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Im Jahr 2002 werden die \erbraucher mit dem Euro auf ein neues
Bargeld, auf neue Preise, neue Angebote und neue \ertriebs-
formen treffen. Auf bewahrte Erfahrungen mit der alten Wahrung
kann dann nur noch begrenzt zuriickgegriffen werden. Damit
wachst auf seiten der \erbraucher die Unsicherheit: Verbunden mit
einer neuen Preisoptik kénnen auch Endverbraucherpreise,
PackungsgréRen, Qualitat und Ausstattungsmerkmale der Waren

erhebliche \kranderungen erfahren.

Es bleibt alles anders

Der Euro, die Verbraucher und das Kaufrisiko
Von Hendrik Schroder

s ist Mittwoch, der 2. Januar

2002, Stefanie Steffens betritt ei-
nen Supermarkt, um Lebensmittel
zu kaufen. Das vorangegangene
Wochenende, der Jahreswechsel und
Neujahr haben ihre Vorréte stark
strapaziert. Als sie die ersten Pro-
dukte in den Einkaufswagen legt, ist
sie Uberrascht: 1 Liter Milch nur
0,69, Margarine nur 0,89, Joghurt
nur 0,29 und ihr Lieblingsfrischkase
nur 1,29. Stefanie Steffens ist etwas
verwirrt: so viele Sonderangebote,
und das an einem Mittwoch? Doch
dann fallt es ihr wieder ein: Heute ist
der Tag, an dem die deutschen Ver-
braucher nicht mehr mit der DM,
sondern mit dem Euro bezahlen.
Was erwartet sie nun? Wie werden

die neuen Preise aussehen? In wel-
cher Héhe werden Kosten der
Waéhrungsumstellung an die Ver-
braucher weitergegeben? Oder kon-
nen sie mit Preissenkungen rechnen,
weil vorgelagerte Wirtschaftsstufen
von Kosten entlastet werden? Blei-
ben die Leistungen gleich, oder wird
sich die Qualitit der Produkte dn-
dern?

Die Einfuhrung des Euro -
zwei Szenarien

Viele offene Fragen und wenige klare
Antworten verunsichern die Ver-
braucher im Vorfeld der Wéhrungs-
umstellung. Beschrankt man sich bei
der Analyse moglicher Auswirkun-
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gen auf den Konsumguterbereich
und hier auf einige ausgewéhlte
Parameter, die den Anbietern zur
Verfligung stehen — vor allem aus
den Bereichen der Preispolitik und
der Produktpolitik — so sind zwei
gegensétzliche Szenarien denkbar:
ein auf Kontinuitat und ein auf ein-
schneidende Anderungen angelegtes
Szenario. Das ,,Fast-alles-bleibt-wie-
es-ist“-Szenario geht von unveran-
derten Leistungen aus: Packungs-
groRen bleiben gleich, die Qualitat
und andere Ausstattungsmerkmale
ebenfalls. Durch die Wahrungsum-
stellung ausgeldste Kostenentlastun-
gen und Kostenbelastungen in der
Industrie und im Handel gleichen
sich aus, es kommt zu keinen ko-
steninduzierten Preisénderungen.
Die Endverbraucherpreise werden,
soweit mdéglich, nach dem Umrech-
nungskurs von Euro und DM umge-
stellt (1 Euro = 1,95583 DM), tech-
nisch bedingte Auf- und Abrundun-
gen sind gering und fir die Verbrau-
cher kaum spiirbar. Anderungen
kommen auf den Verbraucher inso-
weit zu, dal er in den Fallen, in
denen die Umstellung der Preise
nicht zu bekannten Werten fiihrt —
etwa 1,59 Euro —einerungewohnten
Preisoptik— wie 1,51 Euro —begeg-
net.

Das ,,Nichts-bleibt-wie-es-ist-
Szenario stellt alle Parameter in Fra-
ge. Angefangen bei den Leistungen
konnen die Verbraucher neue
Packungsgrofien (soweit rechtlich
zuléssig), neue Kombinationen von
Ausstattungsmerkmalen und verdn-
derte Produktqualitaten erwarten
(vgl. Abb. 1).

Als Grunde fir verdnderte Preise
werden ebenso Kostenentlastungs-,
wie Kostenbelastungseffekte ge-
nannt. Handelsunternehmungen
nutzen die Umstellung von DM auf
Euro, um neue Preisschwellen zu
setzen; denkbar ist auch die Abkehr
von gebrochenen (1,99 Euro) und
der Ubergang zu glatten Preisen
(2 Euro). Ebenso denkbar ist die
Beibehaltung bekannter Preisschwel-
len, beispielsweise in Verbindung

mit einer Variation der Packungs-
groRe; auf diese Weise lassen sich
Verkaufspreise in Euro realisieren,
die — in DM zuriickgerechnet — keine
wesentliche Preisénderung bedeuten.
Zwischen den genannten Szena-
rien sind zahlreiche Varianten mog-
lich, wie sich Industrie und Handel
auf die Einfuihrung des Euro einstel-
len. Bei den betriebswirtschaftlichen
Parametern herrscht noch groRe Un-
gewilRheit. Dagegen lichtet sich der

Zahlungsmittel gelten, was einem
,,Big Bang* entspricht und — mit
Ausnahmen, wie etwa an Automaten
— keine Zeit fiir eine Doppelwéhrung
last.

Bis zum gegenwartigen Zeit-
punkt — Mitte 1999 — konnten die
Verbraucher erste Erfahrungen im
Umgang mit dem Euro machen: Der
bargeldlose Zahlungsverkehr kann
teilweise in der Gemeinschafts-
wahrung abgewickelt werden, und
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(1) Produktpolitische MaRnahmen im Zusammenhang mit der Einfiihrung des Euro

Nebel nach und nach um eine Reihe
ordnungspolitischer Parameter: Eine
gesetzliche Verpflichtung zur dop-
pelten Preisauszeichnung wird es
voraussichtlich nicht geben, seit Mai
1998 stehen 11 Mitgliedstaaten als
Teilnehmer der EWU fest, seit dem
31. Dezember 1998 ist der Umrech-
nungskurs bekannt (1 Euro =
1,95583 DM), und nach dem 1. Janu-
ar 2002 sollen nur Euro-Banknoten
und Euro-Miinzen als gesetzliches

eine Reihe von Unternehmen hat be-
gonnen, die Preise doppelt auszu-
zeichnen — sowohl in den Einkaufs-
statten als auch in der Werbung und
auf Rechnungen. Die Verbraucher
wissen aber kaum, was sie weiterhin
in den néachsten knapp drei Jahren
und nach 2002 mit der Umstellung
des Bargeldes von DM auf Euro er-
wartet. Soweit sie negative Konse-
guenzen vermuten, sehen sie sich ei-
nem gréReren Kaufrisiko gegentiber.
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Das Kaufrisiko

