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1. Hintergrund der Untersuchung

1.1

Hintergrund der Untersuchung

Problemstellung

Waéhrend Galerien und neue Einkaufswelten helfen sollen, Verbrauchern das Einkaufen
zu einem angenehmen Erlebnis werden zu lassen, pendelt der alltdgliche Einkauf bei vie-
len Verbrauchern zwischen Lust und Last. Die Dinge des taglichen Bedarfs mussen ,be-
schafft* werden, es soll schnell und bequem gehen. Doch der tagliche Einkauf hat in sei-
ner Normalitat auch Tiicken. Preise, Packungsgrofien, das Aussehen der Verpackungen
andern sich immer wieder. Hier den Uberblick und den Durchblick zu behalten, fallt selbst

den besonders informationsaktiven Verbrauchern immer schwerer.

Daflr gibt es handfeste Griinde. So ist im April 2009 eine Gemeinschaftsvorschrift der
Europaischen Union, die Nennfijllmengen1 fur wichtige Produkte des taglichen Bedarfs
regelte, ersatzlos weggefallen. Die Gemeinschaftsvorschrift wurde mit Verweis auf die
demografischen Verdnderungen der vergangenen Jahrzehnte und die daraus resultie-
rende riickgangige Durchschnittspersonenzahl pro Haushalt, sowie in Hinblick auf den
steigenden Wohlstand und die wachsenden Anspriche der Verbraucher in den EU-
Landern, gestrichen. Bereits in den 1960er Jahren wurden die verschiedenen einzelstaat-
lichen Regelungen zu Nennflillmengen fir Produkte in Fertigpackungen2 als eine Behin-
derung des freien Warenverkehrs der EU-Mitgliedsstaaten angesehen und sollten mithilfe
einer europaischen Richtlinie harmonisiert werden. Nun sind also in 2009 die meisten der
noch bestehenden Nennfillmengenvorgaben weg. Lebensmittel wie Milch, Schokolade
oder Bier dirfen seit Gber zwei Jahren in beliebigen Packungsgréf&en3 in den Regalen
stehen. Andere Produkte wie Waschmittel und Reiniger, Konserven, StiBRwaren oder Zu-
cker sind bereits seit 2000 grofentechnisch nicht mehr geregelt. EinheitsgroRen gibt es

nur noch fir Wein, Sekt und Spirituosen.

Der schon zur Einfuhrung des Gesetzes von Experten des Verbraucherschutzes vorge-
tragenen Warnung, dass diese ,Freigabe“ zu einer fur den einzelnen Verbraucher nicht
mehr nachvollziehbaren Preisgestaltung fuhren werde, wurde mit Hinweisen auf geltende

Verbraucherschutzvorschriften zu unlauteren Praktiken im Geschaftsverkehr zwischen

Als Nennfiillmenge bezeichnet man nach dem Eichgesetz die Menge, die eine Fertigpackung
enthalten soll. Die Fillmenge hingegen ist die Menge, die eine einzelne Packung tatsachlich
enthalt.

Eine genaue Definition und Erlduterung von Fertigpackungen erfolgt in Kapitel 2.1 auf Seite
1.

Der Begriff Packung umfasst sowohl das Produkt und die das Produkt umschlieRende Verpa-
ckung. Als Verpackung wird die I6sbare Umhdillung des Produktes bezeichnet.
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1. Hintergrund der Untersuchung

1.2

Unternehmen und Verbrauchern sowie mit Verweis auf das Informationssystem der
Grundpreisverordnung entgegnet. Sie gewahrleistet — so die Argumentation — bei korrek-
ter Etikettierung des Produktes eine Vergleichsmdglichkeit und somit angemessene

Transparenz fir den Verbraucher.

Verbraucherorganisationen sprechen in ihren Marktbeobachtungen dagegen von ,ver-
steckten® Preiserhohungen. Nennfillmengen werden bei nahezu identischem Aussehen
verringert, wobei der Endpreis unverandert bleibt (Abbildung 1). ,,Downsizing“4 ist der sich
fur diese Vorgehensweise etablierende Fachbegriff fir geradezu marktforscherisch abge-
sicherte Handlungsanweisungen (z. B. von der GfK), die auf dem Markt erhaltlich sind.

Praxisbeispiel ,Downsizing"

500 ml 470 ml

Preis pro Packung S Preis pro Packung
1,99 Euro A8\ coeorr ( 1,99 Euro

Grundpreis (100ml)
0,40 Euro

Grundpreis (100ml)
0,42 Euro

Packungsinhalit: minus 6%
Grundpreissteigerung: plus 5%

- imug

Abbildung 1: Rechenbeispiel fiir Downsizing Praktiken

Vertreter der Wirtschaft betonen dagegen, dass die Novellierung der Fertigpackungs-
verordnung den sich differenzierenden Verbraucherbedirfnissen und dem zunehmenden
Innovations- und Wettbewerbsdruck der in der EU tatigen Unternehmen Rechnung tragt.

Eine Verbraucherbenachteiligung sei nicht gegeben.

Untersuchungskonzeption

Aus der dargestellten Sachlage lassen sich flir das Forschungsvorhaben verschiedene
Fragestellungen ableiten. Ziel der vorliegenden Studie ist es, die Auswirkungen der zu-
nehmenden Vielfalt der Packungsgrofien bei Erzeugnissen in Fertigpackungen aus Ver-

brauchersicht zu untersuchen und Losungsansétze vorzuschlagen, um negativen Auswir-

Unter ,Downsizing“ versteht man also das gezielte Verringern der Fullmenge eines Produktes
bei gleichem Preis (oder nicht proportional zur Flllmengenanderung verringerten Preis), so
dass der Preis pro Mengeneinheit ansteigt. Dadurch entsteht eine Preiserh6hung, die sich
nicht in dem Endpreis widerspiegelt.
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1. Hintergrund der Untersuchung

1.2.1

kungen auf den Verbraucher entgegen zu wirken. Daflir missen folgende Fragen beant-

wortet werden:

Welche rechtlichen Rahmenbedingungen regeln den Markt flr Fertigpackungen
und mit welchen Argumenten und Intentionen ist der rechtliche Rahmen bezlg-
lich Nennflllmengen und -volumina in den letzten Jahren verandert worden?
Welche Entwicklungen sind am Markt — in ausgewahlten Produktgruppen — in
Bezug auf die Packungsgrofien zu beobachten?

Welche Interessen / Erwartungen haben Verbraucher hinsichtlich der Packungs-
groRen und der Preistransparenz? Welche Erkenntnisse gibt es zum tatsachli-
chen Verbraucherverhalten und wo kénnen im alltaglichen Einkauf Irrefiihrungs-
bzw. Tauschungspotenziale bei Fertigpackungen auftreten?

Welche Erwartungen / Anregungen haben andere Interessengruppen an einer
mdglichen Eingrenzung (,Standardisierung®) der Packungsvielfalt (Hersteller,
Einzelhandel, Verpackungsindustrie)?

Welche Ldsungsansatze erscheinen sinnvoll, um dem Verbraucher eine mog-
lichst hohe Transparenz zu sichern und Tauschungspotenziale seitens der Her-
steller und Handler zu mindern? Inwieweit ist das Instrument der ,Normung* von

Packungsgrofien und Preisangaben ein moglicher Lésungsansatz?

Der empirische Teil dieser Untersuchung stutzt sich auf drei wesentliche Aspekte:

1.

Auswertung von Sekundardaten, die in Form von themenbezogenen Studien
und Listen Gber PackungsgréRenanderungen und daraus resultierenden Preiser-
héhungen vorliegen.

Qualitative Experteninterviews, deren Ergebnisse in einer Expertenrunde noch
einmal zur Diskussion gestellt und aus einer explizit verbraucherorientierten
Sichtweise bewertet wurden.

Primédrdaten aus einer Marktbegehung, bei der zu ausgewahlten Produktgrup-
pen die tatsdchliche GroRenvielfalt am Markt erhoben wurde. Zugleich wurde die

tatsachliche Grundpreisauszeichnung betrachtet.

Auswertung von Sekundardaten

Als Sekundardaten wurden im Internet verfligbare Informationen herangezogen. Neben

Studien mit thematischem Bezug zu Packungsgréen, Konsumentenverhalten und

Downsizing, ist eine wesentliche Quelle an Sekundardaten, die fir die empirische Aus-

hungen.

wertung verwendet wird, die Liste ,Anbieter sparen — Verbraucher zahlen: Kleinere Men-

ge zum gleichen Preis!* der Verbraucherzentrale Hamburg Uber ,versteckte“ Preiserho-

Seit 2005 fuhrt die Verbraucherzentrale Hamburg eine Auflistung mit Produkten, bei de-

nen eine Mengenveranderung zu einer Grundpreiserhohung gefiihrt hat. Die dort aufge-
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1. Hintergrund der Untersuchung

fuhrten Falle von sogenannten ,versteckten Preiserhéhungen® beruhen auf eigenen Er-
hebungen der Verbraucherzentrale, Beschwerden von Verbrauchern oder Ergebnissen
von Testinstituten wie z. B. der Stiftung Warentest. Dabei wird der Name des Herstellers
und des Produktes sowie des Handlers, bei dem das Produkt gefunden wurde, aufgefihrt
und zum gréBten Teil auch schon die Warengruppe zugeordnet, zu der das Produkt zu
zahlen ist.” Desweiteren werden Informationen (iber die alte und neue Menge, den alten
und neuen Preis und die daraus resultierende Preiserh6hung gegeben. Auch ist in der
Liste ersichtlich, von wem die Information kommt und wann sie in die Liste aufgenommen
wurde. In einem Anmerkungsfeld werden weitere Informationen bereitgestellt, z. B. wel-
che Sorten des Produkts betroffen sind, ob der Hersteller sich zu der Preiserhdhung ge-
aullert hat oder Anmerkungen der Verbraucherzentrale. Teilweise sind auch Fotos des
Produkts hinterlegt (Abbildung 2).

verbraucherzentrale [EEEZEY PR 2% .
Alte Newer | Alter

Produktname., Anbieter (Handler). Neue Preis- Quelle, Fotos, jonen und 0
‘Warengruppe Fillmenge |Fillmenge |Preis |Preis erhohung Datum
in%
‘Azpirin protect 300 mg, Bayer, (Apotheke), |98 Stick 005tck  [10,17€ |8638 7 @ | Verbraucheranga- | Folo
Arzneimitiel (inkl. (inkd. be, 18.6.2010
Eigen- | Eigen-
antell) | anted)
Sallos Schul- Kreide, Vilosa, (real) 135g 759 0@ |089€ 200 | Verbrauchemel- | Folo
| dung August 2010
Sallos Black & White, Vilosa (real Edeka) | 1359 [ET] 09E |089€ 10,6 | Verbraucher- Foln
meldung August
2010
Penaten Baby Panthenol- Creme (real) 75 ml 00m 7038 |2.09E 33 4| Verbraucheranga- | Eolo
be 09.05:2010 Stellungnahme der Firma Johnson& Johnson:
.—-Egict richtig, dase wirim April die Herstellerabgabepreice fiir einige Pena-
ten Baby Produkte erhdht haben. Diese Entscheidung beruht vor allem auf
eine deutliche Erhdhung unsere | , sowie auf gesti
Kosten fiir unsene Forschung rund um das Thema Babyhaut und Babypfle-
ge.” Gleichzeitig . erfolgte auch ene Vereinheitlichung der Packungsgrillen
Bisher hatizn wir zu visle Einzelgriien im Soriment. Mit den hamonisierten
Verpackungsgrilien erzielen wir gine bessers Onienfierung *
Nivea Creme Soft Cremeseife mit Mandelal, | 100 g 1259 0639€ |0TIE 9 2% | Verbraucheranga- | Folo
Beiersdorf (Reichelt, Edeka) be 25.07.2010 2. Preigerhdbung auf diese Art und Weise
Abbildung 2: Ausschnitt aus der Liste zu verdeckten Preiserh6hungen der Verbraucherzentrale

Hamburg

Die aufgefiihrten Falle von ,Downsizing® sind dabei nicht zu verwechseln mit Fallen von
sogenannten Mogelpackungen. Zwar wird der Begriff haufig in der Presse oder als
Schlagwort synonym fir Downsizing-Falle verwendet, muss jedoch strikt getrennt be-
trachtet werden. Unter einer Mogelpackung versteht man nach § 7 Abs. 2 des Eichgeset-
zes eine Fertigpackung, die so gestaltet und befullt ist, dass sie dem Verbraucher eine
gréRere Fullmenge vortauscht. Im Allgemeinen sind Fertigpackungen unzulassig, bei de-
nen die Fullmenge einer undurchsichtigen Packung zu Uber 30 Prozent vom Fassungs-
vermogen abweicht, also mehr als ein Drittel der Fertigpackung aus Luft oder Flllmaterial
besteht. Mogelpackungen sind gesetzlich verboten, wohingegen Downsizing bei Anpas-
sung der Verpackung oder Einhaltung des Anteils von Fillmenge an Fassungsvermdgen,

nicht gegen gesetzliche Vorschriften verstoft.

5 Diese Zuordnung ist insbesondere hilfreich, um festzustellen, ob das Produkt vor 2009 bzw.

2000 durch die EU-Richtlinie abgedeckt war.
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1. Hintergrund der Untersuchung

1.2.2

Durchfuhrung von Experteninterviews

Generell dienen Experteninterviews dazu, exklusive Erfahrungen und Wissensbestande
der Experten hinsichtlich eines Untersuchungsgegenstandes aufzudecken (vgl. Meuser/
Nagel 1991, 444). Ziel der Experteninterviews in der vorliegenden Untersuchung ist es,
die aus einer vorangegangenen Literaturanalyse gewonnenen Erkenntnisse, anhand des
Erfahrungswissens der Experten zu bewerten und neue Erkenntnisse zu erhalten, die mit
der Marktanalyse durch Sekundar- und Primardaten Gberpriift werden kénnen.

Als Experten gelten aus Sicht dieser Methode Entscheidungstrager, die selbst Teil des in-
teressierenden Handlungsfeldes sind und aufgrund ihrer Funktion einen privilegierten
Zugang zu Informationen haben (vgl. Meuser/ Nagel 1991, 443). Ausschlaggebend fir
die Auswahl der Experten im Kontext der Untersuchung war deren Rolle als Entschei-
dungstrager und gestaltende Akteure in den Handlungsfeldern:

»  Verbraucherorganisationen

»  Hersteller

»  Handler

»  Verpackungsindustrie

»  Marktforschung

Insgesamt wurden im Zeitraum vom 2. Dezember 2011 bis zum 15. Februar 2012 neun
Interviews gefihrt.
1. Dr. Jérg Uhl, Procter & Gamble
Dr. Monika Huber, Kraft Foods
Sascha Heck, dm-drogerie markt,
UIf Kelterborn und Dr. Fang Luan, Industrieverband Kunststoffverpackungen
Tina Knoche, Nordenia AG
Dr. Mark Wendlandt, GfK
Dr. Birgit Rehlender, Stiftung Warentest

Armin Valet, Verbraucherzentrale Hamburg

© ® N o gk~ 0D

Heidrun Franke, Verbraucherzentrale Brandenburg

Durch die Berucksichtigung von Experten aus verschiedenen Akteursgruppen sollten un-
terschiedliche Perspektiven auf den Untersuchungsgegenstand gewonnen werden.

Die Interviews wurden teils personlich, teils telefonisch durchgefiihrt und dauerten zwi-
schen 40 und 90 Minuten. Dabei orientierte sich die Befragung an einem Leitfaden, der

sich in folgende Teilbereiche gliedert:

A. Beurteilung der rechtlichen Anderung und dessen Begriindung

B. Beurteilung der Marktsituation

C. Beurteilung der Verbraucher- und weiterer Stakeholderinteressen
D

Mdgliche Losungsansatze

Studie: Zunehmende GréRenvielfalt von Fertigpackungen und ihre Folgen aus Verbrauchersicht | 9



1. Hintergrund der Untersuchung

1.2.3

Die Interviews wurden aufgezeichnet und in ein Gesprachsprotokoll tibertragen. Die Ein-
schatzungen der Experten zur Marktsituation, zum Verbrauchertduschungspotenzial und
die genannten mdoglichen Lésungsvorschlage, flieRen in die Ergebnisdarstellung der Un-
tersuchung mit ein. Einzelne direkte Zitate sind mit dem jeweiligen Experten inhaltlich ab-

gestimmt. Ansonsten wird auf das Nennen expliziter Namen verzichtet.

Datenerhebung durch Marktbegehung

Die Aussagekraft der Sekundardaten wird durch mehrere Faktoren eingeschrankt: In der
Liste der Verbraucherzentrale Hamburg finden sich nur Falle von Nennfiillmengenande-
rungen, bei denen sich dadurch eine Erhéhung des Preises vollzogen hat. Einen ganz-
heitlichen Einblick Gber am Markt vorhandene Produktgréfien kann nicht gewonnen wer-
den. Die aufgefiihrten Falle sind Uber die letzten sechs Jahre verteilt und geben keine ak-
tuelle Darstellung der Marktsituation wieder. Die Fallzahlen pro Produktgruppe sind be-
grenzt, maximal sind pro Warengruppe 21 Falle aufgetreten. Um Riickschlisse auf das
tatsachliche Warenangebot zu ziehen, ist daher eine Erhebung von Primardaten sinnvoll.

Mittels einer Marktbegehung sollen relevante, genaue, aktuelle und objektive Informatio-
nen erhoben werden, die in ausgewahlten Produktgruppen, die PackungsgréRenvielfalt
im Markt darstellen. Wegen der groRen Bandbreite an Angeboten im Bereich von Er-
zeugnissen in Fertigpackungen, wurde die Untersuchung auf sieben Produktgruppen be-
schrankt (Butter, Milch, Windel, Schokoriegel, Konfitlire, Duschgel und Puddingpulver). 6

Die Erhebung ist daher nicht als reprasentativ anzusehen.

Zu ausgewahlten Produktgruppen wurden in verschiedenen Superméarkten und Drogerie-
markten in Hannover im Januar 2012 die verschiedenen PackungsgroRen erhoben. Da-
zu werden die Angaben zum Grundpreis ermittelt und auf ihre Richtigkeit geprift (in An-
lehnung an die Studie der Verbraucherzentralen ,Grundpreisangaben im Lebensmittel-
handel®).

Die gewonnenen Daten sollen einen Uberblick darlber geben, welcher Vielfalt an Pa-
ckungsgréfien sich Verbraucher im Markt gegenuiber sehen, ob sich die Packungsgrofien
im Gegensatz zu den vor 2000 bzw. 2009 festgelegten Werten unterscheiden und wenn
ja, ob und inwiefern dem Verbraucher die nétige Preistransparenz durch die richtige An-

gabe von Grundpreisen ermdglicht wird.

Bei den Ergebnissen werden die Namen der Handler nicht genannt und keine Preise ver-
offentlicht, vielmehr soll eine allgemeine Darstellung der Situation am Markt aus einer

verbraucherorientierten Perspektive erfolgen.

Zur Begriindung der Auswahl der Warengruppen siehe Abschnitt 3.1.4.
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2. Rechtliche Rahmenbedingungen

2.1

Betrachtung der rechtlichen Rahmenbedin-
gungen

Rahmenbedingungen vor Aufhebung der Rechtsvor-
schriften zu Nennfullmengen

Zu Beginn der Europaischen Gemeinschaft in den 1960er Jahren existierten in den ein-
zelnen Mitgliedstaaten unterschiedliche verbindliche Regulierungen bezlglich der Nenn-
fullmengen von Produkten in Fertigpackungen. Diese Diversitat wurde als ein groflies
Hindernis fiir den freien Warenverkehr zwischen den einzelnen Staaten der Europaischen
Gemeinschaft angesehen und begriindete Bestrebungen, die Packungs- und Flaschen-
gréBen durch Gemeinschaftsvorschriften zu harmonisieren. Als fertigverpackt gelten nach
EU-Richtlinien ,Erzeugnisse in UmschlieBungen beliebiger Art, die in Abwesenheit des
Kéufers abgefiillt und verschlossen werden, wobei die Menge des darin enthaltenen Er-
zeugnisses einen vorausbestimmten Wert besitzt und ohne Offnen oder merkliche Ande-

rung der Packung nicht verdndert werden kann.*

Mit der ersten Richtlinie vom 19. Dezember 1974 zur Angleichung der Rechtsvorschriften
der Mitgliedstaaten Uber die Abflillung bestimmter Flissigkeiten nach Volumen in Fertig-
packungen (75/106/EWG), wurden feste NenngréRen fiir flissige Erzeugnisse in Pa-
ckungen zwischen 5 Milliliter und 10 Liter festgelegt. Durch die Richtlinie 80/232/EWG
wurde die Rechtsvorschrift auf weitere Produkte erweitert. Auf EU-Ebene wurden Werte-
reihen ausgegeben, an die sich Hersteller bei der Wahl ihrer PackungsgrofRen halten
mussten. Bei der Festlegung wurde darauf geachtet, dass die einzelnen Werte ausrei-
chend weit voneinander entfernt lagen, so dass eine Transparenz und Vergleichbarkeit
von Produkten flr den Verbraucher gewahrleistet war (Richtlinie 80/232/EWG 1980, 1):

.Flr ein Erzeugnis sollten allzu eng benachbarte Werte soweit wie méglich abgebaut
werden, da sie zu Irrtiimern beim Verbraucher fiihren kénnen. Diese MalRnahme dient

insbesondere einer besseren Markttransparenz®.

