezeichnung This Is Her!
Hersteller Zadig & Voltaire
Produktkategorie Eau de Parfum
ProduktgroRe 50 ml

EAN 3423474891757
UvpP 75,00 €'%

5.3.1.1 Untersuchung vom 29.06.2022

Die Tabelle 30 (vgl. S. 103) im Anhang zeigt die erhobenen Bruttopreise ohne wie auch mit zu-
satzlicher Versandkosten. Samtliche Preisdokumentationen sind ebenso im Anhang B zu finden
(vgl. Abb. 1 - 43, S. 1 - 19). Bestandteil der Untersuchung sind 41 Onlineshops, die das Parfim
in ihrem Sortiment fihren. Die StichprobengrélRe betragt daher n = 41. Ginstigster Anbieter der
Stichprobe ist der Onlineshop Parfum-zentrum mit 46,05 € bzw. 51,04 € einschliel3lich Versand-
kosten. Zu den teuersten Anbietern gehoren, neben dem Hersteller Zadig & Voltaire, der Shop
der Schuback Parfimerien und Breuninger mit einem Preis von etwa 78,00 €. Insgesamt wurden
ohne Versandkosten 33 unterschiedliche Preise beobachtet. Einschliellich Lieferkosten betragt
die Anzahl verschiedener Preise 34. Von 41 erfassten Preisen sind somit rund 80 % einmalig in
der Stichprobe. Zur besseren Darstellung wurden die Daten klassiert. Hierflir wurden sieben
Preisklassen mit einer Groe von jeweils 5 € definiert.

Aus Basis dessen wurde ein Histogramm erstellt (vgl. Abb. 12, S. 43). Die absolute Haufigkeit
h(x;) zeigt die Anzahl der beobachteten Preise mit der Merkmalsauspragung x;. Aus Abbildung
12 ist ersichtlich, dass 14 Onlineshops, und damit circa ein Drittel, bei der Betrachtung ohne
Versandkosten das Parfum zwischen 50,01 € und 55,00 € handelt (34,15%). Der zweitgrof3te
Anteil der Handler mit 21,95 % (9 Shops) vertreibt das Produkt zu einem Preis zwischen 55,01 €
und 60,00 €. Wie in der Abbildung zu sehen, ist die Anzahl an Anbietern mit einem Angebotspreis
von > 50,00 € bis 55,00 € unter Einbeziehung der Versandkosten mit einer Anzahl von 17 Shops
bzw. 41,46 % sogar noch gréRer. Dennoch sind auch hier die Anbieter in sechs der sieben Klas-

sen vertreten. Die Darstellung deutet auf eine linkssteile und damit rechtsschiefe Verteilung hin.

195 V/gl. https://zadig-et-voltaire.com/eu/de/p/HEREDT50F_BLAN/parfum-damen-this-is-her--50--ml-weiss-heredt50f, 15.07.22.
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Abb. 12: Histogramm, This Is Her!, 29.06.
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Quelle: Eigene Darstellung.

Dies wird spater anhand der Mittelwerte Uberpriift.
Wird die absolute Haufigkeit in Beziehung zur StichprobengrofRe gesetzt, so ergibt sie die relative
Haufigkeit f(xj). Aus den absoluten / relativen Haufigkeiten kann durch Addition die kumulierte

Haufigkeitsverteilung berechnet werden. Diese prasentieren die Summenhaufigkeiten.

Abb. 13: Kumulierte relative Haufigkeiten, This Is Her!, 29.06.
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Quelle: Eigene Darstellung.

Betrachtet man die kumulierte relative Haufigkeitsverteilung (vgl. Abb. 13) so erkennt man, dass
die Kurve sowohl bei der Betrachtung ohne Versandkosten wie auch inklusive Versandkosten zu
Beginn starker steigt. Der Verlauf zeigt, dass deutlich weniger Shops in den héheren Preisklassen
anbieten. Etwa zwei Drittel der betrachteten Onlineshops bieten das Produkt fiir einen Preis (ohne
wie mit Versandaufschlag) bis zu 60,00 € an. 32 Shops vertreiben das Parfiim zu einem Preis bis
zu 65,00 €. Damit befinden sich fast 80 % in der unteren Halfte der betrachteten Preisspanne.

Die geringen Abweichungen der Verlaufe zwischen der Preiserhebung ohne Versandkosten und
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mit Versandkosten kann dadurch erklart werden, dass nur wenige Handler (29,27 %) einen Ver-
sandaufschlag verlangen (vgl. Tab. 30, S. 103). Bei vielen Anbietern entfallen die Versandkosten
ab einer bestimmten Preisgrenze. Diese legt jeder Handler fir seinen Shop individuell fest, liegt
aber haufig zwischen 20,00 € und 50,00 €. Daher entfallen diese Zusatzkosten flr den Kunden

in vielen Onlinegeschéaften.

Tab. 1: Lageparameter, This Is Her!, 29.06.

Preis ohne _
Versandkosten
Stichprobengrofle n 41 41
Modus Xp 59,95 € 59,95 €
75,00 €
arithmetisches Mittel X 59,12 € 60,43 €
Minimum 46,05 € 51,04 €
25%-Quantil 52,63 € 53,84 €
Median X, 56,25 € 57,95 €
75%-Quantil 61,84 € 63,24 €
Maximum 78,00 € 78,95 €

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Analyse der Lageparamter zeigt, in der Stichprobe mit 41 untersuchten Onlineshops treten
ohne Berucksichtigung der Versandkosten zwei Merkmalsausprdgungen am haufigsten auf:
59,95 € und 75,00 € (vgl. Tab. 1). Da allerdings auch diese beiden Preisdaten in der Erhebung
nur jeweils dreimal beobachtet werden kénnen und sich daher nicht deutlich von Haufigkeiten
anderer Merkmalsauspragungen unterscheiden, ist die Aussagefahigkeit des Modus gering.
Unter Einbeziehung der Versandkosten betragt der Modus 59,95 €, sticht aber auch hier nicht
nennenswert hervor.

Das arithmetische Mittel X unterscheidet sich bei beiden Betrachtungen nur geringflgig
voneinander. Der durchschnittliche Preis ohne Versandkosten betragt 59,12 €, mit
Versandkosten 60,43 €. Betrachtet man zusatzlich die minimalen und maximalen Preise (46,05
€ bzw. 51,04 € und 78,00 € bzw. 78,95 €), so lasst sich hier bereits eine relativ hohe Abweichung
vom Durchschnitt und in der Folge eine grof’e Spannweite erkennen (vgl. Tab. 1).

Die Lageparamter kdnnen in einem Boxplot dargestellt werden (vgl. Abb. 14, S. 45). Das Boxplot-
Diagramm kennzeichnet den minimalen sowie den héchsten Preis durch senkrechte Striche am
Anfang bzw. am Ende der Whisker. Dabei werden sogenannte Ausreilder nicht mit einbezogen.
Diese werden separat unter- oder oberhalb der Antennen kenntlich gemacht. Die Box
kennzeichnet den Bereich vom unteren 25%-Quantil bis zum oberen 75%-Quantil und enthalt
damit die mittleren 50 % der Daten. Dieser Bereich wird auch als Interquartilsabstand bezeichnet.

Die Berechnung der Quartile erfolgt bei allen Preisuntersuchungen exklusive des Medians. In der
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Abb. 14: Boxplot, This Is Her!, 29.06.
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Quelle: Eigene Darstellung.

Betrachtung ohne zuséatzliche Versandkosten ergeben sich zunachst folgende Erkenntnisse: Die
Halfte der Onlineshops bietet das Parfim fiir einen Preis von 52,63 € bis 61,84 € an. Die Whisker
an beiden Enden der Box prasentieren die untersten und obersten 25 % der Preise in den
Onlineshops. 25% verkaufen das Parfim zwischen 46,05 € und 52,63 € und wiederum 25 %
zwischen 61,84 € und 75,00 €. Der Median X, (= Zentralwert) teilt die geordnete Liste der Daten
in zwei gleich grof3e Halften und wird innerhalb der Box durch eine Linie kenntlich gemacht. Hier
liegt der Median bei 56,25 €. Die Halfte aller Onlineshops offeriert das Parfim zu einem
niedrigeren Preis, die andere Halfte zu einem hoéheren. Das arithmetische Mittel ist durch ein
Kreuz in der Box gekennzeichnet. Dieses unterscheidet sich vom Median, aufgrund der
empflindlichen Reaktion auf Ausreiller. Die Lage des arithmetischen Mittels und des Medians
beweist eine rechtsschiefe Verteilung, da x > x.. Die langen Whisker deuten auf eine groRe
Streuung des Datensatzes hin. Der Median tendiert starker zum 25%-Quantil, wodurch auf eine
héhere Verdichtung der Preise im unteren Bereich der Box geschlossen werden kann. Die obere
Halfte weist dagegen eine starkere Streuung auf. Die Erstellung der Boxplots erfolgte mit MS
Excel. Dieses Programm betrachtet jeden Wert als Ausreil’er, der das dritte Quartil um das 1,5-
fache des Interquartilsabstands Ubersteigt oder das erste Quartil um das 1,5-fache des
Interquartilsabstandes unterschreitet ((61,84 —52,63) * 1,5 = 13,82). In diesem Fall ist daher jeder
Wert gréRer als 61,84 + 13,82 = 75,66 € und kleiner als 52,63 — 13,82 = 38,81 € ein Ausreilder.
Nach dieser Definition konnten im Datensatz zwei Ausreif3er erkannt werden. Werte, die das erste
bzw. das dritte Quanril um das 3-fache des Interquartilsabstandes Ubersteigen, gelten als
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Extremwerte. Ein Fehler in der Darstellung des Boxplots, aufgrunddessen der vierte Ausreil3er
mit dem Wert 78,00 € nicht angezeigt wird, konnte leider nicht behoben werden. Die
wahrscheinliche Ursache hierfur ist, dass die beiden Preisdaten der Schuback Parfimerien und
des Herstellers Zadig & Voltaire mit 77,99 € und 78,00 € zu nah beieinander liegen.

Auffallig ist, dass die oberen 50 % der erfassten Preise der Onlineshops (56,25 € bis 75,00 €)
eine groRere Preisstreuung aufweisen im Vergleich zu den unteren 50 %. Zusammen mit den
Ausreil3ern lasst sich daher sagen, dass die Preise im oberen Bereich starker gestreut sind und
einige Onlineshops einen deutlich héheren Preis als den Durchschnitt verlangen (vgl. Abb. 14, S.
45). Unter Einbeziehung der Versandkosten reicht das Boxplot von 51,04 € bis 75,00 €. Alle Werte
darlber hinaus werden als Ausreil3er eingestuft. 50 % der Shops bieten das Parfim zwischen
53,84 € und 63,24 € an. Der Median liegt bei 57,95 €. Im Vergleich mit der unteren Antenne ist
die obere deutlich langer, weshalb die obersten 25 % der Preise breiter gestreut sind. Der durch-
schnittliche Preis betragt 60,43 €.

Beide Boxplots weisen einen relativ groRen Interquartilsabstand auf, was darauf hindeutet, dass
die Preise der mittleren 50 % der Shops relativ breit gestreut sind. Es gibt zudem einige Anbieter,
die deutlich niedrigere oder héhere Preise flir dasselbe Produkt verlangen, was durch die Lange
der Whisker zum Ausdruck kommt. In beiden Betrachtungen liegt der Median unterhalb des arith-
metischen Durchschnitts. Dies zeigt eine breitere Streuung der oberen 50 % der Preise der un-
tersuchten Onlineshops, wodurch der durchschnittliche Preis steigt. Erwartungsgemal ist das
Boxplot unter Einbeziehung des Versandaufschlags leicht nach oben verschoben (vgl. Abb. 14,
S. 45).

Tab. 2: Streuungsparameter, This Is Her!, 29.06.

Preis ohne Versandkosten _
Spannweite w 31,95 € 2791€
proz. Spanne 69,38% 54,68%
Varianz s? 84,883882 76,730621
Standardabweichung s 9,21 € 8,76 €
Diff. X / Minimum 13,07 € 28,38% 9,39 € 18,40%
Diff. X / Maximum - 18,88 € -24,21% - 18,52 € -30,64%
Diff. x / UVP - 18,88 € -24,21%
Diff. Amazon/ Minimum 5,45 € 11,83% 0,46 € 0,90%

Quelle: Eigene Darstellung.

Das Datenmaterial ohne wie auch mit Versandkosten zeigt eine erhebliche Divergenz der Preise.

Die Spannweite w beschreibt den Abstand zwischen dem kleinsten und dem gréf3ten beobach-

teten Preis. Fir die Datenerhebung ohne Versandkosten betragt w = 31,95 €. Dies entspricht

einer prozentualen Spanne von 69,38 % im Verhaltnis zum niedrigsten Preis. Damit ist der

hdchste Preis von xj = 78,00 € in dem Onlineshop des Herstellers des Parfims Zadig & Voltaire

um mehr als zwei Drittel teurer als das niedrigste Angebot von Parfum-zentrum. Die Spannweite
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der Preise mit Versandkosten ist mit 27,91 € etwas geringer und entspricht einem prozentualen
Wert von 54,68 % (vgl. Tab. 2, S. 46). Dies ist dem Umstand geschuldet, dass Onlineshops mit
niedrigeren Preisen tendenziell einen héheren Versandaufschlag berechnen, héherpreise Shops
dagegen oftmals einen kostenfreien Versand anbieten oder zu geringeren Kosten.

Die Varianz als Streuungsmal} beschreibt die erwartete quadratische Abweichung einer Zufalls-
variable vom Erwartungswert, dem arithmetischem Mittel.'* Diese betragt 84,8839 €2 fiir die Da-
tenerhebung ohne Versandkosten und 76,7306 €2 mit Versandzuschlag. Da dies keine gangige
Einheit ist, kann die Standardabweichung als Wurzel der Varianz herangezogen werden. " Diese
betragt fur die Preisbeobachtung ohne Versand 9,21 €. Folglich weichen die Preise um durch-
schnittlich 9,21 € von dem Durchschnittspreis, 59,12 €, ab und liegen im Wesentlichen zwischen
49,91 € und 68,33 €. Dies entspricht einer Streuung von 15,58 % um den Erwartungswert. Das
Datenmaterial inklusive Versandkosten weist eine Standardabweichung von 8,76 € bzw. 14,50 %
um den Erwartungswert auf. Die Preise belaufen sich damit zum GroRteil zwischen 51,67 € und
69,19 €. Uberdies zeigt eine Auswertung der durchschnittlichen Ersparnis, dass ein Kunde, der
in einem zufalligen Onlineshop den durchschnittlichen Preis zahlt, erheblich durch die Suche
nach einem ginstigeren Anbieter hatte sparen kénnen. Die durchschnittliche Ersparnis belduft
sich auf 13,07 € bzw. 9,39 €. Als relevanter muss der Preis einschlief3lich der Versandkosten
gesehen werden, da dieser dem Kunden letztendlich in Rechnung gestellt wird. Hatte der Kunde
einen Preisvergleich getatigt, hatte er 18,40 % des Preises sparen kdnnen.

Eine weitere Untersuchung zeigt, dass ein Kunde, der zufallig in dem teuersten Geschaft einkauft,
im Vergleich zum Durchschnittspreis 18,88 € bzw. 18,52 € mehr zahlt. Er wiirde insgesamt (ein-
schlieRlich dem Versand) tber 30 % zuséatzlich zahlen. Die Datenerhebung legt dar, dass keiner
der Handler das Parfim zum UVP von 78,00 € handelt auer der Hersteller selbst. Im Schnitt
spart der Kunde dadurch 18,88 € bzw. 24,21 %. Diese Auswertung habe ich nur fir die Preise
ohne Versandkosten vollzogen, da der UVP ebenfalls keine Versandkosten beinhaltet. Als letztes
habe ich die mégliche Ersparnis eines Amazon-Kunden berechnet. Viele Kaufer kaufen das ge-
wiinschte Produkt bei Amazon ohne einen méglicherweise glinstigeren Anbieter in Betracht zu
ziehen. Eine Studie der Universitat Regensburg zeigt, dass im Jahr 2017 Gber samtliche Pro-
duktkategorien hinweg, die meisten Online-Kaufe Uber Amazon getatigt wurden. Im Schnitt wird
die Halfte aller Kaufe Gber Amazon durchgefiihrt.'® Einige Kunden nutzen den Onlinehandler
Uberdies direkt zur Suche nach einem Produkt im Internet. Dies zeigt eine Untersuchung aus dem
Jahr 2015. Nur Google wird noch haufiger genutzt.'® Amazon ist oftmals zwar ein glinstiger An-
bieter, nicht aber unbedingt der gunstigste. In diesem Fall ist das Einsparpotenzial durch einen

Einkauf bei einem Nicht-Amazon-Handler allerdings gering, betrachtet man die Auswertung des

1% Vgl. Arens, T. u. a. (2022), S. 1375.
97 vgl. Arens, T. u. a. (2022), S. 1375.
%8 Vgl. Bolz, T. u. a. (2017), https://www.ecommerce-leitfaden.de/studien/item/einkaufsverhalten-im-digitalen-zeitalter-2017.
199 vgl. TNS Infratest (Hrsg.) (2015), (0. A.) zit. nach https://de.statista.com/statistik/daten/studie/76070/umfrage/genutzte-internet-
portale-bei-der-produktrecherche/.
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Preises mit Versand. Dennoch hatte der Kunde 0,46 € durch den Kauf bei Parfum-zentrum sparen
kénnen (vgl. Tab. 2, S. 46).

5.3.1.2Untersuchung vom 24.07.2022

Fir das Produkt wurde eine weitere Datenerhebung einige Wochen spater durchgefiihrt. Der Auf-
bau der Untersuchung ist dabei identisch und erfolgte nach selbigem Vorgehen. Eine sortierte
und aufbereitete Liste ist dem Anhang beigeftigt (vgl. Tab. 31, S. 104). Ebenso samtliche Preis-
dokumentationen (vgl. Abb. 44 - 88, S. 20 — 33, Anhang B). Aufgrund der Nichtverfligbarkeit des
Produktes, konnten die Preise von vier Shops aus der ersten Erhebung nicht berticksichtigt wer-
den. Daflr wurden finf andere Handler in die Erhebung aufgenommen, sodass ein Datensatz
von 42 Stichproben entstanden ist. Glnstigster Anbieter am 24.07.22 im Preisvergleich ohne
Versandkosten wie auch im Gesamtpreis ist Bayerschmidt Parfimerien mit einem Stlickpreis von
41,95 €. Die hoéchsten Preise flir das Produkt rufen die Onlineshops Schuback Parfumerien, Zadig
& Voltaire und Breuninger auf (vgl. Tab. 31, S. 104).

Auffallig in der Datenmenge sind die Versandkosten des Shops dressinn. Diese sind mit 11,99 €
zum Zeitpunkt der 2. Datenerhebung deutlich teurer im Vergleich zur ersten Erhebung am
29.06.22. Dies zeigt, dass Onlinehandler nicht nur die ausgewiesenen Stiickreise verandern, son-

dern durchaus auch der Versandaufschlag veranderbar ist.

Abb. 15: Gruppierte Haufigkeitsverteilung, This Is Her!, 24.07.
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Quelle: Eigene Darstellung.

Insgesamt weist die Datenerhebung 36 unterschiedliche Preise ohne Versandkosten auf. Mit Ver-
sandkosten konnten sogar 37 unterschiedliche zum gleichen Zeitpunkt im Internet beobachtet
werden. Dies ist eine betrachtliche Anzahl, wenn man bertcksichtigt, dass die StichprobengréfRe
42 betragt. Fur die gruppierte Haufigkeitsverteilung wurden die Daten klassiert. Die Abbildung 15
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zeigt, dass die Preise der Onlineshops am haufigsten einen Wert zwischen 50,01 € und 55,00 €
annehmen. Inklusive der Versandkosten offeriert jeder dritte Handler einen Preis in dieser Klasse,
ohne Versandkosten sind es 28,57 %. Die zweithdchste Haufigkeit weisen Preise zwischen 55,01
€ und 60,00 € auf (11 bzw. 12 der 42 untersuchten Shops). Wahrend nur wenige Handler das
Parfim fur 60,01 € bis 70,00 € zum Verkauf anbieten, steigt die Anzahl ab einem Preis von 70,01
€ wieder leicht an. Erwartungsgemal sind die Haufigkeiten von Preisen ohne Versandkosten in
den niedrigeren Preisklassen hoher als die Preise mit Versandkosten. Mit den Klassen wechselt
dieses Verhaltnis. Unbeachtet der Versandkosten bieten ebenso viele Handler einen Preis in der
niedrigsten Preisklasse (40,01 € bis 45,00 €) an wie in der hdchsten Klasse (75,01 € bis 80,00
€). Fur beide Klassen betragt h(x;) = 3. Dies zeigt, dass auf dem Markt gleichermal3en Anbieter
mit niedrigeren als auch deutlich héheren Preisen agieren. Die Darstellung im Histogramm deutet
zudem auf eine grof3e Streuung mit Rechtsschiefe hin (vgl. Abb. 15, S. 48).

Abbildung 16 veranschaulicht die kumulierte relative Haufigkeitsverteilung. Wie zu erkennen
steigt die Kurve sowohl ohne Versandkosten wie auch mit im Bereich zwischen 50,01 € und 60,00
€ stark an, bevor die Steigung anschlieRend abflacht. Ohne Versandkostenberiicksichtigung be-
tragt Heo) = 31. Dies bedeutet, dass 31 Onlineshops das Parfim zu einem Preis bis einschlieRlich
60,00 € offerieren, was einem Anteil von 73,81 % aller Shops entspricht. Damit liegen mehr als
zwei Drittel der untersuchten Shops in der unteren Halfte der betrachteten Preisklassen. 54,76 %
der Handler bieten das Produkt zwischen 50,01 € und 60,00 € an. EinschlieBlich der Versand-
kosten betragt dieser Anteil sogar 61,91 %. Dariber hinaus verkaufen nur 11 Handler (ohne Ver-

sand) bzw. 12 Handler (mit Versand) zu einem hoéheren Preis als 60,00 €. Dies entspricht einem

Abb. 16: Kumulierte relative Haufigkeiten, This Is Her!, 24.07.
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Quelle: Eigene Darstellung.
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Anteil von 26,19 % (FRo) = 1 — 0,7381) bzw. 28,57 % (FReo) = 1 — 0,7143) mit Versandkosten
(vgl. Abb. 16, S. 49).

Tab. 3: Lageparameter, This Is Her! 29.07.

Preis ohne _
Versandkosten

Stichprobengrofe n 42 42
Modus Xp 59,95 € 59,95 €
arithmetisches Mittel X 57,96 € 59,38 €
Minimum 41,95 € 41,95 €
25%-Quantil 51,99 € 52,84 €
Median Xz 55,98 € 56,29 €
75%-Quantil 61,41 € 63,41 €
Maximum 78,00 € 78,95 €

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Analyse der Lageparameter zeigt sehr ahnliche Werte zwischen der Erhebung ohne Ver-
sandkosten und mit Versandzuschlag. Lediglich das 75%-Quantil weist eine grofiere Differenz
auf. Die anderen Werte fallen fir die Datenerhebung inklusive Kosten der Lieferung nur gering-
fugig hoher aus, begrindet durch die Versandkosten. Der Modus ist mit 59,95 € fur beide Unter-
suchungen sogar identisch und weist eine Haufigkeit von hsgees) = 3 auf (vgl. Tab. 3). Fur die
Analyse der Preisdaten ohne Versandkosten gilt:

Der durchschnittliche Preis des Parfims betragt 57,96 € und liegt damit um 4,03 € ndher am
minimalen Preis als am maximalen. Da die Datenmenge keine erheblichen Ausreiller aufweist,
verliert das arithmetische Mittel nur gering an Aussagekraft. Der minimale Preis betragt 41,95 €
und der maximale 78,00 €. Aufgrund der bereits genannten Griinde, werden drei der erhobenen
Preisdaten als Ausreilder eingestuft. Dies sind 76,00 €, 77,99 € und 78,00 €. Auch hier kann der
Preis von 78,00 € im Boxplot-Diagramm nicht richtig angezeigt werden. Der Median liegt mit 55,98
€ unterhalb des Durschnittpreises, wodurch eine asymmetrische Verteilung mit Rechtsschiefe
bewiesen wird. 50 % der Handler offerieren das Parfim fiir bis zu 55,98 €. Damit liegt die untere
Halfte der Shops enger beieinander als die oberen 50 %. Der Interquartilsabstand besagt, dass
die mittleren 50 % der Onlinehandler einen Preis zwischen 51,99 € und 61,41 € fordern. Da der
Median nicht mittig der Box liegt, sondern leicht verschoben nach unten, bedeutet dies, dass sich
die mittlere Halfte der beobachteten Preise auf diesen Bereich konzentriert. 75 % aller Shops
verkaufen das Produkt fir bis zu 61,41 €. Unbeachtet der Ausrei3er ist der Whisker am oberen
Ende der Box leicht groRer, sodass die obersten 25 % der Onlinepreise breiter gestreut sind.
Werden die Ausreil3er in die Betrachtung integriert, so ergibt sich eine noch grofiere Streuung in
den hdheren Preiskategorien.

Unter Einbeziehung des Versands ist der minimale Preis identisch, da in diesem Onlineshop kein

Versandzuschlag erhoben wird. Der maximale Preis fallt mit 78,95 € leicht héher aus. Auch hier
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liegt der Median mit 56,29 € unterhalb des durchschnittlichen Preises von 59,38 €, sodass auch
hier eine rechtsschiefe Verteilung vorliegt. 50 % der Handler verkaufen das Produkt zwischen
52,84 € und 63,41 € und bewegen sich damit in einer Spanne von 9,56 €. Jeweils 25 % der
Handler bieten einen Preis zwischen 41,95 € und 52,84 € bzw. zwischen 63,41 € und 78,95 € an.
Beide Whisker weisen eine dhnliche Lange auf (vgl. Abb. 17).

Abb. 17: Boxplot, This Is Her! 29.07.
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Quelle: Eigene Darstellung.

Beide Boxplots zeigen eine erhebliche Preisstreuung auf, erkennbar durch die Lange der Whisker
und die Breite der Box. Sie zeigt, dass selbst die mittleren 50 % der Preise eine breite Streuung
vom Median aufweisen. Die oberen und unteren 25 % der Preise weichen stark von den mittleren
50 %, dem Interquartilsbereich, ab.

Die Analyse der Preisstreuung zeigt eine Spannweite von 36,05 € fur die Preise ohne Versand-
kosten auf. Dies entspricht einer prozentualen Spanne von 85,94 % im Verhaltnis zum niedrigsten
Preis. Aus der Varianz abgeleitet ergibt sich eine Standardabweichung von 10,00 €. Im Schnitt
weichen die Preise in den Onlineshops um 10,00 € und damit um 17,25 % vom Durchschnittspreis
(57,96 €) ab. Unter Beriicksichtigung der Versandkosten ist die Spannweite der Preise mit 37,00
€ sogar noch groRer. Die prozentuale Spanne betragt 88,20 %. Die Standardabweichung belauft
sich in diesem Fall auf 9,61 €. Ein Kunde, der einen zufalligen Onlineshop besucht, kénnte ins-
gesamt 17,43 € einsparen, wirde er sich auf die Suche nach dem niedrigsten Preis begeben. Im
Vergleich zum teuersten Shop Breuninger spart ein Kunde im Durchschnitt 20,04 € sollte er einen
anderen Handler wahlen. Die Auswertung des durchschnittlichen Preises im Vergleich zum UVP

erfolgt auf Basis der Preise ohne Versandkosten. Hier liegt der Angebotspreise der

51



Onlineanbieter im Schnitt 25,69 % unter dem UVP, sodass die Kunden durchschnittlich 20,04 €
sparen kénnen. Ein Amazon-Einkaufer bezahlt dagegen im Schnitt 11,00 € zu viel im Vergleich
zum gunstigsten Anbieter Bayerschmidt Parfumerien. Die Streuungsparameter zeigen damit eine

erhebliche Divergenz der Preise im Internet auf (vgl. Tab. 4).

Tab. 4: Streuungsparameter, This Is Her! 24.07.

Preis ohne Versandkosten _
Spannweite w 36,05 € 37,00 €
proz. Spanne 85,94% 88,20%
Varianz s? 100,068844 92,277338
Standardabweichung s 10,00 € 9,61 €
Diff. X / Minimum 16,01 € 38,17% 17,43 € 41,54%
Diff. X / Maximum - 20,04 € -34,57% - 20,04 € -33,75%
Diff. X/ UVP - 20,04 € -25,69%
Diff. Amazon/ Minimum 11,00 € 26,22% 11,00 € 26,22%

Quelle: Eigene Darstellung

5.3.1.3 Ergebnis

Far das Parfum This Is Her! der Marke Zadig & Voltaire konnte im Online-Preisvergleich zu beiden
Zeitpunkten der Datenerhebung eine erhebliche Preisstreuung festgestellt werden. Dies betrifft
sowohl die Datenerhebung mit wie auch ohne zusatzlicher Versandkosten. Die Darstellung im
Boxplot-Diagramm zeigt eine breite Streuung der mittleren 50 % der Preise um den Median auf,
sodass keine starke Verdichtung der Daten um diesen festgestellt werden kann. Die Whisker
zeigen durch ihre erheblich Lange ebenfalls eine starke Streuung der untersten sowie der obers-
ten 25 % an. Der maximale wie auch der minimale Preis weichen erheblich vom Median aber
auch vom Mittelwert ab. Damit kann fur alle beobachteten Falle und Zeitpunkte eine starke Streu-
ung der Preise beobachtet werden. Die Preise sind weit von einer Konvergenz entfernt. Unter-
streicht wird dies durch die gemessene Spannweite w und Standardabweichung s der Preise.
Unter der Annahme, dass einige Onlinehandler die Versandkosten in den ausgewiesenen Stlick-
preis einkalkulieren, wiirde man unter Berticksichtigung aller zusatzlich anfallenden Versandkos-
ten eine geringere Preisstreuung vermuten. Wahrend dies zum Zeitpunkt der 1. Datenerhebung
bestatigt werden kann (geringere Standardabweichung sowie Spannweite), vergroRert die Hin-
zurechnung der Lieferkosten die Spannweite der Preise zum Zeitpunkt der 2. Messung. Die Stan-
dardabweichung verkleinert sich jedoch auch hier geringfliigig. Inklusive Versandkosten kann
demnach eine starkere Konzentration um den Median festgestellt werden, wobei festgehalten
werden muss, dass es sich nur um die Auswertung von Preisdaten zu zwei Zeitpunkten handelt
und eine allgemeine Aussage daher nur schwer mdglich ist. Beziglich der Spannweite der Preise
inklusive Versandkosten kann keine eindeutige Aussage getatigt werden. Diese scheint sich

durch Einbeziehung der Versandkosten sowohl verkleinern wie auch vergroRern zu koénnen.
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Es konnte damit flr das Produkt ,This Is Her! (50 ml)* eine starke Streuung der Preise auf dem
Onlinemarkt zum gleichen Zeitpunkt beobachtet werden. Die Verringerung der Suchkosten, durch
die Nutzung einer Preisvergleichsplattform, konnte diese nicht mindern. Im Gleichgewicht treten
viele unterschiedliche Preise auf, die sich teils stark voneinander unterscheiden, sodass kein ein-
heitlicher Marktpreis im Sinne des neoklassischen Marktmodells beobachtet werden kann. Das
prozentuale Einsparpotenzial des Kunden ist im Vergleich zu den niedrigen Suchkosten sehr
hoch.

5.3.2 WMF - Toaster

Eine Untersuchung uber die Existenz eines einheitlichen Marktpreises im Onlinehandel wurde
zudem fur einen Toaster der Marke WMF durchgefihrt. Die Onlinepreise fiir dieses Produkt wur-
den zu zwei verschiedenen Zeitpunkten untersucht, die nachfolgend getrennt voneinander ana-
lysiert werden. Hierfir wurden die Preisdaten jeweils innerhalb eines kurzen Zeitraumes mithilfe
einer Preisvergleichsplattform und erganzend durch eigene Suche im Internet gesammelt. Fol-

gende Merkmale kennzeichnen das Produkt:

Bezeichnung KUCHENminis Langschlitz-Toaster
Hersteller WMF

Produktkategorie Toaster

Leistung 900 Watt

EAN 4211129130806

Modellnummer 3200002113

UvpP 79,99 €'1°

5.3.2.1 Untersuchung vom 30.06.2022

Zunachst werden die erhobenen Preisdaten vom 30.06.2022 untersucht. Alle Preisdokumentati-
onen sind im Anhang B zu finden (vgl. Abb. 89 - 118, S. 34 - 48). Die erstellte Tabelle aller ge-
wonnenen Preisdaten der Stichprobe von 40 Onlineshops (vgl. Tab. 32, S. 105) weist ohne Hin-
zurechnung zusatzlicher Versandkosten 24 unterschiedliche Preise zum selben Zeitpunkt im In-
ternet fir den Toaster auf. Unter Einbeziehung des Aufpreises fiir den Versand steigt die Anzahl
gezahlter ungleicher Preise auf 30, was eine deutlich héhere Streuung der Preise vermuten Iasst.
Ohne Versandzuschlag stammt der niedrigste Stiickpreis von 60,79 € von dem Onlinehandler
Technik Gross. Da Ebay jedoch einen kostenlosen Versand anbietet, kann Ebay im Gesamtpreis-
vergleich das guinstigste Angebot in Hohe von 67,49 € unterbreiten. Auffallig in dem gesammelten
Datensatz ist, dass bekannte Shops fir Elektrogerate wie Media Markt, Saturn, Otto, Expert und

10Vgl. https://www.wmf.com/de/de/wmf-kuechenminis-langschlitz-toaster-3200002113.html, 30.07.2022.
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Euronics einen einheitlichen Stlckpreis von 69,99 € verlangen. Dies kdnnte darauf hindeuten,
dass sich die Shops an den Preisen der direkten Konkurrenz orientieren und daher den gleichen
Preis verlangen. Der Preis des Anbieters RoyalDesign sticht besonders hevor. Mit 119,00 € liegt
der Stickpreis 22,00 € Uber dem Angebot des zweitteuersten Onlineshops ComStern.
Zur besseren Ubersicht der Verteilung der Preise habe ich auch hier eine gruppierte Darstellung

der absoluten Haufigkeiten gewahlt (vgl. Abb. 18).

Abb. 18: Gruppierte Haufigkeitsverteilung, WMF, 29.06.
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Quelle: Eigene Darstellung.

Die Einteilung der Preise erfolgt in zehn Preisklassen a 4,99 €. Das Diagramm zeigt, dass sich
die meisten Onlinepreise ohne wie auch mit Versandzuschlag zwischen 65,01 € und 80,00 €
bewegen. Die grofte Konzentration der Preise mit elf bzw. neun Beobachtungen kann in der
Klasse 75,01 € bis 80,00 € dokumentiert werden. Aber auch hohere Preise von bis zu 119,00 €
kénnen von einigen Shops beobachtet werden. Die Preise scheinen nach oben breiter gestreut
zu sein, wahrend unterhalb von 65,01 € kaum Angebotspreise zu finden sind.

Auch die kumulierte Darstellung der relativen Haufigkeiten (vgl. Abb. 19, S. 55) zeigt fir die Be-
trachtung ohne zusatzliche Versandgebihren bis zu einem Preis von 80,00 € eine starke Stei-
gung an. 75 % der Onlinehandler verkaufen den WMF Toaster fiir bis zu 80,00 €. 47,5 % und
damit knapp unter der Halfte aller betrachteten Onlineshops verkaufen das Produkt fur nur bis zu
75,00 €. Wahrend in der Preisklasse 85,01 € bis 90,00 € keine Preisbeobachtungen gemacht
werden, steigt die Kurve anschlieRend wieder an.

Die Kurve der Preise inklusive zusatzlicher Versandkosten verlduft insbesondere bis zu einem
Preis von 95,00 € beinahe konstant steigend, bevor die Steigung dann abflacht. 90 % aller Shops
verlangen einen Gesamtpreis von bis zu 95,00 €. Einen hoheren Preis fordern dagegen nur 10

% der Onlineanbieter. Bereits mehr als ein Drittel (37,5 %) verkauft den Toaster aber auch hier
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flr insgesamt bis zu 75,00 €.
Abb. 19: Kumulierte relative Haufigkeiten, WMF, 29.06.
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Quelle: Eigene Darstellung.

Tab. 5: Lageparameter, WMF, 29.06.

Preis ohne _
Versandkosten

Stichprobengrofe n 40 40
Modus Xp 69,99 € 69,99 €
arithmetisches Mittel X 78,63 € 81,25 €
Minimum 60,79 € 67,49 €
25%-Quantil 69,99 € 72,96 €
Median X3 78,30 € 78,42 €
75%-Quantil 83,71 € 85,94 €
Maximum 119,00 € 119,00 €

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Lageparameter (vgl. Tab. 5) zeigen fur die Stichprobe n= 40 als haufigsten ausgewiesenen
Preis Xp = 69,99 € sowohl fir die Preiserhebung ohne wie auch mit zusatzlich anfallender Ver-
sandkosten. Folgende Analyse erfolgt zunachst anhand der Preise ohne Versandkosten:
Da der Preis des Anbieters RoyalDesign sich deutlich von den Ubrigen abhebt und das dritte
Quartil um weit mehr als das 1,5-fache des Interquartilsabstandes Ubersteigt, wird dieser als Aus-
reilRer gekennzeichnet (vgl. Abb. 20, S. 56). Die Whisker des Boxplots reichen von 60,79 €, dem
niedrigsten beobachten Preis zum Erhebungszeitpunkt, bis 97,00 €, dem zweithdchsten doku-
mentierten Preis im Internet. Die Box selbst und damit die mittleren 50 % der Onlineshops han-

deln das Produkt zu einem Preis zwischen 69,99 € und 83,71 € und bewegen sich damit in einer
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Spanne von 13,72 €. Die Box erscheint allerdings als verhaltnismafig grof3, weshalb die mittleren
50 % relativ breit um den Median von 78,30 € gestreut zu sein scheinen. In 25 % der untersuchten
Shops zahlt der Kunde einen Preis zwischen 60,79 € und 69,99 €. Die teuersten 25 % verlangen
einen Preis zwischen 83,71 € und 97,00 €. Der Median ist innerhalb der Box leicht nach oben
verschoben. Die mittleren 50 % der Onlinehandler weisen daher eine starkere Tendenz zu einem
Preis zwischen 78,30 € und 83,71 € auf. Der Mittelwert liegt mit 78,63 € nur gering Uber dem
Median, was auf den einen AusreilRer zurlickzufiihren ist. Die Antennen zeigen eine ahnliche
Lange wie die Box selbst, sodass sich ebenfalls eine breite Streuung der oberen und unteren 25
% beweisen |asst.

Die Preise inklusive zusatzlicher Versandkosten weisen folgende Daten auf: Der niedrigste beo-
bachtete Gesamtpreis betragt 67,49 €. Da der Preis von RoyalDesign auch hier als Ausreil3er gilt,
liegt das obere Ende des Whiskers bei dem zweithéchsten Preis von 102,90 €. Die mittleren 50
% der Onlineshops rufen Preise zwischen 72,96 € und 85,94 € auf. Dies entspricht einer Spanne
von 12,98 €. Die preisglinstigsten 25 % der Shops verkaufen den Toaster zwischen 67,49 € und
72,96 €. Die Spanne ist deutlich kleiner im Vergleich zu den obersten 25 %. Diese bewegen sich
in einer Preisspanne zwischen 85,94 € und 102,90 € und sind deutlich breiter gestreut. Der Me-
dian von 78,42 € ist leicht nach unten verschoben, was auf eine starkere Konvergenz der Preise
in der unteren Halfte hindeutet. Das arithmetische Mittel liegt mit 81,25 € Gber dem Median. Dies
deutet ebenfalls auf eine groliere Streuung der oberen Halfte hin. Auch hier ist die Box relativ
grof3, wodurch keine starke Konzentration der mittleren 50 % um den Median beobachtet werden

kann. Insbesondere die oberen 25 % weisen eine sehr breite Streuung auf.

Abb. 20: Boxplot, WMF, 29.06.
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Die Analyse der Streuungsparameter (vgl. Tab. 6) zeigt fur die Preiserhebung ohne zusatzliche
Lieferkosten: Die Preise bewegen sich in einer Spannweite von insgesamt 58,21 €. Dies ent-
spricht einer prozentualen Weite von 95,76 %. Der Stlckpreis des teuersten Anbieters ist fast
doppelt so hoch wie das Angebot des giinstigsten Onlineshops. Die Preise sind durchschnittlich
um 11,38 € um den Erwartungswert gestreut. Damit liegen die Preise im Durchschnitt im Bereich
von 67,25 € bis 90,01 €. Mit einer prozentualen Standardabweichung von 14,47 % des Mittelwer-
tes kann die Streuung als hoch eingestuft werden.

Inklusive zusatzlich anfallender Kosten flr den Versand ist die Spannweite mit 51,51 € zwar ge-
ringer, betragt aber dennoch 76,32 % im Verhaltnis zum niedrigsten Preis. Auch die Standardab-
weichung s ist mit 11,29 € nur geringfligig kleiner. Die Preise bewegen sich demnach im Durch-
schnitt zwischen 69,96 € und 92,54 €. Auch hier ist die prozentuale Standardabweichung von

13,90 % hoch und beweist eine breite Streuung der Onlinepreise flr den Toaster.

Tab. 6: Streuungsparameter, WMF, 29.06.

Preis ohne Versandkosten _
Spannweite w 58,21 € 51,51 €
proz. Spanne 95,76% 76,32%
Varianz s? 129,4575025 127,5638756
Standardabweichung s 11,38 € 11,29 €
Diff. X / Minimum 17,84 € 29,34% 13,76 € 20,38%
Diff. X / Maximum - 40,37 € -33,93% - 37,75 € -31,72%
Diff. X/ UVP - 1,36 € -1,71%
Diff. Amazon/ Minimum 8,21 € 13,51% 1,02 € 1,51%

Quelle: Eigene Darstellung.