Kaufrisiko entsteht wéhrend einer
Kaufentscheidung. Der Verbraucher
befindet sich in einem kognitiven
Konflikt: Auf der einen Seite strebt
er danach, ein bestimmtes Gut zu
kaufen und zu nutzen, auf der ande-
ren Seite befiirchtet er, daB dieses
Gut nicht seine Erwartungen erfullt.
Die Unsicherheit dariiber, daB der
Kauf mit als nachteilig empfundenen

fluBt wird. Zu den intrapersonalen
Faktoren z&hlen Emotionen, Bedurf-
nisse, Einstellungen, Erfahrungen
und Involvement. Interpersonale De-
terminanten sind vor allem das sozia-
le Gefiige, in das eine Person einge-
bunden ist, und die Kommunikation
mit anderen Personen, beispielsweise
mit Meinungsfuhrern und Experten.
Das Kaufrisiko 148t sich nicht
wahrscheinlichkeitstheoretisch erfas-
sen wie beispielsweise das Risiko in

Der Euro in Zeitung und Zeitschrift

Die GoLD-BOMBE — SPRENGSATZ FUR DEN EURO

EURO-TRIP INS UNGEWISSE

Der Spiegel, 6/1997

Der Spiegel, 8/1997

EURO: FURCHT VOR EINEM ABWERTUNGSWETTLAUF

EURO-SACKGASSE

Welt am Sonntag, Februar 1997

WAZ, Februar 1997

VIELE HABEN ANGST VOR DEM EURO

WAZ, April 1997

MITTELSTANDLER UNSICHER UBER FOLGEN

EURO SORGT FUR HEKTIK

KOHLS EURO LIGHT

FAZ, April 1997

WAZ, April 1097

Focus, 24/1997

EURO BESCHERT DEUTSCHLAND MILLIARDENVERLUST

Die Welt, August 1997

BONN BESTATIGT DROHENDE MILLIARDENVERLUSTE

Handelsblatt, August 1997

EURO-IGNORANZ IN DER DEUTSCHEN WIRTSCHAFT

Die Welt, September 1997

(2) Der Euro im Spiegel der Schlagzeilen

Konsequenzen verbunden sein
konnte, wird als wahrgenommenes
Kaufrisiko bezeichnet.!

Gleiche Kaufsituationen kénnen
von verschiedenen Personen als un-
terschiedlich risikoreich beurteilt
werden, gleichhohe Risiken kdnnen
mit sehr unterschiedlichen Kauf-
situationen korrespondieren: Das
Kaufrisiko ist damit eine subjektive
GroRe, die von zahlreichen intra-
und interpersonalen Faktoren beein-

der statistischen Entscheidungstheo-
rie: Dort ist eine gentigend grof3e
Zahl von Fallen Voraussetzung, um
die Wahrscheinlichkeit fir das Ein-
treffen alternativer Ereignisse und
damit das objektive Risiko bestim-
men zu kdnnen. Verfahren zur Mes-
sung des Kaufrisikos setzen an zwei
Punkten an: den wahrgenommenen
maoglichen Folgen eines Kaufs und
der empfundenen Unsicherheit tiber
diese Kauffolgen.

Es lassen sich mehrere Arten von
Kaufrisiken unterscheiden: finanziel-
le, funktionale, soziale, physische
und psychische. Bei der Einfuhrung
des Euro sind vor allem folgende Ri-
siken denkbar: Ein Verbraucher be-
furchtet, fur dieselbe Ware mehr
Geld als bisher bezahlen zu mussen
(finanzielles Kaufrisiko), nicht mehr
dieselbe Qualitét der Leistung zu er-
halten (funktionales Kaufrisiko), ge-
sundheitliche Schaden bei der Unter-
schreitung bestimmter Produkt-
standards zu erleiden (physisches
Kaufrisiko), die Orientierung bei fir
ihn ungewohnten Preisen zu verlie-
ren (psychisches Kaufrisiko) oder
durch den Kauf seiner Produkte
sozial nicht akzeptiert zu sein, weil
es ihm nicht gelungen ist, den giin-
stigsten Kauf zu tatigen (soziales
Kaufrisiko). Urséchlich dirfte der
Euro vor allem fir finanzielle Kauf-
risiken sein, denn er setzt als Dimen-
sion des Preises unmittelbar an der
monetaren Komponente eines Kaufs
an.

In neuartigen Kaufsituationen
kann das Risiko besonders hoch aus-
geprégt sein. Die neue Wahrung
»Euro* ist ein Merkmal solcher
Kaufsituationen. Unbeachtet indivi-
dueller Unterschiede lassen sich eini-
ge Tendenzaussagen Uber das Kau-
frisiko formulieren: Je weniger sich
flr die Verbraucher &ndert, wie beim
LFast-alles-bleibt-wie-es-ist“-Szenario,
desto geringer wird das mit der
Wahrungsumstellung verbundene
Kaufrisiko sein. Entsprechend
groRer wird das wahrgenommene
Kaufrisiko sein, wenn sich das
,,Nichts-bleibt-wie-es-ist*“-Szenario
einstellen sollte.

Preisunabhéngige Informationen

Wie werden die Verbraucher auf die
Einfuihrung des Euro vorbereitet?
Inwieweit werden ihnen Bedenken
maoglicher Kaufrisiken genommen?
Eine wesentliche Rolle bei der Be-
antwortung dieser Fragen tiberneh-
men Informationen, die kommerzi-
elle und nichtkommerzielle Institu-
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tionen verbreiten und die nicht den
Preis zum Gegenstand haben. Die
Verbraucher nehmen diese Informa-
tionen auf, verarbeiten sie, speichern
sie und rufen sie bei Bedarf ab, um
sie unter anderem in einem Kaufent-
scheidungsprozeR zu verwenden.

Im Vorfeld der Wahrungsum-
stellung sind die Verbraucher einer
Reihe emotional gefarbter Aussagen
ausgesetzt, die die Nachteile der
neuen Wéhrung herausstreichen, wie
eine kleine Auswahl an Uberschrif-
ten aus Zeitschriften- und Zeitungs-
beitragen in der Auflistung (2) zeigt.
Weiterhin treffen die Leser auf ganz-
seitige Zeitungsanzeigen verschiede-
ner Gruppierungen, die gezielt gegen
die Einfuhrung des Euro vorgehen.
So annoncierte der ,,Bund Freier
Burger* in der FAZ im April 1997:
»Euro, Schulden, Arbeitslose:
Deutschland in der grof3ten Krise
der Nachkriegszeit: Um die Wahlen
1998 zu verlieren, muf} die CDU/
CSU zweierlei tun: Kohl wieder auf-
stellen — und die Deutsche Mark be-
erdigen. Wer stoppt den Wahn-
sinn?.“ Oder auch die ,,Initiative
Pro-D-Mark* in der WAZ im Mérz
1997: ,,Kohl treibt uns mit seinem
Euro-Wahn immer tiefer in die
Wirtschaftskrise — Europa ja — aber
Euro nein!*

Genauso muB allerdings bezwei-
felt werden, daR Werbeanzeigen der
~Aktionsgemeinschaft Euro — Bun-
desregierung — Européische Kom-
mission — Europdisches Parlament*
zur Aufklarung beitragen, in denen
Berti Vogts mit der Uberschrift
,,Der Euro ist ein Steilpal3 in das
néchste Jahrhundert* fir die Ein-
fuhrung des Euro wirbt. Ahnlich
sind plakative Aussagen wie ,,Der
Euro wird so stark wie die DM* zu
bewerten. Slogans dieser Art haben
nicht den Charakter einer sachlichen
Information.

