ARBEITSPAPIER
98-1

Zum Einflu3 des Euro auf das Marketing
in der Konsumguterbranche

von

Hendrik Schroder

Universitat
‘ ‘ Gesamthochschule
¢ 2

Essen
Marketing I I
Handel

Univ.-Prof. Dr. Hendrik Schréder
Lehrstuhl fur Marketing und Handel

Essen 1998
alle Rechte vorbehalten




Inhaltsverzeichnis

1 Die Bedeutung des Euro fir die Konsumguterbranche
2 Die Bedeutung des Euro fir das Marketing
3 Situationsanalyse und Prognose der Wahrungsumstellung
3.1 Unmittelbare und mittelbare Wirkungen der Wahrungsumstellung

3.2 Zeitlich begrenzte und dauerhafte Wirkungen der
Wahrungsumstellung

4 Der Einflu3 des Euro auf die Gestaltung der Marketinginstrumente
4.1 Der Einflul3 auf die Preispolitik
4.1.1 Die Gestaltung der Preishohe
4.1.2 Der Zeitpunkt der Preisanpassung
4.1.3 Preisdifferenzierung
4.1.4 Doppelte Preisauszeichnung
4.2 Der Einflul3 auf die Produktpolitik
4.3 Der Einflul3 auf die Distributionspolitik
4.4 Der Einflu3 auf die Kommunikationspolitik

5 Fazit

12
14
15
17
19
22

27

Univ.-Prof. Dr. Hendrik Schroder

Universitdt Gesamthochschule Essen

Fachbereich Wirtschaftswissenschaften

Lehrstuhl fur Betriebswirtschaftslehre, insbesondere Marketing und Handel
Universitatsstr. 12

45117 Essen

Tel: 0201 — 183 — 3385/ 2261
Fax: 0201 — 183 — 2833
e-mail: hendrik.schroeder@uni-essen.de



Schréder: Zum Einflul des Euro auf das Marketing 1

1 Die Bedeutung des Euro fur die Konsumguterbranche

Ist die Einfuhrung des Euro vor allem eine Aufgabe fur Techniker und Program-
mierer, von denen erwartet wird, daf3 sie mit Hardware- und Softwarelésungen die
reibungslose Wahrungsumstellung garantieren? Sind von der Einfihrung einer
européaischen Wahrung priméar Banken betroffen, die den Zahlungsverkehr ihrer
Kunden von mehreren nationalen auf eine Gemeinsame Europaische Wahrung
umstellen und in der Ubergangsphase - voraussichtlich vom 1.1.1999 bis zum
30.06.2002 - fur die Kompatibilitat von Konten sorgen mussen, die in zwei Wéh-

rungen - Euro und als Unterwéhrung die nationale Wahrung - gefuhrt werden?

Zahlreiche Befragungen haben sich in der jingeren Vergangenheit mit der Einfih-
rung des Euro befaldt. Vor allem interessierte, welche unternehmerischen Vorbe-
reitungen auf die Wahrungsumstellung getroffen werden. Betrachtet man z.B. die
Ergebnisse des DIHT, der WGZ-Bank, des Ifo-Instituts oder der Unternehmens-
beratung Gemini Consulting, dann mussen die eingangs gestellten Fragen mit
einem klaren Ja beantwortet werden. Viele Unternehmungen verbinden mit der
EinfUhrung des Euro in erster Linie ein technisch zu I6sendes Problem. Trotz einer
gerade 1997 intensiv gefuihrten Diskussion bereiten sie sich offenbar nicht ange-
messen auf die Wahrungsumstellung vor. Entweder erkennen sie nicht die Vielfalt
der Konsequenzen, oder sie unterschatzen die Vorbereitungszeit, die sie ihren

Anpassungsmalinahmen einrdumen.

Da alle Wirtschaftssubjekte tGber den Austausch von Leistungen, Geld und Infor-
mationen miteinander verbunden sind, ist die Wahrungsumstellung fur alle rele-
vant. Diese Aussage ist trivial. Die Wirkungen und die Reaktionen werden in den
einzelnen Branchen und Wirtschaftsstufen teilweise unterschiedlich sein. Banken
und Versicherungen werden sich mit spezifischen Fragen ihrer Branchen ebenso
auseinanderzusetzen haben wie etwa die Anbieter von Investitions- und Konsum-
gutern. Hersteller werden teilweise mit anderen Problemen konfrontiert als
Handelsunternehmungen oder Verbraucher. Um die Wirkungen der Wahrungs-
umstellung mit konkreten Beispielen untermauern zu konnen, beschranken sich

die folgenden Ausfiihrungen auf die Konsumguterbranche. Diese Perspektive
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erlaubt es, ein breites Spektrum an Anbietern und Nachfragern zu erfassen. In den

Mittelpunkt werden die Wirkungen auf den Verbraucher gertckt.

Dreh- und Angelpunkt ist die Preispolitik der Anbieter. Es steht bereits jetzt fest,
dalR kein Mitgliedstaat der Européaischen Union, der zum Teilnehmerkreis der
Europaischen Wirtschafts- und Wahrungsunion (EWWU) gehoéren wird, eine 1:1-
Umstellung von Preisen vornehmen kann, ohne daf3 sich die absolute Preishdohe
verandert. Vielmehr werden die bisherigen Preise zu ,krummen* und ungewohnten
Umrechnungswerten fihren. Ein Beispiel soll dies verdeutlichen: Eine Tafel Scho-
kolade zu 100 Gramm, die in einem deutschen Supermarkt fir 0,99 DM erhaltlich
ist, konnte bei einem Umrechnungskurs von 1,97 DM/Euro 0,50 Euro kosten.
Folgende Konsequenzen werden sich hieraus ergeben: Anbieter und Nachfrager
missen sich an neue Informationen (= Preise) und an neue Geldbetrage (=
Zahlungsvorgadnge) gewohnen. Zusatzlich wird die Leistungsseite betroffen,
wenn der Anbieter seine Produkte anpassen will, um gewohnte Preisschwellen zu
erreichen, ohne das Preis-Leistungs-Verhéltnis zu verandern, etwa 0,49 oder 0,54
oder 0,59 Euro.