Auch fur dieses Produkt lohnt sich die Preissuche erheblich. Im Schnitt kann ein Kunde 20,38 %
des Gesamtpreises sparen, wenn er das gleiche Produkt bei Ebay kauft. Der Preis des teuersten
Anbieters RoyalDesign ist insgesamt 31,72 % teurer als der durchschnittliche Preis. Auch in die-
ser Datenerhebung zeigt sich, dass die Onlinehandler einen im Durchschnitt niedrigeren Preis
verlangen als die UPE des Herstellers. Amazon ist inklusive Versandkosten auch hier nicht der
glnstigste Anbieter. Im Vergleich zu Ebay ist der Gesamtpreis um 1,02 € hoher (vgl. Tab. 6). Nur
funf der untersuchten Onlineshops verkaufen den Toaster entsprechend dem UVP des Herstel-
lers in Hohe von 79,99 €. Der Grofdteil der Handler (62 %) offeriert ein glinstigeres Angebot,
welches im Schnitt 7,91 € unter dem UVP liegt. Hierzu zahlt auch der Onlineshop von WMF. 25
% der Shops verlangen aber auch einen um durchschnittlich 14,31 € hdheren Preis als die UPE
vorsieht (vgl. Abb. 21, S. 58). Hieran werden die unterschiedlichen Preisstrategien der Online-

handler deutlich, nur wenige folgen der UVP.
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Abb. 21: Preisabweichung vom UVP, WMF, 29.06.
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Quelle: Eigene Darstellung.

5.3.2.2 Untersuchung vom 24.07.2022

Die Untersuchung der Onlinepreise des Toaster der Marke WMF am 24.07.2022 wurde anhand
einer Stichprobe von 43 Onlineshops durchgefiihrt. Alle gesammelten Preisdaten sind im Anhang
zu finden (vgl. Tab. 33, S. 106). Auch alle Dokumentationen kénnen dort gefunden werden (vgl.
Abb. 119 - 167, S. 49 — 63, Anhang B). Ohne Berucksichtigung zusatzlicher Kosten fir den Ver-
sand konnten 25 unterschiedliche Preise zum selben Zeitpunkt fir ein und dasselbe Produkt im
Internet dokumentiert werden. Unter Einbeziehung der Versandkosten steigt diese Zahl auf 31.
In etwa die Halfte der betrachteten Onlineshops, 48,84 %, verlangt zusatzliche Versandkosten.
Auch in dieser Erhebung bieten bekannte Handler fur Elektrogerate wie Saturn, Media Markt, und
Expert einen einheitlichen Preis an, wodurch die These der gegenseitigen Preisbeobachtung ge-
starkt wird. Wahrend der Onlineshop RoyalDesign zum Zeitpunkt der ersten Erhebung mit gro-
Rem Abstand der teuerste Anbieter war, ist er in dieser Preiserhebung, aufgrund einer Rabattak-
tion, der gunstigste Onlineshop. Teuerster Anbieter ist ohne wie auch mit Versandkosten der
Shop ComStern mit 102,90 € (inkl. 5,90 € Versand). Im Datensatz hebt sich kein Preis von den
Ubrigen ab, wodurch kein AusreilRer vorkommt. Fur die Darstellung im Histogramm wurden die
erhobenen Preise in neun Preisklassen a 4,99 € eingeteilt (vgl. Abb. 22, S. 59). Ohne zusétzliche
Versandkosten bieten die meisten Onlinehandler, 30,23 %, den Toaster fir einen Preis zwischen
65,01 € und 70,00 € an, dicht gefolgt von der Preisklasse 75,01 € bis 80,00 €, in der 25,58 % der
Onlinepreise liegen. Die Darstellungsweise im Histogramm zeigt keinen klaren Verlauf der Hau-
figkeiten. Wahrend in der Preisklasse von mehr als 85,00 € und bis zu 90,00 € keine Stickpreise

zu finden sind, verkaufen sieben der 43 Handler den Toaster wieder fiir einen Stlickpreis in der
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Klasse von 90,01 bis 95,00 €.

Abb. 22: Gruppierte Haufigkeitsverteilung, WMF, 24.07.
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Die Gesamtpreise, also inklusive Versand, zeigen mit 13 beobachteten Preise die meisten Mes-
sungen in der Klasse 70,01 € bis 75,00 €. In der Preisklasse 65,01 € bis 70,00 € sowie in den
héheren Klassen von 75,01 € bis hin zu 95,00 € kdnnen jeweils vier bis sechs Onlinepreise beo-
bachtet werden. Dagegen wird in der ersten sowie den beiden héchsten Klassen nur eine bis
zwei Preisbeobachtungen getatigt.

37,21 % und damit weit mehr als ein Drittel der Onlinehandler bieten den Toaster fur bis zu 70,00
€ pro Stick an (vgl. Abb. 23). Knapp die Halfte (48,84 %) der Onlineshops verkauft den Toaster

Abb. 23: Kumulierte relative Haufigkeiten, WMF, 24.07.
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zu einem Stiickpreis von bis zu 75,00 €. Etwa drei Viertel (74,42 %) der Handler verlangt einen
maximalen Preis von 80,00 €. Bei einem Hdchstpreis von 95,00 € werden 97,67 % der erhobenen
Preismessungen erreicht, sodass dariber hinaus nur noch wenige Anbieter zu finden sind.
46,51 % der Onlineshops verkaufen den Toaster inklusive Lieferung fir maximal 75,00 €. Zwi-
schen 75,01 € und 95,00 € zeigt der Graph eine relativ konstante Steigung, sodass bei einem
Gesamtpreis von bis zu 95,00 € 93,02 % der Handler bereit sind, das Produkt zu verkaufen. 6,98
% der Shops verlangen einen héheren Preis. Fast 60 % der Shops (58,14 %) fordern einen Preis
der inklusive Versand maximal 80,00 € betragt.

Die Untersuchung der Lageparameter (vgl. Tab. 7) der Preise flr den Toaster anhand der Stich-
probe von 43 Onlineshops ergab fir die Erhebung ohne wie auch mit zusatzlicher Versandkosten
einen Modus von Xp = 69,99 € mit einer Haufigkeit von ho 9= 5. Dies ist der Preis, den Media

Markt und Co. festsetzen. Im Datensatz konnten keine Ausreil3er identifiziert werden.

Tab. 7: Lageparameter, WMF, 24.07.

Preis ohne _
Versandkosten

Stichprobengrofe n 43 43
Modus Xp 66,99 € 66,99 €
arithmetisches Mittel x 76,90 € 79,45 €
Minimum 60,00 € 60,00 €
25%-Quantil 66,99 € 70,89 €
Median X, 76,43 € 78,53 €
75%-Quantil 84,95 € 85,94 €
Maximum 97,00 € 102,90 €

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Analyse der Preise ohne zusatzliche Lieferkosten ergab folgendes:

Der minimale beobachtete Preis von RoyalDesign betragt 60,00 €, der héchste von ComStern
dagegen 97,00 €, sodass sich die Onlinepreise pro Stiick in einer Spanne von 37,00 € bewegen.
Die gunstigsten 25 % der Anbieter verkaufen den Toaster in ihren Shops fiir 60,00 € bis maximal
66,99 €. Die mittleren 50 % bieten ihn zwischen 66,99 € und 84,95 € an. Der Interquartilsabstand
betragt demnach 17,96 €. Im Vergleich zum Median von 76,43 € erscheint diese Spanne als sehr
grof3, was durch die GroRe der Box ausgedrickt wird. Die mittleren 50 % scheinen sich daher nur
sehr schwach um den Median zu konzentrieren und weisen eine breite Streuung um ihn herum
auf. Der durchschnittliche Preis liegt mit 76,90 € leicht Gber dem Median, was die Annahme eines
Datensatzes ohne Ausreil3er bekraftigt. Der Median liegt zudem fast mittig der Box, sodass die
die mittleren 50 % der Onlinepreise in etwa gleich stark nach unten und oben um den Median
gestreut sind (vgl. Abb. 24, S. 61). 25 % der Handler verkaufen den Toaster zwischen 66,99 €
und 76,43 € (w = 9,44 €) und 25 % zwischen 76,43 € und 84,95 € (w = 8,52 €). Die Lage des

Medians entspricht fast der Mitte des gesamten Datensatzes und ist nur leicht nach unten
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verschoben. Die unteren 50 % der Preise liegen etwas naher beieinander, sodass die Streuung
der oberen 50 % leicht grofier ausfallt. 75 % der Onlineshops handeln den Toaster ohne zusatz-
liche Versandkosten fir bis zu 84,95 €. Die Analyse der Preise mit Versandkosten ergab folgen-
des:

Der minimale dokumentierte Preis ist mit 60,00 € identisch. Der teuerste Anbieter ComStern er-
hebt zusatzliche Lieferkosten, sodass der héchste Preise zum gleichen Zeitpunkt bei 102,90 €
festgestellt werden kann. Alle Onlineshops offerieren damit Preise in einer Spanne von 42,90 €.
Der Median liegt mit 78,53 € auch hier fast mittig des Datensatzes und ist nur leicht nach unten
verschoben. Die Preise der unteren 50 % konvergieren daher starker als die der oberen Halfte.
Dennoch zeigt die Box, aufgrund ihrer GréRe, eine erhebliche Divergenz zum Median auf. Die
mittleren 50 % der Preise liegen zwischen 70,89 € und 85,94 € und sind mit einer Spanne von
15,05 € breit um den Median gestreut. Es kann keine starke Konzentration um den Median ge-
messen werden. 50 % der Onlineshops verkaufen den Toaster fir maximal 78,53 € inklusive
Versandzuschlag. Die tbrigen 50 % bieten ihn zwischen 78,53 € und 102,90 € zum Verkauf an.
Die Lange der Antennen zeigt eine breitere Streuung der obersten 25 %, die gleichzeitig auch die
grofite Streuung aufweisen, im Vergleich zu den glnstigsten 25 %. Das oberste Viertel bewegt
sich in einer Spanne von w = 16,96 €, das unterste Viertel in einer Spanne von 10,89 € (vgl. Abb.
24).

Abb. 24: Boxplot, WMF, 24.07.

Boxplot

O Preis ohne o Preis mit
Versandkosten Versandkosten

105,00

102,90

A
100,00

A 97,00——
95,00

90,00

85,00 84,95 85,94

w = 37,00

86.00 w=42290
' 78,53

Preis in €

76 .43 268 90X

75,00

70,00 70,89
66,9

65,00

60,00 v 60,00—— 60,00 v

55,00

Quelle: Eigene Darstellung.

Die GroRe der Boxen und die Lange der Whisker zeigen fur beide Datensatze zum gleichen
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Zeitpunkt eine grofde Streuung der Preise im Internet auf.

Die Analyse der Streuungsparameter (vgl. Tab. 8) zeigt fiir die Preiserhebung ohne Berlcksich-
tigung zusatzlicher Versandkosten einen Spannweite der Preise von w = 37,00 €. Die prozentuale
Spanne betrégt demnach 61,67 % des Minimums. Dieses und die Standardabweichung von
10,58 € um den Erwartungswert beweisen erhebliche Preisunterschiede und damit die Nichtexis-
tenz eines Marktgleichgewichtes zum selben Zeitpunkt am selben Ort fur dieses Produkt. Die
Standardabweichung s betragt 13,76 % des Mittelwertes. Unter Berlcksichtigung der Versand-
kosten belaufen sich die beobachteten Preise in einer Spanne von 42,90 € und damit einer pro-
zentualen Spanne von 71,50 %. Um den Erwartungswert von 79,45 € sind die Preise um durch-
schnittlich 10,73 € gestreut und weichen daher auch hier deutlich vom Mittelwert ab. Es kann

auch hier kein einheitlicher Marktpreis beobachtet werden.

Tab. 8: Streuungsparameter, WMF, 24.07.

Preis ohne Versandkosten _
Spannweite w 37,00 € 4290 €
proz. Spanne 61,67% 71,50%
Varianz s? 112,0057301 115,1328729
Standardabweichung s 10,58 € 10,73 €
Diff. X / Minimum 16,90 € 28,17% 19,45 € 32,41%
Diff. X / Maximum - 20,10€ -20,72% - 2345€ -22,79%
Diff. X / UVP - 3,09¢€ -3,86%
Diff. Amazon/ Minimum 6,99 € 11,65% 6,99 € 11,65%

Quelle: Eigene Darstellung.

Der durchschnittliche Gesamtpreis liegt 19,45 € (= 32,41%) Uber dem niedrigsten Preis und ist
somit deutlich héher. Das Maximum ist wiederum deutlich grof3er als der Durchschnittspreis und
liegt im Schnitt 22,79 € Gber diesem. Im Vergleich zum UVP des Herstellers kann der Kunde im
Schnitt 3,09 € beim Stlickpreis einsparen. In dieser Datenerhebung zeigt sich, dass Amazon ei-
nen deutlich héheren Preis verlangt als der glinstigste Anbieter RoyalDesign. Amazon stellt dem

Kunden einen um 6,99 € héheren Preis in Rechnung.

5.3.2.3 Ergebnis

Die Auswertung der Preisdaten fur den WMF Toaster zu beiden Erhebungszeitpunkten zeigt eine
erhebliche Streuung der Preise auf dem Onlinemarkt zum gleichen Zeitpunkt auf. Die Interquar-
tilsabstandige sind im Vergleich zum Median hoch, sodass keine starke Konzentration um den
Median festgestellt werden kann. Die mittleren 50 % der erhobenen Preise weichen stark von
diesem ab. Dies qilt fur beide Arten der Datenerhebung (mit und ohne Versandkosten) sowie fiir
beide Zeitpunkte. Auch fiir dieses Produkt zeigen die Antennen fir alle Formen und Zeitpunkte

der Datenerhebung eine grofRe Streuung der untersten und der obersten 25 % an. Fur die
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Datenerhebungen ohne Versandkosten sind diese jeweils in etwa gleich stark gestreut. Inklusive
zuséatzlicher Versandkosten sind die obersten 25 % der beobachteten Preise starker gestreut als
das unterste Viertel. Die grof3e Abweichung vom Median wird durch die GréRRe der Spannweite w
bestatigt. Minimaler und maximaler Preis weisen in allen Fallen eine grof3e Diskrepanz auf. Be-
sonders die erste Datenerhebung fur den WMF Toaster zeigt, aufgrund des Ausreif3ers des On-
linehandlers RoyalDesign, eine erhebliche Streuung der Preise an. Aber auch fir die zweite Er-
hebung kann diese festgestellt werden. Auch flir dieses Produkt kann keine Verringerung der
Preisstreuung durch Einbeziehung aller Versandkosten beobachtet werden. Es zeigt sich kein
klares Bild der Auswirkung dieser Betrachtung, da im ersten Fall eine Verringerung der Preis-
streuung festgestellt werden kann, zum Zeitpunkt der zweiten Datenerhebung sich diese jedoch
inklusive Versandkosten vergroRert. Dies trifft sowohl auf die Standardabweichung als auch auf
die Spannweite zu. Es kann zudem keine Konzentration auf einen Preis dokumentiert werden, da
sich in keiner der Erhebungen ein Preis deutlich durch seine Haufigkeit hervorhebt. Ein Grolteil
der Onlinehandler offeriert den Toaster aber fur einen Preis zwischen 65,01 € und 80,00 €. Die
Onlinehandler nutzen ihren Preissetzungsspielraum aus, sodass nur wenige ihren Preis entspre-
chend dem UVP festsetzen. Die Mehrheit der Onlinehandler bietet das Produkt zu einem niedri-
geren Preis an, wobei auch deutlich héhere Preise beobachtet werden kdnnen Fir den Toaster
der Marke WMF kann auf dem Onlinemarkt zur gleichen Zeit keine Konvergenz der Preise und
damit kein einheitlicher Marktpreis im neoklassischen Sinne beobachtet werden. Die Preise der
Handler weichen stark voneinander ab, sodass eine Investition in die Suche nach dem niedrigsten

Preis durch Vergleichsportale erhebliches Einsparpotenzial birgt.

5.3.3 Ibuprofen

Zur Uberprifung der Existenz eines einheitlichen Marktpreises im Onlinehandel wurde am
11.08.2022 eine Analyse der Onlinepreise fiir Ibuprofen-Tabletten durchgefiihrt. Das Produkt

kann wie folgt beschrieben werden:

Bezeichnung Ibuprofen Heumann Schmerztabletten 400 mg Filmtabletten
Hersteller Heumann Pharma

Produktkategorie Schmerzmittel

ProduktgroRe 20 St.
PZN 00040554
AVP 4,95 €'

Da es sich bei dem Produkt um ein Arzneimittel handelt, wird zur eindeutigen Identifikation die

" Vgl. https://www.heumann.de/de/unsere-produkte/rezeptfreie-arzneimittel/ibuprofen-heumann-schmerztabletten-400-mg-filmtab-
letten.html, 15.08.2022.
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Pharmazentralnummer (PZN) verwendet, die bundesweit einheitlich ist. Zudem wird als Referenz
der Apothekenverkaufspreis (AVP) herangezogen. Alle gesammelten Preise der Onlinehandler
koénnen in der Tabelle im Anhang nachvollzogen werden (vgl. Tab. 34, S. 107). Die Dokumenta-
tionen der Datenerhebung sind ebenfalls im Anhang zu finden (vgl. Abb. 168 — 215, S. 64 — 76).
Bestandteil der Stichprobe sind die Preise von 47 Onlineshops, die zum Verkauf von Medikamen-
ten berechtigt sind. Die Datenmenge enthalt daher fast ausschliellich Preise von Onlineapothe-
ken. Bei den reinen Stlickpreisen ohne zusatzliche Lieferkosten konnten unter den 47 Shops 38
verschiedene Preise dokumentiert werden. Aul3er Amazon verlangt jeder Onlinehandler, vermut-
lich aufgrund des geringes Warenwertes, zusatzliche Versandkosten. Unter Bertcksichtigung
dieser werden dem Kunden in der Stichprobe 46 unterschiedliche Preise fir das gleiche Produkt
und zum gleichen Zeitpunkt im Internet in Rechnung gestellt. Damit doppelt sich gerade einmal
ein beobachteter Preis. Es lasst sich damit bereits eine Vielzahl unterschiedlicher Preise fiir das
identische Produkt im Onlinehandel feststellen. Beinahe jeder Onlinehandler verlangt einen an-
deren Preis fir fas Medikament. Das glinstigste Angebot, auf Basis des reinen Stlickpreises,
stammt von der Onlineapotheke apotheker.com mit einem Angebotspreis von 1,15 €. Das
héchste Angebot kann zur gleichen Zeit bei Amazon mit 5,06 € beobachtet werden. Fihrt man
den Vergleich auf Grundlage der Gesamtkosten durch, so wird das giinstigste Angebot in dem
Onlineshop der Bodfeld Apotheke in Hohe von 4,16 € offeriert. VitaSpar unterbreitet dem Kunden
das teuerste Angebot mit 9,40 € inklusive Versand. Lediglich der Preis von VitaSpar hebt sich in
der Erhebung mit Versandkosten gering von den (brigen erhobenen Preisen ab, sticht aber auch
nicht stark hervor. Auffallig ist zudem, dass nur der teuerste Anbieter Amazon einen Preis Uber
dem AVP anbietet, sofern man die Preise ohne Versandkosten fir diese Untersuchung heran-
zieht. Alle Ubrigen Onlinehandler verkaufen das Produkt zu einem niedrigeren Preis. Im Schnitt

liegt der Preis 2,66 € unter dem AVP von 4,95 €. Die Onlineanbieter nutzen demnach ihren
Abb. 25: Gruppierte Haufigkeitsverteilung, Ibuprofen
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Preisgestaltungsspielraum aus (vgl. Tab. 34, S. 107).

Da sich kein Preis durch besonders haufiges Auftreten hervorhebt und aufgrund des Umfangs
der Datenerhebung, wurde auf eine Klassenbildung zurtickgegriffen. Die erhobenen Preise wur-
den in neun Klassen a 0,99 € eingeteilt.

Das Histogramm zeigt einen deutlichen Versatz der Preise inklusive zusatzlicher Versandkosten
nach rechts (vgl. Abb. 25, S. 64). Dies kann damit erklart werden, dass fast jeder Onlineanbieter
einen zusatzlichen Versandaufschlag erhebt. Die reinen Stlckpreise liegen in 46,81 % der beo-
bachteten Shops, sprich in 22 Shops, in der niedrigsten Preisklasse zwischen 1,01 € und 2,00 €.
Hier kdnnen die haufigsten Beobachtungen getatigt werden. In den folgenden Preisklassen nimmt
die Anzahl an Beobachtungen stetig ab, bis in den Klassen > 4-5 und > 5-6 nur jeweils eine
Preisbeobachtung eingetragen werden kann. Darliber hinaus treten keine Preisbeobachtungen
mehr auf. Es lasst sich bereits eine linkssteile Verteilung vermuten. Diese These lasst sich auch
fur die Preisdokumentation inklusive zusatzlich anfallender Versandkosten Ubertragen. Die meis-
ten Beobachtungen kénnen hier in der Preisklasse zwischen 5,01 € und 6,00 € getatigt werden.
Der Anteil in dieser Klasse betragt 36,17 %, sodass mehr als ein Drittel der untersuchten Shops
einen Preis in dieser Grofkenordnung offeriert. Die Anzahl der Beobachtungen sinkt auch hier
stetig, bis in der héchsten Klasse > 9-10 nur noch eine Preisbeobachtung dokumentiert werden
kann (vgl. Abb. 25, S. 64).

Abb. 26: Kumulierte relative Haufigkeiten, Ibuprofen
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Quelle: Eigene Darstellung.

Die kumulierte Darstellung der relativen Haufigkeiten zeigt eine starke Steigung des Graphen
ohne zusatzliche Versandkosten bis zu einem Preis von héchstens 4,00 € (vgl. Abb. 26). Mehr
als drei Viertel der Onlineshops (76,60 %) fordern einen Stiickpreis zwischen 1,01 € und maximal
3,00 €. Nur FR3) = 0,234, sprich 23,4 % der Onlinehandler, verkaufen das Arzneimittel fir einen

hdheren Preis als 3,00 €. Der hochste Preis und damit die letzte Preisbeobachtung liegt in der
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Klasse 5,01 € bis 6,00 €. Ab diesem Punkt verlauft die Kurve parallel zur Abszisse.

Der Graph der Preise mit Versandkosten verlauft in den ersten drei Preisklassen auf der Abszis-
senachse, da hier keine Preisbeobachtungen getatigt wurden. Insbesondere im Bereich 5,01 €
bis 7,00 € kann ein starker Anstieg des Graphen beobachtet werden. Fast zwei Drittel (65,96 %)
der untersuchten Shops setzen ihren Preis fiir die Arznei in diesem Bereich fest. 80,85 % der
Shops verkaufen das Produkt fur mehr als 4,00 € und maximal 7,00 € (vgl. Abb. 26, S. 65).

Tab. 9: Lageparameter, Ibuprofen

Preis ohne _
Versandkosten

Stichprobengréfle n 47 47
Modus Xp 1,36 € 5,46 €
arithmetisches Mittel X 2,35 € 6,10 €
Minimum 1,15 € 4,16 €
25%-Quantil 1,36 € 5,23 €
Median X, 2,16 € 5,94 €
75%-Quantil 2,99 € 6,70 €
Maximum 5,06 € 9,40 €

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Analyse der Lageparameter der Stichprobe mit 47 untersuchten Onlinepreisen zeigt zwar
einen Modus mit 1,36 € fir die Preise ohne Versandkosten an, bzw. 5,46 € mit Versandkosten,
doch zeigt die Analyse keine eindeutige Tendenz zu diesen Preisen. Denn auch diese Preise
treten nur dreimal beziehungsweise nur zweimal in der Erhebung auf und stechen daher nicht

durch besonders haufiges Auftreten hervor (vgl. Tab. 9).

Abb. 27: Boxplot, Ibuprofen
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Die Analyse des Boxplots erfolgt zunachst auf Grundlage der Preise ohne Versandkosten (vgl.
Abb. 27, S. 66). Die mittleren 50 % der Shops setzen den Preis fir das Schmerzmittel zwischen
1,36 € und 2,99 € fest. Der Median liegt mit 2,16 € fast mittig des Interquartilsbereiches und teilt
die Box in anndhernd gleich groe Halften. Er liegt nur sehr minimal naher am 25%-Quartil, so-
dass nur geringfiigig eine Tendenz des Medians zu dieser Seite zu erkennen ist. 25 % der On-
linehandler verkaufen das Produkt fur 1,15 € bis maximal 1,36 €. Weitere 25 % der Shops fiir
2,99 € bis 5,06 €. Der obere Whisker ist im Vergleich zum unteren deutlich 1&nger. Dies lasst auf
eine groéfRere Streuung der obersten 25 % der untersuchten Preise hindeuten. Im Vergleich hierzu
ist das unterste Viertel nur gering gestreut. Insgesamt liegen die Preise der unteren Halfte der
betrachteten Shops naher beieinander als die obere. Die Box erscheint als verhaltnismafig grof3,
sodass die mittleren 50 % breit um den Median gestreut sind. Der durchschnittliche Preis fir die
Ibuprofen-Tabletten betragt 2,35 €. Dieser liegt iber dem Median und beweist damit eine links-
steile Verteilung. Die Box und insbesondere der obere Whisker deuten auf eine starke Streuung
der Onlinepreise ohne Versandkosten hin.

Mit Versandkosten bieten die mittleren 50 % der untersuchten Onlinehandler das Medikament fur
eine Preis zwischen 5,23 € und 6,70 € an und bewegen sich damit in einer Spanne von 1,47 €.
Der Median von 5,94 € teilt auch hier die Box fast mittig, tendiert allerdings doch starker zu dem
ersten Quartil, sodass eine starkere Tendenz der Preise zu diesem festgestellt werden kann. Die
untersten 25 % der Handler verkaufen das Arzneimittel zwischen 4,16 € und 5,23 €. Der in der
der Datenerhebung hdchste dokumentierte Preis von 9,40 € gilt nach den bereits genannten Re-
geln als AusreifRer. Die obersten 25 % der Shops offerieren das Produkt demnach zu einem Preis
zwischen 6,70 € und 8,85 €. Die untere Antenne ist auch in diesem Fall kiirzer als die obere. Die
unteren 50 % der Preise liegen naher beieinander als die obere Halfte. Mit 6,10 € liegt der Durch-
schnittspreis ebenfalls Uber dem Median, sodass eine linkssteile Verteilung nachgewiesen wird.
Die mittleren 50 % der Preise scheinen zudem breit um den Median gestreut zu sein, da sie relativ
weit von diesem abweichen. Insgesamt zeigt die Gro3e der Box und die Lange beider Antennen
eine starke Streuung der Onlinepreise inklusive Versandkosten auf (vgl. Abb. 27, S. 66).

Die Analyse der Streuungsparameter zeigt fir die Preiserhebung ohne Versandkosten eine
Spannweite der Preise von 3,91 € (vgl. Tab. 10, S. 68). Ausgedrlckt als prozentuale Spanne wird
das Ausmald der Streuung deutlicher. Diese betragt 340 %, sodass der héchste Preis das 4,4-
fache des niedrigsten Preises betragt. Die Preise sind im Durchschnitt mit 0,98 € um den Mittel-
wert von 2,35 € gestreut. Im Durchschnitt legen die Onlinehandler ihren Preis demnach zwischen
1,37 € und 3,33 € fest. Es lasst sich somit eine grof3e Streuung der Preise feststellen.

Die Spannweite der Preise erhoht sich, berlicksichtigt man die zusatzlichen Kosten der Lieferung.
Unter dieser Pramisse kénnen Preise in einer Spanne von 5,24 € beobachtet werden. Das teu-
erste Angebot Ubersteigt das preisguinstigste um 125,96 % und betragt damit knapp das 2,26-

fache. Die Standardabweichung ist mit 1,17 € unter Berticksichtigung der Versandkosten groRer.
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Die Gesamtpreise liegen somit im Durchschnitt zwischen 4,93 € und 7,27 €. Dies zeigt eine er-

hebliche Streuung der Preise im Internet auf.

Tab. 10: Streuungsparameter, Ibuprofen

Preis ohne Versandkosten _
Spannweite w 3,91€ 5,24 €
proz. Spanne 340,00% 125,96%
Varianz s? 0,962814431 1,363893432
Standardabweichung s 0,98 € 1,17 €
Diff. X / Minimum 1,20 € 104,20% 1,94 € 46,64%
Diff. X / Maximum - 271€ -53,59% - 3,30€ -35,10%
Diff. X / UVP - 2,60€ -52,56%
Diff. Amazon/ Minimum 3,91€ 340,00% 0,90 € 21,63%

Quelle: Eigene Darstellung.

Der durchschnittliche Gesamtpreis der Bestellung ist um 1,94 €, sprich 46,64 %, teurer als das
glnstigste Angebot. Ein Kunde kdnnte also durch die Suche nach dem niedrigsten Angebot fir
das Medikament einen erheblichen Anteil des Preises einsparen. Im Vergleich zum durchschnitt-
lichen Preis zahlt der Kunden beim teuersten Onlineanbieter 35,10 % und damit 3,30 € zu viel.
Der durchschnittliche Stlickpreis liegt um 2,60 € unter dem AVP. Auffallig ist, dass Amazon in
dieser Datenerhebung ohne Versandkosten das teuerste Angebot unterbreitet hat, obwohl Ama-
zon oftmals als gunstiger Anbieter wahrgenommen wird. In diesem Fall ist das Angebot des On-
linegiganten aber um 340,00 % teurer als das des gunstigsten Konkurrenten. Im Vergleich der
Gesamtpreise liegt Amazon dafiir aber naher am preisginstigsten Anbieter und Ubersteigt des-
sen Angebot nur noch um 21,63 % (vgl. Tab. 10).

Fazit:

Die erhobene Datenmenge zeigt fir das Produkt ,Ibuprofen 400 mg 20 St.“ eine Vielzahl unter-
schiedlicher Preise zur selben Zeit in verschiedenen Onlineshops auf. Zwar liegt eine Konzentra-
tion der Onlineshops auf eine bestimmte Preisklasse vor (>1-2 € fiir die Betrachtung ohne Ver-
sandkosten und >5-6 € mit Versandkosten), doch sticht kein Preis durch ein besonders haufiges
Auftreten hervor. Aus diesem Grund kann keine Konzentration auf einen bestimmten Preis fest-
gestellt werden. Der Interquartilsabstand (1,63 € bzw. 1,47 €) ist im Verhaltnis zum Median (2,16
€ bzw. 5,94 €) relativ grof3. Gleiches gilt fir die Standardabweichung bezogen auf den Mittelwert.
Die mittleren 50 % der Preise weichen stark vom Median ab. Fr beide Betrachtungsformen kann
eine starkere Streuung des obersten Viertels beobachtet werden. Hier treten teilweise deutlich
héhere Preise auf. Die niedrigeren Preise weichen weniger stark voneinander ab. Aber auch hier
gibt es unter Einbeziehung der Versandkosten deutlich niedrigere Preise im Onlinehandel. Auch
die Spannweite unterstreicht das Ausmal} der Preisstreuung. Ohne Berlicksichtigung der anfal-

lenden Lieferkosten Ubertrifft der hochste beobachtete Preis den niedrigsten um das 4,4-fache.
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Die Ergebnisse zeigen eine grol3e Divergenz der Preise fur das Schmerzmittel im Onlinehandel
zum gleichen Zeitpunkt auf. Der Markt ist weit von einer einheitlichen Preisgestaltung nach dem
neoklassischen Modell entfernt. Die Preise weichen teilweise sehr stark voneinander ab. Eine
mdgliche Ursache hierflr ist der relativ niedrige Durchschnittspreis des Medikamentes, durch den
die Bereitschaft des Kunden nach einer Suche gering sein kénnte. Die Onlineh&ndler kénnen
dieses nutzen und differierende Preise im Gleichgewicht anbieten. Allerdings sind die Suchkosten
im Internet so gering und das Sparpotenzial hoch, dass sich auch fir diese Produkt ein schneller

Preisvergleich Uber entsprechende Plattformen lohnt.

5.3.4 Exit — Das Spiel

Die Existenz eines einheitlichen Marktpreises im Onlinehandel wurde auch fiir das Gesellschafts-
spiel ,Exit — Friedhof der Finsternis des Herstellers Kosmos gepruft. Im Kapitel 5.4.5 erfolgt fir
dieses Produkt ebenfalls eine Uberpriifung der Hypothese Hi in stationdren Geschaften. Das

Produkt weist folgende Produktdetails auf:

Bezeichnung Exit® — Das Spiel: Friedhof der Finsternis
Hersteller Kosmos

Produktkategorie Gesellschaftsspiel

Modellnummer 695163

EAN 4002051695163

UVP 14,99 €2

Durch die Nutzung der Preisvergleichsplattform Idealo und ergdnzend eigener Suche ergab sich
ein Datensatz von 48 Preisen verschiedener Onlineshops. Alle Preise sind im Anhang in einer
sortierten Liste zu finden (vgl. Tab. 35, S. 108). Die Dokumentationen der Datenerhebung finden
sich ebenfalls im Anhang B (vgl. Abb. 216 — 286, S. 77 — 99). In dieser Datenerhebung verlangt
ein Grolteil, 85,42 %, der untersuchten Shops zusatzliche Lieferkosten. Dies ist durch den relativ
niedrigen Preis des Produktes zu erklaren, da einige Handler erst ab einem hdéheren Mindestbe-
stellwert kostenlos liefern. Die Versandkosten reichen von 1,99 € bis 6,70 €, wodurch sich teil-
weise hohe Abweichungen zwischen dem Preis ohne Versandkosten und mit Versand ergeben.
Die UPE des Herstellers liegt bei 14,99 €. Preisgunstigster Onlineanbieter in der Betrachtung
ohne Versandkosten ist der Shop Alternate mit einem Preis von 8,99 €. Im Gesamtpreisvergleich
unterbreitet der Shop blicher.de das glnstigste Angebot von 12,95 €. Einen auffallig hohen Preis
far das Spiel wird im Onlineshop von Kaufland verlangt. Hier betragt der Stlckpreis 21,46 € ohne
zusatzliche Versandkosten. Damit Gbersteigt das Angebot Kauflands das Angebot des zweitteu-

ersten Onlineshops duo im Vergleich ohne Versandkosten um 5,78 €. Im Preisvergleich mit

12 Vgl. Franckh-Kosmos Verlags-GmbH & Co. KG (Hrsg.) (o. J.), https://www.kosmos.de/spielware/spiele/exit-das-spiel/11023/exit-
das-spiel-der-friedhof-der-finsternis.
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Versandkosten hebt sich Kaufland dagegen weniger stark von den tibrigen Handlern ab, da diese
auf ihren verhaltnismallig niedrigeren Stlickpreis hohe Versandkosten aufschlagen, wahrend
Kaufland dagegen kostenlos liefert. Ohne zusatzliche Lieferkosten konnten 34 unterschiedliche
Preise zum selben Zeitpunkt fiir das Produkt im Internet beobachtet werden. Inklusive Versand-
kosten konnte mit 40 eine deutlich héhere Anzahl ungleicher Preise gezahlt werden. Die Vertei-

lung der absoluten Haufigkeiten wird im Histogramm grafisch dargestellt (vgl. Abb. 28).

Abb. 28: Gruppierte Haufigkeitsverteilung, Exit, online
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Quelle: Eigene Darstellung.

Die Daten wurden hierfiir nach sieben Klassen a 1,99 € gruppiert und die Anzahl der vorkom-
menden Preise innerhalb einer Klasse h(x;) gemessen. Die Preise der Datenmenge ohne Ver-
sandkosten divergieren stark von den Preise inklusive Versandkosten. Dies griindet auf den re-
lativ hohen Versandzuschlagen im Verhaltnis zum niedrigen Preis. Die Preise ohne Lieferkosten
bewegen sich im Wesentlichen zwischen 8,99 € und 15,68 €. Die grofite Haufigkeit weisen die
Preise in der Klasse 14,01 € bis 16,00 € mit einer Anzahl von 16 Shops auf. In dieser Klasse liegt
auch der UVP von 14,99 €, sodass eine starkere Tendenz der Onlineshops an diesem méglich
ist. Der hohe Preis aus dem Onlineshop von Kaufland von 21,46 € sticht in der Darstellung hervor.
Inklusive der Lieferkosten kann auch hier mit hi-14.16) = 16 die grote Haufigkeit in der Klasse
14,01 € bis 16,00 € beobachtet werden. Die Preise bewegen sich hier im Bereich zwischen 12,95
€ und 21,46 € (vgl. Abb. 28).

Die kumulierte relative Haufigkeitsverteilung zeigt fir die Preiserhebung ohne Versandkosten
eine stark ansteigende Kurve bis zu 16,00 € (vgl. Abb. 29, S. 71). 97,92 % der 48 Onlineshops
verkaufen das Spiel zu einem Preis von maximal 16,00 €. 85,42 % fur mehr als 10,00 € und bis
zu 16,00 €. Zwischen 16,01 € und 20,00 € verlauft die Kurve parallel zur Abszissenachse. In der

Preisklasse von mehr als 20,00 € bis zu 22,00 € bietet ein Handler das Produkt an, wodurch der

70



Abb. 29: Kumulierte relative Haufigkeiten, Exit, online
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Graph bis auf 100 % steigt. Fur die Datenerhebung inklusive Versandkosten verlauft die Kurve
bis zu 12,00 € auf der Abszissenachse, da zu diesem Gesamtpreis noch kein Handler anbietet.
Anschlie3end steigt der Graph steil an bis auf 20,00 €. Bis zu diesem Preis bieten 93,75 % der
Shops das Spiel an. Weitere 6,25 % der Handler verkaufen das Produkt fir bis zu 22,00 €. Die
starkste Steigung verzeichnen beide Graphen im Bereich: 14,00 € < x; <= 16,00 €. Die Kurven
zeigen grolRe Differenzen untereinander. Beinahe jeder Onlinehandler verlangt allerdings einen
Aufpreis fur die Lieferung und diese fallen mit durchschnittlich 27,96 % (= 3,64 €) des Durch-
schnittspreises relativ hoch aus. Dadurch haben die Versandkosten einen starken Einfluss auf
die Preise, sodass der Kunde im Preisvergleich unbedingt die Gesamtpreise betrachten sollte.

Tab. 11: Lageparameter, Exit, online

Versandkosten
StichprobengroRe n 48 48
Modus Xp 14,99 € 12,98 €
14,99 €
19,89 €
arithmetisches Mittel X 13,02 € 16,66 €
Minimum 8,99 € 12,95 €
25%-Quantil 11,57 € 14,62 €
Median Xz 12,99 € 16,36 €
75%-Quantil 14,99 € 18,90 €
Maximum 21,46 € 21,46 €

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Lageparameter werden zuerst auf Basis der Preise ohne Versandkosten analysiert (vgl. Tab.

11). Fur die Stichprobengrée von n = 48 ergibt sich eine Modalwert von 14,99 €. Dieses ist
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gleichzeitig die Preisempfehlung des Herstellers, was darauf hindeutet, dass einige Handler im
Onlinegeschéft ihren Preis an dieser Empfehlung ausrichten. Der durchschnittliche Preis liegt
jedoch bei nur 13,02 €, sodass ein Grofteil der Onlineshops einen niedrigeren Preis als den UVP
zu offerieren scheint. Der Median liegt minimal unterhalb des arithmetischen Mittels bei 12,99 €.
Das arithmetische Mittel unterliegt einer grof3en Anfalligkeit fiir Ausreil3er, wodurch der leicht ho-
here Wert erklart werden kann. Wie im Boxplot zu erkennen, stellt der Preis des Handlers Kauf-
land in Hohe von 21,46 € einen Ausreil3er dar, der den Mittelwert verzerrt (vgl. Abb. 30). Dieser
Preis ist gleichzeitig der hdchste beobachtete Preis im Internet zu dem betrachteten Zeitpunkt.
Da die Datenmenge aber nur einen Ausreilder enthalt, ist diese Verzerrung gering. Das glnstigste
Angebot im Internet liegt bei 8,99 €. Der Interquartilsabstand liegt zwischen 11,57 € und 14,99 €.
50 % der Handler bieten das Spiel zu einem Preis innerhalb dieser Spanne von 3,42 € an. 25 %
verkaufen zu einem Preis zwischen 8,99 € und 11,57 € und weitere 25 % zwischen 14,99 € und
15,68 €. Die unteren 25 % sind daher deutlich starker gestreut als die oberen, auch zu erkennen
an der Lange der Whisker im Boxplot.

Abb. 30: Boxplot, Exit, online
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Quelle: Eigene Darstellung.

Der Median zeigt auRerdem eine starkere Nahe zum im Boxplot als maximalen Preis gekenn-
zeichneten Wert (15,68 €) als zum minimalen, sodass die Streuung der oberen Halfte der beo-
bachteten Preise geringer ist. Fir die Datenmenge inklusive der Versandkosten konnte kein Aus-
reilRer identifiziert werden. Drei Preisdaten wurden am haufigsten beobachtet: 12,98 €, 14,99 €
und 19,89 €. Allerdings auch nur jeweils mit einer Haufigkeit von h(x;) = 3. Der durchschnittliche

online verlangte Gesamtpreis betragt 16,66 €. Der Median fallt mit 16,36 € auch hier leicht
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niedriger aus. Das guinstigste erfasste Angebot liegt bei 12,95 €, das hdochste hingegen bei 21,46
€. 50 % der Onlineshops verkaufen das Spiel innerhalb des Interquartilsabstandes zwischen
14,62 € und 18,90 €. Jeweils 25 % zu einem niedrigeren bzw. hdheren Preis. In diesem Fall liegt
der Median naher am minimalen Preis, sodass die oberen 50 % der beobachteten Onlinepreise
breiter gestreut sind. Auch der Whisker, der die unteren 25 % der erfassten Preisdaten reprasen-
tiert, ist um 0,91 € kirzer, sodass die Preise mit Versandkosten im obersten Quantil eine héhere
Streuung aufweisen (vgl. Abb. 30, S. 72).

Beide Boxen zeigen, aufgrund ihrer Breite, eine schwache Konzentration um den Median auf und

damit eine breite Streuung.

Tab. 12: Streuungsparameter, Exit, online

Preis ohne Versandkosten _
Spannweite w 12,47 € 8,51 €
proz. Spanne 138,71% 65,71%
Varianz s? 5,223988963 5,986828324
Standardabweichung s 2,29€ 2,45€
Diff. X / Minimum 4,03 € 44,83% 3,71 € 28,63%
Diff. X / Maximum -8,44 € -39,33% -4,80 € -22,38%
Diff. x / UVP -1,97 € -13,14%
Diff. Amazon/ Minimum 1,00 € 11,12% 0,03 € 0,23%

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Streuungsparameter (vgl. Tab. 12) zeigen fur die Preise ohne Versandaufschlag eine Spanne
von 12,47 € und damit prozentual 138,71 % im Verhaltnis zum gunstigsten Angebot. Der hdchste
Preis Ubersteigt den niedrigsten um fast das 2,4-fache. Die Preise sind im Schnitt um 2,29 € um
den durchschnittlichen Preis von 13,02 € gestreut. Im Verhaltnis zum arithmetischen Mittel ist
diese Abweichung hoch und betragt 17,59 %.