Auch wurden dabei im ,Interesse einer korrekten Verbraucherinformation® (76/211/EWG)
verbindliche Angaben uber die Art und Weise der Darstellung von Nenngewicht und

Nennvolumen auf den Verpackungen gefordert.
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2. Rechtliche Rahmenbedingungen

Eine Auswahl an Beispielen fiir Grofen- und Mengenreihen fiir verschiedene Produktar-

ten zeigt Abbildung 3:

464 Bundesgesetzblatt, Jahrgang 1994, Teil |
Erzeugnisse Filimangenbereich, Nennfillmenge in Liter bzw. Gramm
in dem nur Fertig-
packungen mit den EG-Werte zusélzliche
in Spalten 3 und 4 nationale Werte
genannten Nenn-
fiilimengen in den
Verkehr gebracht
werden dirfen
1 2 3 .
10. Zucker (auBer Zuckerhite und Erzeugnisse | 100 bis 5000 g 125 - 250 - 500 —
nach Anlage 3 Nr. 21.1) 750 - 1000 —
1500 — 2000 -
2500 ~ 3000 -
4000 - 5000
11. Schokoladen in Tafeln und Riegeln sowie por- | 75 bis 500 g 75-100-125 -
tionierte Schokoladen, die in Tafelform ver- 150 - 200 - 250 -
packt in den Verkehr gebracht werden 300 - 400 - 500
12. Kakao und pulverfdrmige Kakaoerzeugnisse | 50 bis 1000 g 50 -75-125 -
(auBer kakaohaltige Getrankepulver) 250 - 500 - 750 —
1000
13. Kaffee-Extrakte, Zichorienextrakte, Mischun- | mehr als 25 50 - 100 - 200 -
gen hieraus sowie Extrakte aus einer Mi- | bis 10000 g 250%) — 3007) -
schung von Kaffee und Zichorien (auBer 500 - 750 - 1000 -
Erzeugnisse in filissiger Form) 1500 — 2000 -
2500 — 3000
sowie sonstige
Vielfache von 1000

Abbildung 3: Wertereihen fiir Nennfiillmengen (Quelle: Bundesgesetzblatt Teil 1, Nr. 15, 1994)

Die Einfihrung der Gemeinschaftsvorschrift fir feste PackungsgrofRen fur Erzeugnisse in
Fertigpackungen Ende der 1970er Jahre, basiert im Wesentlichen auf drei Argumentati-

onspunkten:

»  Beseitigung von Handelshemmnissen: Verbindliche einzelstaatliche Grofien
fur Fertigpackungen, die sich voneinander unterscheiden, behindern den freien
Handel in der EU.

»  Verbraucherschutz: Zu dicht beieinander liegende GréRen von Nennvolumen
kénnen zu einer Irreflihrung des Verbrauchers flhren.

»  Markttransparenz: Die Aufhebung zu eng beieinander liegender Werte fiir Pa-
ckungsgroflen schitzt nicht nur den Verbraucher, sondern férdert auch die
Markttransparenz.

Fir Unternehmen, die ausschlieBlich auf dem nationalen Markt tatig waren, galten die
EU-Werte wiederum nicht, sofern keine Absicht bestand, Produkte in andere Mitglieds-
staaten der EU zu exportieren. Die Gemeinschaftsvorschrift musste zwar von den EU-
Staaten Ubernommen werden, einzelne, nationale Regelungen fir den heimischen Markt
konnten aber beibehalten werden. Lediglich flr bestimmte Erzeugnisse wie Wein und
Spirituosen wurden obligatorische Wertereihen festgelegt, die fur alle Marktteilnehmer
verbindlich waren und fiir die es keine einzelstaatlichen Sonderregelungen gab. Alle wei-
teren Erzeugnisse betreffend, hatten die GréRen- und Mengenreihen einen fakultativen
Charakter.
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2. Rechtliche Rahmenbedingungen

Insgesamt wurden fir 15 Lebensmittel und flir Garne verbindliche Wertereihen einge-
fuhrt, die mit den Jahren angepasst wurden (Werte fir Brot wurden in der Neufassung
1984 aufgehoben, Butter und Margarine hingegen neu aufgenommen). Wertereihen mit
fakultativem Charakter wurden fiir Gber 140 Produkte aufgeflihrt. Dabei wurden vor allem
traditionelle Lebensmittel durch die Richtlinie abgedeckt, wie Kaffee, Kartoffeln, Fisch-
und Fleischerzeugnisse, Zucker oder Erzeugnisse des taglichen Bedarfs wie Reinigungs-
und Putzmittel oder Koérperpflegemittel. Fir Lebensmittel wie Fertiggerichte oder den

Schokoriegel an der Kasse gab es hingegen keine Vorgaben zu Nennfillmengen.

Schon im Jahr 2000 wurden die in Anlage Il der Fertigpackungsverordnung fakultativ ge-
regelten GréRen- und Mengenreihen aufgehoben. Auch wurden die vorher verbindlichen
Werte flir Speiseessig und Olivendl gestrichen (Bundesgesetzblatt Teil 1, Nr. 37, 2000,
1243). Gleichzeitig wurde im Rahmen der Initiative SLIM-IV (Simpler Legislation for the
Internal Market: Vereinfachung der Rechtsvorschriften fur den Binnenmarkt) der Prozess
zur Aufhebung der Richtlinien 75/106/EWG und 80/232/EWG, zur Anderung der Richtlinie
76/211/EWG sowie eine daraus resultierende Anpassung der Fertigpackungsverordnung
angestoflen. In diesem Zuge wurde von der Generaldirektion Unternehmen und Industrie
der Europaischen Kommission ein Arbeitsdokument erstellt, das die Fir und Wider fir
verbindliche PackungsgréRen von Erzeugnissen in Fertigpackungen darlegt. Hauptziele
des Dokuments waren dabei die Bereitstellung einer nicht bindenden Beurteilungs- und
Diskussionsgrundlage fur die Europdische Kommission und die Festlegung von Kriterien

fur die Analyse und Bewertung politischer MaRnahmen.

Auf Grundlage des Arbeitsdokuments, eines Online-Fragebogens fir Verbraucher, Her-
steller und Handler sowie Erkenntnissen aus einem offenen Online-Forum zur Diskussion
des Themas, hat die EU-Kommission beschlossen, die festen Wertereihen fiir Erzeugnis-
se in Fertigpackungen im April 2009 aufzuheben. Seitdem gelten nur noch feste Men-
genvorgaben fir Wein, Schaumwein und Spirituosen, die durch die neue Richtlinie
2007/45/EG geregelt werden.

Die Ausnahmen begriinden sich darin, dass Wein, Schaumwein und Spirituosen zumeist
in unflexiblen Behaltnissen (Glasflaschen) angeboten werden. Eine Veranderung der Pa-
ckungsgrofle wurde eine Neubestellung beim Glashersteller nach sich ziehen, woraus
gerade fur Kleinerzeuger eine Reduzierung der Kostenvorteile entstiinde. In den genann-
ten Fertigpackungsbereichen entfallt der Grofiteil der verkauften Flaschen auf nur eine
bestimmte GréRe (z. B. 0,75 Liter bei Wein), andere angebotene Grélken werden vom
Verbraucher fast nicht nachgefragt (Hanekuy et al. 2000, 30; 2007/45/EG, 17). Eine Fest-
legung auf diese meistverkaufte GroRe verspricht kleinen und mittelstdndischen Unter-
nehmen einen groRtmdoglichen Gewinn. Darlber hinaus ist im Weinsektor eine geringe
Konzentration an Anbietern festzustellen. Durch die hohe Anzahl an konkurrierenden Un-
ternehmen agieren kleine und mittelstdndische Unternehmen unter Rahmenbedingun-

gen, die der Erzielung von Kostenvorteilen dienlich sind (Hanekuy et al. 2000, 33).
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2.2

2.21

Im Folgenden werden die in dem Arbeitspapier aufgefihrten Punkte der Fir und Wider
einer Abschaffung der Wertereihen fiir Nennfiillmengen und -volumina vorgestellt (Hane-
kuy et al. 2000).”

Begrundung fur die Aufhebung der Rechtsvorschriften
von festen Nennfullmengen

Bei der Neubewertung der Rechtsvorschriften fir feste Nennfillmengen wurden zwei we-
sentliche Bewertungsaspekte einbezogen. Zum einen wurden gesellschaftliche und struk-
turelle Veranderungen betrachtet, die seit der Einfihrung der Richtlinien 1975 bis zum
Betrachtungszeitpunkt 2000, einen moglichen Einfluss auf Anforderungen an Packungs-
gréen hatten. Zum anderen wurden rechtliche Anderungen aufgefiihrt, die den damali-
gen grundlegenden Argumentationspunkten der Handelseinschrankung, Verbrauchertau-
schung und Marktintransparenz entgegenwirken und die Richtlinie fir feste Nennfiillmen-

gen obsolet machen.

Gesellschaftliche und strukturelle Veranderungen mit
Auswirkungen auf den Markt fur Erzeugnisse in Fertig-
packungen

Gesellschaftlich lassen sich zwei wesentliche Veranderungen der letzten Jahrzehnte
festmachen, die Auswirkungen auf den Markt fur Erzeugnisse in Fertigpackungen haben:
(1) rucklaufige Haushaltsgréfien in der EU sowie (2) steigender Wohlstand und hdéhere

Diversitat an Lebensstilen.

(1) Die Anzahl der Einpersonenhaushalte in der Europaischen Union steigt in allen Mit-
gliedsstaaten kontinuierlich an. Dies hat zur Folge, dass nicht nur die Anzahl der
Haushalte ansteigt, sondern auch die GréRe der einzelnen Haushalte zuriickgeht.
Gleichzeitig sinken die Bevolkerungswachstumsraten in der EU weiter. Im Jahr 2010
konnte die EU nur noch eine Wachstumsrate von 0,1 Prozent aufweisen. Diese Ent-
wicklung bedeutet, dass immer weniger gré3ere Haushalte nachkommen werden und
die Zahl der Ein- bis Zweifamilienhaushalte auf langere Sicht weiter zunimmt wird (Eu-
rostat 2003, 1).

Aus diesen Zahlen Iasst sich ein steigendes Bediirfnis der Verbraucher an Single-
Produkten und kleineren PackungsgréBen mit geringen Nennfiillmengen ableiten
und somit die Notwendigkeit, den kleiner werdenden Haushalten auch angepasste

Packungsgrofien zur Verfligung zu stellen.

! Vgl. fiir diesen Abschnitt Hanekuy et al. 2000.
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(2) In den EU-Staaten kann Uber die letzten Jahrzehnte hinweg ein stetiges Wirtschafts-
wachstum verzeichnet werden, das ebenfalls zu steigenden Durchschnittseinkommen
der Bulrger und zu vermehrten Konsumausgaben fihrt. Das Mehr an Einkommen,
dass den Verbrauchern beim Kauf von Erzeugnissen in Fertigpackungen zur Verfi-
gung steht, wird zumeist nicht fir Grundnahrungsmittel wie Brot, Zucker, Mehl etc.
ausgegeben, sondern vermehrt fir Genussmittel wie z. B. Speiseeis oder Schokolade.
Steigender Wohlstand und daraus resultierende individuellere Lebensstile kénnen zu
einer héheren Nachfrage an unterschiedlichen PackungsgréRen (Wohlstandseffekt),
aber auch an kleineren GroRen flihren (Effekt des individuellen Lebensstils).

Strukturell werden diese beiden Entwicklungen durch eine (3) veranderte Position des

Handels und (4) den technischen Fortschritt in der Verpackungsindustrie begleitet.

(3) Durch Konzentrations- und Kooperationsprozesse haben sich die Wettbewerbsver-
héaltnisse seit den 1970er Jahren kontinuierlich weg von den Markenartikelherstellern
hin zu den Handlern entwickelt (Hansen/Bode 1999, 131). Handler sind ndher am
Kunden, ihnen stehen weit mehr Informationen Uber das Kaufverhalten zur Verfliigung
und sie konnen dem Verbraucher auch mehr Mdglichkeiten zum Vergleich von Pro-
dukten hinsichtlich Preis, GroRe und Marke anbieten. Gleichzeitig treten Handler ver-
mehrt auch als Anbieter von Produkten auf und bedienen Konsumentenbedirfnisse
direkt und nicht mehr nur Uber die Bereitstellung von Produkten. Der Handel kann da-
her auf die starkere Nachfrage nach kleineren Packungsgréfien bzw. einer grofReren
Vielfalt an Packungsgrdfien besonders gut eingehen und tritt als Wettbewerber zu den
Herstellern auf.

(4) Moderne Abfllimaschinen haben sich seit den 1980ern zu vollautomatischen, compu-
tergesteuerten, gravimetrischen Anlagen entwickelt, die bei der Fillmenge eine gréRe-
re Flexibilitat ermoglichen. Fur unterschiedliche Flllmengen kann ein und dieselbe
Maschine verwendet werden, es fallen lediglich Kosten und Zeitaufwand fir die Ei-
chung der neuen Grofieneinstellung an. Diese Entwicklung gibt den Herstellern neue
Méoglichkeiten, Produkte verschiedenster GréRen- und Mengenordnung anzubieten
und kann auch bei der Einfihrung von Produktinnovationen, bei denen variable Gro-
Ren eine Rolle spielen, positiv wirken. Hohere Investitionskosten werden dabei durch

geringeren Wechselaufwand und kirzere Lieferzeiten der Produkte kompensiert.
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2.2.2

Rechtliche Anderungen mit Auswirkung auf den Markt
fur Erzeugnisse in Fertigpackungen

Im Februar 1979 entschied der Gerichtshof der Europaischen Gemeinschaft, in der als
Cassis-de-Dijon Entscheidung8 bekannten Rechtsprechung, dass alle Produkte, die in ei-
nem EU-Mitgliedstaat vorschriftsmaflig hergestellt werden, in allen anderen Staaten der
EU vertrieben werden dirfen. Um die Warenverkehrsfreiheit in der EU durch einen Mit-
gliedsstaat einzuschranken, bedirfe es zwingende Erfordernisse des Allgemeininteres-
ses.? Im Oktober 2000 wurde diese Rechtsprechung auf nationale PackungsgréRen an-
gewandt und der Firma Ruwet gestattet, Apfelwein in 0,33 Liter Flaschen in Belgien zu
vertreiben, obwohl diese GroRe national dort nicht genehmigt war. Verschiedene Pa-
ckungsgroéfien fielen nach Auffassung des Gerichtshofes nicht unter zwingende Erforder-
nisse des Allgemeininteresses. Dieses Urteil gab weiteren Anlass die Richtlinie zu festen
Nennfullmengen fir Erzeugnisse in Fertigpackungen auf ihre Angemessenheit zu tber-
prifen.

Eine Reihe von EU-Richtlinien, die nach der Einfihrung der Richtlinien 75/106/EWG und
80/232/EWG erlassen wurden, zielt auf einen besseren Schutz des Verbrauchers ab. Die
wichtigsten sind dabei die Richtlinie 2000/13/EG zur Etikettierung und Aufmachung von
Lebensmitteln, die Richtlinie 84/450/EGW uUber irrefihrende Werbung und die Richtlinie
98/6/EG uber den Schutz des Verbrauchers bei der Angabe von Preisen angebotener
Erzeugnisse. Seit September 2000 wurde die letztgenannte Richtlinie durch die Preisan-
gabenverordnung (PAngV) in Deutschland umgesetzt. Fur Erzeugnisse in Fertigpackun-
gen, die nach Gewicht, Volumen, Lange oder Flache angeboten werden, ist neben dem
Endpreis der Ware auch der Grundpreis einschlieRlich der Umsatzsteuer und sonstiger
Preisbestandteile in unmittelbarer Nahe zum Endpreis, leicht erkennbar und deutlich les-
bar anzugeben.10 Als Grundpreis wird der Preis je Mengeneinheit nach Gewicht (Kilo-
gramm), Volumen (Liter, Kubikmeter), Lange (Meter) oder Flache (Quadratmeter) ver-
standen. Die Verkaufseinheit auf die sich der Endpreis und somit auch der Grundpreis

beziehen, wird nach dem grundlegenden Verstandnis der Allgemeinheit festgelegt, dass

Die Handelsgruppe Rewe importierte in diesem Fall den Johannesbeer-Likdr Dijon aus Frank-
reich nach Deutschland, um ihn in ihren Supermarkten zu verkaufen. Die Bundesmonopol-
verwaltung flr Branntwein verbot Rewe jedoch den Import und Verkauf der Ware, da der Likor
mit einem Alkoholgehalt von 16 - 22 % Vol. nicht dem vom deutschen Branntweinmonopolge-
setz geforderten Alkoholgehalt fir Likre von 25 % Vol. entsprach.

Als zwingende Erfordernisse des Allgemeininteresses werden insbesondere eine wirksame
steuerliche Kontrolle, der Schutz der 6ffentlichen Gesundheit, die Lauterkeit des Handelsver-
kehrs und der Verbraucherschutz angesehen.

Ausnahmen bestehen u. a. fur Erzeugnisse in Fertigpackungen, deren Nennfiillmenge unter
10 g bzw. ml liegt, fir Waren, die in Automaten angeboten werden, fiir Tabak mit einem
Nenngewicht bis 25 g (PAngV § 9). Auch flr Produkte in Fertigpackungen, die in Stlickzahlen
angeboten werden, ist eine Grundpreisauszeichnung nicht nétig.
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Milch nicht in Gramm sondern in Litern angegeben wird, gilt als ,allgemeine Verkehrsauf-
fassung® (Abbildung 4).

Fur viele Lebensmittel ist die Art der Mengenangabe in der Fertigpackungsverordnung
(8§ 6, 7 und 11) verbindlich vorgeschrieben. Fiir die Grundpreisangaben gilt grundsatz-
lich, dass Grundpreise fir flissige Lebensmittel nach Volumen, alle anderen Lebensmittel
in Fertigpackungen nach Gewicht angegeben werden mussen (§ 7 Absatz 2 Satz 1).11
Von diesem Grundsatz gibt es wiederum einige Ausnahmen: So sind Milcherzeugnisse
wie Joghurt oder Sahne nach Gewicht zu kennzeichnen, Buttermilcherzeugnisse kdnnen
sowohl nach Volumen als auch nach Gewicht gekennzeichnet werden, ungezuckerte
Kondensmilch, die nicht in Metalldosen oder Tuben angeboten wird, muss nach beiden
Mengeneinheiten gekennzeichnet werden, bei konzentrierten Suppen oder dhnlichen Er-
zeugnissen (Briihe oder Sofen) ist auf der Verpackung das Volumen der verzehrfertigen
Zubereitung anzugeben, auch bei Puddingpulver gilt die Grundpreisangabe bezogen auf
die Menge der FlUssigkeit zur Zubereitung in Volumen, fur Lebensmittel in einer Aufguss-

flissigkeit wird der Grundpreis auf das auszuzeichnende Abtropfgewicht bezogen.

v Iié%hﬁul ' 1 i I;.,,...,... - Y
&t

WARTAU EXTRA KONFITUERE SCHWARTAU EXTRA KONFITUERE
SCH 3406 ORANGE Jqop,

W 1,89 r';if:1,1u i 1,89 "-l't'f"-‘! 1,89

SCHWARTAU EXTRA KON
HIMBEER 340G

Abbildung 4: Beispiel fiir Preis- und Grundpreisangaben

Dem Verbraucher wird durch die Auszeichnung des Grundpreises, ein Preisvergleich von
gleichartigen Produkten ermdglicht, auch wenn diese in unterschiedlichen Packungs-
grolRen bzw. Nennfililmengen angeboten werden. Bei Produkten, die in vielen verschie-
denen GréRRen angeboten werden, kann der Verbraucher lediglich anhand des Grund-
preises ersehen, welches tatsdchlich am preisgiinstigsten ist. Die Angabe des Grundprei-
ses ist daher eine wichtige Verbraucherinformation, um eine hoéhere Preistransparenz

und Vergleichsmdglichkeit am Point of Sale sicherzustellen.