2 Die Bedeutung des Euro fur das Marketing

Aufgabe des Marketing ist es, den Markt im Sinne der angestrebten Unterneh-
mensziele zu beeinflussen sowie die Aktivitaten der Unternehmung an den Wun-
schen und Bedirfnissen der Kunden auszurichten. Marketing kommt also eine
Verkaufs- und eine Kundenorientierung zu. Betrachtet man den Prozel3 des
Marketing-Managements, so erkennt man die vielfaltigen Anforderungen, die sich

aus der Einfuhrung des Euro an das Marketing ergeben.

Die Schritte eins und zwei dieses Prozesses umfassen die Analyse und
Prognose der unternehmungsexternen und der unternehmungsinternen Aufga-
benumwelt. Es sind die Chancen und Risiken zu erkennen (externe Aufgabenum-
welt), d.h. diejenigen positiven und negativen Umweltkréafte, die fur die Marketing-
planung relevant sind. Daneben zeigt eine Analyse der Starken und Schwéchen
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auf, Uber welche Ressourcen eine Unternehmung verfiigt (interne Aufgabenum-
welt), um den externen Einflissen begegnen zu kdnnen. Der dritte Schritt betrifft
die Formulierung von Zielen. Es ist festzulegen, welche zuklnftigen Zustande
eine Unternehmung mit ihren Strategien und MalRnahmen anstrebt. Ziele sind
Ausgangspunkt der Planung, liefern einen Mal3stab zur Beurteilung von Hand-
lungen, sind KontrollgroRen fiir das tatséachlich Erreichte, sollen die Allokation
knapper Mittel koordinieren und die Kommunikation der beteiligten Personen
unterstitzen. Mit der Strategie- und Mallnahmenplanung wird im vierten Schritt
Uber die Aktivitdten entschieden, die zur Erreichung der Ziele eingesetzt werden.
Der funfte Schritt ist die Durchsetzung der Strategien und MalRnahmen. Auf der
Grundlage des Fuhrungskonzept einer Unternehmung, z.B. Management by
Objectives, werden die Fuhrungskrafte und Mitarbeiter in den Prozel3 des
Managements einbezogen. Der Marketingprozeld schlief3t mit der Kontrolle des
Erreichten, die in die Phase der Analyse Uberleitet. Hierdurch erhélt der Marke-

tingprozel3 den Charakter eines Kreislaufs.

Selbst ein in dieser Weise grob umrissener Ablauf verdeutlicht unmittelbar, wie die
EinfUhrung des Euro das Marketing betrifft. Tab. 1 gibt hierfir einige Beispiele aus
der Perspektive eines Konsumgiterherstellers.

Marketingprozel3 Relevante Fragen (Beispiele)

Situationsanalyse * Inwieweit werden Wahrungsrisiken reduziert?

und Prognose » Welche Kosten fur Kurssicherungsgeschéfte entfallen?

* Welche Konsequenzen ergeben sich fir Kaufvertrage, die
auf die nationale Wéahrung eines Landes lauten, das zum
Teilnehmerkreis der EWWU gehdéren wird?

* Wie reagieren Handel und Verbraucher auf die
Wahrungsumstellung?

» Welche neuen Absatzmaérkte bieten sich an?

» Lohnt sich die Ausweitung der Beschaffungsmarkte?

» Droht der Eintritt von Konkurrenten aus der EU in den

Heimatmarkt?
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Zielplanung » Mussen die Unternehmungsziele angepal3t werden?

 Sind besondere Ziele in Verbindung mit der Einfihrung

des Euro zu formulieren?

Strategie- und » Sollen neue Markte erschlossen werden?
Mafl3nahmen- « Sollen Kooperationen mit auslandischen Herstellern
planung eingegangen werden?

* In welcher Hohe sollen die Preise festgelegt werden?

» Konnen bisherige Preisschwellen beibehalten werden?

* Wird die Anpassung der Produkte, insbesondere der
Verpackungen erforderlich?

» Lohnt sich eine Restrukturierung der Verkaufsgebiete?

» Mussen die Vergutungssysteme uberarbeitet werden?

* In welcher Form sollen Strategien und Mal3nahmen
gegenuber den relevanten Gruppen kommuniziert

werden?

Durchsetzung * Welche Akzeptanzbarrieren sind innerhalb der eigenen
Unternehmung zu Uberwinden?

» Wie sollen die betroffenen Personen in die Planung der
Strategien und MalRnahmen einbezogen werden?

Kontrolle * Welche Methoden eignen sich, um den Erfolg der
Strategien und MalRnahmen zu Uberprtfen?

 Sind abweichend von den bisher eingesetzten
Kontrollmethoden zuséatzliche Methoden erforderlich?

Tab. 1:  Bei der Einfihrung des Euro relevante Fragen fur das Marketing

Im Mittelpunkt der marktorientierten Unternehmungsfihrung steht im Zuge der
Einfuhrung des Euro die Aufgabe, die Glaubwiirdigkeit der Unternehmung bei den
verschiedenen Anspruchsgruppen zu erhalten, Chancen fir die Vertrauensbildung
zu nutzen und der Gefahr des Vertrauensverlustes vorzubeugen. Eine zentrale
Position nehmen dabei die Marktforschung, die Marketingplanung und die Marke-
tingfihrung ein. Sie haben die relevanten Informationen bereitzustellen, adaquate

Losungen zu entwickeln und diese erfolgreich in der Unternehmung durchzu-
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setzen. Die folgenden Ausflihrungen befassen sich naher mit den Schritten der
Situationsanalyse und Prognose sowie der Gestaltung von Marketinginstrumenten

in der Konsumguterbranche.