Inklusive der Versandkosten konnte eine Streuung der Preise Uber eine Spannweite von 8,51 €
festgestellt werden. Damit fallt die Spanne im Vergleich zur Erhebung ohne Versandzuschlag
niedriger aus, betragt prozentual aber immer noch 65,71 % des minimalen Preises. Der Gesamt-
preis ist durchschnittlich 2,45 € um den Erwartungswert von 16,66 € gestreut. Auch diese Streu-
ung ist mit 14,71 % des arithmetischen Mittels grof}.

Ein Kunde kann im Schnitt insgesamt 3,71 € durch die Suche des giinstigsten Anbieters einspa-
ren und spart damit rund 28,63 % des Preises. Der durchschnittliche Preis liegt ohne Versand-
kosten 39,33 % unterhalb des maximalen Preises bzw. mit Versandkosten 22,38 % unter diesem.
Im Schnitt ist der offerierte Verkaufspreis 1,97 € glnstiger als der UVP. Dies entspricht 13,14 %.
Der preisginstigste Anbieter kann den Preis des Onlinegiganten Amazon zudem minimal um 0,03
€ unterbieten. Die Streuungsparameter weisen auf eine grof3e Streuung der Onlinepreise fiir das

Spiel hin. Tendenziell bieten einige Handler das Produkt zwar auch zum UVP des Herstellers an,
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der durchschnittliche Preis sowie der Median ist allerdings geringer, sodass eine weitere Suche

lohnenswert ist.

Abb. 31: Preisabweichung vom UVP, Exit, online
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Quelle: Eigene Darstellung.

Ein Preisvergleich mit der UPE zeigt, dass 9 der 48 untersuchten Shops, und damit 19 %, das
Spiel online zum UVP des Herstellers in Hohe von 14,99 € verkaufen (vgl. Abb. 31''%). 71 % aller
betrachteten Onlineanbieter verkaufen das Produkt zu einem niedrigeren Preis, im Durchschnitt
um 3,02 € gunstiger. 10 % der Shops verlangen allerdings auch einen Mehrpreis auf den UVP
von durchschnittlich 1,65 €.

Da fur dieses Produkt eine weitere Datenerhebung zur Offlinepreisstreuung durchgefihrt wird,

erfolgt die Auswertung der Ergebnisse in Kap. 5.4.5.

5.3.5 Zusammenfassung

Die Ergebnisse zeigen fir alle untersuchten Produkte eine groRe Streuung der Onlinepreise auf.
Fir jedes der Produkte konnte zum Erhebungszeitpunkt eine Vielzahl von unterschiedlichen Prei-
sen beobachtet werden. Dies betrifft sowohl die Datenerhebung ohne Versandkosten wie auch
mit zusatzlich anfallenden Lieferkosten. Je geringer der durchschnittliche Preis eines Produkte,
desto haufiger verlangen Onlinehandler einen Versandzuschlag. Dies kann damit begriindet wer-
den, dass Onlinehandler eine kostenlose Lieferung oftmals an einen bestimmten Mindestbestell-
wert koppeln. Die Annahme einer starkeren Konvergenz der Preis bei Einbeziehung der Versand-
kosten kann nicht bestatigt werden. Hier konnten sogar eine hdhere Anzahl unterschiedlicher
Preise dokumentiert werden. Die Einbeziehung der Versandkosten fuhrt oftmals zu einer Vergro-
Rerung der Spannweite der Preisdaten und / oder zu einer Zunahme der Standardabweichung.

Eine Tendenz zu einem einheitlichen Marktpreis zum gleichen Zeitpunkt und Ort kann fir jedes

'3 Die Darstellung erfolgte auf Basis der Preisdaten ohne Versandkosten, da sich der UVP auf den Verkaufspreis bezieht und damit
keine Lieferkosten enthalt.
74



der Produkte widerlegt werden. Die Streuungsmalie wie Spannweite und Standardabweichung
zeigen eine grofle Streuung der Preise an. Oftmals sind neben den mittleren 50 % der Daten
auch die obersten und untersten 25 % breit gestreut. Die Preise weichen teilweise enorm von
dem durchschnittlichen Preis sowie dem Median ab. Trotz der geringen Suchkosten im Internet,
scheint es keine einheitliche Preisbildung im Gleichgewicht zu geben. In keiner der Datenerhe-
bungen sticht ein Preis durch besonders haufiges Auftreten hervor, wodurch keine Konzentration
auf einen Preis festgestellt werden kann. Dies trifft auch nicht bei Gutern mit hohem Durch-
schnittspreis zu, sodass kein negativer Zusammenhang zwischen Durchschnittspreis und Preis-
streuung identifiziert werden kann. Die Ergebnisse zeigen, dass sich eine Suche der Kunden in
jedem Fall lohnt, da fiir viele Produkte deutlich niedrigere Preise als der Durchschnittspreis auf
dem Onlinemarkt beobachtet werden kann. Ebenso gibt es aber auch in jeder Erhebung Anbieter,
die das Produkt zu einem deutlich héheren Preis verkaufen. Um nicht zufallig bei einem solch
hochpreisigen Handler zu kaufen, kann durch eine einfache Suche mit Hilfe von Preisvergleichs-
plattformen ein ginstiger Anbieter gefunden werden. Auch Amazon stellt sich nicht als glinstigster
Anbieter heraus. Fir Produkte wie den Toaster der Marke WMF zeigt sich, dass direkte, bekannte
Konkurrenten wie Media Markt, Saturn und Expert durchaus einen einheitlichen Preis anstreben
und sich an der Konkurrenz orientieren. Ein Grofteil der Onlinehandler bietet das jeweils unter-
suchte Produkte zu einem Preis unterhalb des UVP an. Damit scheint es kein Gleichgewichts-
preis im neoklassischen Sinne im Onlinehandel fiir die beobachteten Produktkategorien zu ge-
ben. Dies unterstitzt Hypothese der Absenz eines Gleichgewichtspreises im Onlinehandel.

54 Preisstreuung in stationdaren Geschaften

Die Hypothese der Absenz eines einheitlichen Marktpreises, wie ihn die Neoklassiker vorhersa-
gen, soll im stationaren Handel gepruft werden. Da die Suche nach dem glnstigsten Anbieter in
stationaren Geschaften erhebliche Suchkosten fir die Kunden verursacht, werden hohe Preisun-
terschiede flir homogene Produkte zum gleichen Zeitpunkt zwischen den Handlern eines Ortes
erwartet. Zwar bieten Supermarkte, Drogerien und Co. Prospekte mit Angeboten an, die dem
Kunden einen besseren Preistiberblick vermitteln, doch sind diese im Normalfall auf die Angebote
der Woche reduziert und beinhalten nicht das gesamte Produktportfolio. Hinzu kommt, dass nur
wenige die Prospekte regelmafig lesen. Im Jahr 2021 lasen 34,30 % von 70,55 Millionen Befrag-
ten Prospekte und Beilagen aus kostenlosen Anzeigenblattern nur héchstens einmal im Quartal.
Fast 20 % nutzen das Werbemedium beinahe nie."'* Einige stationare Handler agieren als Multi-
Channel-Einzelhandler und vertreiben ihre Produkte ebenfalls im Internet. Doch auch ein vorab
getatigter internetgestitzter Vergleich der Preise in den Onlineshops der Geschéfte, kann dem

Kunden die Suche nach dem niedrigsten Preis im Offlinegeschaft nicht erleichtern, da Multi-

"4 VVuMa (Hrsg.) (2022), https://www.vuma.de/vuma-praxis/vuma-berichtsband.
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Channel-Handler nicht immer eine einheitliche Preisstrategie online wie offline verfolgen. Zwar
wurden in den letzten Jahren die Stimmen innerhalb der Unternehmen nach einer einheitlichen
Preisstrategie lauter, da unterschiedliche Preise im Online- und Offlinehandel zu Unmut bei den
Verbrauchern fihren kénnen, doch konnten in verschiedenen Studien unterschiedliche Preisstra-
tegien Uber die Kanale hinweg beobachtet werden. Cavallo verdffentlichte 2017 eine Studie, nach
der nur 72 % der Multi-Channel-Handler identische Preise in beiden Kanalen verlangen.''® Die
Suche nach dem niedrigsten Preis im Offlinehandel ist mit dem Aufsuchen einiger Geschafte
verbunden und verursacht damit sehr hohe Suchkosten. Die meisten Kunden sind insbesondere
far preisgunstige Produkte nicht bereit, diese Suchkosten zu investieren und betreten daher nur
wenige bis sogar nur ein Geschaft. Die Geschafte kdnnen dieses Verhalten der Kunden nutzen
und unterschiedliche Preise am gleichen Ort und zur selben Zeit anbieten, wodurch eine grol3e

Streuung der Preise erwartet wird.

5.4.1 Colgate Zahnpasta

Zur Uberpriifung der Hypothese der Absenz eines einheitlichen Preises zur selben Zeit am selben
Ort in stationaren Geschaften, wurden Preise der Zahnpasta Colgate Total Original in verschie-
denen Geschaften im Raum Blckeburg erhoben und ausgewertet. Die Datenerhebung erfolgte
am 16.07.2022 zwischen 14:30 Uhr und 20:30 Uhr. Folgende Merkmale kennzeichnen das Pro-
dukt:

Bezeichnung Colgate® Total Original Zahnpasta
Hersteller CP GABA GmbH
Produktkategorie Zahnpasta

ProduktgroBe 75 ml

EAN 8718951227262

Die tabellarische Ubersicht aller erhobenen Preisdaten ist im Anhang zu finden (vgl. Tab. 36, S.
109). Alle Dokumentationen der Datenerhebung sind dem Anhang B angehangt (vgl. Abb. 269 —
280, S. 100 — 102). Auffallig ist, dass auch die einzelnen Lebensmittel-Gruppen wie die Schwarz-
Gruppe oder die Edeka-Gruppe keine einheitliche Preisbildung anzustreben scheiben. So ver-
kauft Kaufland die Zahnpasta beispielsweise fir 1,75 €, wahrend sie beim Lidl fur 1,85 € gehan-
delt wird. Es wurden Preisdaten von 12 Supermarkten sowie Drogerien gesammelt. Dabei wurden
fur die Zahnpasta im selben Ort und zur selben Zeit vier unterschiedliche Preise festgestellt. Der

haufigste ausgewiesene Preis betragt 1,75 € mit h(1,75) = 7 und ist gleichzeitig der niedrigste Preis.

15 Vgl. Unterhuber, S. (2015), https://opus4.kobv.de/opus4-whu/frontdoor/index/index/docld/108, S. 1-2, Flores, J. / Sun, J. (2014),
S. 8, Cavallo, A. F. (2017), S. 284, 290-291.
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Tab. 13: Haufigkeitsverteilung, Colgate Total

X; 1,75 1,79 1,85 1,89

h(x; 7 1 3 1
f(x;) 0,5833 0,0833 0,2500 0,0833
H(x) 7 8 11 12
F(x) 0,5833 0,6667 0,9167 1,0000

Quelle: Eigene Darstellung.

58,33 % der stationdren Geschéafte verkaufen das Produkt zu diesem Preis. Ebenfalls dokumen-
tierte Preise sind 1,79 € und 1,89 €, welche jeweils einmal dokumentiert werden konnten, und
1,85 € mit h¢1,855 = 3. Ein Viertel der Geschéafte bietet die Zahnpasta fur 1,85 € an. Zwei Dirittel
offerieren das Produkt fur 1,75 € oder 1,79 €, die Ubrigen Geschafte verlangen einen héheren
Preis (vgl Tab. 13).

Tab. 14: Streuungsparameter, Colgate Total

Stichprobengrofe n 12
Modus Xp 1,75 €
arithmetisches Mittel X 1,79 €
Minimum 1,75 €
25%-Quantil 1,75 €
Median x; 1,75 €
75%-Quantil 1,85 €
Maximum 1,89 €

Quelle: Eigene Darstellung.

Anhand der Stichprobe von 12 physischen Geschéaften konnte der gunstigste Preis in Hohe von
1,75 € festgestellt werden, der hochste Preis wurde im Einzelhandelsgeschaft Nahkauf mit 1,89
€ gemessen. Der durchschnittliche Preis fiir die Zahnpasta in den stationaren Geschéaften der
Stadt Buckeburg betragt 1,79 € (vgl. Tab. 14).

Da 58,33 % der Laden, und damit mehr als die Halfte, einen Preis von 1,75 € offerieren und es
kein gunstigeres Angebot gibt, sind Minimum, 25%-Quartil und Median identisch mit 1,75 €. 50%
bieten das Produkt fiir 1,75 € und die tbrigen 50 % fir 1,75 € oder mehr an. Die mittleren 50 %
der Geschéfte vertreiben das Gut zwischen 1,75 € und 1,85 € und bewegen sich in einer Spanne
von 0,10 €. 25 % der untersuchten Shops verkaufen das Produkt fiir einen Preis zwischen 1,85
€ und 1,89 €. Die untersten 25 % der Shops zeigen keine Streuung der Preise auf, wodurch das
Boxplot keine Antennen aufweist. Der Median liegt an der unteren Grenze der Box und zeigt
damit eine starke Konzentration der mittleren Halfte der Daten auf einen Preis von 1,75 €. Den-
noch gibt es auch einige héhere Preise, die beobachtet werden konnten. Dies zeigt die Grole
der Box, die eine relativ grolRe Abweichung der mittleren 50 % vom Median beweist. Die oberen

50 % der Daten zeigen eine starkere Streuung auf und bewegen sich in einer Range von 0,14 €.
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Der Mittelwert liegt iber dem Median, wodurch es sich um eine linkssteile Verteilung handelt (vgl.
Abb. 32).

Abb. 32: Boxplot, Colgate Total
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Quelle: Eigene Darstellung.

Die Analyse der Streuungsparameter zeigt fir die Zahnpasta eine Spannweite der Preise von
0,14 €. Dies entspricht 8,00 % des minimalen Preises. Die Preise sind um 0,05 € um den Erwar-
tungswert von 1,79 € gestreut und bewegen sich im Durchschnitt zwischen 1,74 € und 1,84 €. Im
Vergleich zum durchschnittlichen Preis ist das giinstigste Angebot von Edeka, Kaufland, NP etc.
um 0,04 € niedriger. Der hdchste Preis Ubersteigt den Durchschnittspreis um 5,29 % und ist daher
0,10 € teurer (vgl. Tab. 15).

Tab. 15: Streuungsparameter, Colgate Total

Spannweite w 0,14 €

proz. Spanne 8,00%

Varianz s? 0,002909091
Standardabweichung s 0,05 €

Diff. X / Minimum 0,04 € 2,29%
Diff. X / Maximum - 0,10€ -5,29%

Quelle: Eigene Darstellung.

Fazit:

Der Grofteil der beobachteten stationaren Handler vertreibt das Produkt zu einem einheitlichen
Preis von 1,75 €. Es konnten in der Erhebung aber auch abweichende, héhere Preise identifiziert
werden. Damit liegt zwar eine héhere Wahrscheinlichkeit vor, dass ein zufalliger Handler die
Zahnpasta zu einem Preis von 1,75 € verkauft, ein anderer Preis kann aber nicht ausgeschlossen
werden. Die Offlinepreise der Zahncreme zeigen allerdings eine Tendenz zu diesem einheitlichen
Preis auf. Da minimaler Preis, 25%-Quartils und Median Ubereinstimmen, unterstreicht dies die
Tendenz zu einem Angebotspreis von 1,75 €. Die Spannweite der Preise und die
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Standardabweichung bezogen auf den durchschnittlichen Preis sind gering, sodass keine erheb-
liche Streuung der Preise festgestellt werden konnte.

Dennoch konnten bei unterschiedlichen Anbietern in stationdren Geschéaften eines Ortes zum
gleichen Zeitpunkt verschiedene Preise fir ein homogenes Gut beobachtet werden. Damit liegt
eine Preisstreuung im stationaren Handel vor, auch wenn diese gering ist. Aufgrund der relativ
hohen Suchkosten im Offlinegeschaft und des niedrigen Durchschnittspreises der Zahnpasta,
wurde eine grof3e Streuung der Preise vermutet. Dies kann durch die Datenerhebung widerlegt
werden. Dennoch liegt zum Beobachtungszeitpunkt kein einheitlicher Marktpreis wie im neoklas-

sischen Modell beschrieben vor, es zeigt sich allerdings eine Tendenz.

5.4.2 Philadelphia

Zur Uberprifung des einheitlichen Marktpreises im stationaren Handel, wurden auch die Preise
fur den Frischkase der Marke Philadelphia erhoben. Die Datenerhebung wurde in der Kleinstadt
Bickeburg am 16.07.2022 durchgefihrt. Folgende Produktdetails kénnen fur das Produkt ge-

nannt werden:

Bezeichnung Philadelphia Klassisch Doppelrahmstufe
Hersteller Mondelez

Produktkategorie Frischkase

ProduktgroRe 175 g

EAN 7622300315733

Alle erhobene Preise kdnnen der Tabelle im Anhang entnommen werden (vgl. Tab. 37, S. 109).
Die Dokumentationen der Datenerhebung sind ebenfalls dem Anhang B beigefligt (vgl. Abb. 281
—291, S. 103 — 105). Zur Uberpriifung der Hypothese Hs wurden die Preisdaten von elf lokalen
Geschaften erhoben und untersucht. Dabei konnten drei unterschiedliche Preise festgestellt wer-
den: 0,79 €, 1,69 € und 1,85 €. Der glnstigste Preis des Einzelhandlers Aldi von 0,79 € sticht

dabei deutlich hervor und ist um mehr als die Halfte glinstiger als der mittlere Preis von 1,65 €.

Tab. 16: Haufigkeitsverteilung, Philadelphia

X; 0,79 1,69 1,85

h(x;) 1 3 7
f(x,) 0,0909 0,2727 0,6364
H(x;) 1 4 11
F(x)) 0,0909 0,3636 1,0000

Quelle: Eigene Darstellung.
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Zudem zeigt sich, dass auch innerhalb einer Einzelhandelskette eine unterschiedliche Preisset-
zung erfolgen kann. Flr die beiden beobachteten Penny-Markte konnten differierende Preise
identifiziert werden. Ein Grof3teil der stationaren Geschafte (63,64 %) vertreibt den Frischkase fir
einen Preis von 1,85 € verkaufen. Drei weitere Laden handeln das Produkt zum gleichen Zeit-
punkt fir einen Preis von 1,69 € und ein weiteres flr gerade einmal 0,79 €. Damit kann ein Kunde
das Produkt in mehr als ein Drittel der Geschéfte fur einen Preis von maximal 1,69 € erwerben
(vgl. Tab. 16, S. 79).

Tab. 17: Lageparameter, Philadelphia

Stichprobengrofe n 11
Modus Xp 1,85 €
arithmetisches Mittel X 1,71 €
Minimum 0,79 €
25%-Quantil 1,69 €
Median X 1,85 €
75%-Quantil 1,85 €
Maximum 1,85 €

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Analyse der Lageparameter zeigt einen durchschnittlichen Preis von 1,71 € fiir den Frisch-
kase. Damit liegt er unter dem Median in Hohe von 1,85 €, sodass es sich um eine rechtssteile

Verteilung handelt (vgl. Tab. 17). Der beobachtete Preis von 0,79 € gilt, aufgrund des Abstandes

Abb. 33: Boxplot, Philadelphia
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zum ersten Quartil, als AusreiRer. Der zweitniedrigste Preis liegt bei 1,69 €. Da dieser Preis dem

ersten Quartil entspricht sowie der maximale Preis dem dritten Quartil gleicht, weist das Boxplot-
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Diagramm keine Antennen auf. Alle Einzelhandler verkaufen das Produkt, abgesehen vom Hand-
ler Aldi, zu einem Preis von 1,69 € oder 1,85 €. Ober- und unterhalb dieser Spanne kann keine
Preisstreuung identifiziert werden. Der Median liegt an der oberen Grenze der Box, wodurch eine
Konzentration der Geschéafte auf diesen Preis deutlich wird (vgl. Abb. 33, S. 80).

Die Preise aller Geschafte bewegen sich in einer Spanne von 1,06 €. Der hochste Preis ist damit
mehr als das 2,3-fache teurer als das gunstigste Angebot. Die prozentuale Spanne im Verhaltnis
zum niedrigsten Preis ist mit 134,18 % sehr hoch. Die Standardabweichung s betragt 0,31 €. Im
Durchschnitt liegen die Preise daher zwischen 1,40 € und 2,02 €. Diese hohe durchschnittliche
Abweichung vom Erwartungswert kann durch den niedrigen Preis des Discounters Aldi erklart
werden. Ohne Einbeziehung dieses Ausreilers wiirde die Standardabweichung nur 0,08 € betra-
gen und ware damit deutlich geringer. Der durchschnittliche Preis ist 0,92 € hoher als der mini-
male beobachtete Preis. Er ist somit mehr als doppelt so hoch. Im Vergleich zum héchsten ge-

messenen Preis ist der durchschnittliche Preis 0,14 € giinstiger (vgl. Tab. 18).

Tab. 18: Streuungsparameter, Philadelphia

Spannweite w 1,06 €

proz. Spanne 134,18%

Varianz s? 0,09848
Standardabweichung s 0,31 €

Diff. X / Minimum 0,92 € 116,46%
Diff. X / Maximum - 0,14 € -7,57%

Quelle: Eigene Darstellung.

Fazit:

Die Ergebnisse zeigen fur den Frischkase eine Konzentration der Preise physischer Geschafte
auf 1,69 € und 1,85 €, andere Preise sind jedoch nicht ausgeschlossen. Der Groliteil der Ge-
schafte handelt den Frischkase fur 1,85 €. Bereits zwischen diesen beiden Preisen liegt eine
Differenz von 0,16 €, was im Verhaltnis zum Erwartungswert nicht unerheblich ist. Zum gleichen
Zeitpunkt konnte aber auch ein niedrigerer Preis beobachtet werden, der sich deutlich von den
beiden Ubrigen abhebt. Aus diesem Grund konnte auch eine hohe Spannweite festgestellt wer-
den. Der hochste gemessene Preis ist mehr als doppelt so hoch wie der niedrigste. Die Stan-
dardabweichung weist im Verhaltnis zum minimalen Preis ebenfalls einen hohen Wert auf. Es
kann fur den Frischkase der Marke Philadelphia im Ort Biickeburg eine Tendenz zu zwei Preisen
festgestellt werden, aber auch abweichende, niedrigere Preise sind moglich. Aufgrund des ext-
rem gunstigen Angebotes des Einzelhandels Aldi, konnten hohe Streuungsmale identifiziert wer-
den. Fir das Produkt konnte keine klare, einheitliche Preisgestaltung innerhalb eines Ortes zur
selben Zeit beobachtet werden wie es das neoklassische Modell prophezeit. Es liegt aber eine

deutliche Tendenz zu einem Preis von 1,85 € vor.
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5.4.3 Persil Waschmittel

Eine weitere Datenerhebung zur Untersuchung der Existenz eines einheitlichen Preises in stati-

onaren Geschaften wurde fir ein Vollwaschmittel der Marke Persil mit folgenden Produktdetails

durchgefihrt:
Bezeichnung Persil Universal Kraft-Gel
Hersteller Persil

Produktkategorie Waschmittel
ProduktgroBe 11, 20 Waschladungen
EAN 4015000966245

Diese Erhebung wurde ebenfalls in der Kleinstadt Biickeburg am 16.07.2022 durchgefiihrt. Eine
tabellarische Darstellung der gesammelten Daten ist im Anhang zu finden (vgl. Tab. 38, S. 110).
Samtliche Dokumentationen der erhobenen Preise sind ebenfalls dem Anhang B beigefigt (vgl.
Abb. 292 — 299, S. 105 — 107). Die Untersuchung wurde stichprobenartig anhand von acht Ge-
schaften durchgeflihrt. Dabei konnten insgesamt vier unterschiedliche Preise dokumentiert wer-
den. Das gunstigste Angebot in Héhe von 4,49 € stammt von dem Einzelhandel NP, die teuersten
Angebote mit 5,99 € konnten in den Geschaften von Rossmann und Nahkauf beobachtet werden.
Mit hs.45 = 3 und fs45 = 0,3750 betréagt der am haufigsten dokumentierte Preis 5,45 €. Uber ein
Drittel der Geschéfte vertreibt das Waschmittel zu diesem Preis. Der Preis in Hohe von 4,49 €
konnte nur in einem Geschaft beobachtet werden. Die Ubrigen Preise von 5,49 € und 5,99 €
konnten jeweils zweimal erfasst werden, dies entspricht jeweils einem Viertel der beobachteten
Laden. Genau 50 % der Handler bieten das Produkt fiir 4,49 € oder 5,45 € an. Die obere Halfte
der untersuchten Geschéfte offeriert es dagegen zu einem Preis von 5,49 € oder 5,99 €. (vgl.
Tab. 19).

Tab. 19: Haufigkeitstabelle, Persil

Xj 4,49 5,45 5,49 5,99
h(x;) 1 3 2 2
f(x;) 0,1250 0,3750 0,2500 0,2500
H(x;) 1 4 6 8
F(x;) 0,1250 0,5000 0,7500 1,0000

Quelle: Eigene Darstellung.

Der minimale und maximale beobachtete Preis der Stichprobe wurden bereits erlautert. Diese
finden sich im Boxplot wieder. Das Minimum von 4,49 € hebt sich jedoch deutlich von dem 1.
Quartil ab und stellt damit eine Ausreil3er dar. Die mittleren 50 % der Preise liegen im Interquar-
tilsabstand, der sich von 5,45 € bis 5,87 € erstreckt und bewegen sich damit in einer Spanne von

0,42 €. Abgesehen vom Ausreil3er liegen keine niedrigeren Preise vor, wodurch kein Whisker
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Tab. 20: Lageparameter, Persil

Stichprobengréfe n 8
Modus Xp [ 5,45 €
arithmetisches Mittel X 5,48 €
Minimum 4,49 €
25%-Quantil 5,45 €
Median Xz 5,47 €
75%-Quantil 5,87 €
Maximum 5,99 €

Quelle: Eigene Darstellung.

eingezeichnet ist. Der Median liegt mit 5,47 € minimal unter dem arithmetischen Mittel von 5,48
€. Die Lage des Medians, nah an der unteren Grenze der Box, zeigt eine starke Tendenz der
mittleren 50 % auf diese Seite. Ein Viertel der Geschéafte verkauft das Waschmittel fur einen Preis
zwischen 5,87 € und 5,99 €. Der Interquartilsabstand ist zwar mit 0,42 € gering doch zeigen
Preisauszeichnungen wie 4,49 € und 5,99 € darliber hinaus héhere wie auch deutlich niedrigere
Preise (vgl. Tab. 20, Abb. 34).

Abb. 34: Boxplot, Persil
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Quelle: Eigene Darstellung.

Die Spannweite der Preise der untersuchten Handler betragt 1,50 €. Das teuerste Angebot Uber-
steigt das gunstigste um 33,41 %. Im Durchschnitt sind die Preise der stationaren Handler um
0,46 € um den Erwartungswert von 5,48 € gestreut und liegen im Bereich von 5,02 € bis 5,94 €.
Es lasst sich damit auch fir dieses Produkt eine relativ groe Divergenz der Preise im Vergleich
zum durchschnittlichen Preis nachweisen. Das Angebot des Marktes NP ist um 21,94 % gulnstiger
als der durchschnittlich zu zahlende Betrag. Das teuerste Preisangebot tibersteigt den
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durchschnittlichen Preis um 0,52 € (8,60 %). Auch hier kann kein einheitlicher Marktpreis fur das
Produkt identifiziert werden (vgl. Tab. 21).

Tab. 21: Streuungsparameter, Persil

Spannweite w 1,50 €

proz. Spanne 33,41%

Varianz s? 0,214714286
Standardabweichung s 0,46 €

Diff. X / Minimum 0,99 € 21,94%
Diff. X / Maximum - 0,52 € -8,60%

Quelle: Eigene Darstellung.

Fazit:

Flr das Waschmittel konnten zum gleichen Zeitpunkt an einem Ort im stationaren Handel vier
unterschiedliche Preise beobachtet werden, die teilweise stark voneinander abweichen. Es ist
aullerdem keine klare Tendenz zu einem der beobachteten Preise erkennbar. Die Spannweite ist
mit 1,50 € im Verhaltnis zum durchschnittlichen Preis von 5,48 € hoch, sodass dies eine grol3e
Streuung der Preise unterstreicht. Auch die Standardabweichung weist mit 0,46 € einen relativ
hohen Wert auf. Zwar verkaufen die mittleren 50 % der beobachteten Einzelhandler das Wasch-
mittel in ihren L&den fir einen Preis zwischen 5,45 € und 5,87 €, doch kénnen auch deutlich
hdhere oder niedrigere Preise auf dem Markt auftreten. Fir das Produkt kann damit im stationa-
ren Handel eine relativ groRe Streuung der Preise beobachtet werden. Es bietet allerdings nicht
jeder Handler das Produkt zu einem anderen Preis an. Die Ergebnisse entsprechen den Erwar-

tungen einer hohen Preisstreuung im stationaren Handel.
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5.4.4 Teekanne- Tiirkischer Apfel

Als weiteres Produkt zur Uberpriifung der Hypothese H1 im stationaren Handel wurde ein Tee der
Marke Teekanne herangezogen. Samtliche Daten wurden in Hannover in Innenstadtndhe am
27.07.2022 erhoben. Eine Ubersicht aller gesammelten Daten ist im Anhang zu finden (vgl. Tab.
39, S. 110). Ebenso sind alle Preisdokumentationen im Anhang B angehangt (vgl. Abb. 300 -310,
S. 108 — 110). Das untersuchte Produkt weist folgende Merkmale auf:

Bezeichnung Tarkischer Apfel
Hersteller Teekanne
Produktkategorie Frichtetee
ProduktgroBe 55 g, 20 Beutel
EAN 4009300008033

Untersucht wurden die Preise von 12 stationaren Geschéaften. Insgesamt konnten drei unter-
schiedliche Preise zum selben Zeitpunkt in derselben Stadt fur den Tee beobachtet werden. Die
meisten Geschéafte verkaufen das Produkt fir einen Preis von 1,99 €. Es konnte aber auch jeweils
ein héherer und ein niedrigerer Preis beobachtet werden. Der niedrigste Preis wurde im DM in
der Ernst-August-Galerie mit 1,85 € gemessen. Galeria Kaufhof in der Innenstadt offerierte da-
gegen den hdchsten Preis in Hohe von 2,49 €. Alle Einzelhandelsketten wie Rossmann, Edeka
und Penny bieten in ihren Filialen das Produkt zum einheitlichen Preis an und fahren eine ein-
heitliche Preisstrategie. Damit kann in zehn Geschaften ein gleichartiger Preis von 1,99 € doku-
mentiert werden. Dies entspricht in der Stichprobe einem Anteil von 83,33 %. 91,67 % der unter-

suchten Laden verkaufen das Produkt fiir einen Preis von 1,85 € oder 1,99 € (vgl. Tab. 22).

Tab. 22: Haufigkeiten, Teekanne

X; 1,85 1,99 2,49

h(x;) 1 10 1
(x;) 0,0833 0,8333 0,0833
H(x;) 1 11 12
F(x;) 0,0833 0,9167 1,0000

Quelle: Eigene Darstellung.

Das arithmetische Mittel liegt mit 2,02 € Uber dem Median von 1,99 €. Dies ist erklarbar durch
das deutlich héhere Preisangebot von Galeria Kaufhof in Hoéhe von 2,49 € im Vergleich zu den
Ubrigen offerierten Preisen. In dieser Erhebung eignet sich die Boxplot-Darstellung nicht zur bes-
seren Veranschaulichung. Das 25%-Quartil, der Median sowie das 75%-Quartil sind identisch mit
1,99 €. Dies bedeutet, dass die Geschafte tendenziell zu einem Preis von 1,99 € tendieren. Es
gibt allerdings auch deutlich von diesem Preis abweichende Angebote im selben Raum und zur

gleichen Zeit. Der minimale wie auch der maximale beobachtete Preis wirden im Boxplot als
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Ausreil3er gelten (vgl. Tab. 23).

Tab. 23: Lageparameter, Teekanne

Stichprobengrofe n 12
Modus Xxp 1,99 €
arithmetisches Mittel X 2,02 €
Minimum 1,85 €
25%-Quantil 1,99 €
Median Xz 1,99 €
75%-Quantil 1,99 €
Maximum 2,49 €

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Preise flir das Produkt reichen von 1,85 € bis 2,49 €. Die Spanne der Preise betragt daher
0,64 €. Der hochste Preis ist um 34,59 % hdher als der niedrigste Preis des Einzelhandels DM.
Dies ist eine erhebliche Differenz. Durchschnittlich weichen die Preise um 0,15 € vom Mittelwert
(2,02 €) ab. Die Preise der stationaren Ladengeschafte fir den Tee reichen somit im Schnitt von
1,87 € bis 2,17 €. Investiert ein Kunde die Suchkosten und findet den niedrigsten Preis, so kann
dieser durchschnittlich 9,19 % sparen. Betritt der Kunde zufallig das teuerste Geschaft Galeria
Kaufhof und befriedigt dort sein Kaufbeddrfnis, so zahlt er im Vergleich zum durchschnittlichen
Preis 0,47 € zu viel, sprich 18,88 % (vgl. Tab. 24).

Tab. 24: Streuungsparameter, Teekanne

Spannweite w 0,64 €

proz. Spanne 34,59%

Varianz s? 0,023527273
Standardabweichung s 0,15 €

Diff. X / Minimum 0,17 € 9,19%
Diff. X / Maximum - 047 € -18,88%

Quelle: Eigene Darstellung.

Fazit:

Die Analyse der erhobenen Preisdaten zeigt zwar, dass ein Grofteil der physischen Geschéafte
einen Preis von 1,99 € fUr den Tee erhebt, doch gibt es auch erhebliche Ausreil3er. Es kénnen
sowohl héhere als auch niedrigere Preise zur selben Zeit und am selben Ort fir das gleiche Pro-
dukt beobachtet werden. Die Ubereinstimmung des 1. Quartils, des Medians und des 3. Quartils
beweist die starke Tendenz zu einem Preis von 1,99 €. Es liegt keine Streuung der mittleren 50
% der erhobenen Preise vor. Die Standardabweichung und die Spannweite deuten, aufgrund der
Ausreil3er, auf eine starke Preisstreuung hin, es findet aber eine Konzentration der Preise bei
1,99 € statt. Es liegt daher auch fir diese Teesorte kein einheitlicher Preis im Marktgleichgewicht
vor.
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5.4.5 Exit - Das Spiel

Wie bereits angekuiindigt, wurde fiir das Exit Spiel — Friedhof der Finsternis — ebenfalls eine Un-
tersuchung Uber die Existenz eines einheitlichen Marktpreises im stationaren Handel durchge-
fuhrt. Eine Ubersicht aller gesammelten Preisdaten istim Anhang zu finden (vgl. Tab. 40, S. 111),
ebenso wie die Dokumentation der Preise (vgl. Abb. 312 — 318, S. 111 — 112, Anhang B). Die
Produktdetails konnen im Kap. 5.3.5 nachgelesen werden. Alle Preise wurden in Geschaften in
Hannover nahe der Innenstadt am 27.07.2022 innerhalb von wenigen Stunden gesammelt. Hier-

bei handelt es sich um denselben Tag wie der Online-Datenerhebung.

Tab. 25: Haufigkeiten, Exit, offline

X; 12,95 14,99 15,99

h(x;) 1 5 1
f(x;) 0,1429 0,7143 0,1429
H(x;) 1 6 7
F(x;) 0,1429 0,8571 1,0000

Quelle: Eigene Darstellung.

Teil der Untersuchung waren sieben stationare Geschéafte, die das Produkt zum Zeitpunkt der
Datenerhebung in ihrem Bestand listeten. Das gunstigste Angebot mit 12,95 € stammt aus dem
Geschéft Fridolin’s. Der teuerste Preis mit 15,99 € konnte in der Beek Buchhandlung beobachtet
werden. Im Vergleich zur Online-Datenerhebung fallt bereits auf, dass der Multi-Channel-Handler
Hugendubel das Spiel zum gleichen Zeitpunkt offline zu einem anderen Preis anbietet als online.
Der Onlinepreis ohne Versandkosten ist dabei um 2,60 € niedriger. Inklusive der Versandkosten
verlangt das Einzelhandelsgeschaft allerdings einen um 0,35 € héheren Gesamtpreis. In der
Stichprobe konnten drei unterschiedliche Preise beobachtet werden, wobei finf der physischen
Geschéfte und damit 71,43 % das Produkt zu einem Preis von 14,99 € verkaufen, was dem UVP
des Herstellers entspricht. Nur jeweils ein Geschaft vertreibt das Spiel zu einem hdheren oder
niedrigeren Preis (vgl. Tab. 25). Es kann damit eine starke Tendenz zum Preis von 14,99 € und
damit dem UVP vorhergesagt werden. Ich habe mich in dieser Datenerhebung, aufgrund des
geringen zusatzlichen Nutzens, gegen die Darstellung im Boxplot-Diagramm entschieden. Das
arithmetische Mittel liegt, bedingt durch den deutlich niedrigeren Preis von 12,95 € gegenlber
den Ubrigen Preisen, unterhalb des Medians von 14,99 €. Auch in der Analyse der Lageparameter
Iasst sich eine deutlich Tendenz des Preises zum UVP erkennen (vgl. Tab. 26, S. 88). Dennoch
konnen deutlich hdhere und niedrigere Preise beobachtet werden.

Insgesamt offerieren die Geschéfte einen Preis zwischen 12,95 € und 15,99 €, was einer Spann-
weite von 3,04 € entspricht. Der héchste beobachtete Preis ist um 23,47 % hoher als der nied-
rigste. Im Schnitt sind die Preise der Laden um 0,91 € um den Erwartungswert von 14,84 € ge-

streut. Ein Kunde kann, sofern er die Suchkosten auf sich nimmt, im Schnitt 14,61 % sparen,
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Tab. 26: Lageparameter, Exit, offline

Stichprobengrofe n 7
Modus Xp 14,99 €
arithmetisches Mittel X 14,84 €
Minimum 12,95 €
25%-Quantil 14,99 €
Median X3 14,99 €
75%-Quantil 14,99 €
Maximum 15,99 €

Quelle: Eigene Darstellung.

wenn er das Spiel im preisglnstigsten Geschaft erwirbt. Kauft er es dagegen im erstbesten La-
den, welches zuféllig das teuerste Angebot unterbreitet, zahlt er im Schnitt 0,15 € zu viel (vgl.
Tab. 27).

Tab. 27: Streuungsparameter, Exit, offline

Spannweite w 3,04 €

proz. Spanne 23,47%

Varianz s? 0,834514286
Standardabweichung s 0,91 €

Diff. X / Minimum 1,89 € 14,61%
Diff. X / Maximum - 1,15€ -7,18%
Diff. x / UVP - 0,15€ -0,99%

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Datenerhebung der Preise in stationaren Geschaften zeigt, dass einige Geschafte ihre Preise
an den UVP angleichen und daher die Wahrscheinlichkeit mit 71,43 % hoch ist, ein Geschaft zu
betreten, dass das Spiel zu dem Preis von 14,99 € verkauft. Jedoch gibt es auch Shops die einen
vom UVP deutlich abweichenden Preis fordern, sodass auch im Offlinegeschaft kein einheitlicher
Marktpreis zum selben Zeitpunkt in der Stad Hannover existiert. Dem Kunden werden in verschie-
denen Geschaften unterschiedliche Preise angeboten. Im Vergleich zur Preisstreuung im Online-
handel, in dem nur 19 % der Shops das Spiel zum UVP anbieten, liegt der Anteil im konventio-
nellen Ladengeschéaft mit 71,43 € deutlich hdher.
Vergleicht man die Offline-Preisstreuung mit der Online-Preisstreuung inklusiver zusatzlicher Ver-
sandkosten anhand der Standardabweichung, zeigt sich im Internet eine deutlich hdhere Preis-
streuung. Ich beziehe mich auf die Onlinepreise inklusive Versandkosten, da der Kunde schluss-
endlich diesen Preis fur den Erwerb des Gutes zahlen muss. Die Onlinepreise sind durchschnitt-
lich um 1,54 € breiter um den Erwartungswert gestreut. Auch die Spannweite der Preise ist online
um 42,24 % groler. Es kann damit eine deutlich gréRere Divergenz der Preise im Internet im
Vergleich zu den physischen Geschaften beobachtet werden. In Letzteren konvergieren die
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Preise starker, es liegt aber dennoch keine vollstandige Gleichheit der Preise vor. In stationdren
Geschaften kann zudem eine starkere Konzentration auf einen Preis beobachtet werden. Wah-
rend 71,43 % der untersuchten Geschéafte das Spiel offline fiir 14,99 verkaufen, bieten online nur

maximal 6,25 % der Shops das Spiel zu einem identischen Preis an.

Fazit:

Fir das Exit-Spiel kbnnen erhebliche Unterschiede zwischen der Online-Preisstreuung und der
Offline-Preisstreuung identifiziert werden. Wahrend im Onlinehandel eine Vielzahl unterschiedli-
cher Preise beobachtet werden konnte, tendieren die Preise im stationaren Handel zur gleichen
Zeit stark zu einem einheitlichen Preis von 14,99 €. Die Handler im Offline-Geschaft scheinen
sich daher starker am UVP des Herstellers zu orientieren. Hier kdnnen nur zwei abweichende
Preisbeobachtungen getatigt werden. Im Onlinehandel sticht kein Preis durch besonders haufiges
Auftreten hervor. Nur wenige der betrachteten Handler weisen ihren Preis entsprechend dem
UVP aus. Aber auch hier kénnen die meisten Preisbeobachtungen ohne und mit Versandkosten
in der Preisklasse >14-16 € getatigt werden. Im Onlinehandel kénnen deutliche Differenzen zwi-
schen den einzelnen Preisen beobachtet werden. Auch die mittleren 50 % der Preise sind weit
um den Median gestreut, sodass keine starke Tendenz zu diesem erkennbar ist. Die untersten
25 % der Onlinepreise sind ebenfalls stark gestreut. Die Streuung des obersten Viertels unter-
scheidet sich in der Betrachtung ohne oder mit Versandkosten. Ohne Versandkosten weist das
oberste Viertel starker konvergierende Preise auf. Unter Bericksichtigung der Versandkosten
kann aber auch hier eine erhebliche Streuung der Preise identifiziert werden. Im Offlinegeschaft
sind 1. Quartil, Median und 3. Quartil identisch, was eine Konzentration auf einen Preis von 14,99
€ untermauert. Zwei der getatigten Preisbeobachtungen weichen aber auch hier erheblich von
dem Median ab.