" Fir die Angabe des Grundpreises gelten neben dem Grundsatz der ,Preisklarheit und

-wahrheit” weitere rechtliche Vorschriften nach der Preisangabenverordnung:

» Die Angabe des Preises muss leicht erkennbar, deutlich lesbar oder sonst gut wahrnehm-
bar und dem Angebot oder der Werbung eindeutig zuzuordnen sein (§ 1 Absatz 6 Satz 2).

»  Grundpreis und Endpreis sind in unmittelbarer Nahe zueinander anzugeben (§ 2 Absatz 1
Satz 1).

» 100 Gramm bzw. Milliliter dirfen nur als Mengeneinheit des Grundpreises angegeben
werden, sofern das Nenngewicht bzw. -volumen der Ware ublicherweise 250 Gramm / Mil-
liliter nicht Ubersteigt (§ 2 Absatz 3 Satz 2).

» Fur Waren, bei denen das Abtropfgewicht anzugeben ist, ist auch der Grundpreis auf das
angegeben Abtropfgewicht zu beziehen (§ 2 Absatz 3 Satz 5).

» Der Grundpreis muss nicht angegeben werden, wenn dieser mit dem Endpreis identisch
ist (§ 2 Absatz 1 Satz 3).
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2.3

Ruckschlusse aus den veranderten Bedingungen und
kritische Betrachtung der Argumentation

Die veranderten Rahmenbedingungen fir Erzeugnisse in Fertigpackungen werden — so
die plausible Unterstellung — eine veranderte Nachfrage und Veradnderungen in der An-
gebotsstruktur nach sich ziehen. Ein Anstieg des Bedarfs an kleineren bzw. variierenden
Packungsgrofien auf Seiten des Verbrauchers lasst sich allein durch die steigende An-
zahl an Ein- und Zweipersonenhaushalten sowie durch mehr Wohlistand und differenzier-
te Lebensstile vermuten. Dies wird durch die Aussagen der Experten in allen Interviews
bestatigt. Handler, Hersteller und Verpackungsindustrie weisen auf eine gestiegene
Nachfrage an kleinen ,PortionsgroRen bzw. Verpackungsldésungen hin, die mehrere
Einmal-Packungen umfassen (z. B. gibt es statt der 200g Packung Kése vermehrt die
4x50g Packung).

Zusatzlich haben sich auch die technischen Moglichkeiten der Herstellung verbessert, so
dass flexible PackungsgroRen kostengiinstiger und zeitsparender produziert werden
kénnen, als noch vor 30 Jahren. Kleine Losgrt’jf&en12 und eine steigende Anzahl an Ein-
zeldesigns fur die Kunden sind durch die Verpackungsindustrie leichter zu handhaben
und geben den Herstellern von Produkten mehr Mdglichkeiten, sich Uber die Differenzie-

rung von Packungsgré3en von Wettbewerbern zu unterscheiden.

Daruber hinaus besteht auf Seiten der Anbieter ein starkerer Wettbewerb zwischen
Handlern und Herstellern um die Gunst der Verbraucher und deren Bedirfnisbefriedigung

durch ein flexibles Angebot an Produkten.

Eine Aufhebung der obligatorischen und fakultativen Mengen- und GréRenvorgaben von
Erzeugnissen in Fertigpackungen ist im Kern mit den oben genannten Anderungen be-
grindet worden. Ob dabei der Schutz des Verbrauchers und die Transparenz der Markte
weiterhin gewabhrleistet sind, gilt es nach der Aufhebung zu untersuchen. Auch stellt sich
die Frage nach den Interessen des Verbrauchers in Bezug auf PackungsgroRen, -vielfalt
bzw. -vergleichbarkeit und in diesem Zusammenhang auch in Bezug auf die Transparenz

und Vergleichbarkeit der Preise.

In einem ersten Schritt soll daher der Markt fiir Erzeugnisse in Fertigpackungen naher
dargestellt werden, um darauf aufbauend das Verbraucherverhalten und die tangierten
Interessen zu betrachten. Dabei werden Erkenntnisse aus der Verhaltensforschung her-
angezogen und mit den Ergebnissen der Experteninterviews konfrontiert. Um einen aus-
gewogenen Eindruck uber die Interessenslage der am Thema interessierten Stakeholder
zu erlangen, werden in einem weiteren Abschnitt die Interessen der Hersteller, Handler

und Verpackungsindustrie betrachtet.

2 Als Losgrofe bezeichnet man die Menge an Produkten eines Fertigungsauftrags.
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3. Marktbetrachtung

3.1
3.1.1

Dabei werden auf der Grundlage des Untersuchungsstandes Thesen zur Diskussion ge-
stellt, die zum besseren Verstandnis der geschilderten Problemsituation und zur ergeb-

nisorientierten Betrachtung dienen.

Marktbetrachtung

Betrachtung der PackungsgrofRenvielfalt

Entwicklung der Regulierung von Nennfullmengen

Die Untersuchung der Richtlinien von 1975 bis 2009 und deren Anderungen in dieser
Zeit, unterstreichen das Bild eines durchaus komplexen Marktes fiir Erzeugnisse in Fer-
tigpackungen. Ein grofer Teil an Produkten blieb schon 1975 in den Wertereihen unbe-
ricksichtigt. Vielmehr wurden hauptsachlich klassische Lebensmittel wie Zucker, Milch,
Konserven, Kartoffeln, Fleisch und Fisch etc. durch die Richtlinie erfasst und mit Werte-
reihen geregelt (insgesamt tUber 140 Produkte). Lebensmittel die eher dem ,modernen”
Lebensstilen zuzuordnen sind, wie Fertiggerichte, einzelne SuRwarenriegel etc. wurden
von den Vorgaben fiir Nennfiillmengen nicht erfasst und stellen daher ,immer schon® ei-

nen nicht regulierten Teil des Marktes an Produkten in Fertigpackungen dar.

Die verschiedenen am Markt erhéltlichen Produkte in Fertigpackungen lie3en sich dabei

in vier verschiedene Kategorien unterteilen:

1) Produkte mit verbindlich vorgeschriebenen, harmonisierten GroRRen, fur die keine
Abweichung zulassig ist (z. B. Wein, Zucker oder Kaffeeextrakt).

2) Produkte mit verbindlich vorgeschriebenen harmonisierten GréRen, bei denen
zusatzlich abweichende nationale GréRen zulassig sind (z. B. Olivendl, Mineral-
wasser oder Fruchtsafte).

3) Produkte, die nicht verbindlich auf EU-Ebene harmonisiert sind, aber auf nationa-
ler Ebene vorgeschriebene Gréflien haben (z. B. Chips, Kekse oder Honig).

4) Produkte, die keiner Regulierung unterliegen.

Durch die Aufhebung der Anlage Il der Fertigpackungsverordnung, in der nur die natio-
nalen Wertereihen fir die meisten Produktgruppen aufgefihrt waren (Auflistung 2), wurde
bereits im Jahr 2000 der grofite Schritt zur Deregulierung unternommen und der Weg fiir
eine grolkere Flexibilitat bei der Wahl der Packungsgrofie geebnet. Seit dem galten nur

noch verbindliche Wertereihen fiir 16 verschiedene Produkigruppen (Auflistung 1).13

' Aus der Liste der verbindlichen Wertereinen wurden schon vor 2009 Produktgruppen gestri-

chen. Bis 1994 gab es auf EU-Ebene auch feste Nennfiillmengen fiir Brot. Verbindliche Wer-
tereihen fir Speiseessig und Olivendl waren bis zum Jahr 2000 noch in der Liste aufgefiihrt.
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Auflistung 1: Verbindlich geregelte Werte fiir die Nennfiillmengen von Fertigpa-
ckungen mit bestimmten Lebensmitteln (Produktbeschreibung verkiirzt dargestellt)
1. Wein 8. Limonaden
2. Schaumwein 9. Fruchtsafte
3. Bier 10. Zucker
4. Branntwein 11. Schokoladen in Tafeln und Riegeln
5. alkoholische Getranke mit Zusatz 12. Kakao
von nichtalkoholischen Flussigkei- 13. Kaffeeextrakte
ten 14. Margarine
6. Milch, Milchgetranke 15. Butter
7. Wasser 16. Garne

These 1: Das Marktangebot an unterschiedlichen Nennflillmengen bei Erzeugnissen in
Fertigpackungen war schon vor dem Wegfall der EU-Richtlinie 2009 in weiten
Teilen nicht reguliert oder dereguliert. Fir den Verbraucher gehért eine hohe

PackungsgroRenvielfalt seit Uber zehn Jahren zum Konsumalltag.

Mit der Aufhebung der Richtlinie 75/106/EWG und 80/232/EWG sind 2009 in Deutschland
auch die meisten noch verbliebenen (,wenigen®) verbindlichen Wertereihen weggefallen.
Wahrend fur die Tafel Schokolade bis 2009 noch die festen Werte von 75 — 100 — 125 —
150 — 200 — 250 — 300 — 400 — 500 Gramm galten, durften einzelne Schokoriegel (Mars,
Snickers und Co) schon immer in freiwdhlbaren GréoRen angeboten werden. Butter und
Margarine waren bis 2009 noch geregelt, Konfitire seit 2000 nicht mehr. Bei Milch und
Milchgetranken ist schon die Richtlinie verworren: frische, weder eingedickte noch gezu-
ckerte Milch wurde bis 2009 noch fest geregelt, Milchmischgetranke nur unverbindlich auf
nationaler Ebene bis 2000, wobei fiir bestimmte Mischgetranke (z. B. Buttermilch) wieder
die festen Vorgaben bis 2009 galten. Wer genau wissen wollte, welches Produkt wie ge-
regelt war, musste sich in manchen Produktkategorien mit den Warenbezeichnungen des
Gemeinsamen Zolltarifs auseinander setzen und sich durch die verschiedenen Ausnah-
men lesen. Ein klar regulierter Markt fir Erzeugnisse in Fertigpackungen war daher auch
schon vor der Aufhebung der Richtlinien und Wertereihen nicht gegeben. Die 2009 dere-
gulierten Produkte umfassen jedoch hauptsachlich fir den Verbraucher wichtige Grund-
nahrungsmittel wie Butter, Milch, Mineralwasser oder Zucker. Mégliche Anderungen der
Nennflillmenge wirden in diesen Produktkategorien einen starken Einschnitt in den Kon-

sumalltag der Verbraucher bewirken.
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3.1.2

Auflistung 2: Anlage Il der Fertigpackungsverordnung - Unverbindliche Werte fiir
Nennfiillmengen und Behéltnisvolumen von Fertigpackungen (37 Produktkategorien -
tiber 140 Produkte - im Jahr 2000 aufgehoben)

Lebensmittel

Milcherzeugnisse

Fleischerzeugnisse

Fischerzeugnisse

Fette

Tiefgefrorene Lebensmittel

Speiseeis

Konserven mit pflanzlichen Erzeugnis-

sen

8. Kartoffeln

9. Kartoffelerzeugnisse

10. Backwaren

11. Hulsenfriichte und andere Friichte

12. Zucker, zuckerhaltige Lebensmittel,
SiRwaren, Honig, Getrankepulver

13. Knabbererzeugnisse

14. Feinkosterzeugnisse

15. Wirzmittel

16. Suppen

17. Kaffeerzeugnisse

Noakowb-=

Futtermittel fiir Heimtiere

18. Futtermittel fir Hunde/ Katzen

19. Zierfischfutter

20. Futtermittel fir sonst. Heimtiere/ Vogel

Wasch- und Reinigungsmittel

21. Pulverférmige Wasch- und Reini-
gungsmittel

22. Scheuerpulver

23. Flussige Wasch- und Reinigungsmittel

24, Seifen

25. Loésungsmittel

Korperpflegemittel

26. Haut- und Mundpflegemittel

27. Haarpflege- und Bademittel

28. Erzeugnisse auf Alkoholbasis
29. Deodorants und Intimpflegemittel
30. Seifen

31. Talkum

32. Putz- und Pflegemittel
33. Klebstoffe

34. Gebrauchsfertige Lacke und Anstrich-
farben

Mineraldle und Brennstoffe
35. Schmierdle

36. Holzkohle flr Grillgerate
37. (Kohlen und Briketts 1994 weggefallen)

Entwicklung der Packungsgrolienvielfalt

Eine umfassende Aufstellung der Entwicklung von Produktvielfalt und ProduktgréRenviel-
falt fir Erzeugnisse in Fertigpackungen liegt nicht vor, da dafir Daten von den Unter-
nehmen bereitgestellt werden mussten. Die Einschatzungen der Experten decken sich
aber dahingehend, dass die Anzahl an Produkten und auch deren verschiedenen Gré-
Ren, in den letzten Jahrzenten stark zugenommen hat. Eine Studie der GfK fir den Le-
bensmittelbereich hat ergeben, dass sich die durchschnittliche Anzahl an unterschiedli-
chen Packungsgrofien von 2003 bis 2007 kontinuierlich erhéht hat. Wahrend 2003 noch
6,4 verschiedene Grofien pro Warengruppe angeboten wurden, waren es 2007 bereits
7,4 (Abbildung 5, Pech-Lopatta 2008, 13).
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PackungsgarofRenvielfalt: Die durchschnittliche Anzahl an unterschied-
lichen Packungsgréfien pro Warengruppe steigt bei Lebensmitteln
kontinuierlich an

< —

1. HJ 2003
1. HJ 2004
1. HJ 2005
1. HJ 2006

1. HJ 2007

m Anzahl der PackungsgréRen
pro Warengruppe

- imug

Abbildung 5: Entwicklung der PackungsgréBenvielfalt im Lebensmittelbereich (Pech-Lopatta
2008, 13)

Zwischen den einzelnen Warengruppen im Lebensmittelbereich ist die Bandbreite jedoch
aullerst groR. So sind bei Margarine beispielsweise nur sechs unterschiedliche Produkt-
groRen zu finden, bei alkoholfreien Getranken elf und bei Molkereiprodukten 18 (Pech-
Lopatta 2008, 13).

Eine weitere Quelle fur die Entwicklung der Produkt- und GrofRenvielfalt ist die Liste der
Verbraucherzentrale Hamburg Gber Produkte, bei denen eine Preiserh6hung durch eine
Anderung der Nennfiillmenge durchgefiihrt wurde. Dabei werden zusétzlich Preise vor
und nach der GréRRenanderung aufgenommen, so dass auch Uber diesen Faktor Informa-

tionen vorliegen.14

Die Anzahl der aufgenommenen Falle ist seit der kompletten Aufhebung der Richtlinie
2009 stark angestiegen, was vermutlich auf die erhohte mediale Aufmerksamkeit und die
daraus resultierende Sensibilisierung der Verbraucher fir das Thema zurlickzufiihren ist
und nicht auf einen vermehrten Anstieg an GréRenanderungen. Auch in den Expertenin-
terviews wurde von einer vermehrten Aufmerksamkeit des Themas, sowohl auf Seiten
der Verbrauchervertreter als auch der Hersteller und Handler, seit Aufhebung der Richtli-
nie 2009 berichtet.

" In der Liste sind jedoch nur Preiserhdhungen aufgefiihrt. Falle in denen Anderungen der Pa-

ckungsgrofe zu gleichbleibenden oder sinkenden Grundpreisen aufgetreten sind, lassen sich
durch diese Daten nicht widerspiegeln.
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3.1.3

Anzahl gemeldeter Falle von Preiserhéhungen bei Anderungen der
Fullmenge (Volumen/Gewicht)
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Abbildung 6: Entwicklung der gemeldeten Félle von Preiserhbhungen bei der Verbraucherzent-

rale Hamburg (Verbraucherzentrale Hamburg, 2011).

These 2: Nach dem Wegfall der EU-Richtlinie und den darin geregelten festen Werte-
reihen flir Nennfillmengen von Erzeugnissen in Fertigpackungen, ist seit

2009 eine besondere mediale Aufmerksamkeit auf dieses Thema gefallen.

PackungsgrofRenvielfalt in spezifischen Produktgruppen

Die Liste der Verbraucherzentrale Hamburg umfasste im November 2011 Uber 230 Pro-
dukte, bei 154 davon wurde eine Preiserhéhung aufgrund einer Anderung der Nennfill-
menge (in Gewicht oder Volumen) festgestellt.15 114 dieser 154 Produkte wurden in der
2000 aufgehobenen Anlage Il der Richtlinie kategorisiert und kénnen seit tiber zehn Jah-
ren in flexiblen GrélRen angeboten werden. 17 Produkte waren bis 2009 geregelt, 23 Pro-
dukte waren von der Regelung nicht betroffen (wie z. B. Tabak, Tee oder Getrankekon-

zentrat).

Aus der Liste ergibt sich ein weiterer Einblick in die GroRenvielfalt seit Abschaffung der
festen Wertereihen fiir Nennfiillmengen. Tabelle 1 zeigt fir Produktgruppen, die mindes-
tens flnf Mal durch Preiserhéhungen aufgefallen sind, wie sich die Nennfillmengen (in ml

oder g) verandert haben und vergleicht diese mit den zuvor geregelten Wertereihen.

'®  Bei 63 Produkten wurde die Stiickzahl geandert und bei 13 Produkten eine Anderung in der

Ergiebigkeit, Anteil eines Inhaltsstoffes, GroRe oder Lange vorgenommen.
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Gegenliberstellung neuer und alter Produktgré3en (Verbraucherzentrale Hamburg,

2011).

Tabelle 1:
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Die Anzahl der verschiedenen ProduktgréfRen ist in dieser Gegeniiberstellung kaum ge-
stiegen. Lediglich in drei Warengruppen hat die Menge der ProduktgréRen zugenommen,
wobei die Steigerungen mit drei bzw. einer zusatzlichen Gré3e moderat ausfallen. Auffal-
lig ist, dass sich die DurchschnittsgréRe bei allen Warengruppen durch die Anderung ver-
kleinert hat, eine neue Vielfalt an besonderen Single-Produkten oder eine bessere Aus-
wahl zwischen verschiedenen Produktgrofen ist anhand der Daten in dieser Liste nicht

auszumachen.'®

Die meisten Falle an Preiserhdhungen durch Nennfillmengenanderungen fir Produkte,
die bis 2000 geregelt waren, fallen auf den Bereich Korperpflege (21 Falle — 18 Prozent
der insgesamt 114 Preiserhéhungen; Abbildung 7).

.Downsizing“-Falle in der Liste Uber verstecke Preiserhdéhungen” der
Verbraucherzentrale Hamburg nach Produktgruppen

his 2009 geregelte Produktgruppen: his 2000 geregelte Produktgruppen:

alkoholische
Getrénke
6%

Sonstige
17%

Konserven Korperpflegemittel
. 3% 18%

"'cht \ Milchgetrénke
alkoholische \ 29%

Getraon ke \ Knabbererzeugnisse |
18% 3% Schokoladen- und
. . Zuckerwaren
Kaseerzeugnisse 17%
3% -

Cornflakes / Musli

4% Sauglingsnahrung

Marmelade 10%

Schokolade 4%
41% Waschmittel

11%

Backwaren
6%

imug

..

Abbildung 7: Félle von Preiserhéhungen bei Anderungen der Fiillmenge von Produkten, die bis
2000 bzw. 2009 geregelt waren (Verbraucherzentrale Hamburg, 2011).