3 Situationsanalyse und Prognose der

wahrungsumstellung

3.1 Unmittelbare und mittelbare Wirkungen der

Wahrungsumstellung

Im Zusammenhang mit der Einfihrung der Gemeinsamen Europaischen Wahrung
lassen sich verschiedene Wirkungen erkennen. Zum einen kann zwischen unmit-
telbaren und mittelbaren Wirkungen unterschieden werden. Unmittelbare
Wirkungen sind solche Effekte, die ihre alleinige Ursache in der Wahrungsum-
stellung haben. Hierzu gehért zum Beispiel, dafd zwischen den Teilnehmerstaaten
Wechselkurse und Kosten des Geldwechselns entfallen. Die Transparenz der
Angebote erhoht sich, da die Umrechnung von Fremdwahrungen tberflissig wird.
Wechselkursschwankungen sind kein Grund mehr fur Preisanderungen. Herstel-
ler, Handel und Verbraucher werden mit neuen Banknoten und Miinzen umgehen.
Die gesamte Volkswirtschaft wird sich auf ein neues Mal3 (Preise aller Einsatz-
faktoren, Bilanzen etc.) einstellen.

Daneben ist eine Reihe mittelbarer Wirkungen der Wahrungsumstellung zu er-
kennen. Hier kbnnen nur einige Aspekte angeschnitten werden. Die Frage, inwie-
weit eine Unternehmung ihre Leistungen auf neuen Absatzmarkten anbieten oder
ihre Einsatzfaktoren von neuen Beschaffungsmarkten beziehen soll, stellt sich
nicht erst aufgrund der Einfuhrung des Euro. Und der Euro kann auch nicht der
allein ausschlaggebende Grund fir die Internationalisierung von Geschaftsbezie-
hungen sein. Vielmehr ist er einer von zahlreichen Faktoren bei dieser Entschei-
dung. Ihm kommt je nach der Situation der Unternehmung (Anteil der Exportguter,
Kostenstruktur, Risikofreude etc.) ein mehr oder weniger grol3es Gewicht zu. Zahl-

reiche Unternehmungen sind auch ohne die Unterstitzung einer Gemeinsamen
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Wahrung bereits seit Jahren im internationalen Geschéaft aktiv, innerhalb und

aulRerhalb der Europaischen Union.

Eine weitere mittelbare Wirkung geht von dem Euro im Zusammenhang mit
bislang zurlckgestellten oder in naher Zukunft notwendigen Restrukturierungs-
malnahmen aus. Soweit mit der Wahrungsumstellung neue Hard- und Software-
losungen einhergehen, kann dies im Zuge langst félliger Erneuerungen der
Computerausstattung erfolgen. Der Euro ist dann ein weiterer Anlal3, die vorhan-
dene Ausstattung zu ersetzen oder aufzurtisten. Auch ist eine Integration in ohne-
hin anstehende Anderungen moglich, wie etwa die Anpassung von Software an
den Jahreswechsel 2000. Bisherige Erfahrungen zeigen, dal3 mit zunehmendem
Aufschub die Verfugbarkeit qualifizierter Techniker und Programmierer problema-
tisch wird. In den genannten Fallen kann die Einfihrung des Euro einen Techno-
logie- und Know how-Schub bewirken. Ein Zwang, diese Restrukturierungsmaf3-
nahmen durchzufthren, besteht allerdings nicht. Von der Wahrungsumstellung
geht eher eine Initialzindung aus, oder es werden vorangegangene Effekte
verstarkt, die ihre originaren Ursachen in der Entscheidung fur die Vollendung des

Europaischen Binnenmarktes haben.

3.2 Zeitlich begrenzte und dauerhafte Wirkungen der

Wahrungsumstellung

Weiterhin kann im Zusammenhang mit der Einfihrung des Euro in zeitlich
begrenzte und dauerhafte Wirkungen unterschieden werden. Ansatzpunkte fur die
Systematisierung dieser Effekte liefern die einzelnen Abschnitte, die mit der dritten
Stufe der EWWU einhergehen.

Vorbereitungsphase vom 1.1. bis 31.12.1998, in der bis zum 1.7.1998 der Teil-
nehmerkreis der EWWU festgelegt werden muf3

Fur das Marketing ergeben sich folgende Ansatzpunkte: Es sind die Lander
bekannt, mit denen aufgrund der Wahrungsumstellung Geschaftsbeziehungen

aufgenommen oder intensiviert werden kdnnen. Hersteller, Handel und Verbrau-
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cher wissen, ob in ihrem Land frihzeitig der Euro eingefuhrt wird. Alle Vor- und
Nachteile der Wahrungsumstellung beschrénken sich zunachst auf die Lander
dieses Kreises. Zu ihnen werden wegen einer Opt-Out-Klausel nicht Danemark
und GrolR3britannien gehoren, Schweden strebt einen spateren Beitritt an, und
Griechenland wird die geforderten Konvergenzkriterien 1997 nicht erfullen. Die
Wirkung der Wahrungsumestellung ist in dieser Phase auf die Teilnehmerlander
begrenzt. Zwischen ihrer Wéahrung, dem Euro, und den Wahrungen der ubrigen

Mitgliedstaaten der EU werden weiterhin Wechselkurse bestehen.