Im Onlinehandel weisen die Preise fiir das Spiel eine erhebliche Preisstreuung auf. Der maximale
beobachtete Preis ist ohne Versandkosten weit mehr als doppelt so hoch wie der niedrigste. Die
geringen Suchkosten scheinen auch hier nicht zu einer Reduzierung der Preisstreuung zu fiihren,
sodass sich eine Suche nach dem niedrigsten Preis fir den Kunden lohnt. Auch fiir dieses Pro-
dukt kann die Einbeziehung der Versandkosten die Preisstreuung nicht verringern. Wahrend die
Spannweite der Preise zwar abnimmt, steigt die Standardabweichung an.

Der durchschnittliche Preis ist im stationaren Handel im Vergleich zu den Onlinepreisen ohne
Versandkosten mit 14,84 € zu 13,02 € deutlich hdher. Im Vergleich zu den Gesamtpreisen der
Onlinehandler allerdings deutlich niedriger. Damit konnten héhere ausgewiesene Stlckpreise im
physischen Geschaft aufgezeigt werden.

Es konnen sowohl fir den stationaren Handel als auch fir den Onlinehandel zeitgleich unter-
schiedliche Preise fur dasselbe Produkt beobachtet werden, sodass auf beiden Markten eine
Preisstreuung vorliegt, wenngleich auf dem Offlinemarkt auch eine starkere Tendenz zu einem

einheitlichen Preis erkennbar ist. Entgegen den Annahmen der Internetékonomie konnte das
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Internet nicht zu einer Verringerung der Preisstreuung beitragen, sondern hat diese eher vergré-
Rert. Geringe Suchkosten von fast null scheinen daher nicht fir die Persistenz von Preisunter-
schieden auszureichen. Auf keinem der Markte konnte ein Gleichgewichtspreis im neoklassi-

schen Sinne bewiesen werden.

5.4.6 Zusammenfassung

Entgegen der Erwartung einer gro3en Preisstreuung aufgrund hoher Suchkosten im stationdren
Handel, weisen die Untersuchungen auf eine starkere Konvergenz der Preise offline hin. Fur viele
der untersuchten Produkte konnte eine Tendenz zu einem oder zwei Preisen festgestellt werden.
Es konnten fur jedes untersuchte Produkt aber auch abweichende Preise beobachtet werden, die
teilweise sogar deutlich vom Modus abwichen. Auch wenn im Offlinehandel eine starkere Kon-
zentration auf einen Preis identifiziert werden konnte, weist die Betrachtung der gesamten Da-
tenmenge dennoch eine Preisstreuung auf, die dem neoklassischen Modell widerspricht. Die
Spannweite und die Standardabweichung sind fir manche Produkte wie Philadelphia und dem
Waschmittel der Marke Persil relativ grofl3 und zeigen eine hohe Streuung an. Dies ist allerdings
auf wenige Anbieter zurlickzufiihren, die die Produkte zu einem deutlich vom Durchschnittspreis
abweichendem Preis anbieten. Tendenziell bieten mehr stationare Handler das jeweilige Produkt
zum UVP des Herstellers an. In der Datenmenge der Offlineerhebungen fallt aul3erdem auf, dass
innerhalb einer Einzelhandelsgruppe nicht zwingend eine einheitliche Preisgestaltung vorliegt. So
bieten zum Beispiel Einzelhandler einer Gruppe wie der Edeka-Gruppe ein und dasselbe Produkt

innerhalb eines Ortes zum gleichen Zeitpunkt zu unterschiedlichen Preisen an.

5.5 Zusammenfassung

Die erhobenen Daten zeigen sowohl fir den Onlinehandel wie auch fir den stationaren Handel
eine Streuung der Preise auf. Insbesondere die Onlinepreise sind weit von einer Konvergenz
entfernt. Hier kbnnen erhebliche Preisunterschiede beobachtet werden. Im stationdren Handel
konzentrieren sich die Preise starker auf einen oder teils auf zwei Preise. Es konnten nur wenige
Abweichungen identifiziert werden. Sofern Abweichungen aber beobachtet wurden, wichen diese
teils stark vom durchschnittlichen Preis ab. Fur den Onlinehandel kann allerdings keine Tendenz
zu einem Preis festgestellt werden. Eine Tendenz Iasst sich hier lediglich fir eine bestimmte
Preisklasse beobachten. Die Onlinepreise scheinen, entgegen der Erwartungen, trotz geringer
Suchkosten breiter gestreut zu sein als die Offlinepreise. Im stationaren Handel weisen zudem
mehr Anbieter das jeweilige Produkt zum UVP aus. Onlinehandler offerieren das Produkt nur
selten entsprechend dem UVP, meist zu einem niedrigeren Stlickpreis. Ein Vergleich der Online-
und Offlinepreisstreuung fur dasselbe Produkt (Exit - Das Spiel) zeigt im stationdren Handel eine

deutlich geringe Preisstreuung auf. Wahrend hier eine Konzentration auf einen Preis beobachtet
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werden konnte, weichen die Preise online enorm voneinander ab. Es konnte fir beide Produkte
eine deutlich hdhere Spannweite und Standardabweichung online berechnet werden. Die Unter-
suchungen bekraftigen die These der Absenz eines einheitlichen Marktpreises, welcher von den
Neoklassikern vorhergesagt wird. Die Preisstreuung kann online damit als gréRer eingestuft wer-
den. Die HOhe der Preise ist entsprechend der Erwartung im Durchschnitt offline héher, wenn

auch nur gering.
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6 Fazit und Ausblick

Die Ergebnisse beweisen die Absenz eines neoklassischen Gleichgewichtspreises im stationaren
Handel wie auch im Onlinehandel, sodass die Hypothese H; bestatigt werden kann. Der Online-
markt tendiert stéarker zum Modell des vollkommenen Marktes, auf dem laut Neoklassiker ein
Marktgleichgewicht entsteht, als der physische Markt. Raumliche und zeitliche Praferenzen wer-
den UberflUssig, aufgrund der standigen Verfluigbarkeit der Onlineshops. Preisvergleichsplattfor-
men senken die Suchkosten und verringern Asymmetrien zwischen Preisinformationen der Kun-
den. Preisinformationen kdnnen so innerhalb kirzester Zeit gewonnen und verglichen werden.
Gleichzeitig steht der Onlinemarkt jedem Anbieter gegen geringen Markteintrittskosten offen,
wahrend Preisanderungen flexibel und einfach vorgenommen werden kénnen. Doch trotz dieser
Voraussetzungen weisen insbesondere die Onlinepreise eine enorme Divergenz Uber samtliche
Produktkategorien hinweg auf. Die in der Literatur haufig als Ursache fir Preisstreuung herange-
zogenen Suchkosten, scheinen nicht alleiniger Ausléser hierfir zu sein. Besonders auf dem On-
linemarkt Giben weitere Aspekte wie Verkauferheterogenitat und rationales Verhalten der Kunden
durch persoénliche Praferenzen einen starken Einfluss auf die Preisstreuung zwischen Handlern
aus. Den Kunden sind nichtpreisliche Aspekte wie die bevorzugte Zahimethode, kurze Lieferzei-
ten und eine Ubersichtliche Gestaltung des Onlineshops ebenso wichtig und steigern die Zah-
lungsbereitschaft.

Die Preise im stationdren Handel weisen eine starkere Konvergenz auf, wenn auch keine per-
fekte. Hier konnte aber oftmals eine deutliche Tendenz zu einem oder zwei Preisen beobachtet
werden. Aber auch hier sind AusreilRer in der Datenmenge vorhanden. Wahrend fir beide Markte
die Hypothese der Absenz eines neoklassischen Gleichgewichtes bewiesen werden konnte,
wurde die Vermutung einer geringeren Preisstreuung im Onlinehandel gegeniiber dem Offline-
handel falsifiziert.

Erwartet wurde eine starkere Konvergenz der Preise unter Beachtung zusatzlich anfallender Ver-
sandkosten. Diese Hypothese fundierte auf der Vermutung, dass einzelne Onlinehandler die Lie-
ferkosten bereits in den ausgewiesenen Stickpreisen einkalkulieren. Die Ergebnisse der Studie
konnten diese Vermutung jedoch nicht bestatigen.

Eine weitere aufgestellte These besagte durch hohere Effizienz der Onlinemarkte ein geringeres
Preisniveau auf diesem. Der Vergleich der durchschnittlichen Stiickpreise im Onlinehandel ohne
zusatzliche Versandkosten und der Durchschnittspreise in stationaren Geschaften bestatigt diese
Annahme. Fir samtliche untersuchte Produkte konnte auf diese Weise ein geringes Online-Preis-
niveau festgestellt werden. Die Studie zeigt zudem, dass sich stationare Handler vermehrt nach
dem UVP des Herstellers richten, wahrend dies im Onlinehandel nur selten beobachtet werden
konnte. Hier werben einige Handler allerdings mit der Ersparnis gegeniiber dem UVP.

Aktuell existiert kein einheitlicher Marktpreis auf dem deutschen Markt fiir homogene Produkte

zur gleichen Zeit am selben Ort. Verbraucher kdnnen besonders beim Shoppen im Internet mit
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geringem Zeitaufwand sparen. Fir alle in der Studie untersuchten Produkte konnte ein erhebli-
ches Einsparpotenzial identifiziert werden. Beim Kauf in physischen Geschéaften missen die Kun-
den selbst abwagen, welchen Wert eine aufwendigen Suche besitzt und wie viel sie dafir zu
investieren bereit sind. In der Studie wurden im Offlinehandel nur vergleichsweise Produkte mit
niedrigem Durchschnittspreis untersucht, wodurch der Nutzen aus der Suche im Verhaltnis zu
den aufzubringenden Suchkosten als gering erscheint.

Deutschland und die restliche Welt sieht sich aktuell mit einer Vielzahl von Krisen konfrontiert:
Corona-Pandemie, Ukraine-Krieg und Klimakrise kdnnen hier genannt werden. Die Folge ist die
derzeit zu beobachtende Inflation, die bei vielen Birgern zu Existenzéngsten fihrt und die Kauf-
kraft senkt. Interessant fur nachfolgende Studien ware eine Untersuchung der Folgen solcher
Krisen auf die Preisstreuung. Wie bereits beschrieben konnte in der Vergangenheit in Israel ein
positiver Zusammenhang zwischen Inflation und Preisstreuung, aufgrund der abnehmenden
Markttransparenz, nachgewiesen werden. Die steigenden Preise dirften bei einigen Birgern
aber ein héheres Preisbewusstsein hervorrufen. Das steigende Preisbewusstsein konnte in einer
Zunahme der Bereitschaft zur Suche nach dem niedrigsten Preis minden.

Die Entwicklung der Preisstreuung auf dem Onlinemarkt ist ebenfalls ein interessanter For-
schungsgegenstand. Die Corona-Pandemie hat die Bedeutung des internetbasierten Einkaufens
unterstrichen. Zahlreiche Handler haben zur Existenzsicherung einen Onlineshop eingerichtet.
Gleichzeitig waren die Verbraucher grof3tenteils gezwungen, Produkte Uber Onlinehdndler zu er-
werben. Spatestens hierdurch haben die Kunden den Zugang zum Onlinehandel gewonnen und
bisher bestehende Vorurteile und Hemmnisse konnten vernichtet werden. So haben méglicher-
weise einige Kunden die Angst vor Online-Banking verloren und gleichzeitig das Vertrauen in
Onlinehandler gestarkt. Interessant zu untersuchen ist daher die Entwicklung der Online-Preis-
streuung, und damit die Tendenz zum einheitlichen Marktpreis, unter dem wachsenden Wettbe-

werb bei gleichzeitig steigender Kundenzahl.
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Anhang A

Tab. 28: Preisranking amerikanischer Apotheken

FHARMACY LOWeSL 3 viaate 4 Hignest 3
Eckerd 45 103 10
Eckerd 29 102 27
Immediate 43 54 61
K-Mart 56 57 45
Medicine Shoppe 99 49 10
Price Chopper 80 67 11
Rite-Aid 3 11 144
Rite-Aid 2 18 138
Rx Place 38 104 16
Wal-Mart 79 67 12

B. NEWBURGH

Price Grour

PrarMacy Lowest 3 Middle 3 Highest 3
Ace 26 112 30
Hudson 33 106 29
Medical Arts 73 65 30
Price Chopper 134 27 7
Rite-Aid +4 23 141
Rite-Aid 10 45 113
Rite-Aid 18 34 116
Rx Place 64 70 34
Wal-Mart 142 22 4

Nore.—Groupings are based on price orderings across stores in each city. Only prescripuons for which
prices were posted at all stores are induded.

Quelle: Sorensen, A. T. (2000), S. 839

Tab. 29: Preisstreuung im Lebensmitteleinzelhandel

Bacon 20 .07 009 B
Barbecue sauce .16 .80 .003 .09
Butter .16 44 003 :15
Cat food 14 95 005 07
Cereal 09 49 001 .11
Cleaners R .61 025 05
Coffee J2 .89 011 2
Cookies .10 .79 003 09
Crackers 14 o 004 A3
Detergents .10 86 {001 07
Hat dogs 18 51 002 16
Ice cream 16 87 .002 .11
Peanut butter R 18 001 06
Analgesics g2 A8 001 .04
Pizza Al 81 .002 09
Salted snacks .10 81 002 31
Soap 09 .07 003 05
Dryer softener 08 | 001 06
Solt drinks 20 40 001 .19
Sugar .08 .63 015 .05
Tissue .18 46 011 A2
Paper towels A2 42 009 07
Yogurt A3 A7 001 09

Quelle: Zhao, Y. (2006), S. 1179.
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Tab. 30: Datenerhebung, This Is Her! 29.06.

Parfum-zentrum.de
Notino

Amazon

Brasty

Parfiimerie Katz
flaconi
Parfumgroup
Zentral Drogerie
hair-express.de
Beautywelt
Schneider Parfiimerie
Douglas

riemax

Proshop
Parfume.de

Wir fiir Sie

deloox

Otto

Parfiimerie Vollmar
Parfiims Club
Bayerschmidt Parfiimerien
Parfiimerie Erb
easyCosmetics
WrapUp
Parfumdreams
Zalando

Sephora
Parfiimerie Becker
Coolshop
Parfuemerie-rook
Kosmetik.de
dressinn

eJoker.de

Lyko

Galeria
parfuemerie.de
Parfiimerie Pieper
Kastner&Oehler
Schuback Parfiimerien
Zadig&Voltaire
Breuninger

Quelle: Eigene Darstellung.

46,05 €
51,50 €
51,50 €
47,34 €
52,12 €
52,95 €
48,38 €
49,18 €
53,72 €
53,72 €
53,95 €
53,99 €
53,99 €
49,16 €
50,45 €
54,90 €
54,99 €
55,99 €
56,25 €
52,30 €
57,95 €
57,95 €
52,99 €
59,78 €
59,95 €
59,95 €
59,95 €
60,80 €
60,95 €
60,99 €
62,68 €
57,29 €
68,30 €
71,90 €
74,99 €
75,00 €
75,00 €
73,95 €
77,99 €
78,00 €
75,00 €

102

51,04 €
51,50 €
51,50 €
51,84 €
52,12 €
52,05 €
53,28 €
53,68 €
53,72 €
53,72 €
53,95 €
53,00 €
53,09 €
54,15 €
54,65 €
54,00 €
54,00 €
55,09 €
56,25 €
57,79 €
57,95 €
57,95 €
57,98 €
59,78 €
59,05 €
59,95 €
59,95 €
60,80 €
60,95 €
61,09 €
62,68 €
63,79 €
68,30 €
71,90 €
74,99 €
75,00 €
75,00 €
77,90 €
77,99 €
78,00 €
78,95 €



Tab. 31: Datenerhebung, This Is Her!, 24.07.

v

Bayerschmidt Parfiimerien
Parfumgroup
easyCosmetics
Parfum fiir dich
Zentral Drogerie
deloox

Brasty

Parfiimerie Katz
Parfum-zentrum.de
Beautywelt
Amazon

flaconi

Schneider Parfiimerie
Douglas

riemax

Proshop
Parfume.de

Wir fiir Sie

Godel Parfiimerien
Otto

Parfiimerie Vollmar
Notino
Parfumswinkel
Parfiimerie Erb
Parfiims Club
Parfumdreams
Zalando

Sephora

Thiemann
parfuemerie.de
Parfuemerie-rook
Kosmetik.de
WrapUp

dressinn

Lyko

Galeria

Parfiimerie Palz
Parfiimerie Becker
Kastner&Oehler
Schuback Parfiimerien
Zadig&Voltaire
Breuninger

Quelle: Eigene Darstellung.

41,95 €
46,19 €
43,02 €
44,94 €
46,46 €
51,59 €
47,28 €
52,12 €
47,30 €
52,50 €
52,95 €
52,95 €
53,95 €
53,99 €
53,99 €
49,12 €
50,45 €
54,90 €
55,96 €
55,99 €
56,25 €
56,32 €
56,51 €
57,95 €
52,96 €
59,95 €
59,95 €
59,95 €
59,95 €
60,00 €
60,99 €
62,68 €
65,60 €
54,85 €
71,90 €
74,99 €
75,00 €
76,00 €
73,95 €
77,99 €
78,00 €
75,00 €

103

1
[OWONOWONO)

B>
R O
S ©
an an

1
O OO OO OO OO OO OO

-
o
o
an

41,95 €
46,19 €
48,01 €
49,93 €
50,96 €
51,59 €
51,78 €
52,12 €
52,29 €
52,50 €
52,95 €
52,95 €
53,95 €
53,99 €
53,99 €
54,11 €
54,65 €
54,90 €
55,96 €
55,99 €
56,25 €
56,32 €
56,51 €
57,95 €
58,45 €
59,95 €
59,95 €
59,95 €
59,95 €
60,00 €
61,99 €
62,68 €
65,60 €
66,84 €
71,90 €
7499 €
75,00 €
76,00 €
7790 €
7799 €
78,00 €
78.95€



Tab. 32: Datenerhebung, WMF, 29.06.

Ebay

Technik Gross
KitchenTime
Amazon
Coolblue

Media Markt
Saturn
compravo

Otto

Quelle

Galaxus

Di-Life
kaufinBW
Kaufland

WMF
euronicsXXL
Expert

Alles fiir zuhause
AVMarkt Select
XXL Deals
billiger.de
Alza.de

Galeria
Segmiiller
Conrad

digitalo
Etrias.de
Kochexperte
Allego
Voelkner
Klingel

Wenz

Daume
Fairplace Vorarlberg
expert TechnoMarkt
Kotters
Breuninger
Porta
ComStern.de
RoyalDesign.de

Quelle: Eigene Darstellung.

v

67,49 €
60,79 €
63,69 €
69,00 €
69,99 €
69,99 €
69,99 €
64,99 €
69,99 €
69,99 €
73,00 €
73,38 €
69,99 €
74,99 €
74,99 €
69,99 €
69,99 €
71,57 €
78,30 €
78,30 €
78,54 €
73,90 €
79,99 €
79,99 €
79,99 €
79,95 €
84,95 €
84,95 €
79,33 €
79,98 €
79,99 €
79,99 €
84,99 €
93,10 €
93,99 €
94,99 €
94,99 €
94,99 €
97,00 €
119,00 €

104

67,49 €
67,69 €
68,59 €
69,00 €
69,99 €
69,99 €
69,99 €
70,29 €
72,94 €
72,94 €
73,00 €
73,38 €
74,98 €
74,99 €
74,99 €
75,98 €
75,98 €
76,56 €
78,30 €
78,30 €
78,54 €
79,39 €
79,99 €
79,99 €
84,94 €
84,94 €
84,95 €
84,95 €
85,28 €
85,93 €
85,94 €
85,94 €
89,94 €
93,10 €
93,99 €
94,99 €
98,94 €
100,89 €
102,90 €
119,00 €
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Tab. 33: Datenerhebung, WMF. 24.07.

vl v

60,00 €

RoyalDesign.de 60,00 € - €

Amazon 66,99 € - £ 66,99 €
Ebay 66,99 € - € 66,99 €
Expert 66,99 € - € 66,99 €
Media Markt 66,99 € - € 66,99 €
Saturn 66,99 € - € 66,99 €
Coolblue 69,99 € - € 69,99 €
KitchenTime 65,30 € 4,90 € 70,20 €
compravo 64,99 € 5,30 € 70,29 €
wayfair 70,45 € - € 70,45 €
hitseller.de 65,99 € 4,90 € 70,89 €
Otto 67,99 € 2,95 € 70,94 €
Quelle 67,99 € 2,95 € 70,94 €
Berlet 64,99 € 5,99 € 70,98 €
Euronics 64,99 € 5,99 € 70,98 €
Technik Planet 65,99 € 5,99 € 71,98 €
Galaxus 73,00 € - € 73,00 €
baur 67,99 € 5,95 € 73,94 €
Kaufland 74,99 € - € 74,99 €
Segmiiller 74,99 € - € 74,99 €
Alles fiir zuhause 71,57 € 4,99 € 76,56 €
XXL Deals 78,53 € - € 78,53 €
AVMarkt Select 78,54 € - € 78,54 €
billiger.de 78,54 € - € 78,54 €
WMF 79,99 € - € 79,99 €
Allego 76,43 € 5,95 € 82,38 €
kaufinBW 77,99 € 4,99 € 82,98 €
Conrad 79,99 € 4,95 € 84,94 €
digitalo 79,95 € 4,99 € 84,94 €
Etrias.de 84,95 € - € 84,95 €
Kochexperte 84,95 € - € 84,95 €
Voelkner 79,98 € 5,95 € 85,93 €
Klingel 79,99 € 5,95 € 85,94 €
Wenz 79,99 € 5,95 € 85,94 €
Daume 84,99 € 4,95 € 89,94 €
Di-Life 91,80 € - € 91,80 €
Fairplace Vorarlberg 93,10 € - £ 93,10 €
expert TechnoMarkt 93,99 € - € 93,99 €
Kotters 94,99 € - € 94,99 €
Schiitte 94,99 € - € 94,99 €
Breuninger 94,99 € 3,95 € 98,94 €
Porta 94,99 € 5,90 € 100,89 €
ComStern.de 97,00 € 5,90 € 102,90 €,

Quelle: Eigene Darstellung.
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Tab. 34: Datenerhebung, Ibuprofen

i
Bodfeld
onfy
medikamente-per-klick.de
medicaria.de
Claras Apotheke
DocMorris
medpex
Amazon
apo discounter
Fliegende-Pillen.de
eurapon
DIA
diapo.de
meine online apo
ipill
Aponeo
Paul Pille
wir leben Apotheken
apotheker.com
Shop Apotheke
versandApo
zur Rose
pharmeo
Volksversand Apotheke
ABC arznei
sanicare Apotheke
juvalis
apo.com
apo lux
FrauenApotheke
delmed
vitenda.de
besamex
mycare.de
Apotheke.de
SparMed
die Berater Apoteke
mediherz.de
Aliva Apotheke
Bonvita
easy Apotheke
unserekleineapotheke.de
aposalis
omp Apotheke
Pharmasana
bio-apo
VitaSpar.de

Quelle: Eigene Darstellung.

1,26 €
1,36 €
1,64 €
1,88 €
1,36 €
1,99 €
1,99 €
5,06 €
2,09€
1,21€
1,20 €
1,24 €
1,76 €
1,33€
1,39 €
1,43 €
1,711 €
1,711 €
1,15€
2,16 €
2,69 €
1,79 €
1,36 €
2,99€
3,18 €
2,23 €
1,23 €
1,25€
1,32 €
2,83 €
2,85€
3,36 €
2,94 €
297 €
2,69€
2,75€
2,85€
297€
227€
3,36 €
3,54 €
3,17 €
3,37 €
3,96 €
3,18 €
3,90 €
4,45 €

106

2,90 €
2,95 €
2,85€
2,90 €
3,50 €
2,95 €
2,99 €

2,99 €
3,90 €
3,95 €
3,99 €
3,50 €
3,95 €
3,95 €
3,95 €
3,75 €
3,75 €
4,49 €
3,50 €
2,99 €
3,95 €
4,50 €
2,95€
2,90 €
3,95 €
4,99 €
4,99 €
4,99 €
3,50 €
3,50 €
3,00 €
3,50 €
3,49 €
3,9 €
3,95€
3,90 €
3,90 €
4,95 €
3,99 €
3,95€
4,45€
4,50 €
4,00 €
4,95 €
4,95 €
4,95 €

4,16 €
4,31€
4,49 €
4,78 €
4,86 €
4,94 €
4,98 €
5,06 €
5,08 €
511€
5156 €
523 €
5,26 €
5,28 €
5,34 €
5,38 €
5,46 €
546 €
5,64 €
5,66 €
5,68 €
574 €
5,86 €
594 €
6,08 €
6,18 €
6,22 €
6,24 €
6,31 €
6,33 €
6,35 €
6,36 €
6,44 €
6,46 €
6,68 €
6,70 €
6,75 €
6,87 €
7,22€
7,35€
7,49 €
7,62€
7,87 €
7,96 €
8,13 €
8,85 €
9,40 €
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Tab. 35: Datenerhebung, Exit, online

biicher.de

Saturn

Media Markt
Amazon

spielemax
Alternate

Weltbild

bol.de
Versandkoennig.de
eBook.de

eJoker

Voelkner

Galaxus

Exoneit

pixxass
bliroshop24
Funtainment
Kosmos

Otto

Hugendubel

preigu

collect-it.de
duo-shop
besserePreise.com
Playbox

Brettspiel Versand
Rofu

Meeplebox
idee+spiel

Teddy Toys
Moluna

Schiitte
Spielzeug-Paradies Wagner
Thalia

playPolis

ostow.de

Kosmos
conexxion24.com
Eisenbahneck.shop
Zierleyn

Schiffer
Spielwaren Vordermaier
Briining
Speilzeugladen Neusser
Spielwaren Kromer
Mountgoat
ManoMano
Kaufland

Quelle: Eigene Darstellung.

v

12,95 €
9,99 €
9,99 €
9,99 €
9,91 €
8,99 €

13,99 €

11,01 €
9,15 €

11,53 €

10,56 €

14,59 €

11,69 €

10,09 €

11,95 €

11,00 €

13,00 €

14,99 €

12,15 €

12,39 €

15,40 €

11,67 €

15,68 €

11,43 €

12,49 €

11,79 €

11,99 €

12,49 €

11,79 €

12,99 €

14,95 €

12,99 €

12,99 €

14,99 €

13,29 €

13,89 €

14,99 €

15,05 €

13,04 €

14,99 €

14,99 €

14,99 €

14,99 €

14,99 €

14,99 €

15,62 €

14,16 €

21,46 €
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vl

12,95 €
12,98 €
12,98 €
12,98 €
13,90 €
13,98 €
13,99 €
14,01 €
14,10 €
14,48 €
14,55 €
14,59 €
14,69 €
14,94 €
14,94 €
14,99 €
14,99 €
14,99 €
15,10 €
15,34 €
15,40 €
15,66 €
15,68 €
16,32 €
16,39 €
16,69 €
16,94 €
17,39 €
17,69 €
17,89 €
17,90 €
17,94 €
17,98 €
17,99 €
18,19 €
18,79 €
18,94 €
19,00 €
19,03 €
19,89 €
19,89 €
19,89 €
19,98 €
19,98 €
19,99 €
20,37 €
20,86 €
21,46 €,



Tab. 36: Datenerhebung, Colgate Total

=

Edeka Fabig
Edeka Tebbe
Kaufland

NP

Penny Dorfstr.
Penny Windmiihlenstr.
WEZ
Rossmann
Aldi

Lidl

Netto
Nahkauf

Quelle: Eigene Darstellung.

Tab. 37: Datenerhebung Philadelphia

it

Aldi
LidI
Nahkauf
Penny Dorfstr.
Edeka Fabig
Edeka Tebbe
Kaufland
Netto
NP
Penny Windmiihlenstr.
WEZ

Quelle: Eigene Darstellung.

1,75 €
1,75 €
1,75€
1,75€
1,75€
1,75€
1,75€
1,79€
1,85 €
1,85 €
1,85 €
1,89€,

0,79
1,69
1,69
1,69
1,85
1,85
1,85
1,85
1,85
1,85
1,85,
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Tab. 38: Datenerhebung Persil

= |
NP
Edeka Fabig
Kaufland
WEZ
Edeka Tebbe
Lidl
Nahkauf
Rossmann

Quelle: Eigene Darstellung.

Tab. 39. Datenerhebung, Teekanne

&t
DM Ernst August
Aldi Nord - Mitte
Edeka List
Edeka Lister Meile
Lidl Bahnhof
Penny Lister Meile
Penny Steintor
Rewe Ernst August
Rossmann Bahnhof
Rossmann Innenstadt
Rossmann Lister Meile
Galeria

Quelle: Eigene Darstellung.

4,49 €
5,45 €
5,45 €
5,45€
5,49 €
5,49 €
5,99 €
599 €

1,85€
1,99 €
1,99€
1,99 €
1,99 €
1,99 €
1,99€
1,99 €
1,99€
1,99 €
1,99€
249€,
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Tab. 40: Datenerhebung, Exit, offline

Fridolin’'s

Galeria Kaufhof
Hugendubel BahnhofstraBe
Leuenhagen & Paris
Rossmann - Innenstadt
Rossmann - Lister Meile
Buchhandlung Beek

Quelle: Eigene Darstellung

12,95 €
14,99 €
14,99 €
14,99 €
14,99 €
14,99 €
15,99 €
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Zadig & Voltaire 24.06.2022

Abb. 1: Parfum-zentrum, 29.06.
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Abb. 2: Parfum-zentrum, Versandkosten, 29.06

Zadig & Voltaira Thisis Her Fau De Parfum 50 ml [P
{woman

- LA 2 & &

Quelle:https://www.parfum-zentrum.de/zadig-volta-
ire-this-is-her-eau-de-parfum-50-ml-wo-
man.html?promo=af784c2&utm_source=ide-
alo&utm_medium=referral, 29.06.2022, 13:34 Uhr.

Abb. 4: easyCosmetics, 29.06.
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Versand
-~ Vertands. st Vertan . O Listerren
- e
—EIAE..
— e

Quelle:https://www.parfum-zentrum.de/zadig-voltaire-
this-is-her-eau-de-parfum-50-ml-wo-
man.html?promo=af784c2&utm_source=ide-
alo&utm_medium=referral, 29.06.2022, 13:34 Uhr.

Abb. 3: ParfumGroup, 29.06.
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Quelle:  https://parfumgroup.de/zadig-voltaire-this-is-

her-eau-de-parfum&affid=83949622#30172,
29.06.2022, 13:35 Uhr.



Abb. 5: hair-express.de, 29.06.
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Quelle: https://www.hair-express.de/Zadig-Voltaire-
This-is-Her-Eau-de-Parfum-EdP, 29.06.2022, 13:38
Uhr.

Abb. 7: Kosmetik.de, 29.06.
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Quelle: https://kosmetik.de/parfums/34-zadig-voltaire-this-is-her-
edp-zerstauber-50-ml-3423474891757.html, 29.06.2022, 13:40

Uhr.

Abb. 6: Zalando, 29.06.
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Quelle: https://www.zalando.de/zadig-and-voltaire-
fragrances-zadig-and-voltaire-fragrances-this-is-her-
eau-de-parfum-eau-de-parfum-transparent-
zar34i002-a11.html, 29.06.2022, 13:39 Uhr.

Abb. 8: eJoker, 29.06.
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Quelle: https://www.ejoker.de/zadig-voltaire-this-is-
her-eau-de-parfum-50-ml/14-4229029, 29.06.2022,
13:40 Uhr.



Abb. 9: Galeria Kaufhof, 29.06.
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Quelle: https://www.galeria.de/produkt/zadig-und-voltaire-this-is-her-
this-is-her-eau-de-parfum-3423474891658, 29.06.2022, 13:42 Uhr.

Abb. 10: Kastner & Oehler, 29.06.
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Quelle: https://www.kastner-oehler.de/zadig-voltaire-this-is-her-eau-de-parfum-vaporisa-

teur-50ml-keine-farbe-6836656.htmli?ff=1, 29.06.2022, 13:43 Uhr.



Abb. 11: Schuback Parfiimerien, 29.06.
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Quelle:  https://www.schuback-parfuemerien.de/this-is-her-e-d-p-
nat-spray-s119608.html, 29.06.2022, 13:45 Uhr.

Abb. 12: Breuninger, 29.06.
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Quelle: https://www.breuninger.com/de/marken/zadig-voltaire-fragrances/this-is-her-/1000686122/p/, 29.06.2022, 13:45 Uhr.



Abb. 13: Parfuemerie.de, 29.06.
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Quelle: https://www.parfuemerie.de/zadig-voltaire-this-is-her-e-d-p-nat-spray, 29.06.2022, 13:47 Uhr.

Abb. 14: Lyko, 29.06.
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Quelle: https://lyko.com/de/zadig-voltaire/zadigvoltaire-this-is-her-edp-50ml, 29.06.2022, 13:47 Uhr.




Abb. 15: Pieper, 29.06.
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Quellehttps://www.pieper.de/ZADIG-VOLTAIRE-This-is-Her-Eau-de-Parfum-Nat.-Spray-812671.html?utm_source=ide-
alo&utm_medium=psm&utm_campaign=812670&number=812670, 29.06.2022, 13:47 Uhr.

Abb. 16: Brasty, 29.06.
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Quelle: https://www.brasty.de/zadig-voltaire-this-is-her-eau-de-parfum-fur-damen-30-ml, 29.06.2022, 13:48 Uhr.




Abb. 17: parfuemerie-rook, 29.06.
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https://www.parfuemerie-rook.de/zadig-voltaire-this-is-her-eau-de-parfum?sPartner=idealo&number=812670,
29.06.2022, 13:50 Uhr.

Abb. 18: Coolshop, 29.06.
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Quelle:https://www.coolshop.de/produkt/zadig-voltaire-this-is-her-edp-50-mI/AM3U2K/?utm_medium=affili-
ate&utm_source=idealo&utm_campaign=Ildealo%E2%80%8B, 29.06.2022, 13:51 Uhr.




Abb. 19: Parfiimerie Becker, 29.06.
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Quelle: https://www.parfuemerie-becker.de/zadig-voltaire/this-is-her/eau-de-parfum/?Affiliateld=idealo_zadig-volta-

ire&sku=495023301&utm_source=web&utm_medium=cpc&utm_campaign=idealo, 29.06.2022, 13:51 Uhr.

Abb. 20: Parfimerie Erb, 29.06.
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Quelle: https://www.parfuemerie-erb-shop.de/zadig-voltaire-this-is-her-eau-de-parfum-spray-50ml.html?utm_source=pro-

duktportal&utm_medium=cpc&utm_campaign=psmido, 29.06.2022, 13:52 Uhr.




Abb. 21: Wrap Up, 29.06.
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Quelle: https://wrapup-beauty.de/index.php?ID=99&warenkorb_produktid=16400, 29.06.2022, 13:52 Uhr.

Abb. 22: dressinn, 29.06.
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Quelle: https://www.tradeinn.com/dressinn/de/zadig---voltaire-this-is-her-

50ml1/136312810/p?querylD=bceb5162d0ea37044f775dcccaeb5c04&buscador_search, 29.06.2022, 13:54 Uhr.

Abb. 23: Bayerschmidt Parfimerien, 29.06.

Y o8
PFLEGE MAKE UP ACCESSOIRES ANGEBOTE MARKEN GESCHENKIDEEN UNSERE PARFI
This is Her! Eau de Parfum
ZADIG 8 VOUTAIRE ZAD0G. 30mi
ZGVOIR
BB -
o
50ml 5795¢
- =RE . A
Quelle: https://www.parfuemerie-bayerschmidt.de/Duefte/Damen/Duefte/This-is-Her-Eau-de-Parfum-50-

ml.html?utm_source=idealo.de&utm_medium=cpc, 29.06.2022, 13:54 Uhr.




Abb. 24: Parfimerie Vollmar, 29.06.

VR&LLMAR

ANMELDEN
PFLEGE MAKE UP PREMIUM ACCESSOIRES MARKE
24045 & VOLTAIRE Wi berates S
This is Her! Eau de Parfum 02287629371 16
2ADIG 8 VOUTMRE ZADIG: 30 ml 56,25¢"
ZADIG &VOLTAIRI .
Tt =
o

Quelle:

1

https://www.parfuemerie-vollmar.shop/Duefte/Damen/Duefte/This-is-Her-Eau-de-Parfum-50-

ml.html?utm_source=idealo.de&utm_medium=cpc, 29.06.2022, 13:55 Uhr.

Abb. 25: Otto, 29.06.

o1ro

ZADIG & VOLTAIRE Eau de Parfam »This is Herta
ek ok

= €5 leferbar - in 2-3 Werktagen bed di
:— = € 55,99 €11138/ 100
mamna
ZADIG &VOLTAIRE ZADIG?
m—— ZADIG &VOLTAIR s
5 et S L e
Quelle: https://lwww.otto.de/p/zadig-voltaire-eau-de-parfum-this-is-her-C592344797 /#variationld=SOU3P00XJ91R,

29.06.2022, 13:58 Uhr.
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Abb. 26: deloox, 29.06.

deloox.

N FABEUM et

Zadig & Voltaire This is Her! Eau de Parfum

2 B 2 8

- 30ml
@ 50mi
1000mi

ZADIG & VOLTAIRE ZADIG

ZADIG &VOLTAIRI

o 3 i ek

[ L S ISR BT S

E) Kostarioser Varsard .
Quelle:

ml.html?pid=1134289&pcid=284, 29.06.2022, 13:58 Uhr.

Abb. 27: Sephora, 29.06.

39/

54,

https://www.deloox.de/produkt/1134289/zadig-voltaire-this-is-her-eau-de-parfum-50-

SEPHORA

MAKE.UP v GESICHT v

Suche oln Prodult oder eine Marke

PARFUM « WAARE = KOBPER = SALE v NEU v MARKEN v

ZADIG & VOLTAIRE
This Is Her! Eau De Parfum
This Is Herl Eau De Parfum

Mahs arfohron

Q1 sioes 8 Servces

This is Hart Dos neue Eau de Parfum (G Frauen vor
ZAUIG & VOLIAIRE. Eing sinnliche Mischung aus

Vaponsctes 30 m Yoposateut 56 m

42,45¢ 5995¢€
ZADIG &VOLTAIRE ZADIG:
ZADIG &VOLTAIRI
G 6 057 - 500014 FLAL - APRRRATE
AN P AR L - - 1
Standardrersand oder Packstation

Fp s

«®
s == ﬁf d > e
i e

Quelle:

Kosoniose #otowre

Schers Bershiung

dium=psm&utm_content=364288, 29.06.2022, 13:59 Uhr.

v BEAUTY 1BENDS ~

Bwie soe frace

Vodcreatew 100

72,95€

1) Mein Beouty Programm

UNLIMITED

® <

https://www.sephora.de/p/this-is-her%21-eau-de-parfum-364288.html?utm_source=idealo&utm_me-
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Abb. 28: Wir flr Sie, 29.06.

Eragen B Antworten | Betatungsseryice 07701 - 938380
e ervh P 0 Noch 39,60 ¢ bis zum Gram
y = “‘ 7, 4 AT S 4
w R--S E ,@‘ ACTOegrTt engese Q. anweoen )
DUFTE PFLEGE MAKE UP ACCESSOIRES MARKEN UNSERE PARFUMEI

ZADIG & VOLTAIRE Wil beraten Six

] ) PR e
This is Her! Eau de Parfum 07761 - 938350
ZADIG & VOUAIRE ZADIG( 50 ml 5490 €
ZADIG SVOLTAIRI N
SERRTRIRS ' Yonige & e vezansicziente @)

1 IN DEN WARENKORB

Quelle: https://www.parfuemerie-ruthe.de/?msclkid=7a17c0de4cd61c60c815a3d28e44ad95/, 29.06.2022, 14:01 Uhr.

Abb. 29: riemax, 29.06.

-] °
riemax QA @ 9O Ww
Zadig & Voltairs This is Her 50 mi Eau de Parfurn EDP Oamenpartum OV NEU

¥ — 5399 €

x 50 m!

IG &VOLTAIRE vall

THIS SHER!
DG ) IN DEN WARENKORE
ZADIG &VOLTAIR
B

o
A4 o pobev e
aectELE @ Cratimarsinel ot 304

Quelle: https://www.riemax.de/Zadig-Voltaire-This-is-Her-50-ml-Eau-de-Parfum-EDP-Damenparfum-OVP-

NEU.html?utm_source=idealo&utm_medium=CPC&utm_campaign=PSM, 29.06.2022, 14:01 Uhr.
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Abb. 30: Douglas, 29.06.

KORPER  MAARE  APOTHEKE' & GESUNDHEIT  WOME & LIFESTYLE  SALE  DOUGLAS COLLECTION >

RPUM  ® LIVE  MARKEN  MAKE-UP  GESICHY

SEAUTY-SALE: Uber 13.000 Artikel sind redutiert - sntdecks jutt dis Wighlightst

INDG & VIUURE

THIS IS HER!

r

() 20m 4245¢€
)
- ZADIG & VOLTAIRE ZADIG . .

ZADIG &VOLTAIR|
* S en s e 50 ml 53,99 €
=
( 100 mi 82,00 €

Quelle: https://www.douglas.de/de/p/3001030841?variant=932450&trac=de.05x.ide.listing...000001, 29.06.2022, 14:01

Uhr.

Abb. 31: Beautywelt, 29.06.

) 2 &
Q BEAUTYWELT
einfach s
MAQKEN PARFOM PFLECE MAKE-UP MaapE NATUR PREMIUM MANNED DROCERIE SALE PRIDE MONTH £2 4
Zadig & Voltaire
Zadig & Voltaire
. Thiz is Her!
This is Mer!
4 5 ey
30mi oo
3877¢€
ZANG 8 VOUMRE 24K ¢
ZADIG &VOLTAIRI
SIERILITS
— _ som! ——
® 53724
100 mi O
€935 ¢

Zuletzt angesehen: .
- =Fe
= Fan®

Quelle: https://www.beautywelt.de/Zadig-Voltaire-This-is-Her-Eau-de-Parfum-EdP?art=201631289684-0002&pk_cam-

paign=idealo&utm_source=idealo&utm_medium=display&utm_campaign=idealo&utm_term=201631289684-0002&promo-
bar=preisvergleich&dfw_tracker=36849-201631289684-0002, 29.06.2022, 14:03 Uhr.
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Abb. 32: flaconi, 29.06.