Verbraucher, die unter Informa-
tionstiberlastung leiden, werden nach
Mitteln suchen, die sie bei der Infor-
mationsverarbeitung entlasten. Ver-
kurzt formuliert: Pragnante, einfache
und Ubersichtliche Text- und Bildge-

staltung fuihren zu einem gréReren
Lernerfolg als komplexe und tiber-
frachtete Darstellungen. Als Beispiel,
wie man das Problem der Informa-
tionsuberlastung schwerlich l6sen
kann, muf eine Anzeige der chemi-
schen Industrie? angesehen werden
(Abb. 3).

Diese Anzeige enthalt kaum auf-
merksamkeitserregende Elemente,
um den Leser zu einer langeren Be-
trachtung anzuhalten. Insbesondere
fehlen Bildelemente, die schnell auf-
genommen und verarbeitet werden
konnen. Bildelemente sind mit einer
geringeren gedanklichen Belastung
verbunden als Textelemente und ha-
ben so eine groRere Aussicht, als In-
formation aufgenommen zu werden.®

Berichte, Uberschriften und Ver-
haltensweisen der vorgestellten Form
konnen dazu beitragen, dal? der Un-
mut Uber Informationen, soweit sie
als wenig sachlich, kaum pragnant
und nicht immer nachvollziehbar
empfunden werden, wachst, daf da-
mit die Sorge um finanzielle Einbu-
Ren (Kaufkraftverlust) steigt und daf
die Abneigung zunimmt, Bekanntes
und Bewéhrtes — die DM — aufgeben
zu wollen. Damit tragen diese Infor-
mationen tendenziell eher dazu bei,
Kaufrisiken zu schiiren oder zu ver-
stérken, als sie abzubauen.

Informationen tber
die Umstellungskosten

Ein zentraler Punkt ist die Frage, in-
wieweit Industrie und Handel durch
die Umstellung von DM auf Euro
einerseits von Kosten entlastet wer-
den (etwa durch den Wegfall von
Kosten fiir die Absicherung von
Wechselkursrisiken und fiir das
Wechseln von Fremdwahrungen),
andererseits jedoch zusétzliche Ko-
sten zu tragen haben. Grundsatzlich
sind die Kostenentlastungseffekte
von dauerhafter Natur, wéhrend die
Umstellungskosten einmaligen Cha-
rakter haben.

Fur die Kostenentlastung finden
sich nur sehr hoch aggregierte Zah-
len. So wird das Einsparungspoten-

tial der deutschen Exportwirtschaft
im Bereich von Transaktions- und
Kurssicherungskosten auf 8 Mrd.
DM beziffert.* Demgegeniiber sind
einzelne Firmen und Branchen
wesentlich auskunftsfreudiger, wenn
es um die Umstellungskosten geht.
Diese beziffern:

« Daimler-Benz mit 100 Mio.,

< BMW mit 40 Mio.,

« die Deutsche Bank mit 250 Mio.,
 die Dresdner Bank mit 200 Mio.,
« die DG-Bank 150 mit Mio.,

« die Allianz mit 100 Mio.,

« Gerling mit 59 Mio.,

« Schering mit 20 Mio. und

= die Automatenindustrie mit

600 Mio. Deutscher Mark.

Der Einzelhandel rechnet mit

30 Mrd. DM, sofern kein ,,Big
Bang“, sondern im ersten Halbjahr
2002 eine Phase der Doppelwédhrung
kommt; fir den ,,Big Bang* werden
die Kosten mit 16 Mrd. DM, je nach
Quelle aber auch mit ,,nur* 10 Mrd.
DM berechnet.’

Die Angaben der Kosten sind so
genau, wie sie der Kostenrechner
darstellen will: Flr den externen
Analysten ist nicht nachvollziehbar,
welche Kosten verursachungsgerecht
allein der Wahrungsumstellung zu-
zurechnen sind. Es ist beispielsweise
nicht auszuschlielen, daf die im
Zuge der Reorganisation von Soft-
wareprogrammen anfallenden
Kosten (Stichwort: Jahreswechsel
von 1999 auf 2000) ganz oder teil-
weise der Wahrungsumstellung zu-
geordnet werden. Ahnliches IRt sich
bei der Zurechnung von Kosten des
Personals vermuten, das nicht aus-
schlieRlich mit Aufgaben der
Wahrungsumstellung befat ist. Und
die Ausgaben fiir eine neue Kasse,
die ohnehin in Kiirze zu ersetzen ge-
wesen ware, nun allein der Ein-
fuihrung des Euro zuzuschreiben, ist
auch strittig. Kurzum: Angesichts
der bekannten Probleme bei der Er-
mittlung verursachungsgerechter
Kosten und bei der Gemeinkosten-
schliisselung sind Angaben tber
Umstellungskosten nur mit starken
Vorbehalten zu genieRen.
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Entscheidend fur die Beurteilung
des Kaufrisikos ist nicht primar die
Hohe der Kostenentlastungs- und
-belastungseffekte, sondern die Be-
antwortung der Frage: Was erreicht
die Verbraucher an Informationen
Uiber eine kosteninduzierte Preisver-
anderung? In den Medien finden
sich kaum Angaben dazu — der Ver-

die Verbraucher auf kosteninduzierte
Preissteigerungen vorzubereiten:

= Nach einer Umfrage der Bundes-
arbeitsgemeinschaft der Mittel- und
GroRbetriebe des Einzelhandels
(BAG) unter 2.400 Geschaften sind
sich 44 Prozent der Befragten sicher,
daB die Umstellungskosten so hoch
sein werden, daf sie an die Verbrau-
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(3) Anzeige der chemischen Industrie zur Einfiihrung des Euro

fasser wurde lieber schreiben ,,kei-
ne*, wenn er nicht selbst auf unvoll-
standige Information hinweisen
muRte —, daB die Endverbraucher-
preise aufgrund der Kostenentla-
stung von Industrie und Handel sin-
ken oder daR die Kostenentlastung
mit der Kostenbelastung in irgendei-
ner Form saldiert wird. Vielmehr
werden die Moglichkeiten genutzt,

cher weitergegeben werden miissen.®
< Seit Beginn der Diskussion um ei-
ne doppelte Preisauszeichnung wéh-
rend der Phase der Parallelwéhrun-
gen haben Vertreter des Handels
kaum eine Gelegenheit ausgelassen,
auf die damit verbundene Kostenbe-
lastung hinzuweisen, die dann von
den Verbrauchern zu tragen sei.

= Ahnlich wurde die Argumentation

zugunsten eines ,,Big Bang* und ge-
gen eine Parallelwéhrung im ersten
Halbjahr 2002 untermauert.