Phase 1 der Wahrungsumstellung ab 1.1.1999, die mit dem Ersatz der Wechsel-
kurse zwischen den Teilnehmerstaaten durch unwiderruflich festgelegte Wechsel-
kurse beginnt und die Mdglichkeit des bargeldlosen Zahlungsverkehrs in Euro
vorsieht

Die Marketingplanung kennt die Grundlage zur Festsetzung kinftiger Preise. Auf
der Basis des Umrechnungskurses — im Januar 1998 waren dies ca. 1,97 DM fur
einen Euro — konnen kunftige Preise im einfachsten Fall durch eine Lineartrans-
formation der nationalen Wahrung bestimmt werden. Hiergegen sprechen in der
Konsumguterbranche jedoch zahlreiche Grinde, auf die noch eingegangen wird
(siehe in Kap. 4).

Hersteller, Handel und Verbraucher kénnen im bargeldlosen Zahlungsverkehr
erste Erfahrungen mit der neuen Wéahrung sammeln. Es ist damit zurechnen, daf3
vor allem private Endverbraucher in dieser Phase einen hohen Informationsbedarf
haben, der aus der Unsicherheit im Umgang mit der neuen Wé&hrung resultiert.
Auch innerhalb von Industrie- und Handelsunternehmungen wird ein Bedarf an
Aufklarung bestehen, den es zu decken gilt. Denkbar ist auch, daf3 bereits in
dieser Phase, in der die Wechselkurse unwiderruflich festgelegt sind, Konditio-
nengesprache zwischen Industrie und Handel auf der Basis des Euro gefihrt
werden. Es kann nicht von einer reaktionsfreien Zeit bis zum 1.1.2002 ausgegan-

gen werden, wenn der Euro auch als Bargeld zur Verfiigung steht.

Phase 2 der Wahrungsumstellung ab 1.1.2002, in der Banknoten und Minzen in
Euro ausgegeben werden und nationale Wahrung sowie Euro parallel gefihrt

werden kénnen
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Die Verbraucher sammeln erste Erfahrungen im Umgang mit dem neuen Bargeld.
Soweit es bis spatestens 1.7.2002 zu einer doppelten Preisauszeichnung von
Euro und nationaler Wahrung kommt, werden die Verbraucher mit zahlreichen
Informationen konfrontiert. Der Ubergang von der nationalen zur gemeinsamen
Wahrung wird mit Unsicherheit Gber die Preisentwicklung verbunden sein. Eine
zentrale Frage wird sein, ob dieselben Produkte teurer werden, ob sich die
Produktqualitat verschlechtern wird oder ob der Leistungsumfang reduziert wird.
Die Verbraucher werden in jedem Fall dem Preis von Konsumgutern und dem
Produkt selbst ein erhohtes Interesse entgegenbringen. Diese Verhaltensweisen
sind frihzeitig in der Marketingplanung zu berticksichtigen, um nicht die Glaub-
wurdigkeit der Unternehmung zu gefahrden. Inwieweit der Effekt einer erhéhten
Sensibilisierung fur den Preis zeitlich begrenzt sein wird, lal3t sich nicht vorher-
sagen. Dies hangt zum einen von den individuellen Faktoren der Verbraucher ab,
wie etwa Wahrnehmung, Lernergebnisse und finanzielles Risiko. Zum anderen
hangt es davon ab, welche Wirkungen Industrie und Handel mit ihren Marketing-
instrumenten (siehe in Kap. 4) auf die Verbraucher austben. Gelingt es ihnen
nicht, die Verbraucher davon zu Uberzeugen, dal3 sie keine versteckten Preis-
erhohungen vorgenommen haben bzw. dal3 Preiserhdhungen kostenbedingt auf
die Wahrungsumstellung zurtickzufiihren sind, dann muf3 mit einem langerfristigen
Vertrauensverlust gerechnet werden. Anders formuliert bietet die Wahrungsum-

stellung Chancen, Vertrauen bei den Verbrauchern zu gewinnen.

Phase 3 der Wahrungsumstellung ab spatestens 1.7.2002, wenn der Euro alleini-
ges Zahlungsmittel wird

Die nationale Wahrung als Vergleichsmal3stab entféllt. Es wird die Frage zu unter-
suchen sein, wie gut die Verbraucher mit der neuen Wahrung zurechtkommen, ob
sie wegen fehlender Gewdhnung Kaufzurtickhaltung Gben und ob sie den Verlust
ihrer nationalen Wahrung beklagen. Es wird auch interessieren, ob sich die
Verbraucher der einzelnen Teilnehmerlander in ihren Verhaltensweisen signifikant
unterscheiden.

Des weiteren ist zu untersuchen, inwieweit die Einfihrung des Euro die Beziehung
von Industrie und Handel beeinfluBt. Auf der einen Seite werden dauerhafte

Kostensenkungseffekte auftreten, die vor allem aus dem Wegfall von Kurssiche-
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rungsgeschéaften und Geldwechselvorgdngen resultieren. Auf der anderen Seite
werden zeitlich begrenzt hohere Kosten entstehen, die sich aus Umstellungsin-
vestitionen (Hard- und Software, Schulungen, interne und externe Kommunikation
u.v.a.m.) ergeben. Neben das Problem, diese Investitionsausgaben sachlich und
zeitlich zuzurechnen, tritt das Problem, welche Verhandlungspartei sich durch-
setzen kann. Es darf nicht Uberraschen, wenn die Frage um eurobedingte

Kostenerhéhungen mit der Machtposition beantwortet wird.

Die Ausfihrungen kdénnen nur einen Ausschnitt des fur das Marketing-Manage-
ment relevanten Informationsbedarfs liefern. Sie haben vor allem den Zweck
verfolgt, die Bedeutung der Marktforschung herauszustreichen. Nur mit fundierten
Informationen lassen sich die anstehenden Entscheidungen treffen. Welche
Entscheidungen der Euro im Bereich der Marketingsinstrumente beeinfluf3t, zeigen

die folgenden Abschnitte.