& llaconi |

Start | Partum | This I6 Her

Marken Parfum Pllege Male-up Hasrs Conscious Premium Soone Dregerle  Pharma  Neu

IR g

Magazin Sxe  Gratis

ZADIG&VOLTAIRE poslotdgiad
Zadig&Voltaire
This is Her!
2R OLDAE DO, 30 m 3305¢€
@ 201 5295€
100 » 5395€
e T
Duftset 5295¢€
[

<o In den Warenkorb

Aut Lager

Versandkostonfroi

Quelle: https://www.flaconi.de/parfum/zadig-voltaire/this-is-her/zadig-voltaire-this-is-her-eau-de-parfum.html?psm=ido.Za-
digandVoltaire.EaudeParfum.80011597-C, 29.06.2022, 14:04 Uhr.

Abb. 33: Parfims club, 29.06.
& Parfums club

SCHOUMEIT  WRLLMESS  GARSEN ANTESOTEUNE WENR

wahlen Sie Inr Muster

ves

sien

GESAMIPREIS

B o

0 i

manNen  sranTY comnes

s3me

[

57,79 €+

e

Quelle: https://www.parfumsclub.de/de/zadig--voltaire/this-is-her-edp-vapo/p_91856/, 29.06.2022, 14:07 Uhr.
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Abb. 34: Parfimerie Katz, 29.06.

. -

Parfimerie P Benungasenice 07433083
7o :

PFLEGE MAKE UP ACCESSOIRES MARKEN UNSERE PARFUMEF

-

This is Her! Eau de Parfum

07433-6633
VOUAIRE 0 ml T TS
ZADIG &VOLTAIRI
T -
L]
. 1
50ml j2iz2¢
- &)
=@ . .

Quelle: https://www.parfuemerie-katz.de/Duefte/Damen/Duefte/This-is-Her-Eau-de-Parfum-0-05-UNIT-L.htmI?listtype=se-
arch&searchparam=this%20is%20her, 29.06.2022, 14:07 Uhr.

Abb. 35: Amazon, 29.06.

amazon..

Ueberairesse wanves

S Al Besselw  Amasco Basic

Araebets  Neersd PrineVideo  Musk  Primw - Acdble Mode  Elskironit & Futs

DAVID Dot Berhanm Bk Wb L7 stbulbes Vot
BECKHAM y

A & Zadig & Voltaire This Is Her! Eau De Parfum 50 ML

150 €

« Kerteniose Leferng
0 i (1er Poch)

0 ot (1er Pack)

ot
Macks

Astbformuien

Alsersspekesom
(Beschrebumg}

[or—

Quelle: https://www.amazon.de/dp/B01L2DUKCG?m=A3JWKAKR8XB7XF &tag=idealode-am-pk-21&ascsubtag=2022-06-
29 7c4e6d8b86612c47cbbc61ce24dfa23f53b35ec96171eb85b51bad6b358670c3&th=18&psc=1, 29.06.2022, 14:09 Uhr.
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Abb. 36: Parfume.de, 29.06.,

tamenm Warerkeehi W

# = o e v Aapebots L AN Dafven - HATER v Ulwe - Oesmetkrete ~ aceestclmn  Mariee

Zadig & Voltaire This is Her!
& Eau de Parfum 50ml
D IR
| S LIS VOLTNRE i ey

OELRRE Y05
oV —_ "
X s TSI 50,45 €
Quelle: https://www.parfume.de/zadig-voltaire-this-is-her-eau-de-parfum-50ml.html?utm_source=idealo&utm_me-

dium=cpc&utm_campaign=angebote&utm_term=Idealo_Produktkatalog, 29.06.2022, 14:09 Uhr.

Abb. 37: Parfume.de, 29.06., Versandkosten

- Versandinformationen

Newsletter
Einkaut W brfern rr Innevhald Deutichiands. Kein Versand ins Austand mogiich
We only 543 within Germany. Shisping to other countries s not possible.
INFORMATIONEN

Versandinformationsn Versandunternabaven OHL

Zahlungsarten Uelerung an Packstation

und Posififal mOGYCh) TR

Widerrufsbelehnng
Unsese AGE
Prevatsphare und Datenschitz

Impeeasum

Quelle: https://www.parfume.de/liefer-und-versandkosten, 29.06.2022, 14:11 Uhr.
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Abb. 38: Notino, 29.06.

NOTINO
o
This is Herl
e ===
ZADIG & YOUARY
S S 51,50 ¢
i ETOR KT
L | J—
& coragnion Foim
Quelle: https://www.notino.de/zadig-voltaire/this-is-her-eau-de-parfum-fuer-damen/p-576479/?utm_con-

tent=ZAVTHEW_AEDP20&utm_medium=srovnavac&utm_source=idealo, 29.06.2022, 14:11 Uhr.

Abb. 39: Proshop, 29.06.

PROSHO® | so e B 6 v

VUL MEMA ) 1ISL SCRVELLES

Dutzo Gaming PC Handys & Smangnanes

¥ Aktoren ZADIG & VOLTAIRE - This Is Her!
SR ZADIG &VOLTAIRE o -
(3 ranoys & Taviess =
&) raroean et 01128
Quelle: https://www.proshop.de/Parfuem-und-Duefte/ZADIG-VOLTAIRE-This-Is-Her/2887129?utm_source=ide-

alo&utm_medium=cpc&utm_campaign=pricesite, 29.06.2022, 14:12 Uhr.

Abb. 40: Zentral Drogerie, 29.06.
Lestral Drogerie woa v ]

PAREOMERIE UND KOSMITIX

m Q UNVERSCHAMT GUNSTIG % MARKEN

b 49,18 €
ZADIGAVOLTAIRE THIS IS HER! - E4P SOm!

ZADIG & VOLTAIRE ZADIG: m
L Ll
30mi nsee¢
Quelle: https://www.zentraldrogerie.de/marken/zadig-and-voltaire/this-is-her-edp-50ml?zdideal=155833,

29.06.2022, 14:14 Uhr.
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Abb. 41: Schneider Parflimerie, 29.06.

Schneider

PFLZGE MAKE UP ACCESSOIRES MARKEN UNSERE PARFUMERE

an

This is Her! Eau de Parfum e

ZHOIG SVOTAIRE 20046 50 ml 5395 €
ZADIG 3VOLTAIRI ;
T BT, 2 o %
Quelle: https://lwww.parfuemerie-schneider.de/Duefte/Damen/Duefte/This-is-Her-Eau-de-Parfum-50-

ml.html?utm_source=idealo.de&utm_medium=cpc, 29.06.2022, 14:16 Uhr.

Abb. 42: Zadig&Voltaire, 29.06.

ZADIG &VOLTAIRE 0 v

Mein Warenkorb ...

This Is Her! S50MA

—en

- e R 78 EUR

Quelle:  https://zadig-et-voltaire.com/eu/de/p/HEREDT50F_BLAN/parfum-damen-this-is-her--50--ml-weiss-her-
edt50f, 29.06.2022, 14:18 Uhr.
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Abb. 43: parfumdreams, 29.06.

SRR T2

qQ

PHiege  Hases Famim o Nake-up

Warenkarb (1)

@ AREMILM

Preaim Milyledschafl

T % Rahak: st Atk und tosteclnses Wrand

ti& 15, maente 1 1 Gmtipeneon senalien

e Arthet wesden nhl resaraes Unsere sdyaven frgebols uilwhegsn Messchmwankongsn

Quelle:

Iagerm Kahir  fissedhsit Macken

gparfumdreams
7

& V) f:‘
Awmedan Wt Wirnoo't
Ak Geabs Gesrhenweo (e KELL Samrar g@Pride Manch
'?_J Gesamtbetrag
Awecronsinmp EUR TS
Podo v hskbanih
X Lustins 1
Iasthedn sinksen
WP s a "
5995€
Gesamthetiag e 1 59,95 €
995 €*
kostanics cd
amssenpsy 3 | payrel
NUTZEN ST MR AVAZOR-CONTO
%

https://www.parfumdreams.de/Zadig-Voltaire/Damenduefte/This-is-Her!/Eau-de-Parfum-Spray-/in-
dex_60708.aspx, 29.06.2022, 14:20 Uhr.
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2 Zadig & Voltaire, 24.07.22

Abb. 44: Schuback-Parfiimerien, 24.07.

flug Tive P

Zadig & Voltaire

| This is Her! E.d.P. Nat. Spray
B3 | EdP Spray

GréBe: 50ml

v Sofort lieferbar

77,99 €

1v

- 2 Gratisproben zu 0
jeder Bestellung 0,00€

Rabattcode oder Gutschein einlosen (optional)

EINLOSEN
Guthaben abfragen
Zwischensumme 7799 €
GESAMTSUMME i nwst 77,99 €

GESAMTSUMME 10, mwst 77,99 €
July 24, 2022 1539
I
Quelle: https://www.schuback-parfueme-
rien.de/this-is-her-e-d-p-nat-spray-

$119608.html.

Abb. 45: Parfimerie Becker, 24.07.

ZADIG & VOLTAIRE This is Her!

Eau De Parfum

30 ml Spray 4320€
} nor UV 54,00 €
'
50 ml Spray 7600€
Artikoinummer F
stontre
100 ml Spray 99,00 €
) net pre |
M
v
July 24,2022 15:37
v ~ ~ ~

Quelle: https://www.parfuemerie-becker.de/zadig-volta-
ire/this-is-her/eau-de-parfum/?Affiliateld=idealo_zadig-
voltaire&sku=495023301&utm_source=web&utm_me-

dium=cpc&utm_campaign=idealo.
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Abb. 46: Breuninger, 24.07.

* Dreuninger.com
Tivg stanr P

Lisferung in 2-4 Warktagen

ZADIG & VOLTAIRE Fragrances
THIS IS HER!

50 m

Anzohl 1

75,00 €
D Merken
E'] Als Gaschenk varpacken
Zwischansumme 75,00 €
Versandkosten (2) 365€

Gesamtsumme 78,95 €

July 24,2022 '15:37
Quelle: https://www.breuninger.com/de/mar-
ken/zadig-voltaire-fragrances/this-is-her-
/1000686122/p/.

Abb. 47: Parfuemerie.de, 24.07.

15:36 W T.

& parfuemerie de

X Entfernen

& Kostenlos als Geschenk
o verpacken

Gratis-Proben v
Gutscheinkarte(n) einlosen 4
Rabattcode einlésen N
v hoher Datenschutz

v/ Kostenloser Rickversand

v Gratis Versand in 1

Sichere Zahlung m

Summe: 75,00 €
Rabatt -15,00 €
Versand (DHL - ab 25€ 0€

kostenfrei)
Gesamtsumme (inkl. 60,00 €
MwSt.):

July 24,2022 1536

Quelle:  https://www.parfuemerie.de/zadig-voltaire-
this-is-her-e-d-p-nat-spray.

Abb. 48: Parfiimerie Palz, 24.07.
15:34 w T

e ﬁ“rc’ ¥ parfuemerie-palz de

= LQaaio

This is Her! Eau de
Parfum

July 24,2022 1534

Quelle: https://www.parfuemerie-palz.de/Du-
efte/Damen/Duefte/This-is-Her-Eau-de-Par-
fum-0-05-UNIT-L.html.

Abb. 49: Galeria, 24.07.

TIME SiAMP CF
L ~
(Q GALERIA Q &8 &
1 ZADIG & VOLTAIRE 74,99 €
This is hert
This is her!, Eau de Parfum
RS
Velumen und Gewicht:  50mi
m 1+
Lieferbar (3) : In 2-3 Werktagen
bei lhnen
Abholbar @ Nicht verfUgbar
1 Produkt 7499 €
Gesamtsumme | 7499 €

Versandkostenfrer iy 44-@022 1533

Quelle: https://www.galeria.de/produkt/zadig-und-voltaire-
this-is-her-this-is-her-eau-de-parfum-3423474891658.
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Abb. 50: Lyko, 24.07. Abb. 51: Proshop, 24.07.

A, & proshop.de (&)
=

Suchen @

VIEL MEFN ) VIEL SCANTLLER »

PROSHO 3 O

ZADE 5 VOUTNRE 2ANG.
2N SYOLINRY >
. ZADIG & VOLTAIRE - This Is Her!
1 ]Stk 49,12 €
[y s1Benutzerbiider e x
Aut Lager - 1-3 Werktage Lieferzeit
Zadig & Voltaire
This Is Her! Eau de Parfum 50 mi Fracht DPD Lieferfrist 499¢€
26.07.2022 - 26.07.2022
17 Bewertungen
Gunstigste Zahlungsmethode 0,00 €
71,90 €
uvPeos0€ Gesamtbetrag 54,11 €
(14380 € /00m)
Kostenloser Versand ab 19€. Aktuell vorratig. MwSt 864 €
July 24,2022 15:06

Gréle auswihlen — —————
o JIE haly 34,2022 1532 Quelle: https://www.proshop.de/Parfuem-und-Du-
Quelle: https://lyko.com/de/zadig-voltaire/zadigvol- efte/ZADIG-VOLTAIRE-This-ls-
taire-this-is-her-edp-50ml. Her/2887129?utm_source=idealo&utm_me-

dium=cpc&utm_campaign=pricesite.

Abb. 53: Parfum-Zentrum, Versandkosten, 24.07.

 parfum-zentrum de

Abb. 52: Parfum-Zentrum, 24.07.

A (e
AA & parfum-zentrum.de (i) G

@parfum zentrum.de
© 0

Zadig & Voltaire This is Her Eau De
Parfum 50 ml (woman)

Versandgesellschaft ——rry

499¢€

Versandkosten £ 3
18t + 47,30 € X

O Lieferzeit
‘ July 24,2022 15:03

July 24,2022 1505

Quelle:https://www.parfum-zentrum.de/za- ~
dig-voltaire-this-is-her-eau-de-parfum-50- Quelle: https://www.parfum-zent-
ml-wo- rum.de/versand/.

man.html?promo=af784c2&utm_source=id

ealo&utm_medium=referral.
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Abb. 54: Zentraldrogerie, 24.07.

st P =
Q W 4 B8 =
i
r
ZADIG&VOIIMRI
mmu AWM AR - WeRnID
PARFUM POUR ELLE - TS (S0 - )
Damenduft - Eau de Parfum AN A VOURRE
Spray
Artikelnummer. 360686
EAN: 3423474891757
Inhalt: 50,00 mi
46,46 €
92520&/ 11

* inkl 19% USt. , zzgl. Versa
TR 2450 o2
Llafacmats 3 2 14

Quelle: https //www zentraldrogerle de/marken/zadlg-
and-voltaire/this-is-her-edp-50ml?zdideal=155833.

Abb. 55: Zentraldrogerie, Versandkosten, 24.07.

# zentraldrogerie.de

Versand & Zahlung x

Die Versandkostenermittlung steht Ihnen nur zur
Verfiigung, wenn Sie etwas im Warankorb haben
Innerhalb von Deutschland entfallen ab einem
endgiiltigen Rechnungsbetrag von EUR 49,00 samtliche
Portokosten

- Lieferungen per Nachnahme sind leider nicht maglich

Land Versandkosten
Deutschland® 450€
Belgien, Danemark, Frankreich, 13,90€
Liechtenstein, Luxemburg, Monaco,

Niederlande, Polen, Osterreich,

Schweiz, Tschech. Rep, **

GroBbritannien, Italien, San Marino, 15,50 €

Schweden, Slowakei,
Slowenien, Spanien, Ungarn,

Vatianstadt July 24,2022 15:0

Quelle: https://www.zentraldrogerie.de/Versandinfor-
mationen

Abb. 57: Notino, 24.07.

NOTINO

Warenkorb

@ Gratis Versand

Zadig & Voltaire This is Her!
Eau de Parfum fur Damen 50 mi

1Stk v

entletnen

5632 €

Geschenk verpacken @

July 24,2022 14:59
Quelle: https://www.notino.de/zadig-voltaire/this-is-her-
eau-de-parfum-fuer-damen/p-576479/?utm_con-
tent=2AVTHEW_AEDP20&utm_medium=srovna-

vac&utm_source=idealo.

Abb. 56: Parfuemerie-rook, 24.07.

Zadig & Voltaire This is Her!

X
/] Eaude Parfum 50 ml
Artikel-Nr:812670
o
Anzahl 1 v
Stickprels s099¢€
Summe 6099€

GruRkarte hinzuftigen

win-Code eingben

Versandkosten »

Summe: 6099 €*
Versandkesten 100€
Gesamtsumme: 6199€
Cesamtsumine oine MwSt 5209€

2781, 19 K Mwst

550€
July 24,2022 15:23

Quelle:  https://www.parfuemerie-rook.de/zadig-voltaire-
this-is-her-eau-de-parfum?sPartner=idealo&num-

ber=812670.
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Abb. 58: Vollmar, 24.07.

16:22 wFu

& parfuemenia-vollmar.shop

TMEsuwe P

= CA_RNRo

ZADIG & VOLTAIRE

This is Her! Eau de

Parfum
VARIANTEN
50 ml
&
Lieferfrist. ca 1 -3 Tag
56,25 €*
Versandkostentrei @
July 24, 2022 1522
Quelle: https://www.parfuemerie-vollmar.shop/Du-

efte/Damen/Duefte/This-is-Her-Eau-de-Parfum-50-

ml.html?utm_source=idealo.de&utm_medium=cpc.

Abb. 59: Otto, 24.07.

o710 - o
g ST &P
OTTO-Marktplatz

ZADIG & VOLTAIRE Eau de > ¢
Parfum »This is Herl«

e Auf den Merkzettel
lieferbar - in 2-3 Werktagen bel
der
Verkaufer
55,99
sutchein t O
Zwischensumme 55,99
Versandkosten (Paket 000
Gesamtsumme 55,99
. July 24,2022 1522
Quelle: https://www.otto.de/p/zadig-voltaire-eau-de-

parfum-this-is-her-C592344797 f#variatio-
nld=SO0U3P00XJ91R,.
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Abb. 60: Parfiimerie Godel, 24.07.
w parfuemerie-godel.de

INESTANE CF ket r.: 812670

() Als Geschenk verpacken

Anzahl 1

Stiickpreis 69,95 €*

20% Rabatt (13,99 €*)

Summe 69,95 €*
Gutschein Hola20 "
Artikel-Nr.: 812670

Summe -13,99 €*

Ich habe einen Rabatt-Code

Geschenkgutscheine konnen aul der Folgeseite eingelast

Rabatt-Code eingeben

werden.

Versandkosten

Summe: 55,96 €*
Versandkosten DHL: 0,00 €~
Gesamtsumme: 55,96 €
Gesamtsumme ohne MwSt.: 47,02€

22g). 19 % MwSt.

Quelle: https://www.parfuemerie-godel.de/zadig-voltaire-

this-is-her-eau-de-parfum-nat.-spray.

Abb. 61: Wir fir Sie, 24.07.

w parfuemerie-ruthe.de

e ST P

= CA A BRo

ZADIG & VOLTAIRE

This is Her! Eau de
Parfum

VARIANTEN

Lieferfrist: ca, 1 -3 Tage
@ AUF DEN MERKZETTEL
54,90 € uvp 7508€
Grundpreis: 109800 € /

Versaqdkosl-}nhelﬂ
July 24,2022 15:19

Quelle: https://www.parfuemerie-ruthe.de/?mscl-

kid=7a17c0de4cd61c60c815a3d28e44ad95.
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Abb. 62: Riemax, 24.07.

15:19 -
TiNE St CP

& nemax.de
irick | Horme » Eau de Parfurm

Zadig & Voliaire This is Her 50 ml Eau de
Parfum EDP Damenparfum OVP NEU

<&
ZADIG&VOLTAIRE
e sHE
LA BNOLINRE ZADIG
A s
e e

July 24, 2022

1519
P

Quelle:  https://www.riemax.de/Zadig-Voltaire-This-is-Her-
50-ml-Eau-de-Parfum-EDP-Damenparfum-OVP-
NEU.html?utm_source=idealo&utm_me-

dium=CPC&utm_campaign=PSM.

Abb. 63: Douglas, 24.07.

15:18 w Ta
& douglas.de
TIHESU? & 2316 & VOLTAIRE ZADIG:
ZADIG &VOLTAIRI

RIS 15 HER0 - SONL 4 FLOL - MPORSATE
MR PRSI POUR ELLE - THE & -5}

() 30ml 39,49 €
N
ANGESOT
® Onlina verfégbar
50 ml 53,99 €
ANGESOT
> +53 Beauty Foints
() 100ml 72,49 €

ANGESOT

# Online verfégbar

Versandkastenfre|

July 24,2022 1518

Quelle:
las.de/de/p/3001030841?vari-
ant=932450&trac=de.05x.ide.listing...000001.

https://www.doug-

Abb. 64: Schneider, 24.07.

4 parfuemerie-schneidar.de

aas

TINE STAMe P

0)

ZADIG & VOLTAIRE

This is Her! Eau de

Parfum
\RIANTE
50 ml
Art-Nr. 5159754
- 1
UVP 75.06-€

Vateandkostenfre o

July 24,2022 15:16
Quelle: https://www.parfuemerie-schneider.de/Duefte/Da-
men/Duefte/This-is-Her-Eau-de-Parfum-50-

ml.html?utm_source=idealo.de&utm_medium=cpc.

Abb. 65: Parfumerie fiir dich, 24.07.

14:56 wT.
« porfuemfuerdich.de
Tine ik P
Warenkorb
Zadhy & Voltaire This s Her! Eaa de 1 +
e Parfum S4m) -
unee 44,94 EUR
Lieferland
Det ¢
Summe
Wargnwart (Netto) arToce
Warenwert (Brutto) 4404€
Versandkosten (Netto) 410¢€
Versandkosten (Brutto) 499€
Gesamtsumme (Netto) 4196 €
Mwst, 19% ToT€
Gesamtsumme (Brutio) 4995€
July 24,2022 14:56
Quelle: https://www.parfuemfuerdich.de/damenpar-

fuem/zadig-voltaire-this-is-her-eau-de-parfum-50ml/a-
13037.
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Abb. 66: easyCosmetics, 24.07.

# easycosmetic.de

Abb. 67: easyCosmetic, Versandkosten, 24.07.

ZADIG&VOLTAIRE
This is Her! =me
Eau de Parfum Spray (50 mi)

1 e€4 €43,02
Trusted Shops Kauferschutz GRATIS
kostenlose Geld-zurick-Garantie

henkgutschei Gesamt € 43,02
Sie sparen gegeniber dem UVP: € 35,98
VERSAND MORGEN:' (09:04:53 ™R
July 24,2022 14:55
= — TER TR
Quelle:  https://www.easycosmetic.de/zadig-

voltaire/ — This Is Her!.

DEUTSCHLAND

Versand
werklags bis 14:00 Uhr bestellt -
am gleichen Tag versandt

€4,99

Retour
30 Tage Rickversand mit Geld-
zuriick-Garantie

GRATIS
WEITERE REGIONEN July 24,2022 14:54

Quelle: https://www.easycosmetic.de/versand-

kosten.

Abb. 68: Parfumgroup, 24.07.

14:83 wTE
« partumgroun de
1 (Pirzschnelie Lieferung Au
12 Werktagen mit DHL 13

Warenkorb
o‘ﬂ hel im Wanankacrh werden nicht reservier,

Gute Wahl! Ihr(E) Artikel:

Zadig & Voltaire This Is Her
e This.is Her Eau de Parfum 50.ml
Auf Lager 4619 ¢
Léschen a23.80€ / 1000 ml

Vsl Lieferung DI, 26. Jul. - Mi, 27. Jul,, wenn Sie jet2t
bestellen

Sie haben emen Gutscheinscode? v

Bilte Land auswahlen <
Versandkosten: 0.00¢€
Quelle:  https://parfumgroup.de/zadig-voltaire-this-is-

her-eau-de-parfum&affid=83949622#30172.

Abb. 69: Zadig&Voltaire, 24.07.

ZADIG&VOLTAIRE

() Warenkors

Mein Warenkorb (1 ciie

This s Heel S0ML

<

Versond

Gesamt

MEINEN WARENKORE
BESTATIGEN iy 24, 2022 )

Quelle: https://zadig-et-voltaire.com/eu/de/p/HER-
EDT50F_BLAN/parfum-damen-this-is-her--50--ml-
weiss-heredt50f.
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Abb. 70: Wrap Up, 24.07.

15:31 “wTm

e 4

& wrapup-boauty.do

i~

g e

SOml 65.80¢€

W Versondkostenfreie Lieferung!
@ Lieferzeit 9 Toge
v *
July 24,2022 1531

Quelle:  https://wrapup-beauty.de/index.php?ID=99&wa-

renkorb_produktid=16400.

Abb. 71: Brasty, 24.07.
I .

TIME Siane P ZADIG & VOLTAIRE THIS IS
HER! EAU DE PARFUM FUR

DAMEN 50 ML

ZADIG & VOLTAIRE THIS IS
HER! EAU DE PARFUM FUR
DAMEN, DUFTFAMILIE: SUSS.
94560 € /1 LITER

1 + 47,28 € pro Stuck

Preis inkl. MwSt 47,28 €*

MR VERSANDKOSTEN 450€
[] VORRANGIGE BEARBEITUNG IHRER 1,20 €
BESTELLUNG
Inre Bestellung wird vorrang\g verpacke und
umgehend an unseren Yersanddienstieister
Ubergeben
[J WAHLEN SIE EIN GESCHENK [=]
[] GUTSCHEIN EINLOSEN
Gesamtpreis: 51,78 €

July 24,2022 1530

Quelle: https://www.brasty.de/zadig-voltaire-this-is-her-
eau-de-parfum-fur-damen-30-ml.

bb. 72: Sephora, 24.07.

MEIN WARENKORB

0 ZADIG & VOLTAIRE X
This is Her! Eau de Parfum
Voporisateur 50 ml

0'®

st
59,95€

1IS9.00€ / 1L

P e g

-

-
’

’

’

ANWENDEN ’

’

’

s

rr e

\“rewww

P e

WIR FASSEN ZUSAMMEN

Zwischensumme 5995 €
versandkosten (7) Kostenios
Gesamisumme 5995¢€
Ik, MwSt

July 24,2022 15:29

Quelle: https://www.sephora.de/p/this-is-her%21-eau-de-
parfum-364288.html?utm_source=idealo&utm_me-

Abb. 73: dressinn, 24.07.

dressrm

2 & I
schen Sie untet 1960821 Produkian wp‘( I

Start - WARENKORB

Artikel

Zadig & voltaire This Is Her 50ml
One Size
. Ref- (4296799)

54.85 €
Versandoptionen
© STANDARD
Elntreffen bel Innen zwischen DI, 26, Jul und ML 27.
Jul
1.99¢€
‘ Transportversicherung
. Deckt Schaden, Verlust und
OUTE Dibstahi fir 0.81€
BESTELLWERT 54.85 €
VERSENDUNG 1199 €
GESAMT July 24,2022 1525
Quelle:  https://www.tradeinn.com/dressinn/de/zadig---

voltaire-this-is-her-
50ml/136312810/p?querylD=bceb5162d0ea37044f775d
cccaeb5c04&buscador_search.
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Abb. 74: Parfumdreams, 24.07.

9)
L]

15:27 "
TIME S]lw@ & parfumdreams.de

v Versandkostenfrei ab 20 €* + 1-3 Gratisproben

— &parfumdreams & (@

fingsy Q
Warenkorb (1) (73

L g taire I
noES fi X
1x50 ml 59,95 €
v
July 24,2022 1527
Quelle: https://www.parfumdreams.de/Zadig-Volta-

ire/Damenduefte/This-is-Her!/Eau-de-Parfum-Spray-
/index_60708.aspx.

Abb. 75: Bayerschmidt Parflimerien, 24.07.

15:26 w T,
& parfuemerie-baysrschmidt.de

TiNE S1am G

=" LQ & Bo

This is Her! Eau de
Parfum

30ml

e

e

July 24,2022 1526
Quelle:
efte/Damen/Duefte/This-is-Her-Eau-de-Parfum-50-

ml.html?utm_source=idealo.de&utm_medium=cpc.

https://www.parfuemerie-bayerschmidt.de/Du-

Abb. 77: Parfimerie Erb, 24.07.

15:24 - T
& partuomecle-erbshop.de

Tled

Voltaire 57.95€

Thisis

Her !

Eau de

Parfum

Spray

SOmi

57.95€

EINKAUF FORTSETZEN

WARENKORS LEEREN

WARENKORB AKTUALISIEREN

RABATTCODE ANWENDEN

GESCHENKGUTSCHEIN

TSUMME

Versand (Standardversand 0,00€
Standardvarsand) \
(*)
Gesamtsumme Jily 3 rEs)
Quelle: https://www.parfuemerie-erb-shop.de/zadig-

voltaire-this-is-her-eau-de-parfum-spray-
50ml.html?utm_source=produktportal&utm_me-

dium=cpc&utm_campaign=psmido.

Abb. 76: Parfumsclub, 24.07.

L

= & Parfiims club

Q %y

Schlieen Sie Ihren Kauf ab

1 Artikel 52,96 €*
Versandkosten 549 €*
GESAMTPREIS 58,45 €*
nkiusive Steuern (19%) 933¢€*

July 24,2022 15:15

Quelle:  https://www.parfumsclub.de/de/zadig--voltaire/this-

is-her-edp-vapo/p_91856/.
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Abb. 78: Amazon, 24.07.

1512 -
ataton o e

(—mw',‘q\,md. durchsuchen @ 8

\TISE DR SVELTHRE
E ZADIG &VOLTAIRE

Pibrag ottt
TR T |

Grafie S0 mi {Ter Pack) ol
50 ml (Ter Pack) 30 ml (Ter Pack) 100 mi|

5295€ 39,49 € 59,041
(1.059,00 ¢ (131635€/ {590,40 ¢

At Lagar Mt

a o
Lager (e ist Lage

5295€|1msooun

Presangaben inkL USt, Abhlingig von der
Lieferadresse kann die USt an der Kasse variieren.
Weltere Informationer

64€ geschenkt:

Jetzt Amaron-Konto aufladen.

KOSTENLOSE Lieferung Mittwach, 27. Juli.
Bestellung innerhalb 21 Stdn. 48 Min. Detaly

[~ a A =

July 24,2022 1312

Quelle:
zon.de/dp/B01L2DUKCG?m=A3JWKAKR8XB7XF &tag
=idealode-am-pk-21&ascsubtag=2022-06-
29_7c4e6d8b86612c47cbbc61ce24dfa23f53b35ec961
71eb85b51ba46b358670c3&th=1&psc=1.

https://www.ama-

Abb. 79: Beautywelt, 24.07.

ZADIGS VUM ZAD
ZADIGEVOLTAIRI

- . e
ek e

= 2 ﬁ'ju

Rk A
anchncr
30mi
8 €. Y00C 37,89 €
ancEooT
50ml

® © B250€

vertugbar Do REe 11
Quelle:  https://www.beautywelt.de/Zadig-Voltaire-This-is-

Her-Eau-de-Parfum-EdP?art=201631289684-
0002&pk_campaign=idealo&utm_source=idealo&utm_me-
dium=display&utm_campaign=ide-
alo&utm_term=201631289684-0002&promobar=preisver-
gleich&dfw_tracker=36849-201631289684-0002.

Abb. 81: Parfimerie Katz, 24.07.

1610 w Ta

& parfuemane-katz.de

Tg S P
= CA AR
—

T
B L R

ZADIG & VOLTAIRE

This is Her! Eau de

Parfum

IANTER
50 ml
* W

Lisfer il
o L K 1EL
52,12 € uvp 5006

wikostenfrai @

July 24,2022 1310

Quelle: https://www.parfuemerie-katz.de/Duefte/Damen/Du-
efte/This-is-Her-Eau-de-Parfum-0-05-UNIT-L.html?list-

type=search&searchparam=this%20is%20her.

Abb. 80: deloox, 24.07.

& deloox.de

(]
Zuletzt in den Warenkorb gelegt X

Zadig & Voltaire This is Her! Eau
de Parfum 50 ml

Warenkorb

1 Produkt 51,50 €
Versandkoster

Ueferzet

Empfolene Produkte:

WEITER EINKAUFEN
July 24,2022 15:10

Quelle: https://www.deloox.de/produkt/1134289/zadig-vol-
taire-this-is-her-eau-de-parfum-50-
ml.html?pid=1134289&pcid=284.




Abb. 82: Thiemann, 24.07.

15:09 i Fmm
IIN[ STAMP @ & thiemann.shop
< Weiter einkaut
Warenkorb 1 Produkt
1x Zodig &amp; X
=R Voltaire This is Her!
EDP 50ml
Grefe: 50 g | mi
- 5995 €"
Zwischensumme 5995 €
Versandkosten [Standard) +000¢€

July 24,2022 15:09

Quelle: https://thiemann.shop/search?search=this+is+her.

Abb. 83: Parfume.de, 24.07.

# parfume.de

Warenkorb

Stevern und
Zwischensumme 50,45 €
Versand (Versandart - DHL (Zustelung Mo. 420€
Sa))
Steuer B73E
Bestellsumme 54,65 €

Zur Kasse gel

Zadig & Voltaire This is Her! Eau de
arfum 50ml

—

Anzshl Zwischensumme
50,45 €

July 24,2022 15:08

492 1

Quelle: https://www.parfume.de/zadig-voltaire-this-is-her-
eau-de-parfum-50ml.html?utm_source=idealo&utm_me-
dium=cpc&utm_campaign=angebote&utm_term=Ide-

alo_Produktkatalog.

Abb. 84: Parfumswinkel, 24.07.

30 ml 40,37 €W
Sofort vorsandfertig,  Prememobenking <o 28-€
Lieterfrist 1-3 Tage dusparst 32%
Nur noch 2¢

50 ml 56,51€®
Safort versandlertiy Presermplehing 49.0€
Lieferfrist 1-3 Tage dusparst 32%
Nur noch 1!

100 ml [ LA 72,66 €00
Sofort versandfertip.  Promermpfehhmg 1672

Lieferfrist 1-3 Tage dusparst 32%

Nur noch 1!

[ DEMWARENKOAS HINZUFUGEN

C@  PERWUNSCHLISTE HINZUFUGEN

ERST KAUFEN, DANN BEZAHLEN
Mit den tichitigen Bezatiungmethote

VERSANDKOSTENFRE!

a5 €58 July 24,2022 15:56

Quelle: https://www.parfumswinkel.com/de/zadig-en-volta-
ire/this-is-her/50-ml-eau-de-parfum-spray-
3423474891757-48738/.

Abb. 85: Kosmetik.de, 24.07.

TINE ST &7
(PN
N w”
(2]
ZUM WARENKORB
ZADIG & VOLTAIRE - THIS
IS HER! Eau de Perfume
e Zerstauber 50 ml
| ]
62,68 €
1 Artivel 0268 €
versand July 433103545

Quelle: https://kosmetik.de/parfums/34-zadig-voltaire-

this-is-her-edp-zerstauber-50-ml-
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Abb. 86: Zalando, 24.07.

% zalando de
 2ur A
Zadig & Voltaire Fragrances
ZADIG & VOLTAIRE FRAGRANCES
THIS IS HER! EAU DE PARFUM - Eau

de Parfum

59,95 € inki. mwst

L 8 & & #%1

| S50ml v I

In den Warenkorb

Verkauft und versandt durch SEPHORA

th
2-6 Werktage

Standard-Lieferung

Kostenlos

@ Kostenloser Versand

July 24,2022 15:48

Quelle: https://www.zalando.de/zadig-and-voltaire-
fragrances-zadig-and-voltaire-fragrances-this-is-her-
eau-de-parfum-eau-de-parfum-transparent-

zar34i002-a11.html.

Abb. 87: Flaconi, 24.07.

Zadig&Voltaire

This is Her!
AR Eau de Parfum S50 ml
5295€
1v WEN
Auf Lager Auf den Wunschzettel
Loschen
GRATISPROBEN

Bis zu 2 Gratisproben - zu jeder
Bestellung
Goodle 2 Stk

=

0,00€

Vsl. Lieferung: Mittwoch, 27. Juli - Freitag, 29. Juli

Wir akzeptieren
Kiarna. . E P Payral

Gutscheincode

Einldsen

Zwischensumme 5295€

srsandkoster 0,00 €

95 €

Gesamtsumme inkl, Mwst. 2,
July 24, ?n?? 15:43

Quelle:
ire/this-is-her/zadig-voltaire-this-is-her-eau-de-par-
fum.html?psm=ido.ZadigandVoltaire.EaudePar-
fum.80011597-C.
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Abb. 88: Kastner & Oehler, 24.07.

1) Adtikel im Waronkorb we

ZADIG & VOLTAIRE This is Her! %]
Eau de Parfum Vaporisateur

m== s0mi
L At Nr: 2000253132269
N Farbe: keino Farbe
¥ €7395
Gesamtsumme
Versandkosien €385

€0.00 G € 75.00
Kostenloser Versand? Fugen Sie noch Artikal im
Wort von € 1,08 hinzu.

Gesamtsumme

kL. twst S
Gesamtsumme €77,90

Quelle: https://www.kastner-oehler.de/zadig-voltaire-this-
is-her-eau-de-parfum-vaporisateur-50ml-keine-farbe-
6836656.html?ff=1.




3 WMF Toaster, 29.06.2022

Abb. 89: Fairplace, 29.06.

© Fairplace

Produkte Unternehmen News Aktioner Sutacheine
A Haushalt & Gebaude 251
T — WMF LANGSCHLITZ-TOA

414120011 KUCHENMINI
93,10 € 94;899-€ i m

Kichenkisingarite

IN DEN WARENKORD

Quelle: https://www.fairplace-vorarlberg.at/produkte/wmf-langschlitz-toaster-900w-414120011-kuechenmini, 29.06.22,
14:46 Uhr.

Abb. 90: Conrad, 29.06.

(ONRAD 9 | sevswvon/wmamommer e v Tese ressons Q| & Mmoo gl enmenson

== Unsere Produkte Freude verschenken mit orvad Geschenkkarts

e Wahl!

Sie haben folgenden Artikel in Ihren Einkaufswagen gelegt
Zum Einkaufswagen >

W Verkauf und Versand durch: Conrad Blectronic Versand ab 495 €

5[ WMF 0414120011 Langsshlitztoaster Schwarz, Silber (matt) 1 Stilek
Dectelt i 1762840

[[] 48 Monate Langzeit-Garantie nur 9,00 €

BRLQE
7999 €

Quelle: https://www.conrad.de/de/p/wmf-0414120011-langschlitztoaster-schwarz-silber-matt-1762840.html, 29.06.22,
14:46 Uhr.
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Abb. 91: Di-Life, 29.07.

oo = R
AXTIONEN « BURD & SCHULE « EANSTALLATION - HAUSHALT « SPIEL - TVAVIDED « WERKZEUG « m

W R MCRRNIE T WM LANGEOWITZTOASTER RIOW 14139071 -

WMF LANGSCHLITZ-TOASTER 900W (414120011 KUCHENMINI)

e o~

o5 7
Hobby & Co . / ‘
- ] = & Eur73.38

Quelle: https://www.di-life.at/, 29.06.22, 14:48 Uhr.

Abb. 92: Otto, 29.06.

Inspiration Damen Herren . Kinder Wasche/Bademode . Sport Schuhe . Grofle GroBen

Multimedia . Haushalt Kiche Heimtextilien . Mobel Baumarkt . Marken Spielzeug 6Sale

WMF Toaster KUCHENminis®, 1 langer Schlitz, 9500 W
E 2 2 2 5 R | Tstuctail lesen

€] Neferbar - am nichsten Werktag bel dir

B e esess
€ 69,99

il Ms. gl

Oder € 6.25 mtl. In 12 Raten Zom Futenrectne
verkiuler OTIO

In den Warenkorb

Quelle: https://www.otto.de/p/wmf-toaster-kuechenminis-1-langer-schlitz-900-w-C629196047 /#variation|d=629196191,
29.06.22, 14:49 Uhr.
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Abb. 93: Technik Gross, 29.06.

TECHNIK

Linikation Ol Haushait ESUETRYEETE! Smart Home Elekt PC / Multimedia/ Foto

Haushall > Kochen-Kleingerate > Toaster > Toaster >

WMF KUCHENminis Langschlitz-Toaster (cromargan matt)

Platz fir zwe: XXL-Toasischelben oder eine lange Scheibe
Brot.
Integrierter Brotchenaufsatz zum Aufbacken von Brotchen

und Crotssants + lieferbas innerhalb 7 Tagen!

Variabel einsteflbare Braunungsstufen,
Keep Cool Isolierung, Produktanfrage
entnarung fur eine gleichmatige Braunung

Integnents

beider Brotseiten EAN 2211129130806 ;0
« Umfangreiche Funktionen, Aufwarmen/Nachtoasten, Herstellernummer
Auftauen gefrorener Scheibenund Bagel-Funktion zum 0414120011
einseitigen. energiesparenden Toasten
Quelle: https://www.technikgross.de/product/wmf-kuechenminis-langschlitz-toaster-cromargan-matt-7218437/,

29.06.22, 14:50 Uhr.

Abb. 94: Royal Design, 29.06.

RoyalDesignade bu i Pavorit o

Mobel Beleschung  Innenencichtung  Kiche  Aulenbenwich  Tectise B Toppicha  Giash Gosdun  Schamuck & Accormores Kampogren  Ate Angebots  Morken  Necheden  Outlet  Imapiration

DENON SALE - OUTNODE Sy s 30 X Batioht o

Kitchen Minis Toaster

Kibchan Mima Toodter von WMT md sinem schmalan. slegantan Desgn mus

il e Stopphenktion
© i
o€

Vikd

Psvelil

© 20 Toge Widwrrufuecht
© ronenioner Venand iber 49€ ©

© chnete & Sichere Lnfwing

Hervorragend EIEIDIEIE & meec:

Quelle: https://royaldesign.de/kitchen-minis-toaster, 29.06.22, 14:53 Uhr.
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Abb. 95: Porta, 29.06.

1 porta Service [ Tormintuchang
=] = ® ?
SRRy, emiaa TEaY | Aagwiey RNy
¢
Q e o

WMF Toaster KOCHENMINIS

IV ALLE DETAILS

2 e 94,99 €

[ Abholung per Click & Cofect I
P
[y Listensng i .5 Werktogen ford
> ' ooy

Quelle: https://porta.de/p/wmf-toaster-kuechenminis-0108885.14?utm_source=idealo&utm_medium=affiliate&utm_cam-

paign=idealo&utm_content=0108885.14, 29.06.22, 14:53 Uhr.

Abb. 96: Breuninger, 29.06.
B breuringer

DAMEN  WERREN  KINDER  HOME & LIVING

Tashion, Beauty & Lifwstyle

Mein Warenkorb

WME

Gesambsumme

9804 €

Quelle: https://www.breuninger.com/de/marken/wmf/toaster/1001192314/p/?vari-

ant=16d626355281fb552109c9f365e54491&em_src=cp&em_cmp=affiliate/a-
win/feed/WMF/16d626355281fb552109c9f365e54491&fdcampaign=feed/de/11405/a-
winde/16d626355281fb552109c9f365e54491&awinaffid=331661&awinPu=27692-awin&a-
winLi=77537%7C115709%7C323283&awc=11590_1656574836_ed7cb2d88a09167e7844a43b18eb6347,
14:55 Uhr.