Der Verbraucher hat an vielen
Stellen nachlesen kénnen, dal} auf
den Einzelhandel zwischen 10 und
30 Mrd. DM an Umstellungskosten
zukommen, die er ganz oder teilwei-
se Uber Preiserh6hungen zu tragen
hatte. Wenn er weiterhin den Einzel-
handelsumsatz aus dem Jahr 1996 in
Hohe von 955 Mrd. DM als Bezugs-
basis nimmt, kann er sich ausrech-
nen, dai die kosteninduzierte Preis-
steigerung fuir 16 Mrd. DM beim
,,Big Bang“ etwa 1,7 Prozent betra-
gen durfte. Wenn er zusétzlich
beriicksichtigt, dal die Umsatzren-
dite (Betriebsergebnis geteilt durch
Umsatz) im Lebensmitteleinzelhan-
del bei rund einem Prozent vor Steu-
ern liegt, dann wirde der Verzicht
auf die Weitergabe der Umstellungs-
kosten zumindest tempordr zu einer
negativen Umsatzrendite fihren.

Solche Rechenexempel miissen —
bei den angelegten Durchschnitts-
werten und den ungenauen Angaben
—allerdings ohne groBe Aussagekraft
bleiben. Ein Teil der Verbraucher
wird aber vor dem Hintergrund die-
ser oder &hnlicher Rechentibungen
annehmen mussen, dai3 Preiser-
héhungen grundsatzlich unvermeid-
bar sind. Ihr finanzielles Kaufrisiko
steigt mit der Unsicherheit, ob der
persénliche Warenkorb nach der
Waihrungsumstellung aufgrund der
Mischkalkulation des Handels teurer
oder gunstiger wird als der durch-
schnittliche Warenkorb aller Ver-
braucher.

Preisbezogene Information

Mit der Entscheidung gegen eine
Parallelwéahrung und gegen eine ge-
setzlich verankerte Pflicht zur dop-
pelten Preisauszeichnung wird auto-
matisch auch eine Entscheidung ge-
gen eine bessere Information der
Verbraucher gefallt. Sie konnen beim
,,Big Bang* — Experten gehen davon
aus, daR nach zwei Wochen die ge-
samte Wahrungsumstellung abge-
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schlossen sein wird” - nicht die Er-
fahrung machen, welchem DM-Ge-
genwert ein in Euro ausgezeichneter
Warenkorb entspricht. Die Parallel-
waéhrung boéte ihnen einen guten
Vergleich fir die Kaufkraft der neu-
en Wiahrung. Der Verzicht auf eine
doppelte Preisauszeichnung verhin-
dert dartiber hinaus, daR die Ver-
braucher unmittelbar die Preise in
DM mit den Preisen in Euro verglei-
chen kénnen. Beide MaBnahmen tra-
gen dazu bei, die Intransparenz zu
verstarken und das Kaufrisiko damit
zu erhohen.

Dem ,,Big Bang* der Wahrungs-
umstellung kann der Einzelhandel
nichts entgegensetzen, um die Ver-
braucher zu entlasten. Dagegen laRt
sich die freiwillig durchgefihrte dop-
pelte Preisauszeichnung nutzen, um
die Verbraucher an die neue Wéh-
rung zu gewodhnen, sei es am Regal,
auf den Preisetiketten der Ware, auf
dem Kassenbon oder in der Preis-
werbung. Wer diese Information an-
bietet, schafft Vertrauen und erlangt
damit Wettbewerbsvorteile. Einige
Handelsunternehmungen haben sich
fruhzeitig hierauf eingestellt oder
werden dies in Kiirze tun: Bereits im
Oktober 1996 (!) hat die franzosi-
sche Supermarktkette Leclerc tber
zwei Wochen ihre Produkte parallel
in Franc und in Euro — auf der Basis
des Ecu — ausgezeichnet. In Oster-
reich hat die Supermarktkette Meinl
im Oktober 1997 damit begonnen,
die Preise dauerhaft in Schilling und
Euro anzugeben, damit sich die Ver-
braucher schon vor der Umstellung
mit der kiinftigen Wéhrung vertraut
machen konnen. Die Drogerie-
marktkette dm hat angekundigt, ihre
Preise vor der Wahrungsumstellung
in DM und in Euro anzugeben.
Wenn die Konkurrenz erkennt, da
die Verbraucher das Informationsan-
gebot nutzen, um das Kaufrisiko zu
reduzieren, ist damit zu rechnen, da3
sie ebenfalls zur doppelten Preisaus-
zeichnung greift.

Es gibt aber weiterhin eine Reihe
preisbezogener Informationen, die
flr das Kaufrisiko relevant sind. Ein

zentraler Punkt ist die Preiskenntnis
der Verbraucher. Wie empirische
Untersuchungen belegen, kénnen
sich die Verbraucher nur an wenige
Preise genau erinnern. Als genaue
Preiskenntnis werden Preisnennun-
gen bezeichnet, die nicht mehr als
funf Prozent vom tatséchlichen Preis
abweichen.® Verbraucher mit einer
vagen Preiskenntnis haben nur eine
geringe Kontrolle tiber den Umfang
an Preisdnderungen. Selbst wenn
man unterstellt, daf sie sich im Zuge
der Wahrungsumstellung, insbeson-
dere im Fall einer doppelten Preis-
auszeichnung, starker fur Preise in-
teressieren und fur Preisumstellun-
gen sensibilisiert sind, wird ihnen die
vollstandige Transparenz Uiber alle
Preisumstellungen und die damit
verbundenen Preisanderungen nicht
gegeben sein. Hilfsmittel wie etwa
Umrechnungstabellen werden diesen
Effekt zwar mildern, aber nicht be-
seitigen konnen. Das Wissen um die
eigene geringe Preiskenntnis fordert
das Kaufrisiko der Verbraucher.

Ein weiterer Aspekt ist das Wis-
sen der Verbraucher um technisch
bedingte Abweichungen von den bis-
herigen Preisen. Zum einen drfte in
fast allen Féllen die lineare Transfor-
mation von nationaler Wahrung in
den Euro ausgeschlossen sein. Denn
bei einem Umrechnungskurs von
1,95583 DM/Euro wird jede Preis-
umstellung nicht zu einem auf zwei
Nachkommastellen beschrénkten
Preis fuhren: So hétte der Verbrau-
cher fir eine Tafel Schokolade statt
0,99 DM dann 0,50618 Euro und fur
einen Liter Milch statt 1,39 DM dann
0,71070 Euro zu zahlen. Zum ande-
ren wird die kleinste Einheit des Eu-
ro die 1-Cent-Miinze sein, die einem
Umrechnungskurs von 1,95583 Pfen-
nigen entspricht. Preisabstande von
einem Pfennig lassen sich also kiinf-
tig nicht mehr darstellen. In beiden
Faéllen sind Auf- oder Abrundung un-
umganglich. Der Verbraucher wei
jedoch nicht, was auf ihn zukommt.