4 Der Einflul3 des Euro auf die Gestaltung der

Marketinginstrumente

4.1 Der Einfluf3 auf die Preispolitik

Jeder Anbieter wird sich mit den Konsequenzen der Wé&hrungsumstellung fir
seine Preispolitik befassen muissen. Es sind nicht nur Entscheidungen Uber die
Preishdhe zu féllen, sondern ebenso z.B. tUber Preisnachlasse, tber Preisdifferen-
zierung, Uber Preislinien und Uber die Abfolge von Preisen im Zeitablauf (vgl. Diller

1991, S. 20 ff.). Hier kdnnen nur ausgewahlte Probleme aufgegriffen werden.

4.1.1 Die Gestaltung der Preishdohe

Die zentrale Frage wird sein, welchen Preis ein Anbieter kinftig fur sein Produkt
fordern soll. In fast allen Fallen dirfte die lineare Transformation von nationaler
Wahrung in den Euro ausgeschlossen sein. Denn bei einem Umrechnungskurs

von 1,97 - auch bei weiteren Nachkommastellen - wird jede Preisumstellung nicht
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zu einem auf zwei Nachkommastellen beschrankten Preis fuhren: So hatte der
Verbraucher fur eine Tafel Schokolade statt 0,99 DM dann 0,502538 Euro und fur
einen Liter Milch statt 1,39 DM dann 0,7055837 Euro zu zahlen. Dies bedeutet,
dal3 die Gestaltung der Preishohe in Euro immer zwei Entscheidungen einbezieht,
namlich

» die Entscheidung uber die Auf- oder Abrundung linear transformierter Preise

sowie
» die Entscheidung Uber die Beibehaltung oder Aufgabe von eingefuhrten Preis-

schwellen.

Je nach dem, wie sich ein Anbieter entscheidet, konnen auf den Nachfrager
erhebliche Preissteigerungen oder Preissenkungen zukommen. Dies wird an
folgenden Strategien verdeutlicht. Eine erste Strategie kann so aussehen, dal3 ein
Anbieter die bisher eingefiihrten Preisschwellen aufgibt und sich auf die Auf- oder
Abrundung der linear transformierten Preise beschrankt. Fur eine Tafel Scho-
kolade zum bisherigen Preis von 0,99 DM ist dann festzulegen, ob der Preis auf
0,51 Euro aufgerundet oder auf 0,50 Euro abgerundet werden soll.

Eine zweite Strategie berlcksichtigt zusatzlich die Beibehaltung von Preis-
schwellen. Preisschwellen kbnnen z.B. bei gebrochenen Preisen liegen, etwa bei
0,99 DM, 99 DM oder bei 0,54 DM, 94 DM. Sie sollen den Preis als ginstig
erscheinen lassen. Preisschwellen in DM sind keine Preisschwellen in Euro. Fur
eine Tafel Schokolade zum bisherigen Preis von 0,99 DM ist daher zu bestimmen,
ob sie den Verbrauchern 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 Ande-
rung des Preisniveaus, wie Tab. 2 zeigt. Die Verbraucher missen in diesem
Beispiel im schlechtesten Fall mit einem Preisanstieq von 7,45% rechnen und

kénnen im gunstigsten Fall eine Preissenkung von 2,49% erwarten.

Schliel3lich ist auf einen technischen Aspekt hinzuweisen, der die lineare Trans-
formation von DM in Euro verhindert: Die kleinste Einheit des Euro wird die
1-Cent-Mlnze sein, der nach dem hier unterstellten Umrechnungskurs ungeféahr
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1,97 Pfennigen entspricht. Preisabstédnde von 1 Pfennig lassen sich also kuinftig

nicht mehr darstellen, weshalb in diesem Fall die Auf- oder Abrundung unumgéang-

lich wird.
Preisstra-| Aufrundung Abrundung Anhebung auf | Absenkung auf
tegie ohne Berucksichtigung nachst hohere | nachst tiefere
Wirkung bisheriger Preisschwellen Preisschwelle | Preisschwelle
Preishohe 0,51 Euro 0,50 Euro 0,54 Euro 0,49 Euro
Preiséanderung +1,48 % -0,5% +7,45 % -2,49 %

Ausgangspreis: 0,99 DM; Umrechnungskurs: 1,97 DM/Euro; 0,99 DM = 0,50254 Euro

Tab. 2:  Preish6he und Preisniveau nach der Wahrungsumstellung

Das Fazit dieser Uberlegungen muRR sein, daR die Wahrungsumstellung - ohne
gleichzeitige Anderung der Leistung (siehe hierzu in Kap. 4.2) - nur in seltenen
Fallen ohne Anderung der Preishthe einhergeht. Auf- oder Abrundungen sowie
das Bestreben, gewohnte Preisschwellen beizubehalten, werden dem Ziel
konstanter Preise im Weg stehen. Die Aussage von Vertretern des Handels, es
werde zu keinen Preissteigerungen kommen, ist daher kritisch zu sehen. Wenig
gehaltvoll ist auch die Aussage, umstellungsbedingte Preissteigerungen und
Preissenkungen wirden sich ausgleichen. Dies mag vielleicht aus der Perspektive
einer Handelsunternehmung, etwa eines Warenhauses mit 80.000 Artikeln 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 Wahrungsumstellung
denselben Warenkorb mit denselben finanziellen Mitteln leisten kann. Realistisch
durfte vielmehr sein, dald manche Verbrauchergruppen mit Mehrausgaben, andere

mit Minderausgaben zu rechnen haben.

