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Shrinkflation und Skimpflation: Definitionen,
Ursachen und Verbraucherschutz

Im Zuge der derzeitigen Beschaffungs- und Inflationskrise, insbesondere
verursacht durch den anhaltenden Krieg in der Ukraine und den damit
verbundenen Sanktionen gegeniiber Russland, passen Unternehmen das
eigene Leistungsportfolio an und verandern verwendete Inhaltsstoffe oder
verringern den Inhalt der Verkaufseinheiten, um die Gewinnmarge hoch zu
halten. Diese Unternehmenspraktiken sind fiir den Konsumenten zumeist
nicht direkt ersichtlich. Der vorliegende Beitrag gibt einen Uberblick zu den
Ursachen von Shrink- bzw. Skimpflation und enthalt Hinweise fiir Verbrau-
cher, wie diese sich vor dem versteckten Preisverfall schiitzen konnen.
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1. Anpassung der Produktmenge und der
Produktzusammensetzung im Zuge hoher Inflation

Der anhaltende Krieg in der Ukraine stellt Unternehmen so-
wie Konsumenten vor neue Herausforderungen. Durch auf-
erlegte Sanktionen der Europdischen Union gegeniiber
Russland sind Lieferketten komplexer geworden und Roh-
stoffe konnen teilweise nur noch schwierig beschafft wer-
den (vgl. Schlautmann/Koenen, 2022). Zudem fiihrt der er-
hebliche Anstieg der Energiepreise dazu, dass Produkte in
allen Wirtschaftsbereichen teurer werden. So liegt die In-
flationsrate in Deutschland im Jahr 2022 bei 8 %, fiir das
Jahr 2023 wird eine Teuerung von 8,7 % erwartet (vgl. IfiV
Kiel, 2022).

Die Bundesregierung reagierte Anfang September 2022 mit
dem dritten Entlastungspaket, das die die negativen Kon-
sequenzen fiir Wirtschaft und Verbraucher abfedern soll
(vgl. Tagesschau, 2022). Wirtschaftsvertreter kritisieren je-

doch, dass dieses Paket nicht weitreichend genug sei, um
die steigenden Energiekosten oder Lebenshaltungskosten
zu decken (vgl. Lebensmittelpraxis, 2022). Die gestiegenen
Kosten konnen nicht in vollem Umfang direkt an Konsu-
menten weitergegeben werden, da diese derzeit mit Kauf-
zuriickhaltung oder sogar mit der Abwanderung von Mar-
kenprodukten hin zu billigeren Substitutprodukten, wie
z.B. Eigenmarken von Lebensmitteleinzelhdandlern, auf
Preissteigerungen reagieren (vgl. Jansen et al., 2022). Um
eine Preiserhhung zu verschleiern und einer Kundenab-
wanderung entgegenzuwirken, greifen Unternehmen des-
halb auf die Praktiken ,Shrinkflation” und , Skimpflati-
on” zuriick.

2. Shrinkflation und Skimpflation: Begriffsab-
grenzungen, Ursachen und Praxisbeispiele

Unter dem Begriff Shrinkflation versteht man die Verringe-
rung des Verpackungsinhalts, wobei der Preis mindestens
auf dem Niveau vor der Preissenkung gehalten wird. Dabei
handelt es sich um ein Kofferwort aus den Begriffen ,(to)
shrink” (engl.; schrumpfen bzw. eingehen) und ,inflation”
(engl.; Aufbldhung bzw. Aufpumpen). Skimpflation wird
teilweise als Form von Shrinkflation verstanden. Hierbei
werden teure Produkt-/Servicebestandteile durch dhnliche
bzw. billigere Bestandteile substituiert, wodurch sich die
Qualitdt eines Produkts oder einer Serviceleistung vermin-
dert. Das Wort setzt sich dabei aus den Begriffen ,(to)
skimp” (engl.; sparen bzw. knausern) und ,inflation” zu-
sammen. Im Vergleich zur Inflation kann eine Preiserho-
hung bei der Shrink- bzw. Skimpflation also nicht direkt
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wahrgenommen werden. Abb. 1 visualisiert den Unter-
schied zwischen Inflation, Shrinkflation und Skimpflation.
Ausloser derartiger Praktiken konnen auf internen sowie
externen Unternehmensfaktoren beruhen. Interne Fakto-
ren konnen z.B. gestiegene Anforderungen der Sharehol-
der an Gewinn, Umsatz oder andere Erfolgsgréfien sein. Ex-
terne Faktoren sind hingegen nicht direkt von einem Un-
ternehmen steuerbar. Beispiele hierfiir sind z.B. die Ande-
rung rechtlicher Rahmenbedingungen oder Handelsembar-
gos bzw. -sanktionen, wie derzeit zwischen der EU und
Russland. Shrinkflation und Skimpflation sind darauf zu-
riickzufiithren, dass Kosteneinsparungen je Produkteinheit
erzielt werden sollen, um somit die Gewinnmargen fiir ein
Produkt konstant zu halten oder sogar zu erhdhen. Das
Verkleinern von Verpackungsmengen oder das Substituie-
ren teurer Produktelemente sind demzufolge nicht der so-
zialen oder o&kologischen, sondern der okonomischen
Nachhaltigkeitsdimension zuzuordnen.