Der Verbraucher hat keine
Kenntnis davon, welche Methode
der Preisfestsetzung ein Einzelhand-

ler anwendet. Grundsétzlich verfugt
der Einzelhandler bei jedem Artikel
Uber folgende Mdglichkeiten: Er
kann die zwei Stellen Uberschreiten-
den Nachkommastellen auf- oder
abrunden, ohne Schwellenwerte zu
beachten, und er kann den Preis in
der Weise auf- oder abrunden, daf3
er bestimmte Schwellenwerte er-
reicht. Je nach dem, wie sich ein An-
bieter entscheidet, kdnnen auf den
Nachfrager erhebliche Preissteige-
rungen oder Preissenkungen zukom-
men. Dies verdeutlicht ein einfaches
Beispiel:® Entscheidet sich der Ein-
zelhandler dafiir, Preisschwellen un-
beachtet zu lassen und lediglich auf
den néchsthdheren Preis aufzurun-
den oder auf den néchstniedrigeren
Preis abzurunden, so ergeben sich
fiir eine Tafel Schokolade zum bis-
herigen Preis von 0,99 DM entweder
0,51 Euro oder 0,50 Euro. Sollen zu-
sétzlich Preise beachtet werden, die
Preisschwellen vermuten lassen, so
ware fur eine Tafel Schokolade bei
dem bisherigen Preis von 0,99 DM
zu bestimmen, ob sie den Verbrau-
chern zum Preis von 0,54 Euro oder
zu 0,49 Euro angeboten werden soll.
Die genannten Anpassungen der
Preise bleiben nicht ohne Wirkung
auf die Anderung des Preisniveaus,
wie Tabelle (4) zeigt. Die Verbrau-
cher mussen nach diesem Beispiel im
schlechtesten Fall mit einem Preisan-
stieg von 6,68 Prozent rechnen und
koénnen im gunstigsten Fall eine
Preissenkung von 3,19 Prozent er-
warten.

Das Fazit dieser Uberlegungen
muf sein, dal3 die Wahrungsumstel-
lung - ohne gleichzeitige Anderung
der Leistung — nur in seltenen Fallen
ohne Anderung der Preishohe ein-
hergeht. Auf- oder Abrundungen
sowie das Bestreben, gewohnte
Preisschwellen beizubehalten, mus-
sen dem Ziel konstanter Preise im
Weg stehen. Die Aussage von Ver-
tretern des Handels, es werde zu kei-
nen Preissteigerungen kommen, ist
daher kritisch zu sehen. Wenig ge-
haltvoll ist auch die Aussage, umstel-
lungsbedingte Preissteigerungen und
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Preissenkungen wirden sich ausglei-
chen. Dies mag vielleicht aus der
Perspektive eines Anbieters, etwa ei-
nes Warenhauses mit 80.000 Arti-
keln oder eines Supermarktes mit
6.000 Artikeln, richtig sein. Aus der
Sicht des einzelnen Verbrauchers
trifft dies nur dann zu, wenn er sich
nach der Wéahrungsumstellung den-
gleichenWarenkorb mit dengleichen
finanziellen Mitteln leisten kann.
Realistisch drfte vielmehr sein, dal
manche Verbrauchergruppen mit
Mehrausgaben, andere mit Minder-
ausgaben zu rechnen haben.

Mit dem Hinweis, da die Ver-
braucher nach der Wahrungsumstel-
lung besonders sensibel auf die Prei-
se achten, wird teilweise die Emp-
fehlung ausgesprochen, notwendige

Preisentwicklung abschatzen.*° Ei-
nem Teil der Verbraucher diirfte dies
um so schwerer fallen, je ungewohn-
ter die Optik der Preise ist und je
weniger abgeschatzt werden kann,
ob die jetzigen Preise sinken oder
steigen werden. In dieser Situation
trifft das gesteigerte Interesse am
Preis auf begrenzte Informationsver-
arbeitungskapazitaten. Die Verbrau-
cher kénnten dann nach Wegen su-
chen, sich von zusétzlichen Informa-
tionen zu entlasten, etwa indem sie
diejenigen Anbieter wahlen, von de-
nen sie annehmen, daf dort ihre
Kaufkraft nicht sinkt, oder die ihnen
Hilfestellungen zur Orientierung in-
nerhalb der neuen Wahrung bieten,
etwa die doppelte Preisauszeich-
nung. Andere Verbraucher kénnten
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(4) Preishohe und Preisniveau nach der Wahrungsumstellung. Ausgangspreis: 0,99 DM;
Umrechnungskurs: 1,95583 DM/Euro; 0,99 DM = 0,50618 Euro

Preiserhéhungen vor der Wahrungs-
umstellung vorzunehmen. Beim
Ubergang von der nationalen Wih-
rung auf den Euro lieen sich dann
Preise nach unten anpassen, etwa an
bestimmte Schwellenwerte, ohne —
im Vergleich zum Ausgangspreis vor
2002 — einen geringeren Deckungs-
beitrag verzeichnen zu missen. Vor-
schlége hierzu tragen, soweit sie den
Verbraucher erreichen, dazu bei, da
sein wahrgenommenes Kaufrisiko
bereits vor der Wahrungsumstellung
steigt: Er weiB nicht, ob eine Preis-
steigerung vor der Wahrungsumstel-
lung mit ihr zusammenhéngt und ob
nach der Wahrungsumstellung wei-
tere Preissteigerungen folgen.

Wer sein Preisinteresse befriedi-
gen mochte, muB zusétzliche physi-
sche und psychische Anstrengungen
auf sich nehmen: Angebote einholen,
Preise vergleichen und die kiinftige

in dem ,,Dschungel neuer Preise*
eine Herausforderung sehen, die sie
bestmdglich bewaltigen wollen. Ver-
braucher dieses Typs werden ihr
Kaufrisiko dadurch zu beherrschen
versuchen, daf sie eine umfassende
Preiskenntnis anstreben, indem sie
etwa Preise vor der Wahrungsum-
stellung notieren und sie mit den
Preisen in der neuen Wéhrung ver-
gleichen. DaR ein solches Verhalten
sich jedoch auf Giiter des téglichen
Bedarfs richten wird, muR Gberwie-
gend bezweifelt werden. Wahrschein-
licher ist es bei Gutern des gehobe-
nen und des aperiodischen Bedarfs.
Wie lange der Effekt einer ver-
starkten Sensibilisierung fir den
Preis anhalten wird, 148t sich kaum
vorhersagen. Nach der deutschen
Wahrungsunion 1990 haben sich die
ostdeutschen Konsumenten sehr
schnell an die neuen Preise gewdhnt.

Dagegen wird behauptet, dai3 die
Franzosen die mehr als 20 Jahre
zurlickliegende Reform, bei der le-
diglich zwei Nullen gestrichen wur-
den, bis heute nicht verdaut hatten.'!
Die Dauer und Intensitét der Preis-
sensibilisierung hdngen zum einen
von individuellen Wahrnehmungs-
und Lernprozessen ab. Zum anderen
wird eine Rolle spielen, wie sich In-
dustrie und Handel verhalten. Ge-
lingt es beispielsweise nicht, die Ver-
braucher davon zu tiberzeugen, da
die Wahrungsumstellung keine ko-
stenbedingten Preiserhéhungen mit
sich bringt und daf3 auch keine ver-
steckten Preiserhdhungen vorge-
nommen werden, dann muf3 mit ei-
nem langerfristigen Vertrauensver-
lust gerechnet werden. Positiv for-
muliert bietet die Wahrungsumstel-
lung Chancen, Vertrauen bei den
Verbrauchern zu gewinnen.