32 von 114 Anderungen wurden dabei von einer vorher durch die Richtlinie abgedeckten
Menge auf eine vorher ungiiltige Menge verandert (28 Prozent aller aufgefiihrten Falle).
Bei 65 Fallen wurde eine Mengenanderung von einer schon vorher in der Richtlinie un-
glltigen Menge auf eine andere durchgefiihrt, was darauf schlieen lasst, dass eine vor-
herige Mengenanderung schon vollzogen wurde und entweder in der Liste der Verbrau-
cherzentrale nicht enthalten ist oder keine Preiserh6hung nach sich gezogen hat. Diese

Nennfiillmengenanderung betrifft 57 Prozent der aufgefiihrten Falle. Bei 15 weiteren An-

Die Standardabweichungen der GréRen von der DurchschnittsgroRe sind bei vier der neun
aufgefiihrten Warengruppen gleich geblieben, bei Brotaufstrichen, Seifen und Cremes sogar
stark zurlick gegangen, was eher gegen eine starkere Vielfalt, im Sinne von differenzierter
Bedirfnisbefriedigung, spricht. Lediglich bei Muisli und Milchgetranken weisen steigende
Standardabweichungen auf ein differenzierteres Gréf3enangebot hin, das einen individuellen
Konsum starker bedienen kann.
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3.1.4

derungen der Nennfiillmenge wurde das Produkt von einer vorher in der Richtlinie aufge-
fuhrten Menge auf eine andere vorher giiltige geandert, was 13 Prozent der Falle aus-
macht.”” Insbesondere bei Korperpflegeprodukten waren elf von 21 Fillmengenanderun-
gen im Rahmen der urspriinglichen Richtlinie (bei Haarpflegeprodukten, Deodorants und

Pflegecremes waren elf von 14 Anderungen im geregelten Rahmen).

Nach den Ergebnissen aus der Liste zu versteckten Preiserhéhungen der Verbraucher-
zentrale Hamburg, sind demnach bei tUber 80 Prozent der aufgeflhrten Féalle von Nenn-
fullmengenanderungen, die betroffenen Produkte nicht mehr in einer GrolRe am Markt er-
haltlich, wie es vor 2000 noch durch die Richtlinie vorgeschrieben war.

Bei den Produkten die bis 2009 noch geregelt waren, sind die meisten Falle einer Preis-
erhdhung durch GrolRenanderung bei Schokoladen in Tafeln und Riegeln (sieben) und
bei Milchmischgetranken (flinf) aufgetreten (Abbildung 7):

Davon anderten neun von 17 Nennfillmengen von einem vorher glltigen Wert auf einen
Wert, der in der Richtlinie nicht erlaubt gewesen ware (53 Prozent aller Falle). Ein aufge-
fuhrter Fall von verdeckter Preiserh6hung erfolgte von einer Menge, die schon vor 2009
nicht zugelassen war auf eine andere Nennfiillmenge, die ebenfalls nicht in der Richtlinie
glltig gewesen ware. Sieben der 17 Nennfillmengenveranderungen wurden innerhalb

der schon zuvor gultigen Wertereihen vorgenommen (41 Prozent).

Beispielsweise wurden Fruchtsafte (zwei aufgefiihrte Falle) nur auf GroRen geandert, die
in den Wertereihen aufgefiihrt waren, bei Schokoladen waren zwei von sieben Fallen au-
Rerhalb der zuvor glltigen Werte, bei Milchgetrédnken (finf Falle) wurden alle Nennfull-

mengen flexibel auf Werte verandert, die vor 2009 noch nicht genehmigt gewesen waren.

Insgesamt sind bei fast 60 Prozent der aufgefiihrten Falle von Nennfullmengenanderun-
gen, die betroffenen Produkte nicht mehr in GroRen erhaltlich, wie sie vor 2009 noch

festgeschrieben waren.

Ergebnisse der Marktbegehung zur PackungsgrofRen-
vielfalt

Die geringen Fallzahlen der vorliegenden Sekundardaten und die zeitliche Streuung der
Datenerhebungspunkte machten eine eigene Erhebung von Daten notwendig, um einen
ganzheitlichen Uberblick tiber die tatsichlich am Markt bestehende ProduktgréRenvielfalt

zu erlangen.

Um der Entwicklung der Deregulierung in der Studie Rechnung zu tragen, werden Pro-

dukte mittels einer Marktbegehung untersucht, die den drei wesentlichen ,Wellen® der

" Zwei Falle konnten nicht zugeordnet werden, da bei der Beschwerde keine Angaben Uber die

Fillmenge gemacht wurden, sondern nur tber die Ergiebigkeit des Produkts.
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Richtlinienanderung zuzuordnen sind (mit Wertereihenangaben der Richtlinie in Milliliter,

Liter oder Gramm).

Von der Richtlinie nicht erfasste Produkte:
»  Einzeln verpackte SiRwarenriegel
»  Windeln

Bis 2000 geregelte Produkte:
»  Puddingpulver (75 - 150)

»  Duschgel (25-50-75-100 - 125 - 150 - 200 - 250 - 300 - 400 - 500 - 750 - 1000 - 2000)
»  Konfitlire (225 - 450 - firr Diabetikerprodukte 225 - 430)
Bis 2009 geregelte Produkte:
»  Butter (62,5 - 125 - 250 - 500 - 1000 - 1500 - 2000 - 2500 - 5000)
»  Milch (0,20-0,25-0,5-0,75- 1 -2/ national: 0,01-0,1-3-4-5-10)

Bei SuBwarenriegeln, die einzeln verpackt sind, ist eine groe Vielfalt an verschiedenen
Produktgréllen am Markt zu finden. Die verschiedenen GrdéRen variieren von 18,2
Gramm bis 100 Gramm. Bei 62 verschiedenen Produkten kann sich der Verbraucher zwi-
schen 23 verschiedenen Grofien entscheiden. So kann man fiir den Endpreis von 0,69
Euro beispielsweise Schokoladenriegel in sieben verschiedenen GréRen und damit auch

zu sieben verschiedenen Grundpreisen erhalten.

In der Produktgruppe Windeln ist die Packungsgrof3envielfalt am grofiten. 37 verschie-
dene Stlickzahlen pro Packung konnten bei der Marktbegehung gefunden werden. Zwi-
schen neun Stick und 120 Stlck kann der Verbraucher wahlen. In einem gut sortierten
Drogeriemarkt hat der Verbraucher eine Auswahl von durchschnittlich 27 GréRRen bei 32
verschiedenen Produkten. Die Produkte sind jedoch nur bedingt substituierbar, da es fir
unterschiedliche Kindesalter auch unterschiedliche Sorten von Windeln gibt (z. B. 1

newborn, 2 mini oder 4+ Maxiplus).

Bei Puddingpulver zeichnet sich ein recht unibersichtliches Bild ab. Die verschiedenen
Packungsgréfen lassen sich nur schwer miteinander vergleichen, da schon die Angaben
stark variieren. So wird in einem Supermarkt mal die Grammzahl einer Packung angege-
ben, mal die Literangabe fir die Zufillmenge oder zum Teil nur die Stiickzahl an Packun-
gen in einer Sammelpackung. Teilweise werden fir Puddingpulver auch keine Nennfull-
mengen auf den Preisauszeichnungsschildern am Regal aufgeflihrt und auch auf den
Verpackungen selbst ist nicht immer ersichtlich, wie viel Pudding man als Verbraucher
aus einer Packung erhalt. Die GréRenangaben sind von Geschaft zu Geschaft unter-
schiedlich. Wahrend der eine Supermarkt fiir ein und dasselbe Produkt die Grammzahl
eines Packchens der Sammelpackung angibt, zeichnet ein anderer die Gesamtgramm-
zahl der Sammelpackung aus, ein nachster gibt wiederum die Stlickzahl der Packchen in
der Sammelpackung an. Ein Vergleich der einzelnen PackungsgroRen ware nur moglich,
wenn die Ergiebigkeit des Puddingpulvers klar und deutlich ausgezeichnet werden wirde

und der Verbraucher wisste, wie viel Pudding er nach Zubereitung aus einer Packung

Studie: Zunehmende GréRenvielfalt von Fertigpackungen und ihre Folgen aus Verbrauchersicht | 27



3. Marktbetrachtung

erhalt. Dies ist nach Betrachtung der Marktbegehungserkenntnisse nicht der Fall. Selbst
die Portionsangaben auf der Verpackung variieren zwischen 144 Gramm pro Portion und
155 Gramm pro Portion. Eine einheitliche Aussage Ulber die Packungsgrofienvielfalt [asst
sich daher nur schwer treffen. Der Verbraucher sieht sich beim Kauf von Puddingpulver
nicht nur einer Vielzahl an unterschiedlichen Gréen gegeniber, sondern auch einer
Vielzahl an unterschiedlichen Auszeichnungen des Grundpreises. Eine Markt- bzw. Preis-

transparenz ist bei dieser Produktgruppe nicht gegeben.

Bei Duschgel ist die Produktvielfalt vergleichsweise gering. Nur acht verschiedene Pro-
duktgroRen waren bei der Marktbegehung zu finden. Uber die Halfte aller Produkte hatte
eine Nennflllmenge von 250 ml, 21 Prozent lagen mit 300 ml knapp dartiber (Abbildung
8). Nur eine im Markt gefunden GréRe entsprach nicht der vor 2000 noch geltenden Wer-
tereihe aus der EU Richtlinie (350ml). Es lassen sich bei Duschgel im Wesentlichen zwei
Kategorien an GréRen festmachen: die XXL-Ausfuhrung mit 750 oder 1000 ml und die

StandardgréfRe um 250 ml. Dazwischen fallen nur rund zehn Prozent der ProduktgréfRen.

Verteilung der verschiedenen Nennflillmengenin der Produktgruppe
Duschgel bei der Marktbegehung
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Abbildung 8: Verteilung der Packungsgré3en bei Duschgel

Im Produktbereich Konfitiire sind am Markt eine Vielzahl unterschiedlicher Nennfillmen-
gen zu finden. Waren vor 2000 nur 225 und 450 Gramm zugelassen bzw. fir Diabetiker-
produkte 430 Gramm, konnten bei der Marktbegehung 19 verschiedene Grofien an Konfi-
tirenglasern und -bechern gefunden werden. Weniger als 20 Prozent der Produkte wa-
ren in GroRen erhaltlich, wie es sie vor der Aufhebung der Wertereihen gegeben hat.
Vielmehr finden sich nun jede Menge ,krumme* Zahlen wie 270, 370 oder 330 Gramm im
Regal. Produktgréfien nach den alten Werten werden fast ausschlieRlich nur noch von
Handelsmarken angeboten, wahrend sich die Markenartikel eher in verschiedenen Gro-
Ren zumeist unter 300 Gramm wiederfinden. Verschiedene Varianten eines Herstellers
werden zum Teil alle in verschiedenen Nennflillmengen angeboten. Bei einem Anbieter

finden sich sechs verschiedene Variationen seiner Konfitlire auch in sechs verschiede-
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nen GréRen von 250 - 350 Gramm wieder. Eine klare Aufteilung in Familien- und Sin-
glegrofien ist nicht auszumachen. Zwar werden auch Portions-Sammelpackungen in 8 x
25 Gramm angeboten und vom gleichen Hersteller auch die Konfitire im 450 Gramm

Glas, aber dies ist nur bei vereinzelten Handelsmarken festzustellen.

Butter wird nach wie vor hauptsachlich in der 250 Gramm Packung angeboten, (iber 80
Prozent der untersuchten Produkte fielen in diese PackungsgroRenkategorie. Vereinzelt
werden kleinere Gré3en angeboten, wobei auffallig war, dass dies haufig auf Sonderpro-
dukte zutraf (z. B. Butter ohne Laktose). Insgesamt wurden fiinf verschiedene Produkt-
grolRen aufgenommen, von denen knapp Uber acht Prozent GréRen darstellen, die vor
2009 durch die verbindlichen Nennfilllmengen nicht gliltig gewesen waren. Bei Butter
zeigt sich jedoch, dass ein Hersteller das gleiche Produkt durchaus auch in verschiede-
nen GrofRRen anbietet: die Sammelpackung mit 100 Gramm (6 x 16,6 Einzelpackungen),
die 125 Gramm Butter und die 250 Gramm Butter. Auch wurde bei einem Hersteller die-
selbe Sorte in der 150 und 250 Gramm Variante angeboten, bei der die kleine Packung
auf den Grundpreis berechnet sogar guinstiger war. Zum Teil lasst sich bei Butter daher
ein Trend zu einer tatsachlich steigenden GréRenvielfalt feststellen, mit der Einschran-

kung, dass der Grof¥teil des Angebots auf eine fixe GréRe festgelegt ist.

Die geringste Vielfalt an verschiedenen Produktgréfien ist bei Milch festzustellen. Ledig-
lich drei verschiedene GréRRen konnten bei H-Milch und frischer Milch (ohne verschiedene
Geschmacksrichtungen) bei der Marktbegehung gefunden werden. Uber 85 Prozent der
Milchpackungen hatten eine Nennflllmenge von einem Liter, knapp finf Prozent wurden
in 1,5 Liter Packungen angeboten und zehn Prozent in 0,5 Liter Packungen. Alle erhobe-
nen GrélRen entsprachen damit den vor 2009 noch guiltigen Wertereihen. Der Verbrau-
cher sieht sich hier keiner neuen Vielfalt gegenliber und kann zwischen gewohnten Gro-

Ben auswahlen.

Einschatzung der Experten

Die Erkenntnisse der Dokumentenanalyse und der Marktbegehung konnten durch die
Einschatzungen der Experten konkretisiert und in Teilen differenziert werden. Auf die
Frage, wie die Entwicklung der PackungsgroBenvielfalt in den letzten Jahren einge-
schatzt wird und bei welchen Produkten die Hersteller schon Gebrauch von der flexiblen
Lésung gemacht haben, decken sich die Antworten mit den bereits vorgestellten Ergeb-

nissen.

Hervorgehoben wird eine grof3e Vielfalt an verschiedenen Nennflillmengen besonders bei
Sifwaren und leicht verderblichen Lebensmitteln wie abgepackter Wurst und Kase. Da-
bei werden verschiedene Grinde fur den Bedarf an verschiedenen Gréf3en genannt. Bei
Lebensmittel werden sowohl kleine Haushalte aufgefiihrt, als auch ein gestiegenes Be-
wusstsein flr einen ,nachhaltigen Konsum® im Sinne von kleineren Mengen, damit die

Lebensmittel nicht verderben und weggeworfen werden miissen (Tina Knoche, Norde-
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nia). Bei SuRwaren werden eher ,Fun-Elemente® des Produkts in den Vordergrund ge-
stellt, die flr den Verbraucher beim Kauf ausschlaggebend sind und bei denen er dazu
neigt, auch mal neue Produkte auszuprobieren. Nach Produktbeispielen gefragt, bei de-
nen Hersteller von der flexiblen GréRengestaltung bereits Gebrauch gemacht haben,
werden Waschmittel, Frischkase, Konfitire, Speiseeis, Wurst- und Kaseaufschnitt am

haufigsten genannt.

Von einer Nutzung der flexiblen Nennfiillmengen sind laut Expertenmeinung vornehm-
lich Markenprodukte betroffen, da Verbraucher ,ihre* Marken gewohnheitsmaRig kaufen
und nur selten auf die Flllmenge achten. Auch wurde die Beobachtung vorgetragen,
dass in Produktgruppen mit einer hohen Vielfalt an verschiedenen Varianten (z. B. Konfi-

tire), auch eine hohe Vielzahl an verschiedenen GréRen besteht.

~Je héher der Variantenreichtum, desto eher neigt der Verbraucher dazu,
neue Produkte auszuprobieren und achtet auch nicht so stark auf die Gré-
Be“ (Dr. Birgit Rehlender, Stiftung Warentest)

Grundnahrungsmittel wie Zucker, Mehl, Butter oder Milch hingegen, werden als klassi-
sche Beispiele genannt, bei denen eine Anderung der Nennflllmenge unwahrscheinlich
ist. Der Verbraucher kennt die Grofien dieser Produkte und wiirde eine Mengenanderung
sofort wahrnehmen. Auf3erdem sind solche Produkte von einer hohen Homogenitat un-
tereinander gepragt, was eine Abwanderung des Kaufers zu einem Konkurrenzprodukt

einfach ermdglicht.

Nach Meinung der Experten lassen sich Kriterien festlegen, die eine flexible GréRenge-

staltung von Produkten wahrscheinlich machen:

»  Produkte, bei denen eine Austauschbarkeit mit anderen Alternativen nicht oder
nur bedingt mdglich ist, da sie gewisse Alleinstellungsmerkmale haben, kénnen
vom Hersteller in flexiblen GroRen angeboten werden. Der Verbraucher ent-
scheidet sich bewusst fur genau dieses eine Produkt, ein Vergleich mit anderen
wird zumeist gar nicht vorgenommen. Eine Anderung der Nennfiillmenge fiihrt,
wenn sie denn wahrgenommen wird, vielleicht zu einer Verargerung beim Ver-

braucher, jedoch nur selten zum Kaufboykott.

»  Die Marke eines Produkts dient dem Verbraucher haufig als Schliisselinformati-
on, anhand derer er seine Kaufentscheidung trifft, ohne weitere Informationen
heranzuziehen (Kroeber-Riel et al. 2009, 332). Bei Produkten mit einer starken
Marke achten Verbraucher weniger auf zuséatzliche Informationen und sind auch
eher bereit, Anderungen in Nennfiillmenge und Grundpreis hinzunehmen als bei
No-Name-Artikeln.

»  Bei Produkten, die wegen eines besonderen Zusatznutzens gekauft werden, z. B.
gewisse ,Fun-Elemente” als Eigenschaften aufweisen, sind Aspekte wie Nenn-
fullmenge und Grundpreis meist nur von sekundarer Bedeutung fiir den Verbrau-

cher. Hersteller haben die Moglichkeit, die ProduktgréfRen flexibel zu wahlen, oh-
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ne dabei zu befiirchten, dass der Verbraucher deswegen das Produkt nicht mehr

kauft oder sich getauscht finhilt.

Betrachtung der Grundpreisangaben

Grundpreisangaben im Lebensmitteleinzelhandel

Die Verbraucherzentralen haben in einer Studie von 2010 fiinf Produktgruppen im Le-
bensmittelbereich dahin gehend Uberpruft, ob die Grundpreisangaben formal richtig und
fur den Verbraucher leserlich und erkennbar von den Handlern ausgezeichnet wurden
(Verbraucherzentrale Brandenburg et al. 2010). Insgesamt wurden in 93 Geschéften
3.225 Grundpreisangaben Uberpriift. 60 Prozent der Preisschilder mussten dabei bean-
standet werden, da der Grundpreis vollig fehlte oder fehlerhaft war. Bei 2.624 Produkten,
die mit einem Grundpreis gekennzeichnet waren, waren 288 Falle falsch berechnet,
1.091 auf eine falsche ProduktgréRe bezogen und 148 nicht eindeutig einem Produkt zu-
zuordnen. Uber 85 Prozent der Grundpreisauszeichnungen waren kleiner als 50 Prozent

des Endpreises.

Insbesondere bei Puddingpulver und Tutensuppen musste die Grundpreisangabe be-
mangelt werden. Bei Puddingpulver fehlte der Grundpreis bei Uber der Halfte aller Pro-
dukte, bei den Ubrigen 48 Prozent waren 94 Prozent auf eine falsche BezugsgréRe bezo-
gen.18 Bei Titensuppen waren mit 75 Prozent aller Produkte zwar mehr Grundpreise

ausgezeichnet, aber auch hier 94 Prozent davon auf eine falsche BezugsgréRe bezogen.

Bei Milcherzeugnissen (15 Prozent Fehlerquote), Kondensmilch (10 Prozent) und Kon-
serven (22 Prozent) fallen die fehlerhaften Grundpreisauszeichnungen nicht so gravie-
rend aus, wie bei Tutensuppen und Puddingpulver. Eine ordnungsgemafie Auszeichnung

ist auch in diesen Produktkategorien nicht gegeben.

Ergebnisse der Marktbegehung zu Grundpreisangaben

Den Grundpreisangaben bei den ausgewahlten Produktgruppen der Marktbegehung lie-

gen unterschiedliche rechtliche Anforderungen zugrunde:

Einzeln verpackte SuRwarenriegel, Konfitire und Butter werden in Gramm angegeben.
Sofern das Nenngewicht Ublicherweise 250 Gramm nicht Uberschreitet, dirfen 100
Gramm als Berechnungsgrundlage fur den Grundpreis angewandt werden, ansonsten ist
dieser auf ein Kilogramm zu berechnen. Fir Milch und Duschgel gelten die gleichen Vor-
gaben nur in Milliliter bzw. Liter. Fur Puddingpulver ist die Menge der Flussigkeit, die zur
Zubereitung erforderlich ist, anzugeben. Der Grundpreis erfolgt nach Volumen. Windeln

werden in Stlickzahlen abgepackt und sind daher von der Grundpreisangabe befreit. Da

18 Bezlglich der BezugsgréRRe von Puddingpulver siehe Abschnitt 3.2.2. Bei Tutensuppen ist das

Volumen der verzehrfertigen Zubereitung bzw. des fertigen Produktes anzugeben.
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zum Teil in den Geschéaften eine freiwillige Auszeichnung auf Stlickbasis vorgenommen

wurde, werden die Ergebnisse hier trotzdem aufgefiihrt.