29.06.22,
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Abb. 97: Daume, 29.06.

DAUME

wWww.Aaume.com.

Koche & Kochen  Essen & Trinken  Geschenke & Dekoration  Elektro & Hausgerate  Haushalt & Zubehtr  Faherader & Sport  Garten & Terrasse  Service  Aktionen

Warenkorb

e n Zur Kasse |
Wi

n Zahlungspflichtig bestellen verbind ns gesendet. Ihre Be

o PayPal

Artikel Anzahl Stickpreis Summe

’ WMF KUCHENminis Langschlitz-Toaster

:l Artikeb-Nr. 2425 1 v 4,99 € 8499 ¢ x
7
versandhost 4,

Versandkosten > Gesamtsumme: 89,54 €

Quelle: https://www.daume.com/Elektro-Hausgeraete/Elektrokleingeraete/Toaster/10369/WMF-KUECHENmMminis-Lang-
schlitz-Toaster?sPartner=51, 29.06.22, 14:56 Uhr.

Abb. 98: etrias, 29.06.

# Weine Versandkosten 55 50 & v Uehnase Lisfsrung v Mast

Damen Herren Kinger Wohnen & Schlafen Sport & Freizeit Martken Geschenkartixe!
imer
Toaster WMF Kitchenminis Silber
84 95 €

W In den Warenkart

In der Wunschiiste

Quelle: https://www.etrias.de/suche?q=wmf+k%C3%BCchenminis, 29.06.22, 14:56 Uhr.
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Abb. 99: Wenz 29.06.

WENZ

DAMEN HERREN SCHUHE SCHMUCK & UHREN WASCHE WOHNEN SALE INSPIRATION

Ihr Warenkorb

L2 O g8

WeinKonto - Meridiste  Warenkord

v} WHF sofort lieferbar - in 3-3 Tagen Anzaht: 7.30¢
Langschlitz-Toaster 'KUCHENmInis' bei thnen
Artikelnummer: 76001 40) @) Eilvessind mgich 1 +
Farba: Silbertarben S
Einzelpreis: 19,99 X Laschen
Q vt Merkdisze verschisban
PAYBACK (0] @
Sammei Sie mitdissem Einaul: 40°P K000 Y00 JETZT SAMMELN
Zwischensumme: EXED
Versandunsten 595¢
Gesamtsumme i it 85,34¢

Quelle: https://www.wenz.de/p/wmf-langschlitz-toaster-kuechenminis-766014?sku=766014000, 29.06.22, 14:56 Uhr.

Abb. 100: Klingel, 29.06.
P ~ Ia
KLiNGEL G S22

Damen Herren GroRe GroBen Schuhe Schmuck & Uhren Wasche Wohnen Haushalt Sport & Gesundheit Sale

® SUMMER-DEALS: Bis ru 70% auf

lhr Warenkorb

(v} WnE sofort lieferbar - in 3-5 Anzahk: 79,93 ¢
Langschlitz-Toast K0C i Tagen bei thnen
Artikelnummer: 76601/80% @ Eilvorsand moglich 1 +
Farbe: Sibarfarben -
Einzelpreis: 79,99 € X Laschon
Aul Merkliste
verschieben
PAYBACK (0] (0]
PAYBACK Sammeln Sle mit diesem Eikauf: 40°P 100X XK X0
2wischensumme: 7999 €
Versandkosten: 595¢€
Gesamesumme (ki tase 8594¢€

Quelle: https://www.klingel.de/p/wmf-langschlitz-toaster-kuechenminis-766014?sku=766014000, 29.06.22, 14:57 Uhr.
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Abb. 101: Voelkner, 29.06.

wingeben, 28, L

hr Warenkorb
Produkt(e) Zusammenfassung
A
M¥F

1x WMF 0414120011 Langschiitztoaster Schwarz, Silber (matt) Zwischensumme 7898 €
fockaut & Vorsand: voolknor Versandkosten 595 €

Netto-Betrag n”ae

enthaltene MwSt. (19%) 1arne

i g Summe 8593 €
(1 stk +) Eo 7998¢ P § g )

Quelle: https://www.voelkner.de/products/1181703/WMF-0414120011-Langschlitztoaster-Schwarz-Silber-matt.htm|?of-
fer=6f243311e815ddb3035d357ad326a082, 29.06.22, 14:59 Uhr.

Abb. 102: Digitalo, 29.06.

& Newsletter abonnieren und p et &3 Gratis Versand ab 29,00 € moglich
o
d|g|t0|0 ———

c—

w— flle Kategorien ALE gt Cenis 8 Produktvergiach (0) Gaachaftshunde
Dein Warenkorb
1 Produkt{e) Zusammenfassung

W Noteds- £ Gutashencode varmande v
Tx WMF 0414120011 Langschitztoaster Schwarz, Stiber (matt) 2wischensumme

Versandkosten

+
€
.
€

it d =
Netto-Betrag
enthaitene MwSt. (19%)
Summe BLOLE
79,95¢
Jetzt sicher zur Kasse
T

liche Gewdhrisistung um wetters 2 fahve und Oy PayPal P Spalor Bozation
n wedere in'os

Quelle:  https://www.digitalo.de/products/1014024/WMF-0414120011-Langschlitztoaster-Schwarz-Silber-matt.htm|?of-
fer=3246fe246d284223325e4606003e3f48, 29.06.22, 15:04 Uhr.
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Abb. 103: Allego, 29.06.

° Produkt oder Suchbegnff eingeben Q

A Haushaltsgerate -  [ESISSUUSIS Garten - Heimwerken - Angebote - Markenshops ~

WMF KUCHENminis Langschlitz-Toaster M
0414120011

PayPal checkout

Quelle: https://www.allego.de/suche/?exp=wmf, 29.06.22, 15:05 Uhr.

Abb. 104: AVMarktselect, 29.06.
AVMarktselect QAW

= KATEGORIEN MARKENWELTEN

KUCHENminis Langschlitz-Toaster (cromargan matt) Langschlitz-Toa

WMF

KUCHENminis Langschlitz- 78 ’ 3 0€
Toaster

1 )
»
IN DEN WARENKORB
e
PayPal st baden

Nur noch 3 Stiick auf Lager

Quelle: https://avmarkt-select.de/product/wmf-kuechenminis-langschlitz-toaster-cromargan-matt-langschlitz-toaster-
218895/, 29.06.22, 15:06 Uhr.
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Abb. 105: ebay, 29.06.

onach suchen Sia! Ao Kategurien

ebay Das Erlebnisgarten-Starter-Pack

Erschafft zusammen eure kleine Oase zum Leben & Lernen.

Natur ganzny
Kaufer haben sich auch folgende Artikel angesehen

= WNF SiitRelbe Wassetrkocner Von — WNIF Rohkostrelbe
KUCHENMInise ': B, Vieeweins Ly BRG 3 30102 cm - Ecesstanl

g Reiskoehar mit... SIS Ciassic Line. , J A | “Rosttrei- Neu-
EUR 94,99 I . A v > Pivt EUR 1999
Kostesioser Versend EUR 52,99 - EUR 10,00 Kostensicaer Vesa

and

810% RABATT MIT STYLISCH30 (Max. €50 Rabatt) as vescsigien Artet uné han >
. WMF KCH inis® Langschlitz-Toast
:l ik L Prodicbewarniusgen
j Artikeizustand; New
Stiekzani: |1 5 varfigber / 9 wetkatt

In den Wincakoty

Inlandsvetsand und
A Versand sus Deutschisnd 6 Beabachter
Riloknendung kowtenlos

Quelle: https://www.ebay.de/itm/334491233724?epid=9014052894 &hash=i-
tem4de13b2dbc:g:uqYAAOSwW~WJiwA5L&amdata=enc%3AAQAHAAAACEIIWKBIVYVCT4eltO3WahEAN%2F Q4nBt3
Jvf78USMwOpLhhIZcPDmMBARTcXXT5U3NPZ7CbZrBKy4aOUWWR%2BFT92mpAQ9ZF GMvR4e4J3pWir3DOY mri-
VCraPGZVQbQO4%2Bi-
BOiyURNdgXKewvTGm5xmkJF54D%2F9WGQoNT8N7c7tC8la3xt5KB2p0zHfxuO3DfCla37%2BQM1IULOA9PKrQka7
JY%3D%7Ctkp%3ABk9SR6zCxaTdYA, 29.06.22, 15:07 Uhr.

Abb. 106: Kaufland, 29.06.

B
R -
Wensfians = Alle Katagorien e-Marktplat E

WMF Kiichenminis Toaster Langschlitz mit Brétchenaufsatz, 900 W, XXL Toastscheiben, 7
Brdunungsstufen, Bagel-Funktion, Toaster edelstahl matt
W 2

MF
74,99 €
2 4
% @ Fr.01.-Di, 05, hui

l;:ull‘m den 16(':::0':1(3'- 48m 03

8

g Verkauf durch WMF-Direkt @

Quelle: https://www.kaufland.de/product/321600383/?utm_source=idealo&utm_medium=cpc&utm_con-

tent=de_01&utm_campaign=pricecomparison&utm_term=7499, 29.06.22, 15:07 Uhr.
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Abb. 107: alza, 29.07.

Mens AIZR  ACMEICEN  FUTFIITIEN | LGISCUOR B SARRIDG  UDSrESS  YOISMNU el mee -

@alza.de a : [

an WMF 414120011 KOCHENminis Langschiitztoaster
= 080

Fruhester Liefertermin: Montag 4.7

et sandbacet 151

Pres i MwSt 0 pwe7390€

Pras exht WSt (>R
Quelle: https://lwww.alza.de/wmf-414120011-kuchenminis-langschlitztoaster-d5609970.htm?kampan=idealo_de_do-
maci-elektro_priprava-jidla_topinkovace_wmfto806&utm_source=idealo_de&utm_medium=product&utm_cam-

paign=idealo_de_domaci-elektro_priprava-jidla_topinkovace_wmfto806, 29.06.22, 15:10 Uhr.

Abb. 108: Galaxus, 29.06.

# GALAXUS

Haushant .

Kuche »

Kocheon + Zubereiten 4 73'- y

Kochangarate WMF Kichen Minis
Damptgarer - Raiskoches FPOUN ki
Dorrgarat
Eierkocher

Enkochavtomat
Frittevse

Hot Dog Maschine

o
Mah s tock varsandbered sh axternam Lage

Joghurtgers

Kochpiatts ¥ Inden Warenkorb

Komakigril

onskge 20 Vergteichen L Morken

Quelle: https://www.galaxus.de/de/s2/product/wmf-langschlitz-toaster-edelstahl-broetchenaufsatz-2-scheiben-bagel-
kuechenminis-toaster-7022687 ?pcscpld=26&utm_content=1-3&utm_campaign=preisvergleich&utm_source=ide-
alo&utm_medium=cpc, 29.06.22, 15:12 Uhr.
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Abb. 109: alles fiir zuhause, 29.06.

(&) allesfuerzuhause

= KATECORIEN MARKENWELTEN

PRODUKTWELTEN

UBER UNS

WMF KUCHENminis Langschlitz-Toaste
Cromargan

71,57 EUR

Quelle: https://allesfuerzuhause.de/product/wmf-kuechenminis-langschlitz-toaste-cromargan-1158998/, 29.06.22, 15:13

Uhr.

Abb. 110: kauf in BW, 29.06.

< Sy dotesses culine

kauffyB\

PRODUKTKATEGORIEN +  FEUER & FLAMME  DIRNDL VON KRUGER ~ WEINWELT  BUCHER

v WG CantOack Geid rrikh < Deauchissimess Lisferang

Einkaufen In Baden Wirttomberg » Heéim & Garton « Ha

altsgerste - inis L Toaster

Q & A C

Mein Cashback  MeimKoms  Wumel

NUSSBAUM ERLEBNISWELT & MARK

KUCHENminis Langschlitz-Toaster
69,99 €

Verkauf durch EURONICS XXL Spiess Elektro Markt Rauenberg in Rau

1 Angebot eines anderen Anbieters
Jetzt Cashback sicherne
™ , ' :

Hast du sine Frage 2um Produld? Kontakbere uns!

Ueferung moghich  Geprufter Handler

e Lief
Lieforung 2-3 Werktage fr 4,99 €

Quelle: https://kaufinbw.de/products/kuechenminis-langschlitz-toaster-5f9810, 29.06.22, 15:15 Uhr.
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Abb. 111: Saturn, 29.06.

wbote OUTLETS  Markt ” > Vertig  Services ' SATURMCARD @ Live Boratung  Gutschein Card  YPERION Newsleter @ Hillo & FAQ  Gese Partnervortel
Mein Markt
= Alle Kategorien wend taaster "
Woin Mackt must o

TR

NMF 04.1412.001 KUCHENminis® Toaster Edelstahl matt (900 Watt, Schlitze: 1)
i
N » Kiche > Kikchenkieingerdte > Toaster <
B2 uvpoase
{(‘ 69 99
“\ .:}::\A —
- ® Oniine verfighar -000¢
* Abhotung

T -

Unsere 2 Geriteschutz Angebote fir Sie Deluis

PlusGarantie bis max. 3 Jabwe Mindestiaufasit: 12 -199¢
Monate monatiich
PlusGaranoe fir 3 Jahre (Einmatzaniung) ~1699¢

einmalig

Quelle: https://www.saturn.de/de/product/_wmf-04-1412-001-k%C3%BCchenminis%C2%AE-2305289.html, 29.06.22,
15:17 Uhr.

Abb. 112: Euronics XXL, 29.06.

#EUronics xxL

Spiess Elektro Markt

Quelle: https://www.euronics.de/haus-und-haushalt/kuechenkleingeraete/toast-und-grill/toaster/kuechenminis-lang-
schlitz-toaster-cromargan-matt-4058405535111, 29.06.22, 15:17 Uhr.
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Abb. 113: expert, 29.06.

.up..-! )‘(\ Suchen nach Droduiten. Mardkna Wb Code & mobe Q
o)

UnsereProdukte  Aktionen  Service  Geschaftskunden @ weinKonto Q MeinFac

nis® Toaster (Langschlitztoaster, 900W, Cromargan, silber, Bratchenaulsatz i .
\ufwirmfunktion

Web-Code: 36433005894

WMF KUCHEN®
Auttaufunktion

tetegrierte Brotrertrerong

Bebeuchtets Funitiorstisten

'
’
v Virisbel snstaRtare Baumngsituten
'

Gahiuve 2 tocwertigem Cromargan® matt Keep-Cook
Isctierung

VAUV SUMGsten Auftauen €age-Fusiton
v oW

» integnenss Brdachenafsats

* Mermonchebace Keomelschublsde
e
Quelle: https://www.expert.de/shop/unsere-produkte/haushalt-kuche/haushaltsgerate/toaster/36433005894-kuechenmi-

nis-r-langschlitz-toaster.html?campaign=idealo%2F se%2F 36433005894-kuechenminis-r-langschlitz-toaster&campaig-
nid, 29.06.22, 15:20 Uhr.

Abb. 114: Coolblue, 29.06.

Unsar 2iatist a3, dich rundum gllickfen ru macher: Deghalb hisben wir unser elgees ¢ S
Stores. Selt (e 20 Jarvan Bringen wie Kusnden In den Nederlandan, In Began und jetst auch In Deutscnland zum Lichek

P Lurne ums

cool o: x
blue Sortiment anschaven « Wonach suthst dh Q S wontov QO Wv

O Usferung in Pranifurt am Main Stenisct wachsaln w7 Vor 1200 Uhs Besteiit margen kantenkis gedefert Businuw  Stare  Obwr Coolbhin  Kundendenst g
® DWiroTn MedpwecundMods Mihe Teekime  MeusheltundWetinen  SortwidSorpenliee  Compule Wovnie Ui Spekie  Daniing

Al vareiiae WU wogardin  KDCHENmIniS (L Teastes

WMF KUCHENminis XXL Toaster

0BoWenIUAgn  Alle Zubm camaban WM Kichenperate

€69,99

NN MASL, sersandkastentes
© Garingar Vorrat, schnal sugrotieot

FUr dleses Procukt BT vor 1700 Destalt, morgen kostenosin
Franichurt a Sain gelisfet

s = i don Warenhors

3 wn stare sbbolen Flr spites speschenn

W Vor 100 Ut Dester, morgan Kastanlos gelistert
¥ 2 jutre Gerarti suf Toaster
 astenloser Urntausch innar;

wnn 30 Tagsey
Quelle: https://www.coolblue.de/produkt/881795/wmf-kuechenminis-xxI-toaster.html?cmt=c_p%2Cr_ide-
alo.de&utm_source=idealo.de&utm_medium=pricecomparison&utm_content=2555, 29.06.22, 15:21 Uhr.
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Abb. 115: Amazon, 29.06.

amazons

© Liferadresse wihlen

- Nonts und Listen

SAlle Beteller AmsonSiwk  Kdenmevics  Agedot  Neuershenawen  imeVideo Musk  Prime - Audble  Mode Hettoekdfol  Sicher  Games  Kiche Maushelt A Wohnen  Aute S Motorad  Baumarke Wirh

0 ¢ Kostentou Letwrung

Paste

Masterist

ArtiketmatieLs 566411 % 156¢
M

Quelle: https://www.amazon.de/WMF-K%C3%BCchenminis-Langschlitz-Toaster-integrierter-
Br%C3%B6tchenw%C3%A4rmer/dp/B075KXGMNL/ref=sr_1_7?__mk_de_DE=%C3%85M%C3%85%C5%BD%C3%9
5%C3%91&crid=Q29ABOSI4DY X&keywords=wmf+toaster&qid=1661789736&sprefix=wmf+toas-
ter%2Caps%2C159&sr=8-7, 29.06.22, 15:22 Uhr.

Abb. 116: Compravo, 29.06.

KUCHE & GENUSS  ZUHAUSE  SPIEL & SPASS SCHULE & BURO  HAPPY BABY  WIR FUR SIE

WMF KITCHENmInIs 04.1412.0011 Toaster 2 Schelbe(n) Edelstahl 00 W

expiricpieeme, S I,

. Weitars Argubote anderer Verkifer 3

Quelle: https://www.kitchentime.de/p/toaster-kimis-longslot?utm_source=idealo.de&utm_medium=cpc&utm_con-

tent=10195299&utm_term=Kuchengerate-Grillen-und-Toasten-Toaster, 29.06.22, 15:247 Uhr.
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Abb. 117: Kitchentime, 29.06.

— KITCHENTIME Q Hallo! Was s
s WMF .
= Toaster Kimis Longslot ./
fdrdo o
= c
6369€
o
= m
v Eine lange Offnung: nier passt ein langes Brot oder awel Toasts rein
3 v Exklusivt uchtete Tasten
— ' v Aufraufue
v v ingen fir den
' Zange ist cnthalten, um schmale Sch

Quelle: https://www.compravo.de/KUeCHE-GENUSS/KUeCHENGERAeTE/WMF-KITCHENminis-04-1412-0011-Toas-
ter-2-Scheibe-n-Edelstahl-900-W.htm?Sessionld=&a=article&ProdNr=A1013960&p=1043&mer-
chant=17520&utm_source=idealo&utm_medium=psm&utm_campaign=idealo_paid, 29.06.22, 15:24 Uhr.

Abb. 118: Media Markt, 29.06.

. Muin Markt .
J RN U

* R

IMF 04.1412.001 KUCHENmInis® Toaster Edelstahl matt (300 Watt, Schlitze: 1)

> Hauzharz Ewehnos v Kuzharkichmeses > Topster <
B uvpssos
69.”
4
~a00¢
m O
[T] stwetarannie 2 mas. 3 Sshre ivindest ~1mc
Moel monatich
[T] swstsranziescr 3 She isinmelzohiung: ~1533¢
winmalis.

https://www.mediamarkt.de/de/product/_wmf-04-1412-001-k%C3%BCchenminis%C2%AE-2305289.html,

Quelle:
29.06.22, 15:24 Uhr.
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4 WMF Toaster 24.07.2022

Abb. 119: baur, Versandkosten, 24.07.

Service & Versandkosten X

Die Versandkosten je Bestellung und
Lieferanschrift betragen 5,95€.

Mehr Informationen zu nutzlichen Services, wie
die 24-Stunden-Lieferung, Wunschtermin oder
unsere Versandkostenflatrate findest du unter
Service & Hilfe ebenso wie Hinweise Gber
Liefereinschrankungen.

5 :
Quelle: https://www.baur.de/p/wmf—flgrl:rvsfér‘- (l),lzezct{ghs-]

minis-900-watt/AKLBB629196047?nav-
q=wmf%20toaster&rl=1&sku=3887994310&ssug-
gest=exorbyte_sugg#nav-i=2&nav-p=P1&nav-
q=wmf%20toaster&relevantPro-
duct=true&sku=3887994310.

Abb. 120: baur, 24.07.

16:61 "

WMF Toaster »KUCHENMIinis®«, 1
langer Schlitz, 900 W

uvp:949s-¢ (EEER
67,99 €

Service- & Versandkosten
Quelle: https://www.baur.de/p/Mmnf2todsterikiéchen-
M 2T PAVRACK Punlbtae
minis-900-watt/AKLBB629196047?nav-
q=wmf%20toaster&rl=1&sku=3887994310&ssug-
gest=exorbyte_sugg#nav-i=2&nav-p=P1&nav-
g=wmf%20toaster&relevantPro-

duct=true&sku=3887994310.
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Abb. 121: Amazon, 24.07.

Q, Amazon.de durchsuchen
ﬂrﬁnﬂfga(?en Ermeut kaufen

© Liefern an Rebecca - 31675 Biickeburg

Summe €66%°

@ ihre Bestellung qualifiziert sich fiir GRATIS
Standardversand, Details

Zur Kasse gehen (1 Artikel)

Als Geschenk versenden. Benutzerdefinierte
— Nachricht hinzuftigen

WMF KUCHENmMinis
Langschlitz-Toaster

t 6%

Berechtigt fur KOSTENFREIEN

Versand
Farbe: Silber
Stil: Single

Loschen

Auf die Merkliste

Weitere Artikel wie diese

July 24,2022 16:50

Quelle: https://www.amazon.de/WMF-K%C3%BCchenmi-
nis-Langschlitz-Toaster-integrierter-
Br%C3%B6tchenw%C3%A4rmer/dp/B075KXGMNL/ref=s
r_1_7?__mk_de_DE=%C3%85M%C3%85%C5%BD%C3
%95%C3%91&crid=Q29ABOSI4DY X&keywords=wmf+to
aster&qid=1661789736&sprefix=wmf+toas-
ter%2Caps%2C1598&sr=8-7.

Abb. 122: Ebay, 24.07.

WMF WMF 04.1412.001
KUCHENminis® Toaster Edelstahl
matt (P00 Watt, Schlitze: 1)

Mit Click B Collect au
abholbarl

h In threm Modia Marks

_ medismarkt (1224443 %)
97.3% positive Bewertungen

EUR 66,99

(Inkl. MwSt.)

Gratis 3-Tage-Lisferung - Sendungsverfolgung
Ueferung Ga. Di, 26 Jul - Mi, 27 Jul

StOokzahl 1 July 24,2022 Yed9

Quelle:
https://www.ebay.de/itm/334491233724?epid=90
140528948&hash=i-
tem4de13b2dbc:g:uqYAAOSw~WJiwA5L&amdat
a=enc%3AAQAHAAAACEIIWKBIVYVCT4eltO3W
ahEAN%2FQ4nBt3Jvf78U5MwOpLhhl-
ZcPDmMBART-
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Abb. 123: Saturn, 24.07. Abb. 124: Expert, 24.07.

turn.<
TINESTAMe P # sawn.de s )

N RULHETIRIE ST ate -~
« export.do

I WIMESIOERIE N minis ® Toaster

(Langse er, 900W, Cromargan, silber

- B wufsatz, Auftaufunktion
- \ - A mfunktion
= —_— = | Web-Code: 36433005894

38 (4)

* & % % 9 A ' i

Voltild anzeigen
WMF 04.1412.001 KUCHENminis® Toaster
Edelstahl matt (300 Watt, Schlitze: 1)

W PN 5
E uvposse ~

66.
nkl MwSL versandkostenirel
July 24,2022 16:49 66-99
Quelle: https://www.saturn.de/de/product/_wmf-04-1412- - July 24,2002 16:48
_kO o, inico 0, ~
001-k%C3%BCchenminis%C2%AE-2305289.html. Quelle: https:// expert.de/shop/unsere-pro-
dukte/haushalt-kuche/haushaltsgerate/toas-
ter/36433005894-kuechenminis-r-langschlitz-toas-
ter.html?campaign=idealo%2Fse%2F36433005894-kue-
chenminis-r-langschlitz-toaster&campaignid.
Abb. 125: Media Markt, 24.07. Abb. 126: Hitseller, 24.07.
16:47 W ma
TIME STAMP P & mediamarkt.de

= <¥ > m
B WMF Toaster Kiichenminis

2 Scheiben, Langschlitztoaster

d*okok ok ' o 900 Watt
WMF 04.1412.001 KUCHENminis®* Toaster o Platt f0r 2 XXL Toastschelben oder sine lange Scheibe
Edelstahl matt (900 Watt, Schlitze: 1) Brot
% ® Integraerter Brotchenaufsatz zum Aufbacken von
Bréitchen :
® Variabel einstelibare Braunungsstufen
ED vvrosss
66.”
i st versandlostntr 6599 €
July 24,2022 1647 =
Quelle: https://www.mediamarkt.de/de/pro-
July 24,2022 Teds

duct/_wmf-04-1412-001-k%C3%BCchenmi-

Nnis%C2%AE-2305289.html. Quelle: https://www.hitseller.de/search?sSe-

arch=wmf+.
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Abb. 127: Kitchentime, 24,.07.
AA # kitchentime.de ¢

KITCHENTIME

v K Versand + Skandi hes Design
Trustpllot: 4,5/5

Deine Waren

g WMF

1 Toaster Kimis

Longsiot

i 65,30 €

BESTELLUNG ANDERN

RABATT-CODE ANGEBEN
Gesamtmenge der Waren 65,30 €
Versand 4,90 €

Insgesamt inkl. Mehrwertsteuer
¥ Erwartete Lieforzeit 2 - 7 1agn70,20 €

Ja, ich mochte gerne KitchenTimes
Newsletter abonnieren und exklusive
Angebote, Vorrang zu Rabatten und
Inspiration erhalten

July 24,2022 16:44

Quelle: https://www.kitchentime.de/p/toaster-ki-
mis-longslot?utm_source=idealo.de&utm_me-
dium=cpc&utm_con-
tent=10195299&utm_term=Kuchengerate-Giril-
len-und-Toasten-Toaster.

Abb. 128: Compravo, 24.07.

e Ty

=] compad® @@ Wa

y

WMF KITCHENmInis 04.1412.0011 Toaster 2
Scheibe(n) Edelstahl 900 W
Artikel:Nr. A1013960
Gewdcht: 2,50 kg (2,50 kgy/Stick)
Ueferzelt: 25 Tage
» alle Detail-informationen 2u dam Produkt
Menge  Einzelpreis Positionsprels
6499 € 649 €
1

Versandkosten
S30€

-y

Standard Versand (DE) July24,2022 [16:42

Quelle: https://www.compravo.de/KUeCHE-GENUSS/KUe-
CHENGERAeTE/WMF-KITCHENminis-04-1412-0011-

Toaster-2-Scheibe-n-Edelstahl-900-W.htm?Sessio-
nld=&a=article&ProdNr=A1013960&p=1043&mer-
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Abb. 129: Euronics, 24.07.
e S 1 £

Langschlitz-Toaster

cromargan matt
© w

Qs a g

6499 €*

Inkl, MwSt. 2291 Versancikosten 5,99 €

July 24,2022 16:41

Quelle: https://www.euronics.de/haus-und-haus-
halt/kuechenkleingeraete/toast-und-grill/toaster/kue-
chenminis-langschlitz-toaster-cromargan-matt-

4058405535111.

Abb. 130: Berlet, 24.07.

16:40 w TN
# berlet.de
Saur G
F KUCHENminis Langschlitz-Toaster
cromargan matt

Artikelnummer 238820

Platz fur zwei XXL-Toastscheiben oder eine langa Scheibe
Brot,

Integriarter Briichenaufsatz zum Aufbacken von Brotehen
und Croissants

Vanabel einstellbare Braunungsstufen,

Keep Cool Isolierung,

Integrierte Brotzentrierung fur ene gleichmaBige Braunung
bexder Brotseiten

Umfangresche Funktionen: Aufwiirmen/Nachtoasten, Auftauen
gefrorener Schelbenund Bagal-Funktion zum einseitigan
enargiesparenden Toasten

Belouchtate Funktionstasten (Stopp, Aufwirm-/Nachtoasten,
Auftaven, Bagsl)

Herausnehmbare Krimelschublade,

Laistung: 900 Watt, Kabelaulwicklung,

Aud die Vergleichsliste
n L = i Pro -

6499€

inkl, 19% MwSt
zzgl. 5,99 € Versandkesten @

Auf Lager

Lisferung In 1-3 Werktagen
July 24,2022 16:40

Quelle:  https://www.berlet.de/product/wmf-ku-
chenminis-langschlitz-toaster-cromargan-matt-

238820/.

Abb. 131: Royal Design, 24.07.

T S P
RoyalDesignae

Finde deine Favariten [®)

& royaidasign do

Hadlta s
ME

Kitchen Minis Toaster

nee 60.00 €

+ In den Warenkorb

Nut noxt
(1! hostenloser Versond

July 24,2022 1637

Quelle: https://royaldesign.de/kitchen-minis-toaster.

Abb. 132: Voelkner, 24.07.

w voelkner.de

Verkauf & Versand: voelkner
&n an

79.98¢

D 24 Monate Anschluss-Garantie fur
8,00€

Unsere Anschluss-Garantie 24 verlingert
Ihre 2-jdhrige gesetzliche Gewahrieistung
um weitere 2 Jahre und Sie sparen sich die
eventuell anfalienden Reparatur- und
Ersatzkosten. v

Zwischensumme 79,98 €
Versandkosten 595¢€
Netto-Betrag 221¢€
enthaltene MwSt. (19%) 1372¢€
Summe 8593 ¢€

July 24, 2022 16:59

Quelle: https://www.voelkner.de/pro-
ducts/1181703/WMF-0414120011-Lang-
schlitztoaster-Schwarz-Silber-matt.html?of-
fer=6f243311e815ddb3035d357ad326a082.
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Abb. 133: Technikplanet, 24.07.

® technikplanet de

TI0E STA
eSSt ou Q

W
U8 > TOASTER > KICHENMINIS LANGSCHUITZ TOASTER

LR

v

65,99 ¢ JENNERNE™"

inkl. 19% MwSt. Pay#oi Jout saufin
198 Versand July 24,2022 1643
-— I amazonpav

Quelle:  https://technikplanet.de/product/wmf-kue-
chenminis-langschlitz-toaster-cromargan-matt-
238820/.

Abb. 134: Segmueller, 24.07.

& segmucter.de

T ST &P

Toaster
Langschlitz

Farbe: Silber
Material: Cromargan
GroBe: Starke: 900.00 cm

" : 74,99 €

July 24,2022 T6:55

Quelle: https://www.segmueller.de/pro-
dukte/toaster-langschlitz-3188372-

00000?querylD=afb61fbfd6de9cea549602d80c
6f3fb8.

Abb. 135: Galaxus, 24.07.

& GALAXUS

Tiug sunr &

= Menu

9 Bilder

ikl stanjoser Versand

WMF Kichen Minis  July24,2022 16:54

Quelle: https://www.galaxus.de/de/s2/product/wmf-
langschlitz-toaster-edelstahl-broetchenaufsatz-2-
scheiben-bagel-kuechenminis-toaster-

7022687 ?pcscpld=26&utm_content=1-
3&utm_campaign=preisver-

gleich&utm_source=idealo&utm_medium=cpc.

Abb. 136: Alles flir zuhause, 24.07.

16:54 w T
IWFNWG’ # allestuerzuhause.de
=

|

WMF KUCHENminis Langschlitz-
Toaste Cromargan

71,57 EUR

1. 49" 2 Versandkost July 24,2022 16:54

Quelle: https://allesfuerzuhause.de/product/wmf-kue-

chenminis-langschlitz-toaste-cromargan-1158998/.
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Abb. 137: wayfair, 24.07.

& wayfairde

Kosenlosar Varsand ab 30 €

wwayfair e CRVECR=]

© Toaster
- . Kiichenminis fii...
D WMF
ook e o o (15)

70,45 € 9n9%€
Im Angebot
26% Robatt

#(D) Kostenlose 3-
Toges-Lisferung
Leferung bis Mi, 27, Jull
Bestelle innerhalb von 7

X i

e <
7o/ Sparo boi \. 5
allem fiurs |

Zuhause /

Quelle: https://www.wayfair.de/kueche/pdp/wmf-kue-
chenminis-langschlitz-toaster-xbws 1351.html.

bb. 138: Coolblue, 24.07.

W/ Vor Montag 1300 bestellt, Dienstag kestenios geliefert
< Toaster

WMF KUCHENminis XXL Toaster

0 Bewertungen

HesLsa=8

€69,99
© Geringar Vorrat, schnell sugreifent
v Xostenloser Umtausch innerhalb von 30 Tagen

v 2 jahwe Garantie auf Toaster

v Vor Montag 13:00 Ubr bestellt, Dienstag kastenlos
gelefert

+ Kunden geben Coolblue eine 4,7/5

W Selt 1999 akuy In den Niededanden July 24, 2022 16:53

Quelle:https://www.coolshop.de/produkt/zadig-voltaire-
this-is-her-edp-50-mI/AM3U2K/?utm_medium=affili-
ate&utm_source=idealo&utm_campaign=Ide-
alo%E2%80%8B.

Abb. 139: Otto, 24,07.

& oftode
6![51_!\0 &
OoTTO
S WMF Toaster X
e KUCHENminis*, 1 langer

| | [ Schiitz, 900 W
Aut den Merkzettel
lieferbar - in 2 Wer ktagen bei dir

GAG0
1 67,99

Gutschein / Rabatt ~

Zwischensumme 67,99
Versandkosten (Pakel 295
Summe OTTO 70,94

Jaly 24,2022 |4:52
Quelle: https://www.otto.de/p/wmf-toaster-kuechenminis-

1-langer-schlitz-900-w-C629196047 /#variatio-
nld=629196191.

Abb. 140: Daume, 24.07.

Zur Kasse

jo | mewis PayyPal

WMF KUCHENminis x
Langschlitz-Toaster

Anzahl 1
Stlckpreis 499 ¢
Summe 84,99¢
Versandkosten »
rme s490¢
Gesamtsumme:
July 24,2022 17:03
Quelle: https://www.daume.com/Elektro-Hausgera-

ete/Elektrokleingeraete/Toaster/10369/WMF-KUE-
CHENmMminis-Langschlitz-Toaster?sPartner=51.
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Abb. 141: Kochexperte, 24.07.

= HEXPERTE G 2o
s to thrws Crieess L3

=T =

Toaster WMF Kitchenminis Siloer
84,95 €

Liaferzoll 3+5 Werktagw

¥ In don Waronkork

1n der Wunschliste

v Gratis Versand
v Grotis Risksendung
v Zanlung auf Aechnung July 24,2022 17502
¥ 2 Janre Garantie

Quelle: https://www.kochexperte.com/su-

che?q=wmf+toaster.

Abb. 142: Etrias, 24.07.

Qe

= Qetrias
ke

€

- .
e i =
Toaster WMF Kitchenminis Silbar

84,95 €

Lielerzeil: 3-5 Werktage

® In den Warenkorb

In der Wunschliste

v Gratis Versand
v Gratls Aucksendung

v Zahlung auf Fiechnung
v

2 Jahte Garantie

July 24,2022 17.02

Artikelbeschre o —
Quelle:
che?q=wmf+k%C3%BCchenminis.

https://www.etrias.de/su-

Abb. 143: Wenz, Versandkosten, 24.07.

# wenz.de

VERSANDINFORMATION

Die Versandkosten betragen unabhdngig vom
Bestellwert einmalig 5,95 € pro Bestellung. Der
Versand erfolgt mit der Deutschen Post. Bei Artikeln,
die per Spedition geliefert werden, berechnen wir

einen Zuschlag.

Quelle: https://www.wenz.de/p/wmf-langschlitz-toaster-
kuechenminis-766014?sku=766014000.

Abb. 144: Wenz, 24.07.

Al & wenz.de &)

WMF Langschlitz-Toaster 'KUCHENminis'

79,99 €
inkl. MwSt. zzg). Versandkosten

e: Silberfarben/Schwarz

y 24,2022 17,
@ lieferbar- in 4:6 Tagen bel thner Y 24 2022 1701

Quelle:  https://www.wenz.de/p/wmf-langschlitz-

toaster-kuechenminis-7660147?sku=766014000.
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Abb. 145: Klingel, Versandkosten, 24.07.

VERSANDINFORMATION X

In allen angegebenen Preisen ist die
gesetzliche Mehrwertsteuer enthalten. Den
groBten Teil der Versandkosten tragt
KLINGEL. Einen kieinen Anteil von nur 5,95 €
fur verauslagte Porto- und
Verpackungskosten weisen wir auf der
Rechnung aus. Alle weiteren
Zustellgebuhren, auch fir Teillieferungen,
tbernehmen wir fur Sie.

kuechenminis-766014?sku=766014000.

Quelle:  https://www.klingel.de/p/wmf-langschlitz-toaster-

Abb. 146: Klingel, 24.07.

# klingel.de

lhr Warenkorb

ZUR KASSE )

WMF

\V
Langschlitz-Toaster
o ‘KUCHENminis'
Artikelnummer: 76601/40X

Farbe: Silberfarben
Einzelpreis: 79,99 €

lieferbar - in 4-6 Tagen bei
Ihnen

@ Eilversand moglich
Anzahl:

X Léschen

Q Auf Merkliste verschieben

A
79.99€ July 24, 20224700

Quelle: https://www.klingel.de/p/wmf-langschlitz-
toaster-kuechenminis-766014?sku=766014000.

Abb. 147: WMF, 24.07.

u wmf.com
= W aw
ich suche cach Q

WMF KOCHENminis Langschlitz-
Toaster

Das Platzwunder fdr XXL-Toasts, Bageis, lange Brotscheiben
und Brotchen

e View gallery

79,99 € ur94,99€ 2

nict. 183 L1 22gh Var

T ol July 24,2022 17:10

langschlitz-toaster-3200002113.html.

Quelle: https://www.wmf.com/de/de/wmf-kuechenminis-

Abb. 148: Di-Life, 24.07.

» di-life.qu

Tive Siawe P

#  Warenkorh
Warenkorb

Artikel

WMF LANGSCHLITZ-TOASTER
' P00W (414120011 KUCHENMI

& I

Art Me

0414120011

Einzelpreis:
EUR 9180

Gasamtpreis:
EUR 9180

2 July 24,2(?2?“37.0’3

Quelle: https://www.di-life.at/.
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Abb. 149: Di-Life, Versandkosten, 24.07.

& di-life.eu

. JMESTAML P

@ Post G

DE: Versandkosten unter € 50+ Warenwert
GLS Austria €490
Osterrolchische Post €590
Uber € 50,- RATISVERSAN
Wir versenden die Waren mit GLS baw Post/DHL Bei der

Bestelung konnen Sie auch eine abwekchende Ueferadresse
angeben’.

Bitte beachten Sie jedoch, dass wir an Packstationen nur mit
DHL llefarn kiinnen

Versand auBerhalb Deutschlands

Versand GLS Bastellwert ven  bis Vessandkostan zzgl. MwS1,
FR, PL,CZ, SLO. ITA €000 €50,00 €825
FR,PL,CZ, SLO.ITA € 50,00 € 100,00 €658
FR, PL, CZ, SLO. ITA € 100,00 €5000000 €482

July 24,2022 17:09

Quelle: https://www.di-life.at/.

Abb. 150: Quelle, 24.07.
17:07 T -

« quella.de

'4!
— - 7y ,/ I i
LT =

WMF Toaster »KUCHENminis®x, 1
langer Schlitz, 900 W

67,99 €

July 24,2022 17:07

Quelle: https://www.quelle.de/p/wmf-toaster-kue-

chenminis-900-watt/AKLBB629196047 ?nav-
g=wmf%20toaster&sku=3887994310#nav-

i=5&nav-q=wmf+toaster&nav-p=P1

Abb. 151: Quelle, Versandkosten, 24.07.

aA & quelle.de (¢

X

m Bestellwert von 75

Sp snsliefaru Soliten

rt von 75 € nicht erreichen, zahlen Sie
anschrift aine

von 285 €

r direkt per

Spaditionsgebutr

|| S ——
NRTRALE Wir stellen estsllungen
e

Guelle

July 24, 2022 1707

Quelle: https://www.quelle.de/p/wmf-toaster-
kuechenminis-900-
watt/AKLBB629196047?nav-q=wmf%20toas-
ter&sku=3887994310#nav-i=5&nav-

q=wmf+toaster&nav-p=P1

Abb. 152: Porta, 24.07.

 perta.ce

SSV - Bis 2u 70 %"** sporen!

WMF Toaster
KUCHENMINIS

Inkd. Brétchenaufsatz - 7 Stufen - Keep Cool
Isolierung - auftaven - aufwarmen - YOO W - 240

V- ALLE DETAILS

1 9499 €

inkl MwSt.

Nur noch 2 verfigbor

In den Warenkorb

I VerfUgbarkeit vor Ort |

@ Lieforung in 3.8 Woerktogon

interkasten: 590 € July 24,2022 17:05

Quelle: https://porta.de/p/wmf-toaster-kuechen-

minis-0108885.14?utm_source=ide-

alo&utm_medium=affiliate&utm_campaign=ide-

alo&utm_content=0108885.14
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Abb. 153: Breuninger, 24.07.

17:05 Wl i
“l m'@ = breuninger.com
Versand durch Breuninger
Lieferung in 2-4 Werktagan
WMF
Toaster
GroBe: one size
i Farbe: SILBER
Anzahl 1
94,99 €
Q Merken
'm] Als Geschenk varpacken
2wischensumme 94,99 €
Versandkasten &) 3,95 €
Gesamtsumme 98,94 €
119 !
July 24,2022 17.05
Quelle: https://www.breuninger.com/de/marken/wmf/toas-

ter/1001192314/p/?vari-
ant=16d626355281fb552109c9f365e54491&em_src=cp&e
m_cmp=affiliate/a-

win/feed/ WMF/16d626355281fb552109c9f365e54491&fdc
ampaign=feed/de/11405/a-
winde/16d626355281fb552109¢9f365e54491&awinaf-
fid=331661&awinPu=27692-awin&a-
winLi=77537%7C115709%7C323283&awc=11590_16565

TA0202 AATARNIAQCOANOARTATOANAADIRAOALR2AT

Abb. 154: Schuettewelt, 24.07.