Preisbezogene Erfahrungen

Mit der Wahrungsumstellung wer-
den die Erfahrungen der Verbrau-
cher, die sie in Jahren und Jahrzehn-
ten mit den in DM ausgezeichneten
Waren gewonnen haben, schlagartig
fast bedeutungslos. Die Unsicherheit
Uiber die Konsequenzen von Kauf-
entscheidungen steigt mit dem Ver-
lust anwendbarer Erfahrungen. Der
Hinweis, da die Einnahmenseite in
gleicher Weise von der Einfiihrung
des Euro tangiert wird wie die Aus-
gabenseite, kann das Kaufrisiko nur
bedingt mindern. Denn erstens ist —
wie gezeigt wurde — keineswegs
damit zu rechnen, dal alle Preise
anndhernd linear transformiert werden.
Dal dies ungewiB ist, belegt die von
Wissenschaft und Praxis gefiihrte
Diskussion um die Einfiihrung neu-
er Schwellenwerte und um die Glat-
tung gebrochener Preise. Zweitens
verlangt die Wahrungsumstellung
von den Verbrauchern, daf3 sie um-
denken und nun in anderen Dimen-
sionen lernen.

Auf welche Erfahrungen kénnen
die Verbraucher im einzelnen nicht
mehr zuriickgreifen? Zahlreiche Ein-
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Art Konkretisierung vermutetes Vorzeichen der
des Faktors des Faktors Korrelation mit dem Kaufrisiko
M hohes Produktinvolvement +
M dynamische Vorgéange als hohe

persdnliche Herausforderung +
M hohes Sicherheitsstreben +
K hohe Produkterfahrung -
K neuartige Produkte +
K umfangreiche Erfahrung mit negativen

Erlebnissen, z. B. Wahrungsreform +
K bewulte geringe Fahigkeit zur

Verarbeitung komplexer Zusammenhénge +
K umfangreiche Erfahrungen mit Umrechnungskursen,

z. B. durch den Beruf oder durch Auslandsurlaube -

K hohes Vertrauen zum Anbieter -
§ hoher Zeitdruck +
S hoher psychologischer Kaufzwang +

M = Motivation, K = Kognition, S$ = Situation. + = positive Korrelation mit dem
Kaufrisiko, — = negative Korrelation mit dem Kaufrisiko

(5) Anzeige ,,Ihr Platz* vom 7. Januar 1999

kaufsvorgénge und umfangreiche In-
formationsangebote, wie etwa die
Preiswerbung und Verdéffentlichun-
gen der Stiftung Warentest, haben
die Verbraucher gelehrt, Urteile Giber
die Preiswurdigkeit zu fallen. Die
Orientierung an bisherigen Preis-
Leistungs-Verhaltnissen schwindet
unmittelbar mit der Wéahrungsum-
stellung: Die gelernten Quotienten
aus Preis (in DM) und Leistung sind
nicht mehr relevant. Es miissen neue
Mate gelernt werden. Nicht allein
deshalb, weil die Preise in einer an-
deren Wahrung ausgezeichnet wer-
den, sondern zusétzlich, wenn mit
neuen Leistungen zu rechnen ist.
Zum einen kdnnen bisher im Markt

(6) Vermutete Wirkungen ausgewéhlter Faktoren auf das wahrgenommene Kaufrisiko.

vertretene Anbieter die Quantitat
und die Quialitét ihrer Leistungen
veréndern. Zum anderen kann das
Angebot an Waren und Dienstlei-
stungen erheblich zunehmen, wenn
auslandische Klein- und Mittelbe-
triebe, die bislang die Barriere von
Wechselkursrisiken scheuten, nun in
den inlandischen Markt eindringen.
Auch werden Vertriebswege an Be-
deutung gewinnen, die bislang von
national unterschiedlichen Wahrun-
gen behindert wurden, vor allem sol-
che des ,,Electronic Commerce*.
Dadurch vergroRert sich der Be-
schaffungsradius der Konsumenten.
Mit der DM als MaRgroRe fur
den Preis waren den Verbrauchern

bestimmte Preislagen bekannt, in de-
nen ein Héandler seine Waren ange-
boten hat, sei es bei Lebensmitteln
(etwa Sekt in den Preislagen 5,99,
7,99 und 9,99 DM), sei es bei Beklei-
dungsartikeln (Herrenhosen fur 79,
99 oder 129 DM) oder bei Produk-
ten der Unterhaltungselektronik
(CD-Spieler fir 199, 299 oder 399
DM). Die Preisabstande signalisie-
ren, da unterschiedliche Qualitaten
zu erwarten sind. Entsprechend wird
die Preisbereitschaft der Verbrau-
cher variieren. Nach der Wéhrungs-
umstellung werden neue Preislagen
(Anzahl) und neue Preisabstande (in
Euro) zu lernen sein: Der Anbieter
von Herrenhosen kénnte sich ent-
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(7) Titelseite des VOBIS-Katalogs vom Februar 1999

schlieen, Hosen nun in vier Preis-
lagen zu 39, 49, 59 und 69 Euro an-
zubieten, um die optische Licke
zwischen 49 und 69 Euro — korre-
spondierend mit den Preislagen von
99 und 129 DM und hinsichtlich der
nicht mehr relevanten Preisschwelle
von 100 DM - zu schlieRRen.
Preisbezogene Erfahrungen spie-
len des weiteren dann eine Rolle,
wenn der Preis selbst einen Nutzen
stiftet. Dies gilt vor allem fur die
preisabhéngige Qualitatsbeurteilung,
fuir den Preis als Mittel zur Demon-
stration von Konsum und fiir den
Preis als Mittel zur Demonstration
der Wertschatzung eines Beschenk-
ten. Soweit Verbraucher nicht in der

Lage sind, die Qualitat einer Ware
an ihren technischen oder funktiona-
len Eigenschaften zu beurteilen,
konnte ihnen der Preis als Ersatz-
malstab dienen: Hohe Preise signali-
sieren hohe Quialitat, niedrige Preise
geringe Qualitat. Die preisabhéngige
Qualitatsbeurteilung wird jedoch
durch die Einfiihrung des Euro emp-
findlich gestort. Konnte der Konsu-
ment bislang davon ausgehen, bei ei-
nem bestimmten Preisniveau die von
ihm gewiinschte Qualitat zu erhal-
ten, wird dieser Rickschluf durch
die Festlegung neuer Preise, durch
neue Preislagen und durch zusétzli-
che Angebote erschwert und das
Kaufrisiko wiederum damit erhéht.
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Beim Kauf von Produkten spielt
nicht nur die eigene Preiskenntnis
eine Rolle, sondern auch die Preis-
kenntnis bestimmter sozialer Be-
zugsgruppen. Dies wird besonders
deutlich, wenn ein Verbraucher den
Preis als Mittel zur Demonstration
seines eigenen Konsums benutzen
will. Er will durch den Kauf eines
hochpreisigen Produktes, etwa einer
Herrenarmbanduhr, beweisen, dal
er in der Lage ist, sich teure Giter
zu leisten, und sich von bestimmten
sozialen Gruppen abgrenzen (der so-
genannte ,,Veblen-Effekt*). Der Er-
folg hangt von der Preiskenntnis die-
ser Gruppen ab. Da mit Einfihrung
des Euro eine Phase der Desorientie-
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rung Uber das Preisgeflige einsetzen
kann, verliert der Preis — zumindest
vorubergehend - seine Eignung fir
den beschriebenen Effekt.