Die Grundpreisangaben in den ausgewahlten Produktgruppen wurden in Hannover im
Januar 2012 bei zwei Discountern, drei Einzelhandelsunternehmen und zwei Drogerie-
markten erfasst. Insgesamt wurden in sieben Geschéaften 1.016 Grundpreisangaben

Uberpruft.

Bei der Marktbegehung wurden der Produktname, die PackungsgréRe, der Endpreis und
der Grundpreis erhoben. Anhand dieser Daten wurde ermittelt, ob der Grundpreis ord-
nungsgeman ausgezeichnet war, fehlte, falsch berechnet wurde oder unter 50 Prozent
der SchriftgréRe des Endpreises lag. Auch wurde Uberpriift, ob die richtige Bezugsgrofie
fur die Angabe des Grundpreises verwendet wurde und die Auszeichnung dem Produkt
klar zuzuordnen war. Einen Uberblick (iber die Erfassung der Grundpreise insgesamt und

in den einzelnen Produktgruppen gibt Tabelle 2:

Anzahl Fehlender Falsche Falsche Sonstige Zu kleine
Grundpreis Berech- Bezugs- Fehler Schriftgro-

nung groRe Re
Gesamt 1.021 95 8 76 25 763
SiiBwarenriegel 121 3 0 1 2 102
Windeln 77 54 0 - 6 23
Puddingpulver 82 28 6 52 7 43
Duschgel 260 2 0 11 4 233
Konfitiire 355 8 2 12 6 203
Butter 82 0 0 0 0 37
Milch 144 0 0 0 122

Tabelle 2: Gesamtergebnis der Grundpreisbetrachtung nach Produktgruppen

Bei Uber 70 Prozent der erfassten Grundpreise, musste mindestens einer der genannten
Punkte kritisiert werden. Zwar war bei Gber 90 Prozent der Produkte ein Grundpreis aus-
gezeichnet und dieser zum gréRten Teil ohne Rechenfehler angegeben, insbesondere
die SchriftgrofRe und die Bezugsgrofle wurden jedoch nicht nach den zugrunde gelegten

Vorgaben ausgefiihrt.

Eine SchriftgrolRe von 50 Prozent der Endpreisgrofte halten gerade mal 18 Prozent der
Preisschilder ein. In manchen Geschaften variieren die Gréfien, in anderen ist die Schrift

des Grundpreises grundsatzlich kleiner als 50 Prozent der Schrift des Endpreises.

Bei der BezugsgroéRe wurde insbesondere bei Puddingpulver nur in zwei Féllen eine ord-
nungsgemafle Grundpreisauszeichnung durchgefthrt. In allen anderen Fallen wurde
nicht die zuzugebende Flissigkeit als Bezugsgrofie herangezogen, sondern mal die
Stlickzahl der Packungen in einer Sammelpackung, mal die Grammzahl des Pulvers in

der Packung und teilweise auch nicht nachvollziehbare Grammangaben verwendet.
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Bei Konfitiire und Duschgel wurden die meisten Fehlangaben dadurch gemacht, dass bei
einer Fillmenge von tber 250 Gramm / Milliliter der Grundpreis nicht auf ein Kilogramm /

Liter bezogen wurde, sondern weiterhin auf 100 Gramm / Milliliter.

Bei Butter und Milch konnte nur eine zu kleine Schriftgrofie bemangelt werden, die Be-

rechnung und Angabe erfolgten ansonsten zu 100 Prozent korrekt.

Fir Windeln erfolgt die Grundpreisangabe freiwillig durch den Einzelhandler. Lediglich in
zwei Geschaften wurde diese Information bereitgestellt. Dabei wurde zum Teil die Be-
zugsgrofRe auf ein Stick, auf zehn Stick und in zwei Fallen auf 100 Stick gewahlt. Bei
dieser Produktgruppe waren in vier Fallen die Angaben Uber die Stiickzahl an Windeln in
der Verpackung auf dem Preisschild abweichend von der tatsachlichen Anzahl. Da der
Endpreis mit der alten Stiickzahl auch fir das neue Produkt galt, liegt in diesen vier Fal-
len Downsizing vor, das nur aufgrund der fehlerhaften Beschriftung des Preisschilds und
bei Vergleich der Angaben auf Etikett und Verpackung am Point of Sale festgestellt wer-

den kann.

Einschatzung der Experten

Die verpflichtende Auszeichnung von Grundpreisen im Einzelhandel wird von den Exper-
ten als eine wichtige Verbraucherinformation angesehen, die erganzend beim Kauf von
Erzeugnissen in Fertigpackungen, vom Verbraucher herangezogen werden kann. Sie
bietet eine Vergleichsgrundlage zwischen Produkten am Point of Sale und schafft Preis-

transparenz am Markt.

»,Die Grundpreisauszeichnung ist ein gutes Instrument und eine wichtige
Verbraucherinformation, die dem Verbraucher ein Mehr an Information bie-
tet und als Entscheidungsgrundlage dient“ (Heidrun Franke, Verbraucher-
zentrale Brandenburg).

Bei der Bewertung der Nutzlichkeit unterscheiden sich die Einschatzung zwischen Her-
stellern und Verbraucherschitzern. Wahrend fir Erstere der Grundpreis eine ausreichen-
de Information ist, um Verbraucher vor mdglichen Irrefihrungen durch Nennfullmen-
genanderungen bei gleichen Preisen zu schiutzen und der Grundpreis als effizienteres In-
strument angesehen wird, als feste PackungsgroRen, sind Verbrauchervertreter skepti-
scher. Die Grundpreisauszeichnung wird zwar als wichtige Entscheidungsgrundlage her-
vorgehoben, ,ist aber kein Ersatz fiir die weggefallene Richtlinie“ (Dr. Birgit Rehlender,

Stiftung Warentest).

Der tagliche Einkauf von Erzeugnissen in Fertigpackungen wird mit nur geringem Infor-
mationsbedarf und geistigem Aufwand betrieben.' Das Vergleichen von Grundpreisen ist
beim Kauf vieler Produkte flir den Verbraucher schon zu komplex und wird daher nur sel-

ten genutzt. Ganzlich vernachlassigt wird der Grundpreis nach Meinung einiger Experten,

" Eine genauere Ausfiihrung zum Konsumentenverhalten wird in Kapitel 3.4 vorgenommen.
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wenn Produkte gekauft werden, bei denen die Marke als Auswahlkriterium herangezogen

wird oder Fun-Elemente, wie zum Beispiel bei StiBwaren, im Vordergrund stehen.

Auch heben die Experten hervor, dass die Grundpreisauszeichnung an ihre Grenzen
stoRt, wenn ein und dasselbe Produkt vor und nach einer Nennfiillmengenanderung ver-
glichen werden soll. Stehen nicht beide Produktvarianten zeitgleich im Regal, kann der

Verbraucher eine Grundpreiserhohung nicht feststellen.”

These 3: ,Versteckte® Preiserhbhungen werden durch die Preisangabenverordnung
und den Grundpreis nicht verhindert. Der Grundpreis ermoglicht lediglich ei-
nen Vergleich zwischen vorhandenen Produkten am Point of Sale, jedoch

nicht zwischen einem Produkt vor und nach einer Nennfiillmengenanderung.

Neben den Grenzen in der tatsachlichen Anwendung des Grundpreises beim taglichen
Einkauf sehen die Experten noch zusatzliche, inhaltliche Schwachen bei der Regelung
des Grundpreises. Verwirrende BezugsgroRen, keine festgelegte SchriftgroRe oder Vor-
schriften zur einheitlichen Darstellung des Grundpreises, werden mehrfach als Schwa-
chen in der Preisangabenverordnung genannt. Nicht nur Verbrauchervertreter fordern ei-
ne bessere Durchsetzung des geltenden Rechts, auch Hersteller sprechen sich dafir
aus, dass die ordnungsgemalle Auszeichnung der Grundpreise im Handel besser kon-

trolliert werden muss.

These 4: Die Grundpreisauszeichnung ist in Deutschland zurzeit ,schlecht” (unprazise)
geregelt, auch fehlt eine konsequente Kontrolle und Durchsetzung des gel-

tenden Rechts.

Bewertung der Marktsituation aus Verbraucherperspek-
tive

Insbesondere die Experten aus dem Bereich des Verbraucherschutzes betonten, dass
sich durch die Vielzahl an Produkten und deren verschiedene Gréf3en, aber auch durch
eine steigende Homogenitat der Produkte untereinander, die Komplexitat des Marktes

weiter erhoht hat. Dies hat zur Folge, dass der Verbraucher sich einem erhoéhten Informa-

tionsaufwand gegentiber gestellt sieht, will er die fir ihn optimale Entscheidung treffen.

% Dper Verbraucher kauft z. B. ein Produkt mit einer Nennfiillmenge von 250 g zum Preis von

3,99 Euro und einem entsprechendem Grundpreis von 1,60 Euro. Zu einem spateren Zeit-
punkt wird dieses Produkt mit einer geringeren Nennflllmenge von 230 g und gleichem End-
preis von 3,99 Euro zu einem entsprechend hdheren Grundpreis von 1,73 Euro angeboten.
Da nur in Ausnahmefallen, z. B. direkt nach Einfllhrung des Produktes mit der neuen Nenn-
fullmenge, noch beide Produkte im Regal nebeneinander zu finden sind, kann der Verbrau-
cher die Grundpreiserhéhung im Supermarkt nicht direkt nachvollziehen.
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Deregulierungen beziglich der Informationspflichten auf Seiten der Hersteller (z. B. Plat-
zierung von Angaben auf der Verpackung) erschweren die Informationsbeschaffung fir
den Konsumenten zusatzlich (Armin Valet, Verbraucherzentrale Hamburg).

Die Argumentation der EU-Kommission und auch der Hersteller und Handler, dass eine
steigende Anzahl an Singlehaushalten einem angepassten Produktangebot bedarf und
eine flexible Gestaltung der Packungsgrof3en diesen neuen Anforderungen gerecht wird,
konnte durch die Marktanalyse nicht bestatigt werden.

»,Die Argumentation der Hersteller, durch die Aufhebung der Richtlinie, indi-
viduelle Produkte fiir spezifische Bedlirfnisse herstellen zu kénnen, wird von
der Realitét nicht bestétigt.“ (Armin Valet, Verbraucherzentrale Hamburg)

Zieht man die Ergebnisse aus der Liste der Verbraucherzentrale Hamburg heran, verrin-
gert sich zwar die durchschnittliche Nennfullmenge der Produkte, aber nicht hin zu einem
,neuen“ Singleprodukt. Anderungen von Nennflllmengen filhren auch nicht zu einer
Neueinflihrung von Produkten. Hersteller nutzen die Moglichkeit der flexiblen Packungs-
groRengestaltung nicht, um weitere Produkte auf den Markt zu bringen, die neue Ver-
braucherbediirfnisse befriedigen, sondern ersetzen alte Produkte lediglich mit neuen, de-

ren Nennfiillmenge zum Teil nur geringfiigig unter der des Vorgangerproduktes liegt.

These 5: Die Gestaltungsmaoglichkeiten von Verpackungsgrofien und Nennfilllmengen
wurden bisher kaum genutzt, um tatsachlich gezielt spezifische Verbraucher-
bedirfnisse (Singles, Altere) zu befriedigen. Viele Anderungen der Nennfiill-

mengen bewegen sich in einer GréRenordnung von 10 bis 20 % und spiegeln

keine signifikant andersartigen Verbraucherbediirfnisse wider.

Auch ist die Definition des Begriffs ,Vielfalt‘, den die Hersteller und die EU-Kommission
im Sinne von ,unterschiedlichen Nennflllmengen in einer Produktkategorie® verwenden,
keine verbraucherorientierte, bedarfsgerechte Begriffsauslegung. Eine Packungsgrofien-
vielfalt, die sich dadurch auszeichnet, mdglichst viele verschiedene Bediirfnisse und Le-
bensstile zu bedienen, kann am Markt — zumindest in den untersuchten Produktkatego-

rien — nicht gefunden werden.

These 6: Die Argumentation der EU-Kommission, dass die Aufhebung fester Nennfull-
mengen zu einem bedarfsadaquaten Produktangebot fuhren, wird von der
Realitat nicht bestatigt. Das Angebot wird nicht durch neue Produkte erganzt,

sondern neue ProdukigréRen ersetzen lediglich altere.

Auffallig ist, dass ,alte” Packungsgrolen mit den zuvor gultigen Nennfillmengen noch
Uberwiegend von Handlermarken angeboten werden. Ob Handler dabei die Mdéglichkeit
der Variation von Flllmengen nicht nutzen wollen, von den Verbrauchern einem starke-

ren Druck ausgesetzt sind als Hersteller oder ihre Handelsmacht ausnutzen und in Ver-
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handlungen mit Herstellern alte GréRen fiir ihre Marken beanspruchen, ist dabei nicht ab-
schliefend zu klaren.

Wir wollten mit unseren Eigenmarken den Trend zur Nennfiillmengenredu-
zierung mitgehen. Die Resonanz unserer Kunden hat jedoch gezeigt, dass
sie die hbéheren Flillmengen bevorzugen, so dass wir wieder zu den ur-
spriinglichen PackungsgréBen zuriickgekehrt sind." (Sascha Heck, dm-
drogerie markt)

Bei der Betrachtung der Rechtsvorschrift zur Grundpreisauszeichnung stehen die Ansich-
ten der Hersteller und Handler und die der Verbrauchervertreter im Gegensatz zueinan-
der.

Wahrend die Wirtschaftsvertreter den Verbraucherschutz und die Markttransparenz als
»vollkommen gegeben® ansehen und angeben, dass dies sogar besser sichergestellt wird

als mit festen Nennflillmengen, sind Verbrauchervertreter skeptischer.

Sowohl die Studie zu Grundpreisangaben der Verbraucherzentralen, als auch die
Markterhebung im Rahmen der vorliegenden Studie zeigen deutlich auf, dass die Aus-
zeichnung des Grundpreises im Handel nicht fur alle Produktgruppen ordnungsgemaf
durchgefihrt wird. Verbraucher haben nicht immer die Mdglichkeit eines optimalen Preis-
vergleichs (wie die Datenerhebung zur Auszeichnung bei Puddingpulver gezeigt hat).
Auch heben die Experten hervor, dass die Rechtsprechung noch zu viele unterschiedli-
che Auslegungsmaglichkeiten oder flir den Verbraucher verwirrende Vorschriften beinhal-
tet. Als eine umfassende Informationsgrundlage fur eine vergleichende Kaufentscheidung

ist der Grundpreis daher nicht in jedem Fall geeignet.

Die Grundpreisauszeichnung ist eine gute und wichtige Verbraucherinformation am Point
of Sale und ermdglicht — sofern die Auszeichnung ordnungsgemaf erfolgt — teurere Pro-
dukte von glnstigeren zu unterscheiden, wenn diese nicht im Endpreis, sondern in der

Nennflillmenge variieren.

Wie effizient die Grundpreisauszeichnung und wie hoch das mdgliche Tauschungspoten-
zial bei flexiblen Packungsgrofien ist, hangt wesentlich davon ab, wie der Verbraucher
sich beim Kauf von Erzeugnissen in Fertigpackungen verhalt. Im folgenden Kapitel sollen
Erkenntnisse der Konsumentenverhaltensforschung herangezogen werden, um eine Be-
wertung der Wirksamkeit der Grundpreisauszeichnung und der IrrefUhrungspotenziale

von freien Nennfillmengen vorzunehmen.

Betrachtung des Verbraucherverhaltens

Konsumentscheidungen werden taglich getroffen. Trotzdem gibt es Unterschiede in Be-
zug auf die Tragweite fir den Konsumenten, den Informationsbedarf, die Risikowahr-
nehmung und die Frequenz, in der Wiederholungskaufe getatigt werden. Beim Kauf von

Erzeugnissen in Fertigpackungen agiert der Verbraucher vielfach gewohnheitsgemang,
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nutzt erprobte Muster und will seinen Alltag in aller Regel einfacher und nicht komplizier-
ter gestalten (Schoenheit 2009, 23).

Zutreffende und leicht zugangliche Informationen sind wichtig, bei bestimmten Entschei-
dungen im Alltag kann aber nicht davon ausgegangen werden, dass der Verbraucher da-
rauf zurlckgreift und ,informiert” entscheidet. Bei einigen Produkten verwendet der Ver-
braucher eine ihm bekannte Menge an Produkten, aus der er im Geschéaft auswahlt. Die
Anzahl an Alternativen in dieser Menge wird mit steigender Erfahrung und Vertrautheit
mit den Produkten, hdherer Homogenitat der Produkte und mit Zufriedenheit des Ver-
brauchers geringer und kann bei manchen Produktklassen nur wenige oder nur ein Pro-
dukt beinhalten. Aus dieser Auswahl an spontan erinnerten und als relevant erachteten
Alternativen wahlt der Verbraucher in der Kaufsituation aus. Zwar werden gelegentlich
weitere Informationen herangezogen (wie z. B. Label oder auch der Grundpreis), haupt-
sachlich aber aufgrund von verfestigten Praferenzen eine Entscheidung getroffen (Kro-
eber-Riel et al. 2009, 332).

Eine noch geringere Informationsaufnahme besteht bei Kaufen, die ohne eine ,echte”
Entscheidung getroffen werden, sondern auf vorgefertigten Entscheidungsmustern basie-
ren. Der Verbraucher hat bei diesen Produkten zumeist eine eindeutige Praferenz zu ei-
ner einzigen Alternative, was flr den einzelnen eine hohe Ersparnis an Entscheidungs-
zeit mit sich bringt und den Kauf so erleichtert. Dieses Verhalten ist besonders bei Giitern
des taglichen Bedarfs festzustellen, bei denen die Kaufentscheidung quasi automatisch
ablauft (Foscht 2007, 155f.). Ist der K&aufer mit einer Marke oder einem bestimmten Pro-
dukt besonders zufrieden, greift er immer wieder, ohne weiteres Nachdenken und zusatz-
liche Informationsaufnahme, darauf zurtick. Bei solchen Produkten ist die Gefahr, dass
der Verbraucher eine Veranderung der Nennfiillmenge und eine damit einhergehende

Preiserh6hung nicht wahrnimmt, besonders grof3.

Bei einer impulsiven, also spontanen Kaufentscheidung, erfolgt der Kauf meist durch ei-
nen auleren Reiz und wird stark emotional gesteuert, wie z. B. beim Griff zum Schokola-
denriegel an der Kasse. Der Verbraucher reagiert dabei nur auf die ihm angebotenen
Produkte, kontrolliert sein Verhalten kaum gedanklich und entscheidet sich ungeplant.
Dabei handelt es sich zumeist um Waren, die als eher geringwertig empfunden werden
und fur den Verbraucher kein grofes Risiko eines Fehlkaufs darstellen. Eine Informati-
onsaufnahme ist bei dieser Form der Kaufentscheidungen sehr gering bis gar nicht ge-
geben. Der Verbraucher will in dieser Situation reizbedingt dieses eine Produkt kaufen
und sich nicht nach mdglicherweise giinstigeren Alternativen umsehen (Foscht 2007,
157f.).

Beim Kauf von Erzeugnissen in Fertigpackungen ist nach Erkenntnissen der Konsumen-
tenverhaltensforschung die Aufnahme von zusétzlichen Informationen nicht sonderlich
hoch. Wenn nicht aufgrund von externen Einflussfaktoren die Betroffenheit des Verbrau-
chers erhoht wird (Allergien, Schwangerschaften, Krankheiten etc.), kann davon ausge-

gangen werden, dass der Verbraucher sich nicht ausgiebig mit allen bereitstehenden In-
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3.5

formationen zu dem Produkt auseinandersetzt, sondern seine Kaufentscheidung in nur

wenigen Sekunden trifft.

These 7: Bei gewohnheitsmaligem Kaufverhalten von Produkten des taglichen Be-
darfs beobachtet (prift) der Verbraucher nicht regelmafig die Nennfillmen-

gen und vergleicht auch nicht deren Grundpreisauszeichnung.