Dariiber hinaus sollen Preissteigerungen nicht unmittelbar
kommuniziert werden, um absolute oder relative Preis-
schwellen der Kunden nicht zu tangieren (vgl. Homburg,
2020, S.7651.). Absolute Preisschwellen stellen den
preislichen Rahmen dar, in dem ein Kunde den Kauf eines
Produkts in Betracht zieht. Liegt der Preis fiir ein Produkt
aullerhalb dieses Rahmens, kommt ein Kauf fiir den Kun-
den nicht infrage. Relative Preisschwellen beschreiben
die Grenze, bei der Preise als tatsdchlich unterschiedlich
hoch oder niedrig wahrgenommen werden. Nimmt ein Kun-
de den Preis eines Produkts z.B. als deutlich hdher im Ver-
gleich zu dhnlichen Produkten wahr, so wird das teurere
Produkt einer anderen Preiskategorie zugeordnet. Daher
versuchen Unternehmen héufig, eine Preisdanderung durch
die Anpassung des Verpackungsinhalts oder die Substitu-
tion gewisser Produktbestandteile durch giinstigere Alter-
nativen zu kaschieren. Somit kann der Kunde die Preiser-
héhung nicht direkt wahrnehmen und eine erneute Preis-
bewertung findet nicht statt.

Das Phanomen Shrinkflation ldsst sich besonders haufig bei
Giitern des tédglichen Bedarfs (FMCG-Produkte) finden. So
wurde erst kiirzlich die VerpackungsgroRe einer Packung
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Abb. 1: Unterschied zwischen
Inflation, Shrinkflation und
Skimpflation

+Haribo Goldbdren” von 200 Gramm auf 175 Gramm oder die
Fiillmenge des Margarine-Herstellers Rama pro Verkaufs-
einheit von 500 Gramm auf 400 Gramm bei konstanter
Preisempfehlung reduziert (vgl. Bialek, 2022; Deutsche
Presse Agentur, 2022a). Betroffen sind allerdings nicht nur
Markenprodukte; auch Handelsmarken unterliegen mittler-
weile diesem Phanomen (vgl. Verbraucherzentrale Hamburg,
2022). Skimpflation lasst sich hingegen besonders haufig
im Dienstleistungssektor feststellen. So kann z.B. beob-
achtet werden, dass, aufgrund von Personalmangel, bei der
Fluggesellschaft Easyjet weniger Stewards und Stewardes-
sen pro Flug eingesetzt werden (vgl. Rainer, 2022), wo-
durch sich die Servicequalitdt an Board bei gleichbleiben-
dem Preis verschlechtert, oder in der Gastronomie die Ser-
vicekréfte fehlen, sodass sich Wartezeiten auf Bestellungen
ohne Preisanpassung verlangern (vgl. 0.V., 2022).

3. Beschwerden und Hinweise des Verbraucherschutzes

Die Verringerung des Verpackungsinhalts oder die Substi-
tution teurer Produktbestandteile durch giinstigere Alter-
nativen bei Beibehaltung eines konstanten Preisniveaus ist
grundsatzlich nicht verboten. Im Lebensmittel- und Eich-
recht, welches die rechtlichen Vorgaben fiir (vorverpackte)
Lebensmittel enthdlt, lassen sich hierzu keine eindeutigen
Regulierungen finden (vgl. Miiller, 2022). Dieser Umstand
gewahrt den Unternehmen einen breiten — und legalen -
Handlungsspielraum, Produktmengen oder -bestandteile
zu verandern, da es sich nicht um unlauteren Wettbewerb
handelt. Lediglich fiir iibergroRe Verpackungen (sog. ,Mo-
gelpackungen”) oder irrefilhrende Informationen auf Ver-
packungen existieren rechtliche Rahmenbedingungen, die
von Herstellerunternehmen eingehalten werden miissen
(val. Verbraucherzentrale, 2022).