Zu erwarten ist auch, dal3 viele Verbraucher stark verunsichert sein werden,
inwieweit Preisanderungen auf sie zukommen. Denn die Verbraucher kdnnen sich,
wie empirische Untersuchungen belegen, nur an wenige Preise genau erinnern
(vgl. Diller 1991, S. 99 f.) und haben daher nur eine geringe Kontrolle Gber den
Umfang an Preisanderungen. Selbst wenn man unterstellt, dal3 sich die Verbrau-
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cher im Zuge der Wahrungsumstellung, insbesondere im Fall einer doppelten
Preisauszeichnung, starker flr Preise interessieren und fir Preisumstellungen
sensibilisiert sind, wird ihnen die vollstandige Transparenz uber alle Preisum-
stellungen und die damit verbundenen Preisdnderungen nicht gegeben sein.
Hilfsmittel wie z.B. Umrechnungstabellen werden diesen Effekt zwar mildern, aber

nicht beseitigen konnen.

4.1.2 Der Zeitpunkt der Preisanpassung

Eine weitere Entscheidung betrifft die Frage, wann die Preise angepalidt werden
sollen. Zwei grundséatzliche Falle sind denkbar: Die Preise werden erst mit der
Einfuhrung von Bargeld in Euro oder bereits friher angepalit. Bild 1 betrachtet in
Fortfiihrung des Ausgangsbeispiels ausschlief3lich Endverbraucherpreise. Fall A
geht davon aus, dald die Preise erst mit der Einfihrung des Euro als Bargeld
umgestellt werden, d.h. ab dem 1.1.2002. Trotz des ab dem 1.1.1999 bekannten
Umrechnungskurses bleibt die Zeit bis zum 1.1.2002 frei von eurobedingten Preis-
reaktionen. Nach diesem Zeitpunkt mufdte Uber die PreishOhe entschieden
werden. Denkbar sind nach den oben angestellten Uberlegungen Preise von 0,49
Euro, 0,50 Euro oder 0,54 Euro.

Fall B unterstellt, daf3 in der Phase zwischen dem 1.1.1999 und dem 1.1.2002 die
DM-Preise angepalit werden. Basis hierflir ist der Umrechnungskurs, der in dem
Beispiel mit 1,97 DM/Euro angenommen wird. Das Ziel soll sein, mit dem Uber-
gang zum Euro-Bargeld nur eine 1:1-Transformation der Preise von DM in Euro
vornehmen zu muassen, ohne gleichzeitig die Probleme ,krummer* Preise und der
Aufgabe bisheriger Preisschwellen I6sen zu mussen. Die Beantwortung dieser

Fragen ware entsprechend vorzuverlagern.

Die Preise von 0,54 Euro und 0,49 Euro korrespondieren mit gerundeten ,Uber-
gangspreisen® von 1,06 DM und 0,96 DM. Der erste Fall bedingt, dal3 bereits zu
diesem Zeitpunkt ein eurobedingter Kostenanstieg glaubwirdig kommuniziert
werden kann. Der zweite Fall bietet sich an, wenn durch die Einfiihrung des Euro

Kosten sinken. In diesem Zusammenhang stellt sich auch die Frage, inwieweit
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Handelsunternehmungen in der Lage sind, die Forderung nach niedrigeren
Einkaufskonditionen an ihre Lieferanten weiterzugeben. Als Begriindung lieRe sich
zum einen anfuhren, dal3 diese selbst von dem eurobedingten Kostensenkungs-
potential profitieren. Zum anderen konnten ihnen die Vorteile einer vorgezogenen

Preisanpassung verdeutlicht werden.

1.1.1999 1.1.2002

> > >

Fall A: Preis einer « reaktionsfreier Zeitraum  Preis auf Euro-Basis:
Tafel Schoko-

lade (100 gl’)/y 0,49 Euro
0,99 DM » 0,50 Euro ?
L]
\ 0,54 Euro

> - -
Fall B: Preis einer e Anpassung des Preises Preis auf Euro-Basis:
Tafel Schoko- in DM:
lade (100 gr):
0,96 DM » 0,49 Euro

0,99 DM 4

. 1,06 DM » 0,54 EUro

Bild 1: Die zeitliche Anpassung von Endverbraucherpreisen im Zuge der

Wahrungsumstellung

Es ist wenig realistisch, dal3 der Fall B fiir alle Produkte eines Anbieters genutzt
wird, insbesondere nicht in Handelsunternehmungen mit mehreren tausend Arti-
keln. Denn eine solche Vorgehensweise setzt voraus, dal3 zwischen der Anpas-
sung der Preise in DM und ihrer Umstellung auf Euro keine markt- oder kosten-
bedingten Preiserh6hungen notwendig werden. Allerdings ist es vorstellbar, dal3
die Anbieter diese Strategie fir ausgewéahlte Produkte einsetzen, beispielsweise

fur Eckartikel, die dauerhaft im Blickfeld der Nachfrager stehen.
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4.1.3 Preisdifferenzierung

Preisdifferenzierung bedeutet, dal3 fir eine Leistung nicht ein einheitlicher Preis,
sondern ein von bestimmten Bedingungen abhangiger unterschiedlicher Preis
gefordert wird. So lassen sich z.B. flr verschiedene Kaufergruppen, in verschie-
denen Regionen, zu verschiedenen Zeiten oder fir verschiedene Mengen unter-
schiedliche Preise verlangen (vgl. Diller 1991, S. 223 f.). Dies ist sowohl in der
Beziehung zwischen Industrie und Handel als auch zwischen Handel und
Verbrauchern moglich. Die Wahrungsumstellung fuhrt zum einen aufgrund der
entfallenden Notwendigkeit, Wahrungen umrechnen zu mussen, zu einer verbes-
serten Vergleichbarkeit von Preisen, die in verschiedenen Landern gefordert
werden. Zum anderen entfallt mit der Notwendigkeit, sich gegen Wechselkurs-
risiken absichern zu mussen, ein Grund fur kostenbedingte Preisdifferenzierungen
zwischen zwei Landern, die nunmehr Teilnehmer der EWWU sind. Verbraucher
haben in grenznahen Gebieten und vor allem im Versandhandel den Anreiz,

verstarkt Leistungen auslandischer Anbieter nachzufragen.