Die Auszeichnung der Produkte mit einem Grundpreis kann daher als wichtige Verbrau-
cherinformation angesehen werden, die dem Konsumenten die Mdglichkeit bietet, Pro-
dukte preislich zu vergleichen. Die Nutzung dieser Information ist jedoch bei vielen Ein-
kaufen nicht zwingend gegeben und ersetzt daher auch nicht den zuvor gegebenen

Schutz des Verbrauchers durch festgelegte Nennfullmengen.

Sollte dem Verbraucher eine Grundpreiserhdhung durch geénderte Nennfullmengen
trotzdem auffallen, ist dadurch noch nicht zwingend anzunehmen, dass er auch zu einem
anderen Produkt wechselt. Bei den beschriebenen Kaufentscheidungen muss es ein Al-
ternativprodukt in dem Auswahlset des Verbrauchers geben, zu dem er abwandern kann
oder er muss mit der Preiserh6hung so unzufrieden sein, dass er sein gewohnheitsmafi-
ges Verhalten bewusster gestaltet und sich unter erhéhtem Informationsaufwand ein
neues Produkt sucht. Bei spontanen Kaufen gibt es zumeist kein Alternativprodukt. Die
Auswahl fallt reizbedingt auf genau eine Produktvariante und ist nicht mit anderen substi-
tuierbar (Kroeber-Riel et al. 2009, 447f.). Verbraucher berichten zum Teil von solchen Di-
lemmata in online Verbraucherforen:

,Die Marketingabteilungen scheinen vor allem den Neu-Kunden im Visier zu
haben und ignorieren den Dauer-Kunden (bei Vorlieben neige ich zu Ge-
wohnheiten), der das natiirlich rafft. Und vor der &rgerlichen Entscheidung
steht: Nehme ich meine klitzekleine Macht als Konsument wahr und kaufe
das Produkt nicht mehr, oder bin ich gro3ziigig und konzentriere mich auf
den Inhalt. Schwierig, vor allem bei Schokolade, finde ich.“’ (Blogeintrag
bei foolforfood.de von Oktober 2008)

Betrachtung des Verbraucherleitbildes

Bei der Ausrichtung von verbraucherpolitischen Strategien wird ein Verbraucherleitbild
zugrunde gelegt, das beschreibt, wie der Verbraucher gesehen wird, insbesondere sein
Informations- und Entscheidungsverhalten. Es dient als Bezugspunkt, an dem sich Akteu-
re orientieren kdnnen, wenn politische Entscheidungen beschlossen oder bewertet wer-

den.

Nach einem Urteil des Europaischen Gerichtshofs ist das Verbraucherleitbild das des
"durchschnittlich informierten, aufmerksamen und versténdigen Verbrauchers* (Hanekuy

et al. 2000, 28). Folgt man dieser Leitbilddarstellung, kann davon ausgegangen werden,

2 http://www.foolforfood.de/index.php/fundstuecke/dreiste-3-1-politik-bei-caramel-pudding
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dass der Verbraucher sich beim Kauf von Erzeugnissen in Fertigpackungen informiert,
die gesetzlich vorgeschriebenen Informationen auch versteht und auf neue Informationen
aufmerksam reagiert. Nimmt man dieses Verbraucherleitbild als Grundlage, ist davon
auszugehen, dass die Auszeichnung des Grundpreises im Handel ausreichend ist, um
den Verbraucher vor potenzieller Irrefihrung durch eine Vielzahl an verschiedenen Nenn-

fullmengen zu schitzen.

These 8: Da die gesamte verbraucherpolitische Ausrichtung der letzten Jahre in
Deutschland von einem ,informationsbedurftigen“ und einem an ,Informatio-
nen interessierten” Verbraucher ausgeht, sollte man auch konsequenterweise

von der Wirksamkeit einer zuverlassigen Grundpreisauszeichnung ausgehen.

Dieses normative Leitbild eines Verbrauchers, ist jedoch nicht verallgemeinernd auf jede
Kaufentscheidung zu Ubertragen. Wie die Ausfihrungen zum Konsumentenverhalten
aufgezeigt haben, ist bei vielen Kaufentscheidungen, insbesondere bei Produkten des
taglichen Bedarfs, nicht davon auszugehen, dass der Verbraucher aufmerksam und in-

formiert entscheidet.

Es ist vielmehr wichtig, das formulierte Leitbild nicht als fest gegeben anzunehmen, son-
dern es als einen anzustrebenden ldealzustand zu sehen, der auch erreichbar ist und
nicht als Utopie angesehen wird (Dierkes et al. 1992, 41). Das Leitbild eines ,informier-
ten, aufmerksamen und verstandigen Verbrauchers®, auch haufig als ,mundiger* Ver-
braucher betitelt (Scherhorn et al. 1997, 35), kann als politisch erstrebenswert angesehen
werden, dort wo es jedoch nicht erreichbar ist, miissen begleitende MaRnahmen ergriffen
werden, um den Verbraucher in seiner ihm angedachten Rolle zu unterstitzen oder ihn

ggf. zu schitzen.

Die differenzierte Sichtweise auf den Verbraucher wird auch in den Interviews deutlich.
Wahrend Handel und Hersteller durchaus von einem ,mindigen“ Verbraucher sprechen,
beschreiben Verbrauchervertreter eher das Bild eines ,flichtigen® Verbrauchers, der sich
nur wenig Zeit nimmt, teils ,Uberfordert” mit der Fulle an Informationen ist und eher ,ge-
niigsam* Anderungen bei Preisen und Nennflllmengen zwar wahrnimmt, aber nicht da-

rauf reagiert.
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4.1
4.1.1

Stakeholderinteressen im Bereich Pa-
ckungsgrof3en fur Erzeugnisse in Fertigpa-
ckungen

Verbraucherinteressen

Interessen der Verbraucher an den Hersteller

Um die allgemeinen Interessen der Verbraucher zu beschreiben, Iasst sich auf die Ver-
braucherrechte zurlick greifen, die US-Prasident John F. Kennedy 1962 in seiner Rede
,Consumer Bill of Rights“ formuliert hat. Die Aussage von Kennedy war damals darauf
ausgerichtet, die Interessen der Verbraucher mit Rechten zu schutzen. Es liegt daher na-

he, diese Rechte als prazisierte Verbraucherinteressen aufzufassen:

»  Das Recht auf Sicherheit

»  Das Recht auf Information

»  Das Recht auf freie Auswahl

»  Das Recht, angehdrt zu werden
Bezogen auf Interessen der Verbraucher im Markt fir Erzeugnisse in Fertigpackungen,
kénnen diese Rechte wie folgt ausgefiihrt werden: Das Recht auf Sicherheit bezieht sich
auf das Interesse der Verbraucher vor gesundheitsgefahrdenden Produkten geschitzt zu
werden. Das Recht auf Information umfasst das Interesse der Verbraucher nicht betrogen
und getauscht zu werden und den Anspruch auf Informationen, um eine optimale Kau-
fentscheidung zu treffen. Freie Auswahl als Verbraucherrecht schitzt das Interesse eines
vielseitigen Angebots an Produkten zu glnstigen Preisen. Das Recht, gehoért zu werden,
hebt auf das Interesse ab, dass Verbraucher ihre Beschwerden anbringen kénnen und

diese in der Politik aufgenommen werden (Kennedy 1962, 236).

Diese Ableitung von Verbraucherinteressen basiert auf Plausibilitatsiiberlegungen und ist
nicht zwingend empirisch Uberprift worden. Stinner flgt folgende finf Interessen von

Verbrauchern auf, die sich plausibel verallgemeinern lassen:

»  ein bedarfsgerechtes Produktangebot,

»  wahrheitsgemale Informationen,

»  niedrige Preise,

»  ein erwarteter und als normal angenommener Qualitatsstandard der Produkte,

»  ein Konsumerlebnis (Stinner 1976, 54).
Da Interessen von Verbraucher darlber hinaus individuell stark variieren und auch von
Kaufentscheidung zu Kaufentscheidung variabel sein kdnnen, ist eine detaillierte Festle-

gung auf bestimmte Interessen nur schwer zu vollziehen.
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Einigkeit herrscht bei den befragten Experten dartiber, dass Verbraucher ein bedarfsge-
rechtes Angebot an Produkten wiinschen, das ihre individuellen Anspriche bedient. Auch
der Wunsch nach Produktvielfalt und GréR3envielfalt wird als Verbraucherinteresse sowohl

von den Herstellern, als auch von den Verbraucherschutzern formuliert.

s,Der Verbraucher méchte bediirfnisgerecht seine Produkte auswéhlen. In
der Woche das Single-Produkt und am Wochenende fiir die Familienfeier
die Maxi-Variante.” (Dr. Birgit Rehlender, Stiftung Warentest)

Zu beachten ist nach Meinung einiger befragten Experten, dass Vielfalt dabei klar er-
kennbar sein muss und Produktgréfien in ausreichenden Abstanden voneinander ange-
boten werden sollten, damit das Tauschungspotenzial ,gleicher Preis — verschiedene
Grole" minimiert wird und far den Verbraucher offensichtlich ist.

»,Die Kunden méchten die Chance haben, festzustellen, welches Produkt sie

flir welchen Preis bekommen kénnen. Transparenz ist daher entscheidend.”
(Sascha Heck, dm-drogerie markt)

Auch heben die Experten den Bedarf nach kleineren Nennflillmengen noch einmal her-

vor, der auf den Anstieg an Single-Haushalten basiert.

Trotz der o6ffentlich-politischen Diskussion Uber zusatzliche Informationsangebote z. B.
bei Lebensmitteln und der steigenden Informationsiberfrachtung seitens der Verbrau-
cher, zeigt sich, dass Verbraucher zumindest die Mdglichkeit sich zu informieren als sehr
wichtig einschatzen. Die Beachtung von Informationen zu Produkten auf der Verpackung
ist, wie auch die Interessenslage, stark unterschiedlich. Doch will die grolRe Mehrheit der
Verbraucher auf das Informationsangebot nicht verzichten, auch wenn sie dieses nur sel-
ten oder gar nicht nutzen (Schoenheit 2004, 10). Es kann daher davon ausgegangen
werden, dass auch die Grundpreisauszeichnung von den Verbrauchern als eine wichtige

Information bei der Kaufentscheidung betrachtet wird.

Die Experten sprechen davon, dass bereits ein betrachtlicher Anteil der Verbraucher auf
den Grundpreis achtet und dabei vor allem auf ,Schnappchen® aus ist. Verbraucherver-
treter zeigen jedoch auf, dass noch immer nicht geniigend Konsumenten ihre Entschei-
dung anhand des Grundpreises treffen, sondern lediglich den Endpreis heranziehen und

fordern eine verstarkte Sensibilisierung fir das Thema.

Aus der Bereitstellung von Informationen und den Rechten zum Schutz der Verbraucher-
interessen leiten sich auch gewisse Pflichten ab, die der Konsument erfillen sollte, um
seine Rolle als ,miindiger Verbraucher* zu erfiillen. Dem Recht fiir eine freie Auswahl
steht somit die Pflicht des Verbrauchers gegeniber, bewusst auszuwahlen. Dem Recht
auf Information, die Pflicht sich zu informieren. Sollte sich der Verbraucher in seinen
Rechten eingeschrankt fihlen (z. B. getauscht oder in die Irre geflihrt), so ist es auch sei-
ne Pflicht, sein Recht, angehort zu werden, wahrzunehmen und sich durch Beschwerden
Gehor zu verschaffen (Schrader 2007, 25).

LHier muss sich der Kreis schlieBen. Wenn Unternehmen dazu verpflichtet
werden, dem Verbraucher Informationen zur Verfiigung zu stellen, muss
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4.1.2

auch davon ausgegangen werden, dass der Verbraucher diese Informatio-
nen auch aufnimmt.” (Dr. Jérg Uhl, Procter & Gamble)

Insbesondere in Anbetracht der einfachen und gewohnheitsbedingten Kaufentscheidun-
gen bei Erzeugnissen des taglichen Bedarfs ist jedoch im realen Verhalten beim tagli-
chen Einkauf nicht von einer intensiven Informationssuche und -verarbeitung auszuge-
hen. Nach Meinung der befragten Verbraucherschiitzer méchten Verbraucher vielmehr
darauf vertrauen, dass sie von den herstellenden Unternehmen nicht bewusst getauscht

werden.

Die Informationsquelle, die Verbraucher beim Kauf am haufigsten heranziehen, bleibt da-
bei der Endpreis. Um sicherzustellen, dass dem Verbraucher Anderungen der Nennfiill-
menge bewusst werden, formulieren gerade Verbrauchervertreter das Interesse des
Konsumenten, Uber Preisanpassungen ,ehrlich® informiert zu werden. Auch steigende
Kosten in der Produktion sollen im Sinne des Verbrauchers, besser iber Preiserhdhun-
gen an den Kunden weitergegeben werden, als ,versteckt‘ durch eine Nennflllmengen-

reduzierung.

Das von Stinner benannte Interesse am Konsumerlebnis, wird auch in den Experteninter-
views deutlich. ,Fun-Elemente“ oder ,Spall Neues auszuprobieren®, wird vor allem fir
Produkte im SuRwarenbereich genannt. Dabei kann das Konsumerlebnis als Verbrau-
cherinteresse andere Interessen Uberwiegen und dazu fiihren, dass Informationen tber

Preise oder Vergleiche mit anderen Produkten vom Verbraucher nicht genutzt werden.

Interessen der Verbraucher an den Handel

Das klassische Verbraucherinteresse am Handel richtet sich auf seine Funktion als Ver-
mittler zwischen Hersteller und Verbraucher. Auf der Beschaffungsseite verbindet sich
damit die Forderung, dass der Handel seine Rolle als ,gatekeeper® im Sinne eines Ein-
kaufsagenten fir den Verbraucher wahrnehmen soll, indem er mit seiner indirekten
Marktkompetenz Verbraucherbedirfnisse an den Hersteller weitergibt. Der Handel kann

dadurch zu einem bedarfsgerechteren Produktangebot beitragen (Hansen 1990, 589).

Vom Handel erwarten die Konsumenten eine Auswahl an Produkten, die ihren Beduirfnis-
sen entspricht. Angesichts der starken Diversitat an Interessen unter den Konsumenten,
ist dieser Anspruch nur schwer zu verallgemeinern. Trotzdem kénnen grobe Punkte von

Verbraucherinteressen an den Handel skizziert werden:

»  Sicherstellung von angemessenen Auswahlmaglichkeiten,
»  Schutz von Sicherheit, Gesundheit und Umwelt durch die Vermeidung schadli-
cher Produkte,

»  Forderung von wiinschenswerten Produktalternativen (Hansen 1990, 590).

In Bezug auf den Markt von Erzeugnissen in Fertigpackungen sind die Interessen der

Verbraucher allgemein so auszulegen — was auch durch die Experteninterviews bestatigt
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werden konnte —, dass Verbraucher ein Angebot an Produkten vorfinden méchten, das

ihren individuellen Bedirfnissen entspricht.

Weiter ist es im Interesse der Verbraucher, wenn der Handel bei Anderungen von Pro-
duktgroflen den Dialog mit den Herstellern sucht und fiir eine ,ehrliche Preiserh6hung,
wie sie Verbraucherschitzer fordern, pladiert. Produkte, deren Nennfillmengen reduziert
wurden, kdnnen im Handel entweder zu einem angemessenen kleineren Preis verkauft
oder durch eine transparente Kommunikation Uber Grundpreiserhdhungen dem Verbrau-
cher angeboten werden. Um den Verbraucher auf eine Nennflllmengenanderung bei
gleichbleibendem Endpreis hinzuweisen, kann der Handel am Point of Sale das Datum
der letzten Grundpreiserhéhung und deren prozentuelle Steigerung angeben. Damit lie-
Ren sich auch Vergleiche zwischen Produkten mit ,alter* und ,neuer” Nennfiillmenge er-

maoglichen, wenn sie nicht mehr nebeneinander im Regal zu finden sind.

Ob eine Aussortierung bestimmter Produkte aufgrund von ,verdeckten® Preiserh6hungen
durch eine Nennflllmengenanderung im Sinne des Verbrauchers ware, wird von vielen
Experten in den Interviews angezweifelt. Tenor ist vielmehr, dass der Verbraucher das
Produkt wahrscheinlich trotzdem erwerben mdéchte, wenn er denn zufrieden genug ist
bzw. eine hohe Markentreue besitzt. Wichtiger ist dabei vielmehr das Wissen Uber die
Preiserh6hung, also ein transparentes Informationssystem. Als Gegenkonzept zur Aus-
sortierung, kdnnte der Handel, im Interesse der Verbraucher, Produkte bevorzugt ins Re-

gal stellen, die gewisse Standards an GréRen- und Preistransparenz erfillen.

Neben dem Warenstrom erfolgt zwischen Handel und Verbrauchern und Handel und
Herstellern auch ein Austausch an Informationen, die im Interesse des Verbrauchers
sind. Die Kommunikationsfunktion des Handels umfasst sowohl die Informationsaufnah-
me durch Marktforschung bei der Angebots- und Nachfrageermittlung, als auch die In-
formationsabgabe durch den persoénlichen Verkauf und Werbung, die zur Lenkung von
Angebot und Nachfrage dient (Hansen 1990, 21f.).

In den Interviews zeichnet sich auch ab, dass die Experten die Erfahrung gemacht ha-
ben, dass Verbraucher Verstandnis fur Preiserhéhungen haben, wenn diese auf hdhere
Produktionskosten basierend auf Lohnsteigerungen, teurere Ressourcen oder gestiege-

nen Olpreisen beruhen und entsprechend kommuniziert werden.

sEine transparente Kommunikation Uber die Griinde der Preiserh6hungen
wird von den Kunden verstanden und erfahrungsgeméaf auch in den meis-
ten Féllen akzeptiert." (Sascha Heck, dm-drogerie markt)
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4.2
4.2.1

Interessen weiterer Stakeholder

Herstellerinteressen

Unternehmen wollen in erster Linie ihre Produkte verkaufen, Gewinne erzielen, langfristig
wettbewerbsfahig sein und kontinuierlich wachsen (Kubicek 1981, 461f.). Welche Strate-
gie sie dabei wahlen und welche Marketinginstrumente eingesetzt werden, ist von Unter-

nehmen zu Unternehmen unterschiedlich.

Durch Globalisierung und technische Fortschritte sehen sich Unternehmen einem immer
groReren Wettbewerb gegeniber, der bei homogenen Produkten zu starkem Preiskampf

zwischen den einzelnen Anbietern flihrt.

,Gerade in geséttigten Mérkten herrscht ein ungemeiner Verdrdngungs-
wettbewerb. Hersteller nutzen da die Chance sich durch flexible Verpa-
ckungen in Form und Grél3e von ihren Mitbewerbern zu differenzieren.” (Ti-
na Knoche, Nordenia)

Frei wahlbare Nennfiillmengen bei Fertigpackungen geben den Herstellern die Moglich-
keit, ihr Angebot flexibel zu gestallten. Durch den Wegfall der festen Wertereihen sind
kleine Nennfillmengenanderungen maoglich, die von den Herstellern fir Sonderaktionen
genutzt werden konnen (z. B. fiinf Prozent mehr Inhalt) und dem Verbraucher damit ein
attraktives Angebot bieten.

sFlexible Packungsgré3en sind im Sinne des Wettbewerbs. Die Spriinge

von einer zuldssigen GréBe zur nédchsten waren friher sehr grol3. Sonder-

angebote mit kleinem ,Extra“ sind, wenn man die Grundpreise vergleicht, in

der Regel auch giinstiger als die entsprechende Vergleichsgréf3e und daher
fiir Verbraucher ein ,Schndppchen® (Dr. Jérg Uhl, Procter & Gamble)

Um wettbewerbsfahig zu sein, missen Hersteller Produkte anbieten, die vom Verbrau-
cher gekauft werden. Die Produkte miissen also bedarfsgerecht sein und den Interessen
der Verbraucher entsprechen. Aus der steigenden Anzahl an Ein- und Zweipersonen-
haushalten in der EU lasst sich ein Bedarf an kleineren Packungsgréfien ableiten. Um
diesen Bedarf zu decken, sind flexible Nennflllmengen, besonders kleinere, durchaus im

Interesse der Unternehmen, um ihre Produkte besser absetzen zu kénnen.

Im Interesse der Hersteller ist es, anfallende Mehrkosten so an den Kunden weiterzuge-
ben, ohne dass dieser sofort verargert Gber eine Preiserh6hung den Kauf des Produktes
boykottiert. Eine Verringerung der Nennflillmenge bei gleichbleibendem Endpreis, im
englischen Downsizing genannt, ist dabei eine mdégliche Strategie, um eine Preiserho-

hung durchzusetzen.