& schuottowslt de

TSN G*

WMF KUEMI LANGSCHLITZ-TA
EDIT

WME 0414120011
EAN: 4211129130806

94,99 €

Inkl, gesetzl. MwSt,

ersandkosienttel

Lieferzeit: 1-3 Werktage

n Deutsehland

In den Warenkorb

O

Quelle: https://www.schuettewelt.de/geschenke/wmf-elekt-
roger%C3%Ad4te-2w7/wmf-0414120011-wmf-kuemi-lang-
schlitz-ta-edit-1997.html.

July 24,2022 17:04
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Abb. 155: Comstern, 24.07.

e w oo

¥ camstem de

s P a g)

530 ¢
Jaly 24,2022 17:17

[DSRESTRERY N

Quelle: https://www.comstern.de/de/product/wmf-

kuechenminis-langschlitz-toaster-24029887.

Abb. 156: Kotters, 24.07.

# kotters.de

< Weiter einkaufen

1x WMF x
KUCHENminis®
Langschlitz-Toaster
Leistung: 900 Watt
94,99 €*
Zwischensumme: 94,99 €*
Versandkosten > 0,00 €*
Gesamtsumme: 94,99 €*
*inkl. MwStL
Warenkorb bearbeiten >
July 24,2022 17:16
Quelle: https://kotters.de/shop/alles-mit-stecker-

220v/5904/wmf-kuechenminis-langschlitz-toaster-

leistung-900-watt.

Abb. 157: expert TechnoMarkt, 24.07.

versandkantentre

W KUCHENminis Toaster 900 W 2
Scheibe(n) 7 Stufen

Produli-info ~ Artiked vergieichen | Frage sielien

€ 93’ gy

©% Sotsneen fir 13 Monste?
Mast

Versanckesten OE (Pakel):
Ubernehmen wir fiir Sia

July 24,2022 17:15

Quelle: https://www.expert-technomarkt.de/Toas-

ter/WMF-K%C3%9CCHENminis-Toaster-900-W-
2-Scheiben-7-Stufen-Edel-
stahl.36433005894.html?site=3&queryFromSug-

gest=true.

Abb. 158: Fairplace-Vorarlberg, Versandkosten, 24.07.

s oo
& falrplace-vorariberg.at

THME St CP*

Zustellung Paket bis 31kg

Re rtor b yrarl
Ab elnem Einkauf iber € 30,00 ist der Versand
immer kostenlos.

Bestellungen unter € 30,00 sind funfmal in Folge
varsandkostenfrel, Flir die 6. Bastallung unter €
30,00 fallen Versandkosten von € 9,90 an, danach
wird der Zéhler wieder auf 0 gesetzt Der Zahler
wird auch dann auf O gesetzt, wenn eine Bestellung
Uber € 30,00 liegt. {Preise inkl. MwSt,)

nden i ’
pouschal € 9,90 inkl. MwSt,

Ab einem Einkauf (iber € 50,00 ist die Zustallung
kostenlos. (Preise inkl. MwSt,)

pauschal € 14,90 inkl, MwSt

July 24,2022 17:14

Quelle: https://www.fairplace-vorarlberg.at/pro-
dukte/wmf-langschlitz-toaster-900w-414120011-kue-
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Abb. 159: Fairplace Vorarlberg, 24.07. Abb. 160: Conrad, 24.07.

() H o
© Fairplace L3 WS
) e % conrad.de
Hlim[lg ¥\ f und Versand durch: Conrad Electronic

JU— Q

Noch 9,01 € bis 2ur kostenfreien Lieferung

Warenkorb WMF 0414120011 Langschlitztoaster
are orp

Ti i Schwarz, Silber (matt)

fukt — Besteli-Ne.: 1762840

J » Online verfigbar (2 Stikck)
W Lieferung: Mo, 25.07 bis Di. 2607 2022

1 Stiick 8599-€
ndlor + 7999 €
P o Entfernen
€ 93,10 [:] 48 Monate Langzeit-Garantie nur 800 €
Gesamtsumme {inkl. Mwst.) € 93,10
=+ Direktbestellung
ZUR KASSE
July 24,2022 17:14
< Vorteilscode einlosen
Quelle: https://www.fairplace-vorarlberg.at/pro- b e e
dukte/wmf-langschlitz-toaster-900w-414120011-kue-
Bruttopreis inkl. MwSt 7999 €
zzgl. Versand gesamt 495€

B494 €

July 24,2022 17:13
—

Quelle:  https://www.conrad.de/de/p/wmf-0414120011-
langschlitztoaster-schwarz-silber-matt-1762840.html.

Abb. 161: digitalo, 24.07. Abb. 162: Allego, 24.07.

= digitalo.de ( « allego.de
TIHE STAM O

1x WMF 0414120011 Langschlitztoaster
Schwarz, Silber (matt)

Entfernen

7995¢

C] 24 Monate Anschluss-Garantie fiir 8,00 €
Unsere Ansthiuss-Garantie 24 veringert Deine
2-jahnge gesetzliche Gewahrleistung um
weitere 2 Jahre und Du sparst Dir die eventuell

ant und Er
weitere Infos
Zwischensumme 7995 €
Versandkosten 499 €
Netto-Betrag 71,38€
enthaftene Mwst. (19%) 1356€ 76’43 s
Tuly 24,2022 16:S8 Inki. MwSt. + Versand ab 5,95 €
Summe . 94 € paketversandfahigar Artiket
Quelle:  https://www.digitalo.de/products/1014024/WMF- Lieferzeit: @ 1-3Werktage July 24,2022 16:56

0414120011-Langschlitztoaster-Schwarz-Silber- Quelle: https://www.allego.de/suche/?exp=wm.

matt.html?offer=3246fe246d284223325e4606003e3f48.
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Abb. 163: Kauf in BW, 24.07.

16:56 w =

& kaufinbw.de

CPRY,

kUCHENminis Langschlitz-
Toaster

7799 €

TINE STae

)L Versandkoster

Verkauf durch EURONICS XXL Spiess Elektro
Markt Rauenberg in Rauenberg

1 Angebot eines
Nur noch weniger als 3 Artikel im Geschaft
vorhanden
Jetzt Cashback sichern!
G\ erhaltst fur dieses Produkt 0,78 € zurlick
. W

Hast du eine Frage zum Produkt? Kontaktiere uns!

Deutschlandweite Lieferung
Lieferung 2-3 Werktage fiir 4,99 €

Tuly 24,2022

@

16:56

Quelle:  https://kaufinbw.de/products/kuechenminis-lang-

schlitz-toaster-5f9810.

Abb. 164: Kaufland, 24.07.

= kaufland.ce

® [

I

¢

WMF Kiichenminis Toaster Langschlitz mit
Brotchenaufsatz, 900 W, XXL Toastscheiben, 7
Braunungsstufen, Bagel-Funktion, Toaster...

@m@nd

7]

74,99 €

Kostenloser Versand

Kostenlose Rucksendung innerhalb von 14 Tagen

July 24,2022 16:55

r

Quelle:
duct/321600383/?utm_source=idealo&utm_me-

dium=cpc&utm_content=de_01&utm_campaign=pricecom-

https://www.kaufland.de/pro-

parison&utm_term=7499.
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Abb. 165: XXL-Deals, 24.07.

16:57 -l T
» ul-deals.de
W PR NGSCHLITZ-TOASTER
(CROMARGAN MATT)
LANGSCHLITZ-TOASTER

78,53 €

Versandkostenfro: July 24,2022 1657

Quelle:  https://www.xx|-deals.de/product/wmf-kue-
chenminis-langschlitz-toaster-cromargan-matt-lang-
schlitz-toaster-218895/.

Abb. 166: billiger.de, 24.07.

@ 000000000

WMF KUCHENminis Langschlitz-Toaste
Cromargan

Quelle: https://www.billiger.de/products/1221287614-

wmf-kuechenminis-langschlitz-toaster-edelstahl.

Abb. 167: AVMarkt select, 24.07.
16:57 2

w avmarkt-select.de

Tiwg s G

WhPF
KUCHENmMminis Langschlitz-Toaster

L. NR: 218

+ Platz fiir zwel XXL-Toastscheiben oder eine
lange Scheibe Brot

+ Variabel einstellbare Braunungsstufen
+ Keep Cool Isolierung
+/ Herausnehmbare Kriimelschublade

v Leistung: 900 Watt, Kabelaufwicklung

78,54 €

nkl. 19% MwSt

July 24,2022 16:57
Versandkostenfrei o 3

Quelle:  https://avmarkt-select.de/product/wmf-kuechenmi-
nis-langschlitz-toaster-cromargan-matt-langschlitz-toaster-
218895/.
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5 Ibuprofen

Abb. 168: Amazon Ibuprofen

& | Q Amazonc

fe durchsuchen o &

Ibuprofen HEUMANN
schmerztabletten

400 mg F iimtabletien

596 € (0,25¢ / i)

Prei b

inkl. USt. Ab g von der
Lieferadresse kann die USt. an der Kasse variieren.
Weitere Informationen.

q & schnell per
Bezahlung direkt vom Bankkonto
Jetrt Bankkonto hinzufiigen

KOSTENLOSE Lieferung Montag, 15. August.
Bestellung innerhalb 23 Stdn. 15 Min. Details

® Liefern an Rebecca - 31675 Blickeburg
-
Quelle:
Schmerztabletten-400-Filmtablet-
ten/dp/BOOELI2D70/ref=sr_1_57__mk_de_DE=%C3%85M
%C3%85%C5%BD%C3%95%C3%91&crid=3JFCQHIGWT
7TX&keywords=ibuprofen+400+heu-
mann+20&qid=1661802452&sprefix=ibuprofen+400+heu-
mann+20%2Caps%2C147&sr=8-5

https://www.amazon.de/Ibuprofen-Heumann-

Abb. 169: VitaSpar Ibuprofen

MESIAM aia i
von HEUMANN PHARMA GmbH & Ca. Genarica KG

Liefarzeit Ligforzoit ca. 1.2 Worktage

Packungsgroie 20 St
Artikolnummer: 4
Grundprais 022€11851
1
o

Einzelprais

445 €

Gesamtprels

445 €

Bitta gaban Sie hier thran Gutschein-Code ein urd kiickan aut

Einl8sen
Gutschein-Cods Einiosen
Zwisohonsumme 4,45 €
Inkl, MwSL (19.00%) 1.50€
Portakosten 4,95 €
Gesamilpreis 840 €

Preise inkl. MwSt. ogf. zzal
\ugust |

Quelle: https://www.vitaspar.de/product/ibuprofen-heumann-
schmerztabletten-400-mg.1723.html
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Abb. 170: omp Apotheke Ibuprofen

13437 W EFE
’ & omp-apotheke.de
mg

von HEUMANN PHARMA GmbH
& Co Generica ¥G

=

-1+2

Gesamtprels
Nur 3,96 €

Gutschein einlosen

2wischensumme 33%6¢€

Portokosten 400¢

Inkl. MwSt. {19.00 %) 127¢€

Gesamtpreis Inkl. 7,96 €

MwsSt.

Quelle:  https://www.omp-apotheke.de/product/ibu-

profen-heumann-schmerztabletten-400-
mg.2438.html

Abb. 171: bio-apo Ibuprofen

AU~ QO

IBUPROFEN Heumann Schmerztablet-

ten 400 mg

00040554

Loéschen | 1 -]

Bitte geben Sie hier [hren Gutschein-Code
ein und klicken auf Einlésen

SUMIme

Wkl MWwSE. (19.005%]

Portokosten 49

Gesamtpreis 8,85 EUR

4

Vassnndl nstanteal inn

Quelle:

avhath Nautarhiands ah

https://www.bio-apo.de/product/ibuprofen-
heumann-schmerztabletten-400-mg.2248.html

Abb. 172: Easy Apotheke, Ibuprofen

W TODy MpUrEnEoy —

Q

\

STOTLE" 7 el

TV T T I | Ay

versandkostenfreie Bestellung zu eralten,

Ihre Versandart

Versandart

DHL national v

Ihre gewdhite Apotheke

YAp r

Bischofskamp 40-42
31137 Hildasheim
Tel: 05121-2893559

Vers

Zwischensumme 354€

Portokosten 395€

Inkl, MwSt. (19.00%) 120€

Gesamtpreis 749 €

180! 2( 13:4

https://www.easyapotheke.de/product/ibu-
profen-heumann-schmerztabletten-400-
mg.1409.html

Quelle:

8 Warenkorb leeren

Abb. 173: aposalis Ibuprofen

_aposalis® |

Obersicht

Kontakt  Hilfe Start

Shop | Markenshops | Service | Top-Seller | Rozopt |
Frelumschiag herunteriaden

1. Warenkorb 2. Adressdaten 3. Zahlungsart 4.

Priifen und Bestellen

mein Warenkorb

Nach 41,63 € bis zur versandkosienfreien Lieferung!

(0] Artikel
(") 1BUPROFEN Heumann 7 33re
= Schmerztabiatten 400 mg 20 St
Filmtabletten ~
Anbieter: HEUMANN PHARMA GmbH&
Co. Generica KG
Packungsgrofie: 20 St
PZN: 00040554
Sofort ligferbar
Versandkosten: 450€
(DHL)
Geasamt (ink 787¢€
MwSt.)
Sie sparen; 158 €

Quelle: https://www.aposalis.de/Arzneimit-
tel/Schmerzen/Kopfschmerzen-und-Fie-

ber/00040554
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Abb. 174: vitende Ibuprofen

« vitenda do

Warenkorb

2 Rezept-Upload

| @ Gratis Artikel ansehen

Einzalpreis  Gesamtprois
x L i

Emmiindresse Teloformummar an d

akstdienstizister ibergebe
+ Portokoste 5.00 ¢
enthalteng MwSt (19.0 02€

Gesamtpreis inkl MwSt. . B,30.¢

Quelle: https://www.vitenda.de/ibuprofen-heumann-
schmerztabletten-400-mg.00040554 ?tra-
cking=Mzg4MTMyMDJKkMmMSNDRmMM2IXOTNIMT-
ViINTcONDFhZWZ8fDIwM;ItMD-
gtMjkrMjIIMOEWNYUzQTAy

Abb. 175: bonvita Ibuprofen

« bon-vita.de

Warenkorb
——

IBUPROFEN Heumann Schmerztabletten
400 mg {20 St) Maximalabgabe 10 Packy B

Art-Nr; 0040554
1 = 1x 3,36€
=336 €

Noch 35,64 € bis zur portofreien Bestellung!

Gutscheln einlésen v
Summe; 3,36¢€
Versandkosten 3.99¢€
Gesamtsumme: 735€
° ¢

Quelle:  https://www.bon-vita.de/details/ibuprofen-
heumann-schmerztabletten-400-
mg/0040554.html?_filterktext=ibuprofen+heu-

mann+400+mg&fromsearch=x
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Abb. 176: Pharmasana Ibuprofen

AA & pharmasana.de ¢

s

{ Weite kal

Warenkorb

war ) r ! Jerugt
1x IBUPROFEN
= . X
g eumann
~ Schmerztabletten

400 mg

1 Produkt

package_sizas: 20 St

318€" :
Zwischensumme 318€*
Versandkosten +495€
{Standard] 5 Tt
Quelle: https://www.pharmasana.de/search?se-

arch=ibuprofen+heumann+400+mg

Abb. 177: Volksversand Ibuprofen

= Menis &6 & WP
Anzahl v
Stuckpreis e
299 €
Gosamtprois 299¢€

Dircktbestellung

@ ich habe einen Gutschein

Sie sparen bei diesem Enkauf! 1964

Zwischensumme

Versandkosten

kL 19,00 % MwSt
Gesamtsumme:
Quelle: https://volksversand.de/arzneimittel/ibu-

profen-heumann-schmerztabletten-400mg-20-
filmtabletten-pzn-00040554-2053254

Abb. 178: ABC Arznei Ibuprofen
QO o

— LaBc?

= wm -

Schmerztabletten 400 mg

205t | Fimtabletten

PZN: | HEUMANN PHARMA
GmbH & Co. Generica KG

=

2-3 Werktage

1 v [

Einzelpreis Gesamtpreis

318¢€ 3,18€
Zwischensumme 318¢€
Portokosten 290 €
Inkl. MwSt. (19.00 %) 097 €
Gesamtpreis Inkl. MwSt. 6,08 €

nki. NSt ggf. 728! Versand. Pretsancerungen und
oenaiten

Quelle: https://www.abc-arznei.de/product/ibuprofen-
heumann-schmerztabletten-400-mg.2315.html

Abb. 179: unsere kleine Apotheke Ibuprofen
W unserekieneapothoke de

10§ wRayPal Express

Warenkorb

I & Rezept-Upload

Gesamt

Einlosen

Einzelpreis

() E-mail-Adresse und Telefonnummer an den
"~ Paketdienstieister Ubergeben.

+ Portokosten  445€
enthaltene MwSt. (18.00%) 122€

Gesamt inkl. MwSt. 7,62 ¢€

Mt Atsenden mesner Bestellung bestatiph Wi tadd i '~

Quelle:  https://www.unserekleineapotheke.de/pro-
duct/ibuprofen-heumann-schmerztabletten-400-

mg.1248.html
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Abb. 180: mediherz Ibuprofen

& modinerz-shop do

+1BUPROFEN Heumann
Schmeretabictien 400 mg

i © Abusiitienung x Liachen a5k

() Ja, dies it oine
Sammelbestellung

Her kannen So 1re Gutschaln-Nummer axirapen

Einlosen

VERSANDKOSTENFREIE
LIEFERUNG

Wenn Sie Kir wattore 16,02 € sinkacfor:

Varsanekosten: (Standandversend 300¢
Endsumme: 6,87 €
Sl sparen v |,9§ (‘

Quelle: https://www.mediherz-shop.de/kopfschmer-

zen-und-migraene/pzn-00040554/ibuprofen-heu-
mann-schmerztabletten-400-mg-20st

Abb. 181: mycare Ibuprofen

Ibuprofen HEUMANN
Schmerztabletten 400 mg, 20 St

Filmtabletten

54

rusatzlich pro Artikel

Artiel entfernen

nreprel Anzat Gesamtpeeis
+a5€ 297¢€
Gratis @ Lictarbar

Ich bestelle fir mehrere Personen (z.B. flr
Familienmitglieder)

s [ vein
Zwischensumme 297¢€
Versandkosten 349¢€
Gesamtsumme 6'[.6 €
e Breisa inkt. Mwat o :
Quelle: https://www.mycare.de/online-kaufen/ibu-

profen-heum-schm-tab400-filmtabletten-7728561

Abb. 182: besamex Ibuprofen

=  besamex A Q@

W (0

Medikament / PZN / Wirkstoff n

T lusc RLR-LLR L1

Bestellung ein Rezept

Uber

verschreibungspfiichtige
Arnzeimittel hinzu,

(Deine Bestellung geht komplett in
den Versand, sobald das Rezept
eingetroffen ist).

JA, ich fiige ein Rezept hinzu

®

Zwischensumme 294 €
Portokosten 350¢€
Gesamtpreis 644 €

Preise inkl. Mwst. ggf. 2zgl, Versand

22 1132

Sie sparen 2,01 €~....-_, :

Quelle: https://www.besamex.de/produkt/ibuprofen-
heumann-schmerztabletten-400-mg-20-st-
00040554 .html

Abb. 183: delmed Ibuprofen

IBUPROFEN Heumann Schmerztablettel
400 mg

Inhalt: 20 St

T
PZN : 00040554
EP:285€

0,14 €/ 15t
Versandfertig: 1-2 Werk-

tage

2,85€

° AKTUALISIEREN

Bitte gaben S hier Ihren Gutschein-Code ein und kicken

aut Einldsen.
L2wischensumme 285¢€
Ink!, MwSt, (19.00%) D46 €
Versandkosten 350€
August 11,20 1
Gesamtprels 6.35¢
Quelle: https://www.delmed.de/product/ibuprofen-

heumann-schmerztabletten-400-mg.1667.html
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Abb. 184: die Beraterapotheke Ibuprofen

13:309 e
» die-Deraterapotheke.de

Hyisuw &F
{ Weiter einkaufe
ﬁ echaiten (hre Basts
= 1xIbuprofen X
Heumann
Schmerztabletten
400 mg 20 St

irhaik: 20 Stiick 1034 €+ ) 1 Stixk)

1% 285€* 0w )18t

Zwischensumme 285¢€
Versandkosten ((» +390¢
Gesamtsumme 6_475 €
Quelle: https://www.die-beraterapotheke.de/ibu-

profen-heumann-schmerztabletten-400-mg-20-st-
00040554

Abb. 185: versandApo Ibuprofen
= Qsnddp 2 QA\Y

" y g
TINESTLW

nur noch € 16,31 bis zum Gratis-Versand offen”

== 400mg (20 stk)
= solort lleferbar

Gutschein einicsen

8 Maine PlusPunkte als Gutschrift ainlésen

Zwischensumme €269

Vaersandkosten €250

Gesamisumme (s Mwst): €568

Erspamis €228
B i ik e alsben vk

Quelle:  https://www.versandapo.de/ibuprofen-heu-
mann-400mg-20stk-pzn-03910866

Abb. 186: Frauenapotheke Ibuprofen

» frauenapotheke de

i Stame F
IHR WARENKORB

IBUPROFEN Heumann Schmerztabletten

= 00 mg
— Jngsgroe
kelnummer, 00046554
1 % Einzelpreis Gesamtpreis
283¢€ 283€

{ Einlosen

resse an den Versanddienstieister

enthaitene Mw5

Gesamtpreis inkl. MwSt 633¢€

¢
Deutschland“Card |
Quelle:  https://www.frauenapotheke.de/search/re-
sult?term=ibuprofen+heumann+400&q=ibu-

profen+heumann+400

Abb. 187: Sparmed Ibuprofen

13:299¢ wT.

* sparmed de

IBUPRGFEN Heumann.

Artikelnummer
PackungsgroBe

Versandfentig: 1-2 Werktags

Einzelpreis

2,75€
AVPL495€
Sie sparen 44%

Gesamtpreis

275€

Bitte geben Sle hier thren Gutschein-Code ein und
klicken auf "Einlasen®. Beachten Sie die
individuelien Einlosebedingungen zum Elnlosen
Ihres Gutscheins.

Zwischensumme 2,75 €
Inkl. MwSt (19,00%) 1,07 €
Partokosten 395¢

Gesamtpreis 6.6
Augast 11, 202 )

Quelle: https://www.sparmed.de/product/ibuprofen-
heumann-schmerztabletten-400-mg.1667.html
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Abb. 188: Apotheke.de Ibuprofen
= A R QY

JIMESTAMC2

nur noch € 26,31 bis zum Gratis-Versand offen”

Ibuprofen Heumann Schmerztabletien

400mag (20 stk)
o ¥ sofort lieferbar prjo

x Menge = 1 -+
Einzelpreis €269
Gesamipreis. €269

Gutschein einlosen

8 Meine PlusPunkte als Gutschrift einidsen

Zwischensumme: €269
Versandkosten: €399
GesamtSumme (inki, Mwst) € 6,68
Ersparnis: €226
Aogust 17, 2027 1729

Quelle: https://www.apotheke.de/ibuprofen-heu-

mann-schmerztabletten-400mg-20stk-pzn-00040554

Abb. 189: Alivia Ibuprofen

# aliva.de

Bei jedem Einkauf sparen, mit der gebihrenfreien
Aliva-Vorteilskarte mit Mastercard Gold Funktion

® 10 € Aliva-Gutschein bel lhrer gals

Neukunge der Advanzia Bank
* 02 % Guischrift Ihres Einkaufsumsatzes
* 0 € lahresgebuby - dauerhaft
* O € Gebihren bei Auslandeinsatz - weltwelt

rte beantragen

b - AVP-434-40,98 €
e | W
Summe: 227€
Versandkosten: 495€
Gesamtpreis inkl. MwSt.: 122€
Gesamtpreis ohne MwSt: 607€

226l 19% Mwst: Augnst 11,2022, 43:27
Quelle:  https://www.aliva.de/p/ibuprofen-heumann-

20-filmtabletten-00040554

Abb. 190: medicaria Ibuprofen
S e S

AVP 4965 €
ML ST S tuckpreis (oo €/1st
Summe 188 €

Gutscheincode einlosen

Sumime 1.88 €

Versandkoston 250€

Quelle:  https://www.medicaria.de/p/ibuprofen-heu-
mann-20-filmtabletten-00040554

Abb. 191: sanicare Ibuprofen

Neukunde der Advanzia Bank
o 02% Guischrift deines Elnkaufsumsatzes
o OE Jahresgehibe - daverhaft

o O€ Gebiihron bei Auslandemnsats - weltwelt

Jetzt Karte beantragen J

Gingium 120mg
AVP:9689€4295€

Summe: 223¢€
Versandkosten: 395€
Gesamtpreis inkl. MwSt. 618€
Gesamtpreis ohne Mwst. 519¢€
2zgl. 19/% MwSL 057¢€
Erspamis 272¢€

Weiter einkaufen

Quelle: https://www.sanicare.de/p/ibuprofen-heu-

mann-schmerztabletten-400-mg-20-filmtabletten-
00040554

70




Abb. 192: Shop Apotheke Ibuprofen
E pans !NO'V"AP.O'.TNEKf Q H

: v 7

ME STANP

e a6
-58°

€216
Gutscheincode einlésen L 4
RedPoints einldsen v

Nur fiir kurze Zeit!

@ Wheel of Summer: Ab einem Besteliwert von 59
€ erhalten Sie 6.000 Extra-RedPoints!

@@ oo

Zwischensumme €2,16
Versandkosten @) €350
Gesamtsumme €5,66
Ihro Gasamtersparmis €279
Quelle:  https://www.shop-apotheke.com/arzneimit-

tel/40554/ibuprofen-heumann-schmerztabletten-400-
mg.htm

Abb. 193: Apo discounter Ibuprofen
apndiscountef

W T

= MENU Rezept einlosen

Ibuprofen } Schmer )
o 400mg (20 stk)
sofort lieferbar
X Menge = 1 | +
€209
€208
Gutschein einlisen
8 Meine apoPunkte als Gutschrift einlosen
Zwischensumme €209
Versandkosten €299
Gesamtsumme ik Must): €5,08
Ersparnis: €286

Ihra Restalling wird hauta haarhaitat
Quelle: https://www.apodiscounter.de/ibuprofen-heu-
mann-schmerztabletten-400mg-20stk-pzn-00040554

Abb. 194: docmorris Ibuprofen

& docmorris.de
2. Anmalden

3. Prifen und bezahlen

4, Bestiitigung

Ihr Warenkorb

Die aktuelie Gesamtsumme Ihres Warenkorbs betrigt:

494c
Zur Kasse gehen

ArtikalBozelchnung/PZN PreisiStockzan!
Ohne Rezept
Buprofen Heumann Schmerztabletton Einzelpreis
400 mg 190¢€
20 St. / Filntabletisn Anzatl
HEUMANN PHARMA GmbH & Co
Generica KG -1 @
PIN:
00040554 -~ -

i} 199¢€
Versandkosten

295€

Boi Bestellung rezapttrowr Produkte ad 10
o It i S
andiosentrnl S

W 1101 4 b

Quelle: https://www.docmorris.de/ibuprofen-heu-

mann-schmerztabletten-400-mg/00040554

Abb. 195: medpex Ibuprofen

13:244 ol TE
» medpex. de

thhne
LADEN — Im App Store

[IMESTAN CF

ALSTYE

Such

egriff oder PZN eingeben Q

Online Apotheke Startseite » Warenkorb

Warenkorb  Login Adresse  Zahlung Versand Bestatigan

Ihr aktueller Warenkorb
Ohne Rezept

lbuprofen Heumann Schmerztabletten
== 400mg

Filmtabletten, 20 Stuck

ArLNr. (P2N): 40554

Ohine Rezept

Gesamepreis: 1,99 € - Einzelpreis; 1,99 €

+ 1 Bonuspunkte

1 v Artikel loschen
Zwischensumme 199€
Versandkosten' =~ 2,99°€
Quelle: https://www.medpex.de/search.do?q=Ilbu-

profen+Heumann+Schmerztablet-
ten+400mg-+Filmtabletten+20+St%FCck
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Abb. 196: zur Rose Ibuprofen

zaer Rove

‘ UAVP*: 495€
179€
nkl, 19 % MwS1

Siesparen 3,16 €

Gutschein einlésen

Losen Sie hier hren Gutscheincode ein

Obersicht Ihrer Bestellung 1 Artiked
Noch 23,21 € bis versandkostenfrei! ’
Lieferung ausschile@lich nach Deutschland

Zwischensumme: 1.79€
Versandkosten . 3.95€

Gesamthkosten: 574¢€
19% MwSt. 0,22€

hre Ersparnis gegendber LIAVPY; s3.16.€, |

Quelle: https://www.zurrose.de/produkte/ibuprofen-

heumann-schmerztabletten-400mg-filmtabletten-606

Abb. 197: disapo Ibuprofen

~-64%° * Lieforzomnt co 2 Werktage
IBUPROFEN Heumann
Schmerztabletten 400 mg
20 St | Filmtabletten,

Ibuprofen,
009 € /15

o S

Summe

176 € 176 €

Gutschein Einlésen

Bitte geben Sie hier Ihren Gutschein-Code @in und
klicken auf "Einldsen”. Beachten Sie die individuellen
Einlosebedingungen zum Einlosen Ihres Gutscheins,

Gutscheain-Cod

Einlésen

Zwischensumme 176 €
Portokosten 3,50 €
Inkl. MwsSt. (19.00 %) 0,84 €
Gesamtpreis 526 €

st 1), 2022 132

)

Quelle: https://www.disapo.de/artikel/ibuprofen-heu-
mann-schmerztabletten-400-mg-00040554.html

ol seed Uhrnonmed

Abb. 198: wir leben Apotheken Ibuprofen

19:21 7 o ow .

= wirleben.de

Rezeptbestellung

Ich fige meiner Bestellung ein Rezept
ber verschreibungspflichtige
Arnzeimittel hinzu,

(Dol Bestetlung geht komplett in den Versand,
sabald das Resopt aingotrotfen ist)

JAICH HABE EIN REZEPT

UN i VERSAND
Ausgewihlte Apotheke:

wir leben o Versandapotheke

Im Hollandshagen 1-3, 21436 Marschacht

l AUSWAHL ZURUCKSETZEN

Zwischensumme 171€
Inkl. MwSt. {12.00%) 087¢€
Portokosten 3.75€

e

Quelle: https://www.wirleben.de/ibuprofen-heumann-
schmerztabletten-400-mg-00040554

Abb. 199: Aponeo Ibuprofen

nz:zz:nt @ 8 Q

APONEOD

£ o1y

Noch 27,57 €, um versandkostenfrei

zu bestellen.

Bestellwert: 143€
tnkl gesetzhicher MwSt. 03¢
Innerhalb Deutschlands, zzgl. 395€

Standardversand: v

Summe:

Quelle: https://www.aponeo.de/00040554-ibuprofen-
heumann-schmerztabletten-400-
mg.html?gq=00040554+suggest_type_in+ibu-
profen%20heumann%20400
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Abb. 200: Paul Pille Ibuprofen

Iprufen HEUMANN
Schmr

etabletten

IBUPROFEN Heumann Schmerztabletten 400
mg 20 5t *

nbH & Co. Gensrica KC

Warenkorh aktualisieren

Bitte gib hier Deinen Gutschein-Code ein und kicke
suf “Einlosen™
J ear ]

Zwischensumme 1€
Versandkosten 375¢€
andardversand

Deutsehland)
Gesamt (v vusty 5,46 €

\Lig

Quelle: https://www.paul-pille.de/produkt/ibuprofen-
heumann-schmerztabletten-400-mg-20-st-
00040554 .html

Abb. 201: apo.com lbuprofen

apo.com :
= MENU

Rezept einlosen

Ibuprofen Heumann Schmerztabletten

400mg (20 stk)
safort lieferbar,
solange der Vorrat reicht
X Menge == 1 +
Einzelpreis €125
Gesamtpreis €125

Gutschein einltsen

8 Meine apoPunkte als Gutschrift einlosen

Zwischensumme: €1.25
Versandkosten: €499
Gesamtsumme (inkl. Mwst ) €624
Erspamis: €370

n Ihra Ractalliina wird hnn!a\ K;;:mmm
Quelle:  https://www.apo.com/ibuprofen-heumann-
schmerztabletten-400mg-20stk-pzn-00040554

Abb. 202: Juvalis Ibuprofen
= juvahs’ 2 Q\y
nur W6EWE87,77 bis zum Gratis-Versand offen’

Ibuprofen Heumann Schmerztabletten

= a00mg (20 stk)
sofort leferbar,

solange der Vorrat reicht

X

Enzelpreis €123

ntprels: €123

Les

Gutschein einltsen

8 Meine PlusPunkte als Gutschrift einlésen

Zwischensumma €123
Versanckosten €499
Gesamisumme (k. Mwst) €6,22
Ersparnis €372
Y 2
| [ O R P S SR

Quelle:  https://www.juvalis.de/ibuprofen-heumann-
400mg-20stk-pzn-03910866

Abb. 203: ipill Ibuprofen

oill, 329

—

WARENKORB

Noch 58,61 € bis zu

rsandkostenfrelen Lieferung)

e |BUPROFEN Heumann Schmerztabletten
F".’, 400 mg 205t *
Menge:20 St

Darreichungsform: Filmtabletten

HEUMANN PHARMA GmbH & Co. Generica
KG
PZN.00040554

Quelle: https://www.ipill.de/produkte/sortiment/Spe-
zial/Hersteller/Heumann-Pharma/00040554
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Abb. 204: ipill Versandkosten Ibuprofen

doill. <9 8=

T Ca

Ab einem Liefer{Warenwert von 60,- € oder bei

Bestallung/Kombination mit einer Rezepteinsendung von
hreibungspflichtigen Arzneimitteln liefem wir im

Standardversand mit DHL/Deutsche Post innerhalb

D i A AL s e?

Bei Versand mit UPS gelten je nacvh gewahltem Tarif die
unten aufgefishrten Versandkosten.

Voraussetzung fur die Belieferung von

spflichtigen A ist die Vorlage einer
gliltigen arztlichen Verordnung.

Liegt der Lieferwert darunter zahlen Sie je nachdem, mit
vielchem Logistiker Sie ihr Paket erhalten mochten, eine

Versandkostenpauschale.
Express
e Standard Safer
®DE3951 1-2 395 127 795€ | 121 995€ | 1|
| € iTage| € |[Tagel | Tage | ITag!

Augast 11,2022

Quelle: https://www.ipill.de/Versand

Abb. 205: onfy Ibuprofen
= 000 Qg @

Warenkorb

Sendung Apotheke Fliegende-Pillan

[ Noch 1764 € in \pot far
kostenlosen Versand

136 €

Ibuprofen Heumann Schmerztabletten
400mg Filmtable, 20 St.

B

5 g B

@ Versand 1-3 Werktage

Artikel (1) 136 €
Versand (1) 295€ ~

Fliegende-Filler 295€
Gesamt 4,31 €
; il
Quelle:  https://onfy.de/artikel/00040554/ibuprofen-

heumann-schmerztabletten-400mg-filmtable

Abb. 206: Claras Apotheke Ibuprofen

» claras-apotheke.de

SRS < —_—

Startseite  Warenkork

Warenkorb

Ibuprofen HEUMANN Schmerztabletten 400 mg

Gesamtprots
— 1.36 €
o
2Zwischensumme 1.36€
Versandkosten 150 €
Gesamtpreis 486 €
Proise Inkl. MwSL. ggf, 228

Quelle: https://www.claras-apotheke.de/online-kau-
fen/ibuprofen-heumann-schmerztabletten-400-mg-
00040554 ?tracking=

Abb. 207: Pharmeo Ibuprofen

131149 w T-)

« pharmeo.de

TNE STAMr

““ir bitten um Ihr Verstandnis.

tbuprofen HEUMANN
Schmerztabletten 400 mg

WLUMANN PHARNA Grnbi & (. Geneees KG

+ DAZU PASSENDE PRODUKTE

(8 v v ] O Vs s

Zwischensumme

1,36 €

Lieferung und Verarbeitung (DHL - National

Standard)

4,50 € O e T

Quelle: https://www.pharmeo.de/00040554-ibu-

profen-heumann-schmerztabletten-400-mg.html
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Abb. 208: meine-onlineaapo Ibuprofen

o meline-onlineapo.de ()

Ibuprofen HEUMANN
Schmerztabletten 400 mg

HEUMANN PHaRiA Gibh & Ce Canerics 06

1.33¢
nme 1,33 €

+ DAZU PASSENDE PRODUKTE

()

Zwischensumme

133€

Lieferung und Verarbeitung (DHL - National
Standard)

395¢€ \ugust 11

Quelle: https://www.meine-onlineapo.de/00040554-
ibuprofen-heumann-schmerztabletten-400-mg.html

Abb. 209: apolux Ibuprofen

= apolux.de

Warenkorty

R QY

nur noch € 47,68 bis zum Gratis-Versand offen**

pione 400mg (20 stk)
sotort lleferbar,

solange der Vorrat reicht

x Menga = 1 +
Einzelprois €132
Gesamipreis €132

Gutschein einlisen

8 Meine apoPunkte als Gutschrift einlésen

2wischensumime €132

Versangkosten €499

Gesamisumme (ok. Must) € 6.31

,‘.,

Quelle: https://www.apolux.de/ibuprofen-heumann-
400mg-20stk-pzn-03910866

Abb. 210: Bodfeld Ibuprofen

20w
Schmerztabletten 400 mg

20 St | Almtabletten

PZN: (0040554 | HEUMANN PHARMA
GmuH & Co. Generica KG

BODFELD
SoResL

IBUPROFEN Heumann

2-3 Werktage

1 @
Einzelpreis  Gesamtprals
126 € 1.26 €
Zwischensumme 1,26 €
Portokosten 290 €
Inkl, MwSt. (19.00 %) 0,66 €
tpreis Inkl. MwSt. 4,16 €
L MWSK. ggf. 2zg) Versand, Preisanderungen und
Irrtm vorbehalten. Uit 34

Quelle: https://www.bodfeld-apotheke.de/pro-
duct/ibuprofen-heumann-schmerztabletten-400-

mg.2315.html

Abb. 211: DIA Ibuprofen
= DIA R QY

nur noch € 47,76 bis zum Gratis-Versand offen**

P!
400mg (20 stk)

-

sofort fieferbar,

solange der Vorrat reicht

x Mer =11 |%
€124
€124

Gutschein einidsen

8 Meine PlusPunkte als Gutschrift einldsen

Zwischensumme €124
Versanduosten: €399
Gesamisumme (ak. MwsL): €523

ﬁus €37

Quelle: https://www.deutscheinternetapo-
theke.de/ibuprofen-heumann-schmerztabletten-

400mg-20stk-pzn-00040554
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Abb. 212: Eurapon Ibuprofen

g St

eurapon o

Guten Tag

nnar 2U st

< Q
.
D

PackungsgroBe:

20 st

Rezeptart:

Ohne Rezept

120 €
statt 4 95€"

inkl. MwSt. zzgl. Versand

Quelle: https://www.eurapon.de/ibuprofen-heumann-
schmerztabletten-400-mg-0004055400040554

Abb. 213: Eurapon Versandkosten Ibuprofen

13 w TE)

TIME STAMP &5 » eurapon.de

Versand

Versandkosten und Versandarten

Die Lieferung erfolgt in alle, im weiteren
Verlauf der Seite, aufgefihrten Lander. Die
entsprechenden Lieferzeiten und
Versandkosten entnehmen Sie bitte der
jeweiligen Versand- und Lieferangaben der

betreffenden Lander.

dpd Standard

versandkostenfre)

b 1 Artikel auf Rezept versandkostenfre

August 11,2022 1

Quelle: https://www.eurapon.de/ibuprofen-heumann-
schmerztabletten-400-mg-0004055400040554

Abb. 214: Apotheker.com Ibuprofen
+. apotheker. e

400mg

Fachlogin g

(" als Geschenk verpacken

Gesamtpreis 1,15 €

Iwischensumme 1.15¢&
enthaltene MwSt. (19.00%) 022€
+ Versandkosten Deutschland 449¢
Gesamtpreis 5,64 €
Quelle: https://www.apotheker.com/product/ibu-

profen-heumann-schmerztabletten-400mg.1931.html

Abb. 215: Fliegende-Pillen Ibuprofen

& fiegende-pillen de

IBUPROFEN Heumann Schimerztabletien 400 mg
von HEUMANN PHARMA GmbH & Co. Generica KG

Lieferzeit: ca. 1-2 Werktage
PackungsgroBe: 20 St
Artikainummer. 00040554
Grundprais; 006 €/18t

Einzelpreis Gesamtpreis

1 =]

121 € 121€
2wischansumme 121 €
Inkl. MWSt, (18.00%) 082€
Versandkosten 390 €
Gesamtpreis 511 €

Preise inkl. MwSt. ggt. zzgl. Versand 5
Quelle:  https://www.fliegende-pillen.de/product/ibuprofen-
heumann-schmerztabletten-400-mg/00040554
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6 Exit — Das Spiel Onlinedatenerhebung

Abb. 216: Amazon Exit

&l Qui siftazon.de durchsuchen

4
o f
o 4
1)
-
L
0 99 €
-33%9
Urwerb, Preisempf.: 14,99¢ ©
& KOSTENFREIE Retouren

Preisangaben inkl. USt. Abhéngig von der
Lieferadresse kann die USt. an der Kasse variieren.
Weitere Informationen

[ X Rab hein einld
0,65 € sparen, Bedingungen

und

6€ geschenkt:
Jetzt Amazon-Konto aufladen

KOSTENLOSE Lieferung Samstag, 30, Juli wenn Sie
29€ fur Artikel mit Versand durch Amazon ausgeben.
Bestellung innerhalb 14 Stdn. 50 Mig), - .,

s

Quelle: https://www.amazon.de/KOSMOS-EXIT-Das-Spiel-
Finster-
nis/dp/B083XV7L28/ref=sr_1_1_sspa?crid=S63SDITHTY1
N&keywords=exit+friedhof+der+finster-
nis&qid=1661839400&sprefix=exit+fried%2Caps%2C124&s
r=8-1-spons&psc=1&spLa=ZW5jcnlwdGVkUXVhb-
GImaWVyPUEzNkdIRVAzZOExWMzgyJmVuY3J5cHR-
IZEIKPU-
EwNTI5NDI5MkI2UkZRVjdPSDNGOCZIbmNyeXBOZWRB-
ZEIkPUEXMDMxODY3MUVZQkpLTk5YVTZEUiIZ3aWRn-

Abb. 217: Saturn Exit

& saturn.de

KOSMOS EXIT Das Spiel - Der Friedhof der
Finsternis Brettspiel Mehrfarbig

Bl uvp1ase
9 .th'l

inkl. MwSt. 22g] Versand

® Online verfiigbar

Lieferung 29.07.2022 - 01.08.2022

+2,99€

Quelle: https://www.saturn.de/de/product/_kosmos-exit-das-
spiel-der-friedhof-der-finsternis-2634482.html
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Abb. 218: Media Markt Exit

KOSMOS EXIT Das Spiel - Der

Friedhof der Finsternis Brettspi..,

9,99 € uv rrere

@ Ueferung

] =% &

Wie méchten Sie Ihre Produkte erhalten? ()

© Markt wihlen Gratis
Wahlen Sie einen Markt aus und priifen

Sie die Verfligharkeit

® Lieferung bis Samstag, 30.07.2022 +2,99¢€
Geben Sie lhre PLZ ein um zu sehen,

ob wir schneller liefern konnen ’ i

Quelle: https://www.mediamarkt.de/de/product/_kos-
mos-exit-das-spiel-der-friedhof-der-finsternis-

2634482.html

Abb. 219: versandkoennig Exit

§ESTAMD (o)

WARENKORB

J Der Artike! wurde erfolgreich in den
Warenkorb gelegt

1% Kosmos EXIT - Das Spiel:
Der Friedhof der Finsternis -
Lernkartenspiel -
Junge/Madchen - 12 Jahr(e)

9,15 €*
Zwischensumme: 9,15€*
Versandkosten > 495 €
Gesamtsumme: 14,10 €

“inkl. MwSt

ily 27,2022 10:02

Quelle: https://www.versandkoennig.de/search?sSe-

arch=exit+friedhof+der+finsternis

Abb. 220: spielemax Exit

W spielemax.de

Z‘X/i\s'héﬁiéﬁsumme 9,91 €
Versand (STANDARD) 3,99 €
Steuer 2,22€
Gesamtbetrag inkl. Steuern 13,90 €
Gesamtbetrag exkl. Steuern 11,68 €

Zur Kasse gehen

- ODER -

Direkt zu PayPaI

oder July 27, 2022 10:04

Quelle: https://www.spielemax.de/kosmos-exit-der-fried-
hof-der-finsternis-267734.html|

Abb. 221: Alternate Exit

= ALTERNATEQ 2 =

THE STAMD CTF

| KOSMOS Exit Spiel

KOSMOS EXIT - Das Spiel - Der
Friedhof der Finsternis, Partyspiel

Abb. kann vom Original abweichen,

€8,99

InkL MwSt. und zzgl. Versandkosten ab € 4,99

P PoyPal Bezahien Sie nach 30 Tagen. Mehr eranien
Quelle: https://www.alternate.de/Kosmos/EXIT-Das-
Spiel-Der-Friedhof-der-Finsternis-Partyspiel/html/pro-
duct/1618690?sug=exit%20friedhof
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Abb. 222: rofu Exit

« rofude
© Click & Collect

[F {1417 (ZKostenlose Lieferung in die Filiale.