Im folgenden soll etwas naher auf das Verhéaltnis zwischen Industrie- und
Handelsunternehmungen eingegangen werden, und zwar unter der Annahme,
dal3 die Handelsunternehmungen international tatig sind. Da Wechselkursschwan-
kungen nicht langer als Begrindung flr verschiedene Preise dienen kodnnen,
werden Hersteller der Forderung entgegensehen miuissen, ihre Abgabepreise
anzupassen. Verfigen die Handelsunternehmungen Uber eine entsprechende
Machtposition, werden sie verstarkt die Meistbeglnstigung beanspruchen - was
sie ohnehin vielerorts bereits praktizieren. Sie werden von einem Hersteller
verlangen, ihnen in allen von ihnen bearbeiteten Markten diejenigen Konditionen
einzuraumen, die ihnen bislang im glnstigsten Fall gewahrt worden sind. Herstel-
ler werden sich dieser Forderung allenfalls mit dem Hinweis auf unterschiedliche
Leistungen (Produktqualitat, Logistik etc.) entziehen kbnnen. Diese Auseinander-
setzung ist keineswegs neu; sie gewinnt durch die Einfihrung des Euro aber eine

neue Qualitat.

Denkbar ist auch ein ,Sonderbonus” fur die Euro-Einfuhrung, der fur diejeni-

gen Artikel verlangt werden konnte, die nunmehr in mehreren europaischen
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Landern vertrieben werden. Vorgetragen werden konnte diese Forderung vor
allem von solchen Handelsunternehmen, die ihr Sortiment auf Euro-Produkte
umstellen missen oder die im Zuge ihrer Internationalisierung, wie etwa REWE, in

neue Auslandsmarkte vordringen.

Ebenso ist die Frage zu klaren, wie die mit der Wahrungsumstellung auftretenden
Kosteneffekte (siehe in Kap. 3.2) das Konditionengeflige beeinflussen. Insbeson-
dere ist das Problem zu l6sen, wie einmalig auftretende Aufwendungen zwischen
Industrie und Handel aufzuteilen sind. Neben Aufwendungen fur Schulungsmal-
nahmen sowie Hard- und Softwarereorganisationen ist hier vor allem an die Zeit
einer moglichen doppelten Preisauszeichnung zu denken. Der deutsche Handel
sieht sich Prognosen allein fir Kosten der doppelten Preisauszeichnung gegen-
Uber, die zwischen 1 und 30 Mrd. DM schwanken (vgl. 0.V. 1997b, S. 6).

4.1.4 Doppelte Preisauszeichnung

Fur die Phase, in der die nationale Wahrung und der Euro parallel als Zahlungs-
mittel im Umlauf sind - dies soll nach der bisherigen Planung im ersten Halbjahr
2002 der Fall sein -, wird von verschiedenen Interessengruppen die doppelte
Preisauszeichnung im Einzelhandel gefordert. Insbesondere Verbraucherschutz-
verbande (z.B. AgV) verlangen dies, um die Konsumenten vor verdeckten Preis-
erhéhungen zu schitzen. Preiserh6hungen sind insoweit als verdeckt zu bezeich-
nen, wie die Verbraucher bei der Wahrungsumstellung nicht mehr den Preis in der
nationalen Wahrung (z.B. DM) erinnern und bei den Preisen in Euro daher nicht
nachvollziehen kdénnen, ob das Preisniveau gleichgeblieben ist. Das Europa-
parlament hat allerdings im Januar 1998 eine Pflicht zur doppelten Preisauszeich-

nung mit knapper Mehrheit abgelehnt.

Unbestritten ist, dal3 die doppelte Preisauszeichnung und der gleichzeitige Umlauf
von nationaler Wahrung und Euro mit zusatzlichen Kosten verbunden sein
werden. Denn folgende MalRnahmen wéren zu ergreifen (vgl. Bunk 1996, S. 30 f.):
» Jeder Preis - egal ob am Regal, auf dem Produkt oder in der Werbung - ist in

nationaler Wahrung und in Euro anzugeben.
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* Die Kassenplatze missen so ausgestattet sein, daf sie sowohl die nationale
Wahrung als auch den Euro abrechnen und aufnehmen kénnen.

o Samtliche Geldstrome sind zweifach zu erfassen (z.B. Kassenbestande,
Inventur).

* Die getrennte Geldversorgung ist sicherzustellen (z.B. Wechselgeld).

Insoweit ist es verstandlich, wenn vor allem der Einzelhandel fur einen ,Big Bang*
pladiert, d.h. innerhalb kirzester Zeit soll der Wechsel von der nationalen Wah-
rung zum Euro vollzogen werden. Man spricht davon, daf3 ein solcher Wechsel in
zwei Wochen moglich sei (vgl. Fricke/Schlote 1997, S. 186). Die doppelte Preis-

auszeichnung wéare dann Uberflissig.