These 9: Verbraucher orientieren sich im taglichen Einkauf stark an ,gelernten Preis-
punkten®. Die Reduzierung der Nennflllmengen bei gleichem Preis ist ein
wichtiger Ansatzpunkt und ein selbstverstandlicher Bestandteil des Absatz-

marketings von Unternehmen, um Preiserhéhungen durchzusetzen.
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Gleichzeitig verweisen Hersteller jedoch darauf, dass diese ,Strategie“ nicht kurzfristig

durchgefihrt wird, nur um den Gewinn zu erhéhen oder héhere Kosten weiterzugeben.

Auch ist es im Interesse der Hersteller ethische Aspekte des Downsizing zu beachten
und mogliche Irrefuhrungspotenziale nicht als bewusste Tauschung der Verbraucher da-
stehen zu lassen. Hersteller befinden sich dabei in einer Art ,ethischem Dilemma“ (Dr.
Mark Wendlandt, GfK), in dem sie sich zwischen Gewinnerzielung und mdglicher Ver-

brauchertduschung entscheiden muissen.

Handelsinteressen

Auch Handelsunternehmen streben als Kernziel eine Gewinnerzielung an, wobei der Um-
satz durch den Weiterverkauf von Produkten erwirtschaftet wird, die von anderen Herstel-
lern eingekauft oder vom eigenen Unternehmen als Handelsmarke an den Verbraucher
gebracht werden.? Fir den Handel geht es darum, ein Sortiment aus Waren von ver-
schiedenen Herstellern zusammen zu stellen, das den Bedirfnissen des Endverbrau-
chers gerecht wird. Die Umsatzerzielung erfolgt dabei durch die Gestaltung des Endprei-
ses. Je nach Differenz zum Einkaufspreis der Produkte beim Hersteller, kann der Handel

dabei seine Gewinnmargen erreichen (Miiller-Hagedorn 1984, 152).

These 10: Die Gestaltung des Endpreises liegt in der Hand des Einzelhandels.

Da die Festlegung des Endpreises auf Seiten der Handelsunternehmen liegt, wird ihnen
auch die ordnungsgemaRe Auszeichnung des Grundpreises lbertragen. Anhand der Da-
ten Uber die Produkte (Nennflillmengen, Abtropfgewicht, Volumen der verzehrfertigen
Zubereitung etc.), Uber Preise (Endpreis, Umsatzsteuer, sonstige Preisbestandteile) und
Uber die rechtlichen Vorgaben der Preisangabenverordnung und der Fertigpackungsver-
ordnung, mussen die Handler den Grundpreis auf dem Preisschild am Regal auszeich-
nen.

Im Interesse des Handels ist es demzufolge, dass die Vorgaben zur Grundpreisauszeich-
nung verstandlich und prazise geregelt sind. Interpretations- und Auslegungsmaglichkei-
ten erhdhen nicht nur das Potenzial den Verbraucher zu verwirren, sondern auch das

Fehlerpotenzial auf Seiten des Handels bei der Auszeichnung.

Bei der Zusammenstellung ihres Sortiments achten Handelsunternehmen nicht nur auf
ein bedarfsgerechtes Angebot fiir den Verbraucher, sondern missen auch Faktoren wie
Regalplatzaufteilung, Breite und Tiefe der Produkte (wie viele verschiedene Produkte und

22 Als Hersteller von eigenen Handelsmarken verfolgen Handelsunternehmen die gleichen Inte-

ressen wie sie unter 4.2.1 fiir Hersteller aufgefiihrt wurden.
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4.2.3

wie viele verschiedene Sorten eines Produkts) oder standortpolitische Aspekte einbezie-
hen (Hansen 1990, 167, 173ff., 206ff.).

Gerade was die Auswahl des Sortiments angeht, ist es im Interesse des Handels zum ei-
nen Produkte anzubieten, die sich gut verkaufen und zum anderen Produkte anzubieten,
bei denen die Optimierung des knappen Regalplatzes gesichert ist. Gleiche Gré3en und
Formen von Verpackungen und eine nicht zu grof3e Vielfalt an gleichen Produkten in ver-

schiedensten GrofRenvarianten, bedienen die Interessen des Handels.

Der Handel Ubernimmt als Vermittler zwischen Hersteller und Verbraucher auch bei der
Diskussion um Downsizing von Produkten eine wichtige Rolle. Bei mdglichen Anderun-
gen in der Nennfiillmenge und ggf. gleichbleibenden Einkaufspreisen fiir den Handel,
liegt die Preisgestaltung fiir den Endverbraucher in den Handen des Handels. Die Ver-
antwortungsiibernahme, ob Nennfiilmengenanderungen durch gleichbleibende Preise
als Downsizing ,versteckt* an den Kunden weitergegeben werden, wird dabei von den
Herstellern an den Handel weitergegeben. Es ist dabei weder im Interesse des Handels,
Kunden durch ,versteckte“ Preiserhéhungen zu verlieren, noch den Hersteller von Pro-
dukten aus dem Sortiment zu nehmen, insbesondere wenn es sich um Markenartikel
handelt.

Handelsunternehmen sind aufgrund ihrer Pufferstellung zwischen Herstellern und Ver-
brauchern daher an einem Dialog interessiert, in dem maogliche Nennfiillmengenanderun-
gen und eventuelle Preisanpassungen mit den Herstellern diskutiert werden kénnen, be-

vor der Verbraucher im Geschaft damit konfrontiert wird.

Interessen der Verpackungsindustrie

Fur die Verpackungsindustrie hat sich durch die Aufhebung von festen Packungsgréfen
die Auftragslage geandert. Die Anzahl der Einzeldesigns ist betrachtlich gestiegen und
die Losgrofien werden kleiner. Die Auftrage flir verschiedene Verpackungen steigen zwar
und geben Anbietern von flexiblen, spezifisch auf den Kunden abgestimmten Verpa-
ckungslésungen die Mdglichkeit, sich am Markt zu positionieren, die daraus resultieren-
den kleineren Auftragsgréoflen gehen jedoch zulasten der Effizienz in den Produkti-

onsablaufen.

Fur die Hersteller von Verpackungen zieht das einen erhéhten Aufwand nach sich, der
jedoch durch neue Technologien einfacher zu handhaben ist, als das noch vor einigen

Jahrzehnten der Fall war.

Eine steigende Nachfrage an SondergréfRen, z. B. wenn Hersteller ihre Produkte mit fanf
Prozent mehr anbieten wollen, fuhrt bei erfolgreicher Einfihrung solcher ,Promotion Pro-
dukte” zu klrzeren Lieferzeiten. Neue Grofien werden testweise in den Markt gebracht
und mussen, bei einer starken Nachfrage von Seiten der Verbraucher, relativ kurzfristig

beim Verpackungsanbieter nachgeordert werden.
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Die Verpackungsindustrie sieht sich so einem Spagat zwischen einer steigenden Nach-
frage an differenzierten Verpackungen und einem Komplexitatsanstieg bei der Herstel-

lung der Verpackung gegenuber.

Je nach Verpackungsart, kobnnen sich die Anbieter von Verpackungen an die differenzier-
ten Winsche der Hersteller besser oder schlechter anpassen (flexible Verpackungslo-
sungen sind gegeniber rigiden Schalenverpackungen im Vorteil). Fir die Verpackungs-
industrie ware eine standardisierte Lésung jedoch effizienter.

,Nicht viele verschiedene individuelle Lésungen, sondern ganz viele Stan-
dards wéren fiir die Industrie am besten.” (Tina Knoche, Nordenia)

Nach Angaben des Industrieverbandes Kunststoffverpackungen ist die Thematik der frei
wahlbaren Nennflllmengen von den verpackungsherstellenden Unternehmen noch nicht
an den Verband herangetragen worden. Spezifische Probleme oder Interessen der Un-
ternehmen scheinen nicht zu bestehen bzw. sind nicht prioritar bei der Vertretung von In-

teressen der Branche (UIf Kelterborn, Industrieverband Kunststoffverpackungen).

3) Schlussbetrachtung und Losungsansatze

Aus den Betrachtungen des Marktes fir Erzeugnisse in Fertigpackungen und der dort
vorherrschenden Packungsgrof3envielfalt 1asst sich ein Irrefihrungspotenzial des Ver-
brauchers ableiten. Es handelt sich vielfach um Produkte des taglichen Bedarfs, die vom
Verbraucher bei gewohnheitsmaRigem Einkaufsverhalten nicht stédndig in Bezug auf ihre
Nennfullmengen verglichen werden. Selbst bei einer ordnungsgemaflen Grundpreisaus-
zeichnung konnen am Point of Sale keine Vergleiche zwischen Produkten gezogen wer-
den, bei denen sich die Nennfiillmenge geandert hat, da diese nur in Ausnahmefallen
noch in ,alter und ,neuer‘ PackungsgrofRe im Regal nebeneinander zu finden sind. Sol-
che GroRenanderungen — besonders wenn dies von den Gestaltern intendiert wird —

werden von Verbrauchern nur in Einzelfallen entdeckt.

Eine realistische Konkretisierung des Leitbildes des ,miindigen und informierten* Ver-
brauchers wird nicht davon ausgehen kénnen, dass Verbraucher neben den Preisen
auch die Packungsgrofien bzw. Nennfillmengen und Grundpreise von Produkten kennen
und am Point of Sale abrufbar erinnern kdnnen oder kénnen sollen. Damit ergibt sich am
Point of Sale ein Informationsnachteil fir den Verbraucher. Um dieses Potenzial der Irre-
fuhrung durch versteckte Preiserhohung mittels Downsizing entgegenzuwirken, lassen

sich verschiedene Losungsansatze skizzieren, die auf unterschiedlichen Ebenen wirken.

Dabei wird zu beachten sein, dass es ein ,Zurlick“ zu einer rechtlichen Ordnung von

Nennfullmengen auf EU- oder aber auch nur auf nationaler Ebene realistischer Weise
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5.1

nicht geben wird. Eine gesetzliche Regulierung aller am Markt erhéltlichen Produkte ist

kaum zu handhaben.

Um dem Bedarf nach einer verbrauchergerechten Entwicklung zu entsprechen, sollten

deshalb folgende Losungsansatze vorangetrieben werden:

a) Normative Festlegung der Nennflllmengen fir ausgewahlte Produktgruppen

b) Anpassung der Preisangabenverordnung (PAngV) und Starkung der Uberwa-
chung des Vollzugs

c) Normative und gesetzliche Festlegungen fir die Darstellung der Preisangaben

d) Malnahmen zur Sensibilisierung der Verbraucher fiir die Auszeichnung von
Grundpreisen

e) Selbstverpflichtung des Handels zur Preisklarheit

f)  Selbstverpflichtung der Hersteller zur Preisklarheit

Normative Festlegung der Nennflllmengen fur ausge-
wahlte Produktgruppen

Fur ausgewahlte, wichtige Produkte, die einen Teil des taglichen Grundbedarfs abde-

cken, ist als Lésungsansatz die normative Festlegung der Nennfillmengen denkbar.

Im Ergebnis einer nationalen Normung wirden feste Wertereihen fur diese Produktgrup-
pen vorgegeben, nach denen Hersteller ihre Produkte anbieten. Ausgangspunkt fir die
festzulegenden Werte kénnten, in Anlehnung an die abgeschaffte Anlage Ill der Fertigpa-
ckungsverordnung, die darin vorgegebenen Wertereihen sein, die im Normungsprozess

unter Einbeziehung der interessierten Kreise ggf. angepasst werden.

Eine Auswahl der in den Normungsprozess einzubeziehenden Produktgruppen kdnnte

anhand von drei Kriterien erfolgen:

1. Wichtige Produkte des taglichen Bedarfs, die anhand des statistischen Waren-

korbs in Deutschland bestimmt werden.

2. Produkte, bei denen bereits eine grofle Unubersichtlichkeit an verschiedenen
Nennflillmengen besteht und daher das Tauschungspotenzial beim Verbraucher

besonders hoch ist.

3. Falle, die in der Liste Uber ,versteckte“ Preiserh6hungen der Verbraucherzentrale
Hamburg besonders haufig aufgefiihrt sind. Die kann als Indikator fiir Produkt-
gruppen dienen, bei denen Hersteller versuchen, mit einer Nennfillmengenande-

rung Preiserhdhungen durchzusetzen.

(1) Eine Auswahl der in den Normungsprozess einzubeziehenden Produktgruppen sollte
~wichtige“ Produkte des taglichen Bedarfs beinhalten, wie z. B. Mehl, Butter, Milch, Brot

oder Nudeln. Auch wenn die Daten der Markterhebung flr viele dieser Produkte noch
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kein akutes Gefahrenpotenzial erkennen lassen, ist eine Regulierung solcher Produkte
praventiv zu empfehlen. Diese Produkte sind fir den Verbraucher nicht durch andere
substituierbar, werden taglich konsumiert und zeichnen sich durch eine hohe Abhangig-
keit der Verbraucher aus. Ein Schutz vor moglichen Tauschungspotenzialen ist daher

wilnschenswert.

Als Indikator fur die ,Wichtigkeit® von Produkten kann der statistische Warenkorb in
Deutschland als Bewertungsgrundlage herangezogen werden, in dem die Verteilung der
Konsumgiterausgaben privater Haushalte dargestellt wird. Nach dem aktuellen Gewich-
tungsschema von 2005 werden 10,35 Prozent des Gesamtkonsums flir Nahrungsmittel
und nicht alkoholische Getranke ausgegeben. Den Hauptteil der Konsumausgaben in
diesem Bereich machen Brot und Getreideprodukte, Fleisch und Fleischwaren, Molkerei-

produkte, Gemiise sowie Mineralwasser, Safte und Limonaden aus (Abbildung 9).

Konsumverteilung im Bereich Nahrungsmittel und alkoholfreie
Getraénke im Jahr 2008

M Fleisch, Fleischwaren
30, 3%
4%
4%

m Brot und Getreideerzeugnisse

B Molkereiprodukte, Eier
m Gemiise
m Mineralwasser, Safte, Limonaden
W Obst
m Zucker, Konfitlre, Honig, Silkwaren
w Sonstige Nahrungsmittel
Kaffee und Tee

Fische, Fischwaren
- imug

Abbildung 9: Verteilung der Konsumausgaben privater Haushalte auf den Produktbereich Nah-

rungsmittel und alkoholfreie Getrdnke (Statistisches Bundesamt 2010, 1-3).

Nimmt man die durchschnittlichen Konsumausgaben privater Haushalte aus der Ein-
kommens- und Verbrauchsstichprobe 2008 als Grundlage, gibt ein privater Haushalt im
Jahr 2.788,00 Euro fir Lebensmittel und alkoholfreie Getréanke aus. Auf Fleisch und
Fleischwaren fallt mit durchschnittlich 580,29 Euro der gréRte Anteil, auf Brot fallen
442,89 Euro und auf Molkereiprodukte und Eier 389,01 Euro pro Jahr.

Weitere Produktkategorien von Erzeugnissen in Fertigpackungen, die sich im Statisti-
schen Warenkorb wiederfinden, sind Wasch- und Geschirrspulmittel, die unter den Be-
reich ,Verbrauchsgiter fir die Haushaltsfihrung“ fallen. 134,70 Euro geben private
Haushalte im Schnitt pro Jahr fir diese Produkte aus. Ein weiterer Produktbereich sind
Artikel und Erzeugnisse zur Korperpflege, wie Duschbader, Shampoos oder auch Win-

deln, auf den jahrlich durchschnittlich 309,81 Euro pro Haushalt entfallen.
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(2) Es ware weiterhin zu priifen, ob nicht auch Produkte in den Normungsprozess einbe-
zogen werden, bei denen fiir den Verbraucher eine groRe Uniibersichtlichkeit in Bezug
auf Variationen in der Nennfiillmenge herrscht und fir die frilher nur bestimmte Nennfull-
mengen per Gesetz vorgegeben waren (und daher eine gewisse Gewohnheit an festge-
legte Nennfillmengen bestand). Die Ergebnisse der Marktbegehung fur die Produktgrup-
pe Konfitlre zeigen hier deutlich auf, dass der Verbraucher vor 2000 zwischen zwei Gro-
Ren mit ausreichend grolRem Abstand zueinander auswahlen konnte, sich mittlerweile
aber einer solchen kleinteiligen Vielfalt gegeniber sieht, dass ein hohes Irrefihrungspo-
tenzial besteht. Fir die Entscheidung am Point of Sale muss der Grundpreis anstatt des
Endpreises als Kaufkriterium herangezogen werden. Falle von Downsizing sind in dieser
Produktgruppe von hoher Wahrscheinlichkeit, da sie bei der Unubersichtlichkeit der vie-

len verschiedenen Groflken dem Verbraucher nicht so schnell auffallen.

(3) Aus der Liste zu ,versteckten Preiserhdhungen® der Verbraucherzentrale Hamburg
kénnen anhand auftretender Falle, Riickschlusse dariiber gezogen werden, welche Pro-
dukte ,normierungsbedurftig“ sind, da bei ihnen ein hohes Tauschungspotenzial gegeben
ist. Nach Einsicht dieser Daten sind folgende Produktgruppen betroffen, die zuvor auch
durch die Wertereihen der EU-Richtlinie abgedeckt waren:*

’ Koérperpflegemittel (insbesondere Seifen)
, Schokoladen- und Zuckerwaren

’ Sauglingsnahrungsmittel

»  Waschmittel (flissig und pulverférmig)

, Backwaren

’ Konfitliren

»  Cornflakes und Musli

’ Kaseerzeugnisse

v Knabbererzeugnisse

»  SofRen

’ Konserven

’ Butter

’ Milchgetranke

»  alkoholische und nicht alkoholische Getranke

Bei Produkten, deren Nennflillmenge als Stiickzahl angegeben wird, waren in der Liste
folgende Produkte auffallig (mehr als drei Mal genannt):

» Babypflegeprodukte (insbesondere Feuchttlicher)

’ Spulmaschinentabs

’ Hygieneartikel (z. B. Slipeinlagen, Feuchttiicher)

» Kaffeepads und Instant-Kaffee (in Packchen)

’ Kaugummi

»  Teebeutel

’ Windeln

2 Es werden nur Produktgruppen aufgefiihrt, die mit mindestens drei aufgefihrten Fallen von

,verdeckter* Preiserhdhung durch eine Anderung der Nennfiilmenge in der Liste aufgefiihrt
sind.
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5.2

Anpassung der Preisangabenverordnung (PAngV) zur
Grundpreisangabe und Starkung der Uberwachung des
Vollzugs

Als ein Instrument der Verbraucherinformation ist die Grundpreisauszeichnung am Point
of Sale und auch in den Werbeprospekten, die durch die Preisangabenverordnung gere-
gelt ist, eine wichtige Grundlage fiir die Kaufentscheidung des Verbrauchers. Sie kann
als Vergleichsmdglichkeit von angebotenen Produkten genutzt werden und ermdglicht

dem Verbraucher Preisunterschiede des gegenwartigen Angebots zu erkennen.

Allerdings ist die Verordnung — wie die Analyse gezeigt hat — verbesserungswirdig.
Wichtige Angaben zum Grundpreis sind noch nicht geregelt und fehlen somit. Die Ver-
ordnung lasst unterschiedliche Auslegungsmaoglichkeiten zur Angabe des Grundpreises
zu und die mangelnde Umsetzung einer ordnungsgemafien Auszeichnung durch den

Handel beinhaltet noch immer ein IrrefUhrungspotenzial fur den Verbraucher.

Inhaltlich sollte die Verordnung daher in bestimmten Punkten erweitert und in einigen

Punkten prazisiert werden:

»  Bei der Grundpreisangabe sollte als zusatzliche Information aufgenommen wer-
den, wann die letzte Grundpreiserh6hung in wie viel Prozent durchgefihrt wur-
de (erhoht am: TT.MM.JJ um X %). Nur so kann der Verbraucher direkt am Point
of Sale auf mdgliche Erhéhungen des Grundpreises aufmerksam gemacht wer-
den.

»  Die verpflichtende Angabe von Grundpreisen sollte auch fir Produkte in Fertig-
packungen gelten, die in Stiickzahlen abgepackt werden. Nur dann ist dem Ver-
braucher auch hier ohne weitere Eigenberechnungen ein Vergleich zwischen
verschiedenen Produkten mdglich und er kann zum Beispiel das Angebot von un-
terschiedlich groRen Windelpackungen vergleichen (Angeboten werden bei-
spielsweise Packungsgrofien mit 18, 33, 56, 92 oder 120 Windeln).