Aus dem gleichen Grund eignet
sich der Preis nicht oder nur noch
bedingt, um einem Beschenkten die
Wertschatzung zu demonstrieren.
War einer Person bislang aufgrund
der Preiswerbung und ihrer eigenen
Einkaufserfahrung bekannt, daR eine
bestimmte Marke Sekt zwischen
17,49 und 18,99 DM Kostete und aus
der oberen Preislage stammt, erhalt
er nun ein Geschenk, das vielleicht
zu 8,99 Euro verkauft wird. Mogli-
cherweise assoziiert er allein auf-
grund des absoluten Preises nun-
mehr, daB diese Marke Sekt nicht
mehr der oberen Preislage angehort.
Dies mag auf die numerische Veran-
derung des Preises — 8,99 ist ,,nur et-
was mehr als die Halfte* von 17,99 —
oder aber auf die UngewiRheit tiber
neue Angebote zuriickzufiihren sein,
die eine neue, hohere Preislage ab-
decken.

Individuelle Unterschiede

Das Kaufrisiko ist von motivationa-
len, kognitiven und situativen Fakto-
ren abhéngig und kann individuell
verschieden sein. Motivationale Fak-
toren erfassen die Antriebskrafte ei-
nes Kaufs, kognitive Faktoren bezie-
hen sich auf den Informationsverar-
beitungsprozeR, und situative Fakto-
ren stammen aus dem Umfeld des
Kaufvorgangs. Es lieen sich nun
zahlreiche Beziehungen zwischen
diesen Faktoren und ihren Wirkun-
gen auf das Kaufrisiko untersuchen.
Empirische Untersuchungen haben
sich bislang nicht damit befaRt, die
Hypothesen zu diesem Problembe-
reich zu Gberprifen. Insoweit kon-
nen hier nur Vermutungen angestellt
werden. Die Tabelle (6) gibt einen
Uberblick tiber ausgewahlte Fakto-
ren, wie sie auf das wahrgenommene
Kaufrisiko wirken kénnten.

Ein Beispiel soll als Lesehilfe die-
nen: Es wird vermutet, daR negative
Erfahrungen mit einer Wahrungs-

reform das Kaufrisiko bei der Wéah-
rungsumstellung 1999 erhéhen. Wer
selbst negative Erfahrungen mit ei-
ner Wéhrungsreform gemacht hat
oder von Dritten dartber erfahren
hat und sich diese Erfahrungen zu
eigen macht, wird der Wahrungsum-
stellung 1999 moglicherweise negativ
gegenuberstehen. Sein Kaufrisiko er-
hoht sich dadurch. Sowohl die ,, Initia-
tive Pro D-Mark* als auch die Initia-
tive ,,Rettet die D-Mark*, ausgewie-
sene Gegner der Wahrungsumstel-
lung, vermuten offenbar denselben
Zusammenhang. Denn sie verwen-
den in ihren Anzeigen mehrfach den
Begriff Wahrungsreform. Die Initia-
tive ,,Rettet die D-Mark* spricht
von der ,,dritten Wéahrungsreform*,
und die ,,Initiative Pro D-Mark* be-
hauptet, daf3 ,,der Euro gefahrlicher
ist als eine gewdhnliche Wéhrungs-
reform*. Weiterhin wird behauptet:
,,Der Unterschied [zu den
Waéhrungsreformen 1923 und 1948]
ist folgender: die damaligen
Wahrungsreformen ersetzten
schlechtes durch gutes Geld, diesmal
ware es umgekehrt.

Erste Verbrauchererfahrungen

Wie der Handel mit der Einfiihrung
des Euro — bis zum 31. Dezember
2001 bleibt zunéachst nur bargeld-
loser Zahlungsverkehr in Euro mog-
lich — seit dem 1. Januar 1999 um-
geht, soll an einigen Beispielen ver-
deutlicht werden.

= Der Drogeriemarkt Ihr Platz be-
warb am 7. Januar 1999 in Tageszei-
tungen zwolf Artikel und die Ent-
wicklung von Farbbildern (Abb. 5).
Die Preise waren sowohl in DM als
auch in Euro angegeben. Wenig
glucklich ist die Tatsache, daf als
Umrechnungskurs nicht der seit ei-
ner Woche bekannte Kurs von
1,95583 DM/Euro verwendet wurde,
sondern ein ,,vorlaufiger Euro-Kurs*
von 1,96554 DM/Euro. Wer sich die
Miihe machte zu untersuchen, in-
wieweit bei diesem Umrechnungs-
kurs ,,technisch bedingte* Preisan-
derungen eintreten, wenn die Waren

in Euro bezahlt wirden, gelangte zu
folgendem Ergebnis: Bei der Halfte
der Artikel kdme es zu einer Preisan-
hebung, bei der anderen Halfte zu
einer Preissenkung. Bestiinde der
Warenkorb eines Verbrauchers aus
genau jeweils einem der beworbenen
Acrtikel, glichen sich Preiserhthun-
gen und -senkungen nahezu aus.
Insoweit signalisieren die Preise in
Euro zunéchst keine finanzielle Ver-
anderung fiir den Verbraucher. Er
kann aber erkennen, daR? die Optik
der Euro-Preise deutlich von denen
in DM abweicht. Daher bleibt die
Unsicherheit, welche Preise Ihr Platz
bei Einfihrung des Euro-Bargeldes
tatséchlich setzen wird.

Betrachtet man des weiteren den
Preis fur die Entwicklung eines
Farbbildes (Format 9x13), so fuhrt
der Preis in H6he von 0,10 Euro zu
einer geringfligigen Preissteigerung
von etwas mehr als einem halben
Pfennig. Bei drei zu entwickelnden
Filmen a 36 Bilder liegt der finanzi-
elle Mehraufwand der Verbraucher
bereits bei etwa 0,71 DM (und auf
der Basis des tatsachlichen Umrech-
nungskurses immerhin noch 0,60
DM). Ahnlich féllt das Ergebnis ei-
ner Werbeanzeige von ,,lhr Platz* aus,
die am 18. Februar 1999 geschaltet
wurde: Unter Angabe des tatsach-
lichen Umrechnungskurses von
1,95583 DM/Euro wird fir die Ent-
wicklung eines Farbbildes im For-
mat 10x15 ein Preis von 0,15 Euro
(gegenuiber 0,29 DM) genannt. Pro
Bild steigt der Preis damit um
0,33745 Pfennig; bei drei 36er-Fil-
men sind dies Mehrkosten von etwa
0,36 DM. Verbraucher kénnten hier-
aus ableiten, daR Ihr Platz die Um-
stellung auf den Euro im hart um-
kampften Markt der Filmentwick-
lung fur ,,umrechnungstechnisch be-
dingte Preissteigerungen® nutzen
konnte.