EXIT - Das Spiel - Der
- Friedhof der Finsternis
Artikel Nr. 223550
Enzelpreis: 1199 €11 Stk

ROFU Geschenkgutschein einlosen ©

Aktionscode einidsen @

1199¢

einlosen

einlosen

DeutschlandCard Couponnummer eingeben @

Deutschl,

einlosen

Summe Artikel (netto)
z2gl. MwSt. 19% Betrag
Summe Artikel (brutto):

Versandkosten:

Gesamtsumme

Quelle:
der-finsternis.html

1008 €
191¢€
1199€
495€

1694 €

https://www.rofu.de/exit-das-spiel-der-friedhof-

Abb. 223: Idee + Spiel Exit

=i W

gbielwaren Esper Ludwig Esper +
S6éhne GbR

KOSMOS 695163 EXIT Das
Spiel - Der Friedhof der
Finsternis
@ Zustand: Neu
e Hinweis: @ hinzufugen
1|+ 11,79€
11,79 €
Versand:
[0 Abholung: 0,00 €
3 Standardversand: 5,90 € (Lieferzeit: 3
Werktage)
5,90 €
Il 022 09:44
Quelle: https://www.ideeundspiel.com/p/exit-das-spiel-

der-friedhof-der-finsternist KOSMOS695163

Abb. 224: brettspielversand Exit

@ brettspielversand.de

iMESAT e

Artikeliibersicht

Kosmos

Finsternis

ArtikelNr.: 0F

11,79 €

@ Arike

Exit - Der Friedhof der

entfernen

July 27,2022 0

Quelle: https://www.brettspielversand.de/Exit-Der-Fried-

hof-der-Finsternis

Abb. 225: brettspielversand Versandkosten

& brettspielversand.de

So versenden wir

Innerhalb Deutschlands

24 standard Teillieferungen
(Vorkasse) (je Lieferung)

unter 4,90 € 490 €

20€

unter 250¢€ 250€

60€

ab versandk i versandks frei

60€

Die regularen Lieferzeiten betragen 1 - 2

Werktage, nach Zahlungseingang.

uly 27, A 09 5¢

Quellehttps://www.brettspielversand.de/Versand-kosten
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Abb. 226: Galaxus Exit

® GALAXUS & D B ﬁo
= Meni i Q
Warenkorb

Kosmos Exit - Der Friedhof der o}
Finsternis

@ Zwischen Fr. 29.7. und Mo.

1.8. geliefert
1 v 11,69
Mindermengenzuschlag
(entfallt ab 30,-) 3,-
Total

Quelle: https://www.galaxus.de/de/s5/product/kosmos-
exit-der-friedhof-der-finsternis-gesellschaftsspiel-
133483587%ip=exit+friedh

Abb. 227: eBook,de Exit

yg,ﬁog)k.dc Q

Ihr Warenkorb

Weiter zur Kasse

EXIT® - Das Spiel: Der i

Friedhof der Finsternis
Inka Brand

B Spietware
153€
v Sofort lieferbar

1 v
11,53 €
Summe 11,53 €
Versandkosten 295€

27,2022 09:51

Quelle: https://www.ebook.de/de/pro-
duct/38504374/inka_brand_exit_das_spiel_der_fried-

hof_der_finsternis.html
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Abb. 228: besserepreise Exit

» besserepreise.com

« Zuriick

KOSMOS

EXIT Games KOS695163 - EXIT Das Spiel
- Der Friedhof der Finsternis

11,43 €*

Unverb, Preisempf. 14,98 €

Versandkosten 4.89 € in Deutschland

& Lieferzeit: 5-10 Werktage **

1 ™ Inden
Quelle: https://www.besserepreise.com/in-
dex.php?page=productDetails&pro-
ductNo=K0S695163-bur&search=doofin-

der_exit_das_spiel_der_friedhof_der_finsternis.html

Abb. 229: Hugendubel Exit

# hugendubel.de

Weiter zur Kasse

EXIT® - Das Spiel: Der ]
Friedhof der Finsternis

Inka Brand

Spielware
1239¢€
v Sofort lieferbar

ng: Fr29.7.-Mo 1.8

1 v
12,39 €
Summe 12,39€
Versandkosten 2,95¢€
ol

enk verpacken (1,50 €) Ju

Quelle: https://www.hugendubel.de/de/spiel-
ware/inka_brand-exit_das_spiel_das_vermaecht-

nis_des_weltreisenden-41726003-produkt-details.html
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Abb. 230: bol.de Exit
= bolde A Q

@
o
=
@
e
=

® &

EXIT

KOSMOS - EXIT - Das Spiel -
Der Friedhof der Finsternis
Inka Brand, Markus Brand

Beschreibung >

Spielwaren

26% sparen
11,01 € UVP 34;99-€ inki. gesetz]. Mwst,

kosten

zgl. Ve

(L)) A

Quelle:
kel/A1056471943?sq=KOSMOS%20-%20EXIT%20-
%20Das%20Spiel%20-%20Der%20Fried-
hof%20der%20Finsternis&stype=productName

https://www.bol.de/shop/home/suggestarti-

Abb. 231: schuettewelt Exit

« schuettewelt de

Menge

Gesamtpreis

7
=]
=
u
o
x

595163

EXIT - Friedhof

Kosmos

Lieferzeit: 1-3 Werktage
Als Geschenk verpacken?

1299¢€ 1 i 1299¢€

“~

Zwischensumme: 12,99 €
22g|. Geschenkverpackung: 0,00 €
zzgl. 4,95 EUR Versandkosten (in pewsthiand)
PN
Quelle: https://www.schuettewelt.de/spielzeug/spiele-fa-
milienspiele-exit-2ae/kosmos-695163-exit-friedhof-
rhi.html
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Abb. 232: Teddytoys Exit

& teddytoys.de

14+ Kosmos EXIT - Der Friedhof der
Finsternis
12,99 €*

Gutschein-Code eingeben

Zwischensumme: 1299 €
Versandkosten 490 €
1. Lieferland:

Deutschland v

2. Zahlungsart:

Vorkasse v

3. Versandart:
Versand mit GLS (490 Euro) 2
Deine Bestellung wird mit dem Paketzusteller GLS

versendet. Gutscheine werden per E-Mail
versendet.

17,89 €*

S samtsumme:
{ey-

Quelle: https://www.teddytoys.de/kosmos-exit-der-fried-
hof-der-finsternis-695163

Abb. 233: buecher.de, Versandkosten Exit

& buecherde

EXIT® - Das Spiel: Der
Friedhof der Finsternis
Artikelnummer: 58497356
Sofort lieferbar, Lieferdauver
ca. 1-4 Werktage*

*bei Standardversand

Hinweis; Bitte beachten Sie, dass wir Artikel nur an
Rechnungs- und Lieferadressen innerhalb
Deutschlands und Osterreichs versenden. Die einzige
Ausnahme bilden eBooks, die wir auch in andere EU-
Staaten verschicken

Versandoptionen

O DHL-Paket =

DHL-Paket ink!

Sendungsverfolgung 3,00€
deutschlandweit {Ld.R.

schnellere Lieferung)

O DHL-Paket-Flatrate =
Inkl. Sendungsverfolaung
deutschlandweit 1 Jahr in der

Flatrate! 999 €

im Jahr
Weitere Informationen,
Hinwess: Nicht fur
Firmenkunden

(o] GRATIS Standardversand
deutschlandweit 0,00 €
{LIeferdauer ca. 1-4 Werktage)

Quelle: https://www.buecher.de/ni/service_topics/ans-

wers/id/03/
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Abb. 234: buecher.de Exit

& buecher.de

Alles immer versandkostenfrei!*

2, biicher.de

LE0W =

Gesamtpreis

Anzahl Artikel (inkl. MwS1.)
1 12,95 €
0
9 {

EXIT® - Das Spiel: Der
Friedhof der Finsternis
Artikelnummer: 58497355
Sofort lieferbar, Lieferdauer
ca. 1-4 Werktage*

2022 (19:43

July 2
*bei Standardversand

Quelle: https://www.buecher.de/shop/kosmos-spiele/exit-
das-spiel-der-friedhof-der-finsternis/karten--brett-oder-
wuerfelspiel/products_products/detail/prod_id/58497355/

Abb. 235: Meeplebox Exit

Gehgimpipey
LA C
Friedhate

Mechanismus
Deduktion,
Kooperation
Entwurf (Autor)
Markus Brand, Inka
Brand

Serie; EXIT (Kosmos)
Min, Spieldauer: 60
Max. Spieldauer 120
Versandgewicht: 0,26
Ka

inkl, 19% USt, 199 €

1249 €

GCesarmt

Coupon einlasen

Versandkostenermittlung nach
Deutschland,
PLZ 31675

DHL

Quelle: https://www.meeplebox.de/EXIT-Das-Spiel-ndash-
Der-Friedhof-der-Finsternis
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Abb. 236: Playbox Exit

LR ybox de

Direkt zu PayPal

amazon pay

KOSMOS EXIT - Das Spiel - X
Der Friedhof der

Finsternis,...

Lieferzeit 4 - 6 Werktage

Anzahl 1 ™
Stickpreis 1249 €
Summe 1249€

Artikelnummer eingeben

(D Ich habe einen Gutschein

Versandkosten >

Summe: 1249 €
Versandkosten: 390 €
Gesamtsumme: 16,39 €
Gesamtsurmme ohne MwSt 13,78 €
22g). 19 % MwSt 261 €

Quelle:  https://myplaybox.de/kosmos-exit-das-spiel-der-
friedhof-der-finsternis-level-fortgeschrittene-gesellschafts-

spiel.html

Abb. 237: Otto Exit
OoTTO

Kosmos Spiel, »EXIT - Der X
Friedhof der Finsternis«,
Made in Germany

(€1215)

Auf den Merkzettel

lieferbar - in 2-3 Werktagen bei

dir
: 1459
1 1215
Gutschein / Rabatt ~

Die Eingabe von Gutscheinen ist im Kass

moglich

Zwischensumme 1215
Versandkosten (Paket) 2585
Summe OTTO 1510

Quelle: https://www.otto.de/p/kosmos-spiel-exit-der-fried-
hof-der-finsternis-made-in-germany-C1121735493/#varia-
tionld=1121639459
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Abb. 238: pixxass Exit

Stuckpret
IME SiAMr P

Preis: 195 €

Q Auf Wunschzettel

@ Entfernen

Versandkostenermittiung flr aktuellen
Warenkorbinhalt nach:

Deutschland v

—~ PLZ
31675 ‘

Versandkosten ermitteln ’
L

Versandarten

DHL WP

299¢€
3 Tage
July 27, 2022

Quelle: https://www.pixxass.de/Kosmos-EXIT-Das-Spiel-

Level-Fortgeschrittene-Der-Friedhof-der-Finsternis

Abb. 239: Voelkner Exit

ame Worl roaukt(e
IME STANH O
KOSMOS]
1x EXIT - Das Spiel: Der Friedhof der
Finsternis Neu & OVP

Verkauf & Versand: Game World
Verfligbarkeit: lieferbar innerhalb 3-4 Tage
o

Lieferzeit: 3-4 Tage

Art.-Nr.: R28060705

— 1 Stick -+) Entfernen

1459¢

Zusammenfassung

Vorteils- / Gutscheincode vorhanden?

Zwischensumme 14,59 €
Versandkosten 0,00 €
Netto-Betrag 12,26 €
enthaltene MwSt. (19%) 233€
Summe ; 14!59 { J.
Quelle: https://www.voelkner.de/products/6136389/Kos-

mos-EXIT-Das-Spiel-Der-Friedhof-der-Finsternis-F-
695163-Anzahl-Spieler-max.-4.html?of-
fer=ebd66bc1726f6e7cae362402906ea80c
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Abb. 240: ManoMano Exit

& manomano.de

=1

7]
=}
=
0
o
~

ILEVEL

KOSMOS KOO EXIT - Der Friedhof
der Finsternis | 695163 (695163)

Siehe Produktdetails

1 4€IG 1 g

8 Sichere Bezahlung

» visa | | @8 s |

Gut zu wissen

@ Auf Lager

Q Retoure innerhalb von 14 Tagen

Lieferoptionen

® Lieferung nach Hause zwischen dem
09.08.2022 und dem 11.08.2022 fur jede
Bestellung, die vor 19 Uhr aufgegeben wird -
Lieferung ab 6,70 €

Quelle:
spiel---der-friedhof-der-finsternis-escape-game-spiel-fami-
lienspiel-ab-10-jahren-695163-30484693

https://www.manomano.de/p/kosmos-exit-das-

Abb. 241: Weltbild Exit

= weltbild.de

TIME STAM

Mein Warénkorh

Gesellschaftsspiel EXIT Das Spiel - Der
Friedhof der Finsternis

© Entfernen
1 1399 €
13.99 €
rtikelt hrelbung: Klick auf Produkibil
Warenwert gesamt 1399 ¢
Versandkosten +0.00€
Gesamtbetrag 13.99 €

fuly )

-

Quelle:  https://www.weltbild.de/artikel/kinderwelt/gesell-
schaftsspiel-exit-das-spiel-der-friedhof-der_27070676-
1?In=U3VjaGV8U3VjaGVyZ2Vibmiz
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Abb. 242: ostow Exit

™1 Anzahl Artikel 13.89 € zur Kasse

Ihr Warenkorb

Exit - Der Friedhof der Finsternis
Artikelnummen 560042156

@ sofort verfugbar, Lisferzeit 1-3 Werktage

o B LN
Summe 1389¢€

Warenwert brutto 1389 €

enth. MwSt (19.00 %) 222¢€
Summe: 13.89€

Die Ver nach Deutschiand betragen 4.90
Euro ly 27. 20 9:30
Quelle:  https://www.ostow.de/spielwaren/spiele/ge-

sellschaftsspiele/exit---der-friedhof-der-finsternis

Abb. 243: playPolis Exit

& playpolis.de

Mein Warenkorb:
1Artikel, Gesamtsumme: 18,19 €

Zur Kasse gehen

oirertzu [ PayPal

KOSMOS EXIT - Das Spiel - Der Friedhof
der Finsternis

Inbalt: 15tk, Art-Nr.: MUE-KOS-695163

Auf Lager

13:99€1329¢€
ab 2nuri2.87 ¢

I

Summe: 13,29 €

X Entfernen

Bestellzusammenfassung:

Zwischensumme 13,29¢

Verpackung & Versand 490 €
uly 27, 2022

1 inbncland

Quelle:  https://www.playpolis.de/kosmos/exit-das-spiel-

der-friedhof-der-finsternis

Abb. 244: Eisenbahneck Exit

% eisenbahneck.shop

\)‘ : "\"‘Arfnkel wurde in den Korb gelegt X

AW

v
o
3
"]
o
=

[LEVELS
EXIT Friedhof
13,04 €

Menge: 1
1 Artikel in Threm Warenkorb.

Subtotal:

Versand:

Gesamt (inkl. MwSt.)

enthaltene MwSt.: 2,08 €
Quelle: https://eisenbahneck.shop/shop/escape-exit-
spiele/484519-exit-friedhof--4002051695163.html

Abb. 245: Funtainment Exit

ent.de

op funta)
nasse

Exit - Der Friedhof der X
Finsternis

Artikel-Nr.: 69516

of in ) f |

),00 €% /1 Stil

Anzahl v
Stickpreis 13,00 €
Summe 13,00 €~

[_)Ich habe einen Gutscheln

Summe
Versandkosten:

Gesamtsumme:

Gesamtsumme ohne MwSt 1250 €

Quelle: https://shop-funtainment.de/brettspiele/brett-und-
kartenspiele-themenwelten/exit-das-spiel/2992/exit-das-

spiel-der-friedhof-der-finsternis
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Abb. 246: Zierleyn Exit

I N N (T s
2 1

10,92 EUR 1092 EUR

|hof der Finstemd

Gesamtsumme;  '09EUR

Versand: 760 EUR

MwSt. (19,00 %);  *59EUR

Endsumme (inkl. MwSt.):  2250EUR
July 27 SpO20ssg9-55

EUR (zzal. MwSt.) / 70.29 EUR (inkl. MwSt.) hinzufiiaen
Quelle: https://www.zierleyn.de/product/mitbringspiel-exit-
friedhof-d-finsternis-101125935/product-detail.htm

Abb. 247: eJoker Exit

. Ein gruseliges Abentever erwartet euch in

“EXIT® ? Das Splei: Der Frizdhof dar
Finsternis. In Te. it begebt ihr euch
auf die Suche nath glnem verschollenen
Artefakt, Einer ‘Jw\klwsage
Versandfertig: 3-4 Werktage

Anzahl 1 v
Stickpreis 10,56 €
Summe 10,56 €
Ilvrou Mund- und Entfernen
Nasenmaske Inhalt 50 Stk

Blau

Mund-Nasen-Bedeckung atke

mit Gummiband und Nasenbuge!, 3-Lagig
Versandfertig: 1-2 Werktage

(Standard), 1 Werktag (Express)

Anzahl 0 v

Stuckpreis 799€

Summe 0,00 €
Hast Du einen Gutschein?

Den Gutschein kannst Du bei der Auswah! der Zahlungsarten singsben

Versandkosten >

Versandkosten: 399¢
Gesamisumme ohne Mw5t.: 1222¢€
22l 19% M 233¢€
"Tuly 27, 2022 09:03
Gesamtsumme: 14,55 €

Quelle: https://www.ejoker.de/search?sSearch=exit+fried-

hof+der+finsternis
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Abb. 248: Kaufland Exit

: . exitfriedhof

Finsternis, Escape Room
4]

(7]
=]
=
0
o
x

Zusatzliche Varianten

21,46 €

Kostenloser Versand

Quelle: https://www.kaufland.de/product/347770182/?se-

arch_value=exit%20friedhof

Abb. 249: collect-it Exit

AA # collect-it.de &
NESTMP & stuckpreis: 11,67 €
- 1+
Preis: 11,67 €
QO AuFWunschzettel
@ Entfernen
Versandkostenermittiung Fur aktuellen
warenkorbinhall nach;
‘ Deutschiand ~
—~PLz
‘ 31675
| |
Versandkosten ermitteln
Versandarten
Versand unserer Wahl! 399 €

(inki

&éimuhﬁuev folgung)
Quelle:  https://www.collect-it.de/Kosmos-695163-EXIT-
Der-Friedhof-der-Finsternis-F

Abb. 250: Spielzeug-Paradies Exit

& spietzeug-paradies.de

KOSMOS - EXIT-D.,
Verfigharces # _EJ g@v

1299€ 1

12,99 €

Gutschein

1 Artikel

Versand

Gesamt (inkl. MwSt.)

17,98 €

287 €

enthaltene MwSt

July 27,2022 09:07

Quelle: https://spielzeug-paradies.de/de/kosmos-
exit/95284-kosmos-exit-der-friedhof-der-finsterniskos-

mos4002051695163-4002051695163.html

Abb. 251: Spielwaren Vordermaier Versandkosten
ESTAMP ( Spielworon

ordermaier Q @ &

fur Ihre Bestellung (basierend auf der ausgewahiten Versandart und
dem konkreten Inhalt Ihres \Warenkorbes) anfailenden Versandkosten
berechnet und lhnen unmittelbar vor dem Absenden Ihrer Bestellung
noch in einer Gesamtlibersicht aller Bastelidatan angezeigt

Folgende Versandarten sind in unserem Onlineshop verfugbar.

Abholung im Laden

0EUR
g el My ind gof. zzgl. artseiabhingger Aul )
DHL Deutschland
s
0,00EUR - 4499 EUR 4,90 EUR
ab 45,00 EUR 0,00 EUR

+ 22,50 EUR Zuschlag bei Sperrgut July 27, 2022 09:09

Quelle: https://www.spielwaren-vordermaier.de/e-

vendo.php?a=shippingcosts
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Abb. 252: Spielwaren Vordermaier Exit

Se &
a 3 pielwaren Q a
(A (5 Vordermaier

Home * Warenkorb wurde gafall
Warenkorb wurde gefiilit

Folgende Artikel wurden Ihrem Warenkorb hinzugefugt:

EXIT Das Spiel - Der Friedhof der Finsternis (F)
Artikal-Nr. KS695163

Menge: 1 Stlck
Einzelpreis: 14,99 EUR

Tommy S

Quelle: https://www.spielwaren-vordermaier.de/EXIT-Das-
Spiel-Der-Friedhof-der-Finsternis-F-.htm?a=ar-
ticle&ProdNr=KS695163

IAbb. 253: Spielzeugladen Neusser, Versandkosten

e wwmEe QAP

Direkt zu PayPal

P Spater Bezahlen

Versandkostenermittlung fiir aktuellen
Warenkorbinhalt nach Deutschland, PLZ
31675

Versandarten:
DHL Inland 4,99 €
ARG aden versandkostenfrei
Heidelberg
Abholuna i
B ting o) L acen versandkostenfrei
Wiesloch
Au?o Kiekolip Savice versandkostenfrei
Heidelberg July 27,2022 (09
Quelle: https://www.spielzeugladen-neusser.de/KOS-

MOS-EXIT-Das-Spiel-Der-Friedhof-der-Finsternis
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Abb. 254: Spiezeugladen Neusser Exit

A

= SPAELZEUGLADEN
— NEUSSER

IMESTAMP O

KOSMOS - EXIT - Das Spiel - Der Friedhof der
Finsternis

Artikelnummer: ART-258948

Hersteller: Kosmos

Produktart: Familienspiele

Marke: Kosmos

Alter: 18+ Jahre , 15-17 Jahre , 12-14 Jahre
Anzahl Spieler:4 ,1,2,3

Geschlecht: mannlich , weiblich

Motivation: Beschéftigung , Ratsel

Warnhinweis: Achtung! Nicht tlr Kinder unter 36
Monaten gesignet Achtung! Enthélt verschluckbare
Kleinteile. Erstickungsgefahr.

1 B 14,99€* 1

luly 27, 2022 09:11

Quelle:
MOS-EXIT-Das-Spiel-Der-Friedhof-der-Finsternis

https://www.spielzeugladen-neusser.de/KOS-

Abb. 255: Mountgoat Exit

& mountgoat.de

Hitbiingspiel Exit Friedhof =
d.Finsternis KOSMOS i
695163
Art, Nr. 1000525081
KOSMOS

Anzahl Einzein Gesamt

A 1562¢€* 15.62¢€*
- 1 -
Stuck

Warenkorb aktualisieren

WARENWERT 15,62 €
Frachtkosten 475€
GESAMT BRUTTO [INKL. UST.] 2037 €

July 27,2022 (9

Quelle: https://www.mountgoat.de/suche/exit%20fried-

hof%20der%20finsternis
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Abb. 256: preigu Exit

& preigu.de

EXIT® - Das Spiel: Der Friedhof der

Finsternis

Sprache: Deutsch

15,40 €*

inkl. MwSt., versandkostenfrei
@ Versandkostenfrei per Post / DHL

® auf Lager, Lieferzelt 1-2 Tage

Quelle: https://preigu.de/gesellschaftsspiele/exit-das-

spiel-der-friedhof-der-finsternis/117957648

Abb. 257: Connexxion24

& connexxion24.com

Suchen

Warenkorb

Ihr Warenkorb enthalt;

Einzolpreie15,05 EUR

1 s

Summel5,05 EUR

Zwischensumme:15,05 EUR
inkl, MwSt

Vereand noct
DHL - Versandkosten -(Gemany): 395 EUR

Summe: 19,00 EUR

< Einkauf fortsetzen

Quelle:  https://www.connexxion24.com/Brettspiele/Ken-
nerspiele/EXIT-Das-Spiel-Der-Friedhof-der-Finsternis-

deutsch::46482.html
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Abb. 258: Thalia Exit
= ZThalia © R O

Beschreibung =

EXIT

KOSMOS - EXIT - Das Spiel -
Der Friedhof der Finsternis
nka Brand, Markus Brand

Spielwaren

14,99 € inkl. gesetzl, MwSt.

2291, Versandkosten

Quelle: https://www.thalia.de/shop/home/artikelde-
tails/A1056471943

Abb. 259: Thalia, Versandkosten

= 7 Thalia ©@ A QO o

Versand und Lieferung: Versandkosten

Regulére Versandkosten innerhalb
Deutschlands:

Bestellungen, die mindestens ein Buch
(ausgenommen eBocks) oder ein Hérbuch
enthalten, liefern wir innerhalb Deutschlands

versandkostenfrei!

Bestellungen, die kein Buch oder Hérbuch
enthalten, z.B. reine Medienbestellungen (CDs,
DVDs etc.), Spiel- und Schreibwaren, sind
innerhalb Deutschlands mit einem
Gesamtwarenwert von iiber EUR 30,00-
versandkostenfrei. Bei Bestellungen unter EUR
30,00- Warenwert berechnen wir fir diese
Sortimente EUR 3,00- Versandkosten. Die
voraussichtliche Versanddauer liegt baiikjs 3
Werktagen.

Bestellungen von KultClub-Mitgliedern liefern
wir innerhalb Deutschlands immer, . .. . .. -
aly 27, 2022

Quelle: https://www.thalia.de/shop/hilfe-ver-

sand/show/#D0
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Abb. 260: Kosmos Exit

« kosmos. de

EXIT®". Das Spiel: Der Friedhof der x
Finsternis

Level: fortgeschrittene
Inka Brand, Markus Brand
Spiel

o Linfore
ACHTUNG! Nocht fi Kinvder urter 3 fabvee gresgret

[k e, o Ve Tl verse

ekt oder eieqratmee

v
Einzelprels 14,99 €
Gesamtpreis 14,99 €

G { Y +

t nmef +
14,99 ¢
0,00 €
14,99 €

Quelle: https://www.kosmos.de/spielware/spiele/exit-das-
spiel/11023/exit-das-spiel-der-friedhof-der-finsternis

Abb. 261: Schaeffer24 Exit

L Click

3 Servicepoint am Kamp 79, 49074
i & zoliect

Osnabruck

< Weiter shoppen

Anzahl 1 ¥
Stdckpreis 1.9 €
Summe 14 99 §#

Versandkosten >

Gesamtsumme:

Quelle: https://www.schaeffer24.de/kinderland/spiele/fa-

milien-und-gesellschaftsspiele/307715/exit-der-friedhof-
der-finsternis
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Abb. 262: Brining Exit Abb. 263: Bruning, Versandkosten

BRUNING 2 e

Shop

Die Lieferung erfolgt im Inland (Deutschland) und in die
nachstehenden Lander: Danemark.

Versandkosten (inklusive gesetzliche Mehrwertsteuer)

Lieferungen im Inland (Deutschland):

4
24
(=3
)
3
o
x

Wir berechnen die Versandkosten pauschal mit 4,99 €
pro Bestellung.

EXIT Der Friedhof der eferanoening fustond

Fi nster Wir berechnen die Versandkosten ins Ausland pauschal
wie folgt:

Hersteller:

KOSMOS Danemark: 8,00 €

EAN: : 2 uly 2 2 (9:2

4002051695163 Lieferfristen

Artikel: . .

59;1; Quelle: https://bruening-shop.com/Versandbedingungen/

Lager.

3 Stk. lieferbar

Lieferzeit:

1-3 Werktage(n)

Verkaufspreis:

14,99 EURO

Quelle: https://bruening-shop.com/cgi-
bin/cone/cone_wrapper.cgi?TODO=5050& GRP=&ARTI-
KEL=KRvVH9pDJVAj&POSITION=&RE-
TURN=5410&SUCH=

96




Abb. 264: Moluna Exit

_ M@®LUNA o Unse
= IME SiAMF C Lader]
02571/5698933 -, Anmelden [ 1 Artikel
ANZAHL ARTIKEL SUMME
\ 1 14,95 €
<

EXIT Das Spiel - Der Friedhof der
Finsternis (Spiel)

347212488 Spielware - Brettspiel - Kosmos Spiele-
® auf Lager, Lieferzeit 1-2 Werktage

GUTSCHEINCODE CODE EINLOSEN

ZWISCHENSUMME (INKL. MWST.):

14,95 €

oder "PayPal Checkout" bestatigen und at 3
Sie unsere Allgemeinen Geschaftsbedingu |
' ere Widerrufsbelehrung.

Quelle: https://www.moluna.de/spielware/347212488-

exit+das+spiel+-+der+friedhof+der+finsternis+(spiel)/

Abb. 265: Duo Exit

Das Mondlicht gibt nur fur kurze Zeit das Geheimn...
TLME STAMP CB
24 Stick verfigbar

G Lieferfrist: 4 - 6 Werktage

) 1

15,68 € B Loschon
anoli K. - und %
internetservice e.K.
c ungen u

Coupon hinzufigen ~

Geschenk-Gutschein ~
Gesamtsumme

1 Artikel
Zwischensumme 1568 €
Versandkosten 0,00€
Gesamtsumme inkl. MwSt. 15,68 €

Quelle: https://www.duo-shop.de/de-DE/Details/KOS-
MOS-EXIT-Das-Spiel-Der-Friedhof-der-Finsternis/563486
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Abb. 266: Spielwaren Kromer Exit

a ¥ o

KOSMOS EXIT Der Friedhof
der Finsternis

14,99 €

=W Spie/waren
S— Kromer

® abholbar

@ Lieferung maglich

2 Ml 2998¢

< Einkauf fortsetzen

WISHLIST

%

Favorite bstis empty.

2 Artikel 29,98 €
Versand (entfallt bei Reservieren & Abholen)
5,00 €
July 27,2022 09:12

Quelle: “https://spielwaren-kroemer.de/de/kosmos-
exit/46932-kosmos-exit-der-friedhof-der-finsternis-

4002051695163-4002051695163.html

Abb. 267: Exoneit Exit
& exoneit.de (&f

Suchbegriff eingeben  Suchen

“ Sprache auswihlen ¥ ﬂ % Newsletter ‘
Kontakt Jo Info's/FAQ I l‘ Login

-E_::iWarenkorb 1 ’

Artikelnummer

Lieferzeit Gesamt

Menge Produkt

064-695163 1 x Liefer- 10,09 €
EXIT - Das Spiel: zeit 1-3

Der Friedhof der  Werktage

Finsternis

Kosmos,

Ratselabenteuer,
Gesellschaftsspiel , Fur 1-4
Spieler

ab 12 Jahre

>>Produkt anzeigen<<

Warenwert 10.09 €

+\Versand 4,85€
Endbetrag 14,94 €
ot

w7127 N9:sT

™, Zahlungsart

0

Vorkasse

Quelle: https://exoneit.de/default.asp?ex=shop:produkte-
detail.asp&Artikel_id=300838189&kat_id=7785
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Abb. 268: Bueroshop24 Exit

TME STame CF nach oben A

KOSMOS EXIT - Das Spiel: Der Friedhof der
Finsternis Escape-Room Spiel

Artikelnummer: 477402

@ verfugbar - Lieferunginca, 1-3
Tagen

€ Nicht kombinierbar mit

Verteilscodes

O Gratis-Geschenke ausgeschlosser
Menge: 1
Einzelpreis 11,00€
Max. Abgabemenge: 2
Gesamtpreis: 11,00€

Q Merken @ Laschen

Vortellscode eingeben
Warenwert: 100 €
Versandkosten: 399¢€

Gesamtsumme: . 1499 ¢

Quelle: https://www.bueroshop24.de/kosmos-exit-das-
spiel-der-friedhof-der-finsternis-escape-room-spiel-
477402

99




7 Colgate Total

Abb. 269: Edeka Fabig, Colgate Total

Quelle: Weinberg 10 - 31675 Blickeburg

Abb. 270: Edeka Tebbe, Colgate Total

Quelle: Am Dornbach 2

Abb. 271: Kaufland, Colgate Total

16.07.22, 20:26

“allb

L3834

Quelle: Hannoversche Str. 15 - 31675 Blickeburg

Abb. 272: NP, Cogate Total

g

Quelle: Petzer Str. 49- 31675 Biickeburg
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Abb. 273: Penny Windmuhlenstr., Colgate Total Abb. 274: Penny Dorfstr., Colgate Total

16.07.22, 16:38

Quelle: Dorfstr. 1- 31675 Blickeburg, 16.07.22,
17:28 Uhr

Quelle: Windmiihlenstr. 40- 31675 Blickeburg

Abb. 275: Wez, Colgate Total Abb. 276: Rossmann, Colgate Total

16.07.22, 18:00 AO7.22. 14 .46

Quelle: Kreuzbreite 14 31675 Blickeburg Quelle: Lange Str. 19- 31675 Biickeburg
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Abb. 277: Aldi, Colgate Total

Quelle: Kreuzbreite 19- 31675 Blickeburg,
16.07.22, 18:17 Uhr

Abb. 278: Lidl, Colgate Total

Quelle: Hannoversche Str. 18 - 31675 Blickeburg,
16.07.22, 15:36 Uhr

Abb. 279: Netto, Colgate Total

W e

Powe pua|q

1’;3—5 ,]°49 ,f:q
Quelle: Steinberger Str. 13a - 31675 Blickeburg,
16.07.22, 17:40 Uhr

Abb. 280: Nahkauf, Colgate Total

ERT & ERFRISCHT

£
5
3
13
E

i
il
4
£8i
i

e

oL TamiTe
075 0012 5738
PG

189

LU L

12
aan

Quelle: Lange Str. 75 - 31675 Blickeburg
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8 Philadelphia

Abb. 281: Aldi, Philadelphia

16.0¥.22, 18:22

Quelle: Kreuzbreite 19- 31675 Biickeburg

Abb. 282: Lidl, Philadelphia

Philadelphia
Original

Quelle: Hannoversche Str. 18 - 31675 Blickeburg,
16.07.22, 15:34 Uhr

Abb. 283: Nahkauf, Philadelphia

16.07.22, 14:56

T
¢ wul |

IA

R

BALAWCE MATUR
PHILADELPHIA
1755 PK

PHI
175g PK

Mty

12103315003

T
A 1kg!

Quelle: Lange Str. 75 - 31675 Blickeburg

Abb. 284: Penny Dorfstr., Philadelphia

1.59

Philadelphia
Natur

5g

Quelle: Dorfstr. 1- 31675 Blickeburg
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Abb. 285: Edeka Fabig, Philadelphia

1670722, 16:23

PHILADELPHIA
4 NiTUR 175G

Dscount
| ‘oiig |

Quelle: Weinberg 10 - 31675 Blickeburg

Abb. 286: Edeka Tebbe, Philadelphia

16.07.22,17:02

Quelle: Am Dornbach 2

Abb. 287: Kaufland, Philadelphia

Phil Joghurt
Frischkase-Zubereit

ottt =

Quelle: Hannoversche Str. 15 - 31675 Biickeburg

Abb. 288: Netto, Philadelphia

16.07.22, 17:41

&P ORIGINA,

L PHILADELP

~  Phiodeiphia Natur
Mend

~ 185]

W

Quelle: Steinberger Str. 13a - 31675 Blickeburg
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Abb. 289: NP, Philadelphia
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Quelle: Petzer Str. 49- 31675 Blickeburg, 16.07.22,

16:08 Uhr

Abb. 290: Penny Windmuhlenstr., Philadelphia

16.07.22, 16:46

1kg=10.57

Quelle: Windmihlenstr. 40- 31675 Bickeburg

Abb. 291: WEZ, Philadelphia
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Quelle: Kreuzbreite 14- 31675 Blickeburg
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9 Persil

Abb. 292: NP, Persil

16.07.22, 15,54‘

Wi

Quelle: Petzer Str. 49- 31675 Blickeburg

Abb. 293: Edeka Fabig, Persil

16.07.22,,16:24
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Quelle: Weinberg 10 - 31675 Biickeburg

Abb. 294: Kaufland, Persil

Vollwaschmittel

5.45

~03w1

Quelle: Hannoversche Str. 15 - 31675 Biickeburg

Abb. 295: WEZ, Persil
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GREEN F

Quelle: Kreuzbreite 14- 31675 Biickeburg
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Abb. 296: Edeka Tebbe, Persil

16.07.22, 16:59

TIEFEN-
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Quelle: Am Dornbach 2

Abb. 297: Lidl, Persil

Penll Kraft-Gel
Wachmia 9

Quelle: Hannoversche Str. 18 - 31675 Blckeburg,
16.07.22, 15:31 Uhr

Abb. 298: Nahkauf, Persil

16.07.22, 15:08

UNIVERSAL KRAFT-GEL
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Quelle: Lange Str. 75 - 31675 Blickeburg

Abb. 299: Rossmann, Persil

Quelle: Lange Str. 19- 31675 Blickeburg
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10 Teekanne

Abb. 300: Galeria, Tee Abb. 301: Penny Steintor, Tee

Ll | | | |

Quelle: Emnst-August-Platz 5 - Hannover Quelle: Kurt-Schumacher-Str. 36 - Hannover

Abb. 302: Edeka Wucherpfennig, Tee Abb. 303: Rossmann Innenstadt, Tee
@78 T 127.07.22,13:19° = o

.:h":

Quelle:Rossmann Innenstadt Hannover

Quelle: Bodeker Str. 24-26 - Hannover
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Abb. 304: DM Ernst-August-Galerie, Tee

27.07.22, 15:16}
2 Sy

F o sessa | R e M . e ——
Quelle: Ernst-August-Platz 2, Hannover

Abb. 305: Edeka Durasin, Tee

'\’\/ 27.07.22, 13:51
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Cuv\—x.:cl've

Quelle: Lister Meile 85, Hannover

Abb. 306: Rewe Ernst-August-Galerie, Tee

27.07.22, 14":49_5_

—

SPAN. ORAN(
TEEXKANNE

TUERKISCHER APFEL 20ER
TEEKANNE 5

0wt 4

Quelle: Ernst-August-Platz 2, Hannover

Abb. 307: Rossmann Bahnhof, Tee

L {T55) 4
27.07.22, 15:49

Quelle: Rossmann Bahnhof, Hannover
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Abb. 308: Rossmann Lister Meile, Tee

SN~ 27072
orhis

Quelle: Lister Meile 61, Hannover

Abb. 309: Penny Lister Meile, Tee

Quelle: Eckerstr. 1, Hannover, 27.07., 14:12 Uhr

Abb. 311: Lidl Bahnhof, Tee

TE}L KANNE
Quelle: Niki-de-Saint-Phalle-Promenade 86, Han-
nover, 27.07., 16:06 Uhr

Abb. 310: Aldi Nord - Hannover Mitte, Tee

>

y Yovemong

Quelle: Rundestr. 6, 27.07.,Hannover, 27.07.,
17:22 Uhr
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1 Exit — Das Spiel, Offlineerhebung

Abb. 312: Hugendubel Innenstadt, Exit Abb. 313: Galeria, Innenstadt, Exit
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Quelle: Ernst-August-Platz 5 - Hannover

Abb. 314: Fridolin's GmbH, Exit Abb. 315: Leuenhagen & Paris, Exit

Das Escape Room Spiel
M rw Haose!

Quelle: Lister Meile 21 - Hannover

Quelle: Lister Meile 39 - Hannover
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Abb. 316: Rossmann Innenstadt, Exit Abb. 317: Buchhandlung Beek, Exit

rEriednhof der Fifistenis
2 -

ot

b

LV E | Cormmmm)
Quelle: Rossmann Innenstadt - Hannover Quelle: Lister Meile 85 - Hannover, 27.07., 14:31
Uhr

Abb. 318: Rossmann Lister Meile, Exit

Ner Friedhof der FinsStesnis
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CrLuL Yy e

Quelle: Lister Meile 61 - Hannover, 27.07., 16:32

Uhr
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