»  Die Mengeneinheit, auf die sich der Grundpreis bezieht (§ 2 Abs. 3 Satz 2
PANngV), sollte fir die einzelnen Sortimente eindeutig festgelegt werden. Eine
feste Grenze dafiir, wann welche Mengeneinheit als Bezugsgrolte verwendet
werden soll, ist zu bestimmen (alle Produkte unter 500 ml / g auf 100 ml / g, alle
Produkte dartber auf 1 1/ kg).24 Bisher kann bei Angabe des Grundpreises zwi-
schen verschiedenen Varianten gewahlt werden.? Dadurch hat der Verbraucher
keine Vergleichsgrundlage. Alternativ ist auch zu Uberprifen, ob diese Grenze

ganz entfallen kann bzw. die Angabe pro 100 ml / g nur fir bestimmte hochprei-

** Der Passus in § 2 Abs. 3 Satz 4 fur Waren tber 100 Liter, 50 Kilogramm bzw. 100 Meter
bleibt von der Forderung unbertihrt.

2 PAngV § 2 Abs. 3 Satz 2,...bei Waren, deren Nenngewicht oder Nennvolumen Ublicherweise

250 Gramm oder Milliliter nicht Ubersteigt, diirfen als Mengeneinheit fur den Grundpreis 100
Gramm oder Milliliter verwendet werden.”
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5.3

sige Produkte, in der Regel in Kleinstmengen angebotene (z. B. Gewlrze) zuge-
lassen wird.

»  Bei Produkten, dessen Ergiebigkeit mafRgeblich fir den Verbraucher ist (z. B.
Waschpulver - Waschladungen) sollte sich die Angabe des Grundpreises auf die
Ergiebigkeit beziehen. Die reine Fullmengenangabe des Produkts ist keine aus-
reichende Vergleichsgrundlage fur den Verbraucher.

»  Grundpreise von Produkten, bei denen zwei Auszeichnungsgrundlagen gefordert
werden (z. B. bei Kondensmilch), kénnen beim Verbraucher zu Verwirrung fih-
ren. Eine Reduzierung auf eine BezugsgroBe (Volumen oder Gewicht) ware an-
gemessen.

» In der PANngV ist klar herauszustellen, dass die Vorgaben fir MaBeinheiten der
Fullmengen, die aus der Fertigpackungsverordnung (FPackV) hervorgehen,
auch fir die Preisauszeichnung gelten. Fur Lebensmittel ist die Art der Mengen-
einheit in der FPackV verbindlich vorgeschrieben (z. B. Menge der Flussigkeit,
die zur Zubereitung erforderlich ist bei Puddingpulver). Nur wenn diese Vorgaben
vom Handel eingehalten werden, ist ein Preisvergleich innerhalb einer Sorti-

mentsgruppe problemlos maglich.

Neben den inhaltlichen Anpassungen der Preisangabeverordnung gilt es aulerdem, den
Vollzug der Verordnung sicherzustellen und mit umfassenden Kontrollen die vollstandige
und richtige Angabe von Grundpreisen im Handel zu Uberpriifen. Die Sanktionsmdglich-
keit von VerstoRen gegen die PAngV muss starker angewandt werden, um den Handel in

seine Pflicht zur Grundpreisangabe zu nehmen.

Normative und gesetzliche Festlegungen fur die Dar-
stellung der Preisangaben

Nach § 1 Abs. 6 Satz 2 der Preisangabenverordnung muss die Auszeichnung des
Grundpreises ,leicht erkennbar und deutlich lesbar oder sonst gut wahrnehmbar” fur den
Verbraucher sein. Um sicherzustellen, dass der Grundpreis auch wirklich vom Verbrau-
cher wahrgenommen wird, ist es angebracht ,erkennbar®, ,lesbar® und ,gut wahrnehm-
bar zu konkretisieren. Die Norm DIN 1450:1993 ,Leserlichkeit trifft Festlegungen, damit
Textinformationen unter verkehrsublichen Bedingungen leserlich sind und leistet diese
Konkretisierung. Die Norm wird derzeit um Festlegungen erweitert, die auch Belange von

stark sehbehinderten Menschen bertcksichtigen.

Die Anordnung der Preisangaben ist derzeit nicht geregelt. So sind Verbraucher am Point
of Sale mit sehr unterschiedlichen Varianten konfrontiert und missen die Angaben je-
weils zuordnen. Normative Festlegungen fiir eine Anordnung aller Angaben zum Preis
kénnten eine wichtige Grundlage sein, um Verbrauchern die Aufnahme dieser Informatio-

nen zu erleichtern.
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Fur die Darstellung der Preisangaben ergeben sich folgende Forderungen:

»  Fir die Konkretisierung der gesetzlichen Anforderungen an die Auszeichnung
des Grundpreises sollte in der Preisangabenverordnung ein Bezug zur DIN 1450
hergestellt werden.

»  Normative Festlegungen zur rdumlichen Darstellung der Angabe von Preisen
sollten festlegen, wie die erforderlichen Angaben anzuordnen sind, beispielswei-
se die Angaben zum Grundpreis immer unter dem Endpreis etc. Der Grundpreis
sollte ein Mindestverhaltnis zum Endpreis haben, das zwischen 33 und 50 Pro-
zent der Schriftgrofe des Endpreises liegt. Sicherzustellen ist dabei, dass der
Endpreis deutlich vom Grundpreis unterscheidbar ist. Der Grundpreis sollte in
unmittelbarer Nahe zum Endpreis angefiihrt werden (direkt darunter oder dar-

Uber).

Unleserliche Grundpreisangaben (Abbildung 10) wirden durch die Anwendung der Norm
DIN 1450 verhindert werden.

Gemilse
Mais

Mike Mitchell
| 428 miDose

Abbildung 10:  Grundpreisangaben ,zu klein“ und nicht ,leicht erkennbar” (Verbraucherzentrale
2010, 17-19)

Neben der Einhaltung der oben genannten Vorgaben fir die Darstellung des Textes hel-
fen einheitlich platzierte Angaben auf dem Etikett am Regal oder in Werbeprospekten,
dem Verbraucher Informationen gezielt zu finden, die er als Vergleichsgrundlage bei der
Kaufentscheidung heranziehen kann. Damit der Verbraucher die Inhalte der Warenaus-
zeichnung am Regal nicht nur lesen sondern auch verstehen kann, ist eine Vereinheitli-

chung der Angaben durch eine Normung voranzutreiben.

Wesentliche Daten, die aus Verbrauchersicht auf der Produktauszeichnung am Regal

stehen sollten, sind:

»  Endpreis

»  Grundpreis

v Artikelbezeichnung (im Sinne der Verkehrsbezeichnung) evtl. Herstellername

»  Nennflllmenge, Abtropfgewicht, Ergiebigkeit bzw. Stlckzahl

»  Datum und Prozent der letzten Preiserh6hung

v Artikelnummer und Barcode (fir interne Prozesse des Handlers)
In einem Normungsprozess kénnen sich die beteiligten Stakeholdergruppen zusammen-
setzen und einheitliche Grundsatze fir die Auszeichnung von Produkten am Regal erar-

beiten. Dabei sind die fir den Handel nétigen Informationen zu beachten, die auf dem
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Schild anzugeben sind, eine verbrauchorientierte Darstellung, aber auch Mdoglichkeiten
und Grenzen der verschiedenen Systeme zur Erstellung und Anbringung der Preisschil-

der.

MalRnahmen zur Sensibilisierung der Verbraucher fur
die Auszeichnung von Grundpreisen

Mit Ausnahme der Normung von Nennflillmengen ausgewahlter Produktgruppen ist die
Effizienz der vorgestellten Lésungsansatze davon abhangig, wie die bereitgestellten In-

formationen vom Verbraucher genutzt und verstanden werden.
Dabei gilt es zwei wesentliche Punkte verstarkt zu berlcksichtigen:

»  Sensibilisierung der Verbraucher fur den Grundpreis

»  Starkung der Artikulationsmaglichkeiten fur Verbraucher

Eine Sensibilisierung des Verbrauchers flur Grundpreise ist zwingend notwendig. Zum
einen muss der Kaufer verstehen, was der Grundpreis inhaltlich aussagt, zum anderen
wo er ihn findet. Auch muss die Aufmerksamkeit beim Kauf von Produkten des taglichen
Bedarfs, die eigentlich gewohnheitsmaRig mit wenig Informationssuche durchgefihrt
werden, soweit erhoht werden, dass der Verbraucher sich die Zeit nimmt, Grundpreise zu

vergleichen.

Neben verbraucherpolitischen MalRnahmen zur Verbraucherbildung ist dabei die Nut-
zung des medialen Interesses wichtig, um die Thematik der ,verdeckten“ Preiserh6hung
und der damit einhergehenden Sensibilisierung fir das Thema ,Grundpreise®, beim Ver-
braucher zu verankern. Verstarkte Pressearbeit und Einbindung von Multiplikatoren oder
die Nutzung neuer Medien z. B. im Web 2.0 helfen dabei, die Sensibilisierung der Ver-

braucher flr die Thematik voranzutreiben.

Daruber hinaus ist die Einbindung der Verbraucher in den Prozess der Erzielung von
Markttransparenz wichtig. Sensibilisierte Kaufer brauchen eine Anlaufstelle, um gefunde-
ne ,verdeckte” Preiserhdhungen zu melden und damit weitere Verbraucher dartiber zu in-
formieren und sie ggf. auf Preiserhéhung hinzuweisen. Auch ist der Aufwand fir dritte In-
stitutionen, ohne Informationen von Herstellern, zu gro3, um die Entwicklung von Pro-

duktgréfien zu verfolgen und zu dokumentieren.

Zur Zeit bieten sich dem Verbraucher dabei verschiedene Mdglichkeiten: Verbraucheror-
ganisationen wie die Verbraucherzentrale Hamburg oder die Stiftung Warentest kénnen
als Beschwerdestelle fungieren und die aufgeflihrte Preiserhéhung tberpriifen und ver-

offentlichen.

Eine Kooperation verschiedener Akteure und eine breite Streuung der Informationen

Uber unterschiedliche Kanale kénnte eine wichtige Strategie sein, um einen mdglichst
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hohen Anteil an Produkten abzudecken und Preiserhéhung durch Nennfiillmengenande-
rungen aufzudecken. Aber auch um so viele Verbraucher wie moglich zu erreichen und

dadurch die Sensibilisierung flir das Thema weiter zu forcieren.

Selbstverpflichtung des Handels zur Preisklarheit

Bei langwieriger Umsetzung von Regulierungen und Normen stellen Selbstverpflich-
tungserklarungen der Wirtschaft ein flexibles Instrument der gemeinsamen Verantwor-
tungsiubernahme dar. Diese kdnnen zeitnaher als normative Lésungsansatze im Sinne

von SofortmalRnahmen durchgefihrt werden.

Far den Handel ergeben sich bei der Thematik ,versteckter” Preiserhéhungen durch ver-
ringerte Nennfiillmengen bei gleichen Preisen, verschiedene Optionen, um die Position
des Verbrauchers zu starken. Durch eine transparente Preispolitik kdnnen Handler dazu

beitragen, das Gebot der Transparenz und Preisklarheit angemessen umzusetzen.

Bei der Auszeichnung von Preisen kann der Handel beispielsweise freiwillig Angaben
Uber die letzte Grundpreiserhéhung und dessen Hohe am Point of Sale an den Verbrau-

cher weitergeben (Abbildung 12).

Praxisbeispiel ,Grundpreisauszeichnung®

Méogliche Auszeichnung der letzten Grundpreiserhdhung auf dem Etikettam Regal

Mr. Lecker
Erdbeer Kontifiire Extra Streichzart
200g
177 -993 -A
erhohtam 12.102011um 15% 1009 = 0,65 EUR
— imug

Abbildung 12:  Mégliche Preisauszeichnung mit Angabe der letzten Grundpreiserh6hung

Eine zusatzliche Angabe Uber die prozentuale Erhéhung ware winschenswert, damit ei-
ne bessere Preistransparenz fir den Verbraucher sichergestellt wird. Eine weitere Mog-

lichkeit zur Verbesserung der Preistransparenz sind Informationen Uber Preisdnderungen

Studie: Zunehmende GréRenvielfalt von Fertigpackungen und ihre Folgen aus Verbrauchersicht | 55



5. Schlussbetrachtung

durch wochentlich erscheinende Listen im Geschéaft, in denen der Kunde nachlesen

kann, welche Preise sich wie geandert haben (Abbildung 13).

Preisinformationslisten fur den Verbraucher am Point of Sale

In der Woche vom 01.01.2012 - 08.01.2012 haben wir in Ihrer Filiale folgenden Artikelim
Grundpreis (Preis pro Mengeneinheit) erhéht:

Artikelbezeichnung Alter Preis (€) Neuer Preis (€)  Erhéhung in % des Grundpreises
Ahlers Duschgel - Rosenduft - 300ml 1,19 1,49 25%
Babybig Frihstiicksbrei Apfel - 200g 0,89 0,99 11%
Babybig Fruhsticksbrei Birne - 200g 0,89 0,99 11 %
Free - Badesalz Lavendel - 500g 299 3,99 7%
Fresh&Easy - Babywindeln - 42 Stick 429 499 11 %
Rio Rio - Schokoriegel Ganze Mandel - 80g 0,89 0,89 25 %

- imug

Abbildung 13:  Listen zu aktuellen Preiserhéhungen und -senkungen

Die Angabe des Datums der letzten Grundpreiserh6hung auf dem Preisschild und die Be-
reitstellung von Preisanderungslisten werden im Handel zum Teil schon freiwillig umge-

setzt.

Eine weitere Variante waren Preisentwicklungsinformationen auf der Internetseite des
Handlers, bei denen der Verbraucher gezielt nach ,seinen“ Produkten suchen und sich
Uber Preiserh6hungen oder auch -reduzierungen informieren kann. Zu beachten ist da-
bei, dass im Internet eine potenzielle Ausgrenzung bestimmter Verbrauchergruppen be-
steht. Knapp Uber 20 Prozent der deutschen Uber 14-Jahrigen, nutzen das Internet
nicht.?® Eine Bereitstellung der Informationen am Point of Sale ist daher zu bevorzugen.
Neben der freiwilligen Informationsverpflichtung, kénnen Handler auch ein offentliches
Commitment zu stabilen PackungsgréRen fur ihre Eigenmarken abgeben und dem Ver-
braucher vermitteln, dass sie sich auch gegentber den Herstellern daflr einsetzen. In-
formationen auf der eigenen Internetseite zu diesem Commitment kénnen den Verbrau-
cher erreichen und sowohl flr das Thema sensibilisieren, als auch Vertrauen schaffen

und das Image des Unternehmens verbessern.

Selbstverpflichtungserklarungen kénnen sowohl von einzelnen Akteuren, als auch bran-
chenlbergreifend durchgeflihrt werden. Solch freiwillige Informationsangaben werden

vom Verbraucher zumeist als weniger vertrauenswiirdig eingeschatzt als MaRnahmen

%6 Von den ber 70-Jahrigen ist nur knapp jeder Vierte im Internet. Auch ist der Anteil der Frau-

en unter den ,Offlinern” deutlich héher, Uber 25 Prozent der Frauen stufen sich selbst als
Uberzeugte Internet-Nicht-Nutzer ein, bei den Mannern sind es knapp Uber 15 Prozent. (Initia-
tive D21 2011).
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vom Gesetzgeber oder Informationen von unabhangigen Dritten. Um das Informationsde-
fizit des Verbrauchers mit Angaben vom Handler zu verringern, miissen besondere Krite-
rien beachtet werden. Die Informationspflichten missen klar definiert, deren Ausfiihrung
kontrolliert und bei Nichteinhaltung sanktioniert werden. Auch ist eine Erfolgsbewertung
und eventuelle Anpassung wichtig, um die Effizienz der Selbstverpflichtung als Lésung

von Informationsdefiziten zu sichern (Hansen 2003, 5).

Funktionierende Selbstverpflichtungserklarungen zur Verbraucherinformation verbessern
nicht nur die Markttransparenz Uber das am Markt zu findende Leistungsangebot, son-
dern ermdglichen dem sich verpflichtenden Unternehmen eine strategisch bessere Posi-
tion gegenuber nicht kooperativen Unternehmen einzunehmen. Aus einer Verbraucher-
perspektive heraus stellt Informationsoffenheit eine Qualitat dar, die das Branchenimage
verbessert und Vertrauen schafft. Davon profitieren auch die einzelnen, teilnehmenden

Unternehmen.

Selbstverpflichtung der Hersteller zur Preisklarheit

Auch Hersteller kénnen eine bessere Transparenz im Markt fur Erzeugnisse in Fertigpa-
ckungen schaffen.”” Wie auch beim Handel gibt es unterschiedliche Strategien, die die
Markttransparenz verbessern kénnen und durch eine freiwillige Verpflichtung zu errei-
chen sind:

Zum einen koénnten sich Hersteller, sofern die Nennflillmengenanderung auf gestiegenen
Produktionskosten beruht, darauf verstandigen, nicht die Nennfiillmenge zu verringern
und die Preisforderungen an den Handel gleich zu lassen, sondern eine, fur den Ver-
braucher transparente und ,ehrliche” Preiserhdhung durchfiihren. Steigende Rohstoff-
und Personalkosten kénnen Uber steigende Preise an den Handel als Einkaufer und von
da aus an den Verbraucher weitergegeben werden und wirden dem Vorwurf einer ,ver-

steckten® Preiserh6hung durch Nennflillmengenreduzierung entgegen wirken.

Werden die Nennfiillmengen aus anderen Griinden verandert, konnen Hersteller freiwillig
Informationen darliber an den Verbraucher weitergeben. Dies kann UGber zwei mdgliche

Wege erfolgen:

1. Informationen auf der Verpackung, analog zu ,neue Rezeptur®, kbnnen auch fur
die Nennfullmenge eingefuhrt werden. Angaben zur neuen Nennflllmenge mit
Datum der Anderung geben dem Verbraucher die Méglichkeit Verringerungen
der Nennflullmenge nachzuvollziehen. Eine solche Mallnhahme wiirde das Defizit
der Grundpreisauszeichnung abfedern, durch die sich nur Produkte im Regal
miteinander vergleich lassen, nicht aber alte und neue Nennfiillmengen. Auch

deutliche Hinweise zu ,uniblichen* Grolken auf der Verpackung beugen mogli-

2 Dies bezieht sich auch auf den Handel als Hersteller von Eigenmarken.

Studie: Zunehmende GréRenvielfalt von Fertigpackungen und ihre Folgen aus Verbrauchersicht | 57



5. Schlussbetrachtung

chen Tauschungspotenzialen vor und férdern die Transparenz Uber Nennfiill-
mengen und Preise (Abbildung 14).

Praxisbeispiele ,Stopper” fur Nennfullmenge

Schokolade Zarthitter
85% Kakao

Hinweis auf ,.uniibliche** Nennfiillmenge auf der Verpackung

709 70g statt 100g

extraviel >
Kakao

Schampoo
250 ml

Angabe der Nennfiilllmengen-
dnderung auf der Verpackung

bis 01.01.12 300 ml

- imug

Abbildung 14:  Deutliche Produktgr6Benangabe auf der Verpackung bei Schokolade

2. Wenn die Nennflllmenge eines Produktes geandert wird, kdnnen Hersteller sich
dazu verpflichten, diese Information an eine unabhéngige Institution, wie z. B. die
Verbraucherzentralen weiterzugeben. Werden diese Anderung von den unab-
héangigen Institutionen fur den Verbraucher zuganglich aufbereitet und mit Markt-
daten zu Preisen angereichert, bzw. die Verbraucher darauf hingewiesen auf
Preisanderungen zu achten, verringert sich das Gefahrenpotenzial ,verdeckter*
Preiserh6hungen. Auch wird die Arbeit von Verbraucherorganisationen, die sol-
che Daten sonst nur mihsam selber am Markt erheben kénnen, erheblich verein-
facht.

Die genannten Selbstverpflichtungen fir Hersteller und Handler kénnen in einem Verhal-
tenskodex branchentbergreifend oder -bezogen festgehalten werden, der in Zusammen-

arbeit mit unabhangigen dritten Institutionen vereinbart wird.

Handel und Hersteller kdnnten diese Art von Selbstverpflichtungen im Rahmen ihrer ver-
brauchergerichteten CSR-Kommunikation aktiv herausstellen und sich so einen Wettbe-

werbsvorteil verschaffen.
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