« Wihrend des WinterschluBverkau-
fes Ende Januar 1999 haben Ver-
braucherschutzorganisationen vor
Einzelhandlern gewarnt, die in ihren
Einkaufsstéatten auf Preistafeln die
Preise in Euro mit deutlich gréRReren

ESSENER UNIKATE 12/1999

77

Ziffern auswiesen als die entspre-
chenden Preise in DM. Der ,,halbier-
te* Euro-Preis konnte als ein Zei-
chen flir Preissenkung miRverstan-
den werden.

= Ahnlich irrefihrend kénnen die
Preise wirken, die VVobis Anfang Fe-
bruar 1999 auf der Titelseite eines
zwolfseitigen Prospektes ausgewie-
sen hat. In deutlich gréeren und zu-
dem roten Ziffern werden die Euro-
Preise fir IBM-PC, IBM-Monitore
und Aktivlautsprecher angegeben,
die DM-Preise dagegen in kleinen
weif3en Ziffern unterhalb der Euro-
Preise (Abb. 7). Auf allen anderen
Seiten des Kataloges sind die Reihen-
folge, die GroRe und die Farbe der
Preise umgekehrt. Nicht zuletzt die-
ser Sachverhalt durfte auf manchen
Verbraucher irritierend wirken und
ihn Ubersehen lassen, daf? die Ange-
bote auf der Titelseite weniger giin-
stig sind als angenommen.

Fazit

Die Verbraucher werden ab 2002 auf
neues Bargeld, neue Preise, neue An-
gebote und neue Vertriebsformen
treffen. thre Erfahrungen mit der
DM sind nach der Einfiihrung des
Euro nur noch begrenzt verwend-
bar: Kenntnisse Uber preiswirdige
Angebote, neue Preislagen und
Preisabstédnde sowie Uiber Preise mit
Eignung zur Konsumdemonstration
missen neu erworben werden. Auch
ist fur sie kaum nachvollziehbar, wie
hoch die durch die Wahrungsumstel-
lung verursachten Kosten des Ein-
zelhandels tatséchlich sind und ob
damit begriindete Preissteigerungen
sachlich gerechtfertigt sind. Diese
Faktoren fiihren zur Unsicherheit
dartber, ob ein Kauf mit negativen
Konsequenzen verbunden ist. Nach-
teilige Berichterstattung tiber den
Euro, unzulangliche Aufklarung
und unlautere Verhaltensweisen
.schwarzer Schafe* im Vorfeld der
Waéhrungsumstellung verstarken das
Kaufrisiko. Die Héhe und die Inten-
sitat des Kaufrisikos wird individuell
verschieden sein, bei souverdnen

Konsumenten geringer, bei den un-
ter zahlreichen Neuerungen und un-
ter Informationsuberlastung leiden-
den Konsumenten hoher.

Das von der Wihrungsumstel-
lung ausgeldste Kaufrisiko ist tem-
poréar begrenzt. Es mag also die Ver-
braucher trésten, daf alles nur eine
Frage der Zeit ist, bis sie gelernt ha-
ben, mit der neuen Wahrung und
mit neuen Angeboten umzugehen.

Summary

Starting from the year 2002 the con-
sumers will be confronted with new
cash, new prices, new products and
new channels of distribution. After
the introduction of the Euro, the
consumers’ previous experience with
the DM will only be usable to a lim-
ited extent: Knowledge of price-
worthy products, new price ranges
and price differences as well as of the
prices suitable for conspicuous con-
sumption must be acquired again.
Also, it is hard to comprehend for
them how high the costs of the retail
trade caused by the currency change-
over actually are and whether this
gives technical reasons for price
increases. These factors will lead to
the uncertainty whether a purchase
is connected with negative con-
sequences. Unfavourable coverage of
the Euro, insufficient information
and unfair practices of “black sheep”
in the run-up to the changeover to
the single currency increase the
purchase risk. The level and the in-
tensity of the purchase risk will vary
with the individual, less with sover-
eign consumers, higher with consum-
ers who suffer from numerous inno-
vations and information overload.

The purchase risk imposed by
the changeover to the Euro is of a
temporary nature. It may comfort
the consumers to know that it is
only a matter of time, until they have
learned to deal with the new curren-
cy and with the new products.

Anmerkungen:

1) Vgl. Meffert 1992, S. 69 f.

2) Erschienen z. B. im FOCUS, Heft 41/1997
3) Vgl. Kroeber-Riel 1993, S. 16 f.
4) Vgl. Bunk 1996, S. 29

5) Vgl. Bunk 1996, S. 30

6) Handelsblatt v. 19. 11. 1996, S. 16
7) Vgl. Fricke/Schlote 1997, S. 186
8) Vgl. Diller 1991, S. 99 f.

9) Vgl. Schréder 1998, S. 2 ff.

10) Vgl. Diller 1991, S. 88

11) Vgl. lvens 1997, S. 18

Der Autor:

Hendrik Schroder studierte von 1980 bis 1985
Betriebswirtschaftslehre an der Universitat
Miinster. Nach seiner Diplompriifung arbei-
tete er dort als Wissenschaftlicher Mitarbeiter
am Lehrstuhl fir BWL im Bereich Distribu-
tion und Handel, promovierte 1988 zum Dr.
rer. pol. und erhielt dort auch 1995 die Venia
legendi fir das Fach Betriebswirtschaftslehre.
Danach zunachst Hochschuldozent an der
Universitat Munster, ibernahm er 1995/96
zunéchst die Vertretung des Fachgebietes
Marketing an der Universitat-GH Essen,; seit
dem Wintersemester 1996 ist Schréder hier
Inhaber des Lehrstuhls fir Betriebswirt-
schaftslehre, insbesondere Marketing und
Handel. Schréder bearbeitet in erster Linie die
Forschungsbereiche Handelsmanagement und
Handelscontrolling, Kundenzufriedenheit,
Kooperation zwischen Industrie und Handel
sowie Marketing und Wettbewerbsrecht. Seit
1985 ist Schroder als Dozent und Berater in
Industrie- und Handelsunternehmen tétig.

Literatur:

- Bunk, Burkhardt: Fit for Euro? In: absatz-
wirtschaft. Heft 12/1996, S. 28-34

- Diller, Hermann: Preispolitik. 2. Aufl.,
Stuttgart, Berlin, Kdln 1991

— Fricke, Thomas, und Schlote, Thomas: Neu-
es Geld, neues Gliick. In: manager magazin.
Heft 4/1997, S. 168-188

— Ivens, Bjorn Sven: Der Euro — Ein Marke-
tingthema? Arbeitspapier Nr. 57 des Lehr-
stuhls fiir Marketing an der Universitét Erlan-
gen-Nrnberg. Nurnberg 1997

— Kroeber-Riel, Werner: Strategie und Tech-
nik der Werbung. 4. Aufl., Stuttgart, Berlin,
Koéln 1993

— Meffert, Heribert: Marketingforschung und
Kauferverhalten. 2. Aufl., Wiesbaden 1992

— Schroder, Hendrik: Zum EinfluB des Euro
auf das Marketing in der Konsumguiterbran-
che. In: W. Glomb und K. Lauk (Hrsg.):
Euro-Guide — Handbuch der Européischen
Wirtschafts- und Wahrungsunion. Teil
3.40/4900, S. 1-14. K6In 1998