Verbraucherzentralen beklagen diese unfairen Prakti-
ken, da die versteckten Preiserhthungen vom Kunden
kaum wahrgenommen werden konnen (vgl. Verbraucher-
zentrale Hessen, 2022). Durch verschiedene MaRnahmen an
der Verpackung, z.B. durch VergroRerung von Verpa-
ckungsbestandteilen oder Verkleinerung der Sichtfenster
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auf der Verpackung, wird dem Kunden hdufig suggeriert,

dass die Fiillmenge eines Produkts nicht abgenommen hat.

Insbhesondere die Senkung der Qualitdt eines Produkts, wie

z.B. die Anpassung von Rezepturen bei Lebensmitteln, ist

fiir den Kunden meist nur schwer nachvollziehen, da teil-

weise teure Produktbestandteile nicht vollstandig substitu-
iert, sondern lediglich in geringerer Menge verwendet und
durch billigere Produktelemente ersetzt werden.

Die Verbraucherzentralen raten Verbrauchern deshalb, fol-

gende Hinweise, insbesondere bei dem Kauf von Lebens-

mitteln, zu beachten (vgl. Verbraucherzentrale Hessen,

2022):

e Mengenangaben sollten auch bei dem Kauf bekannter
Ware iiberpriift und mit den bisherigen Fiillmengen ver-
glichen werden.

e Ein Preisvergleich sollte nur iiber Grundeinheiten
stattfinden (z.B. Preis pro 100 Gramm oder Kilogramm).
Dieser befindet sich auf dem zugehdrigen Preisschild zu
dem Produkt.

e Angaben wie ,Neue Rezeptur” auf Verpackungen sollten
kritisch iiber die Zutatenliste evaluiert und mit der bishe-
rigen Produktzusammensetzung verglichen werden. Uber
die Zutatenreihenfolge lassen sich Riickschliisse auf
das Mengenverhiltnis einzelner Produktbestandteile
zum Gesamtprodukt ziehen, da die Hersteller die Zutaten
gemdld der Abfolge der prozentual verwendeten Anteile
auflisten miissen.

4. Ausblick

Shrinkflation und Skimpflation werden aktuell in den Medi-
en und im Verbraucherschutz diskutiert. Neu sind diese
Phédnomene nicht; jedoch sind sie aufgrund der derzeit
hohen Inflation iiber alle Wirtschaftsbhereiche hinweg zu be-
obachten. Der Handel mochte Preissteigerungen der Her-
steller nicht akzeptieren und nicht an den Kunden weiterge-
ben. Preissteigerungen der Hersteller konnten somit sogar
die Auslistung durch den Handel nach sich ziehen. So hatte
Edeka im Jahr 2022 auf erhohte Preisforderungen der Marke
Pepsi reagiert und deren Artikel aus dem Sortiment genom-
men. Wahrend der Streit zwischen Edeka und Pepsi beigelegt
ist, drohte bereits im September die Auslistung des Softge-
trankeherstellers bei Aldi (vgl. Holst/Lattmann, 2022), die
der Discounter mittlerweile umgesetzt hat.

Experten gehen deshalb davon aus, dass die versteckte An-
passung des Verpackungsinhalts oder das verborgene He-
rabsetzen der Qualitdt eines Produkts oder einer Dienstleis-
tung in naher Zukunft noch hédufiger als bisher auftreten
werden, auch weil der Handel ca. ein halbes Jahr bendtigt,
um Etiketten anzupassen und Altware abzuverkaufen (vgl.
Deutsche Presse Agentur, 2022b). Da auch fiir das Jahr 2023
eine hohe Inflationsrate erwartet wird (IfW Kiel, 2022),

sollten Verbraucher und Verbraucherinnen in den kommen-
den Monaten aufmerksam auf Produkt- oder Verpackungs-
anderungen achten und die Hinweise der Verbraucherzen-
trale befolgen.
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