Neben den Argumenten des Verbraucherschutzes vor verdeckten Preiserhéhun-
gen auf der einen und der vermeidbaren Kostenbelastung auf der anderen Seite
ist der Gedanke, die doppelte Preisauszeichnung als Chance fir vertrauens-
bildende MalRhahmen zu sehen, bislang weitgehend vernachlassigt worden.
Niemand kann bestreiten, daf3 viele Verbraucher den Euro als Preistreiber
betrachten. Fur sie steht das finanzielle Risiko der Wahrungsumstellung, das sich
aus der Gefahr einer verdeckten Preiserh6hung ergibt, im Vordergrund. Insoweit
macht es Sinn, die doppelte Preisauszeichnung erstens nicht nur auf gesetzlichen
Druck und zweitens nicht nur wahrend der Phase von Parallelwahrungen
(doppelter Bargeldumlauf) einzusetzen. Dies kann sich als vertrauensbildende
MalRnahme bewéhren. Bereits im Oktober 1996 (!) hat die franzdsische Super-
marktkette Leclerc Uber zwei Wochen ihre Produkte parallel in Franc und in Euro —
auf der Basis des Ecu — ausgezeichnet. In Berlin konnten die Verbraucher
wahrend der Europa-Woche vom 3. bis 11.5.1997 den Euro mit speziell fur diesen
AnlalR entworfenen Miinzen in 50 ausgewahlten Geschaften testen. Und in Oster-
reich hat die Supermarktkette Meinl bereits im Oktober 1997 damit begonnen, ihre
Preise dauerhaft in Schilling und Euro auszuzeichnen, damit sich die Verbraucher

frihzeitig mit der kunftigen Wahrung vertraut machen kdnnen.
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4.2 Der Einfluf3 auf die Produktpolitik

Die bisherigen Uberlegungen haben unterstellt, da die Preise neu festgesetzt
werden, ohne die Produkte zu verdndern. Dies mul3 aber keineswegs so sein. Die
Anbieter kénnen den Umfang ihrer Leistungen im Hinblick auf die angestrebten

Preise anpassen. Bild 2 zeigt drei Félle, die im folgenden erlautert werden.

Erstens lassen sich Packungsgrofen &ndern. So kdnnte z.B. kinftig statt einer
Tafel Schokolade zu 100 Gramm eine Tafel Schokolade zu 195 Gramm angebo-
ten werden, um bei einem Umrechnungskurs von 1,97 DM/Euro von einem
Ausgangspreis von 0,99 DM zu einem neuen Preis von 0,98 Euro gelangen zu
kénnen, der mit einer sehr geringen Preisaufrundung einhergeht. Der Vorteil ist,
dal3 bisherige Preisschwellen beibehalten werden kdénnten. Fraglich ist allerdings,
ob die Verbraucher neue Packungsgro3en akzeptieren. Dies wirde teilweise auch
neue Einkaufs- und Konsumgewohnheiten erfordern. Dartber hinaus sind
derartige Anderungen mit einem zusatzlichen finanziellen Aufwand bei der
Umstellung von Produktionsanlagen und Logistiksystemen verbunden. Es ist
daher zu untersuchen, welche PackungsgrofRen sich aus der Sicht der Konsu-
menten und aus der Sicht der Anbieter fur eine Veranderung anbieten.

Allerdings koénnen rechtliche Restriktionen einer beliebigen Gestaltung von
PackungsgroRen entgegenstehen. Denn fir bestimmte Produkte gelten derzeit
verbindliche Werte fur Nennfillmengen (vgl. Veith 1994, S. 80 ff.). Dies betrifft
auch das Beispiel der Tafelschokolade: Sie darf nach der Fertigpackungsverord-
nung nur in den GroéRen 75, 100, 125, 150, 200, 250, 300, 400 und 500 Gramm
angeboten werden. Will man also unter diesen Restriktionen zu einem Schwel-
lenwert in Euro kommen, der mit einer geringen Anderung zum Preis in DM

einhergeht, dann ist zu fragen, bei welcher Packungsgrol3e dies der Fall ist.

Zweitens ist an Produkte zu denken, bei denen zwar nicht Uber die Packungs-
grof3e, wohl aber Gber die Anzahl von Ausstattungskomponenten und Dienst-
leistungen entschieden werden kann. In diesem Fall lieRe sich ein Kernprodukt in
Abhangigkeit von dem gewiinschten Euro-Zielpreis mit mehr oder weniger

Zusatzleistungen ausstatten. Géngige Praxis ist diese Form der Preisvariation
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bereits jetzt in der Automobilbranche: Der Preis eines Modells wird z.B. nicht ge-

senkt, sondern es wird ein Sondermodell mit zusatzlicher Ausstattung angeboten.

@eit des Prod@»

ja nein
Veréanderung der Veréanderung der Anzahl
PackungsgroRle, z.B. der Ausstattungskompo-
Schokolade, Marmelade, nenten und Dienstlei-
Waschpulver stungen, z.B. Pkw

Veranderung der Qualitat, z.B. Bekleidung,
Schuhe, ebenso alle Ubrigen nicht-teilbaren

und teilbaren Produkte

Bild 2: Produktpolitische Mal3hahmen im Zusammenhang mit der Einfihrung
des Euro

Drittens sind Produkte zu betrachten, bei denen sich keine Anderung des
Leistungsumfangs anbietet. Bei solchen ,unteilbaren® Produkten, wie z.B. im
Bekleidungsbereich, ist ausschliel3lich die Qualitdt der Leistung variabel. Zu
prufen ist, inwieweit die Verbraucher bereit sind, eine bessere Qualitat mit einem
hdheren Preis in Euro zu honorieren oder bei dem Produkt eine geringere Qualitat
zu akzeptieren, auch wenn der Preis niedriger ist. Darlber hinaus bietet sich die
Variation der Qualitat grundsatzlich fur alle Produkte an, um den Euro-Zielpreis zu
erreichen, unabhéngig von der Frage der Teilbarkeit.
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Da bislang in vielen Landern der EU national unterschiedliche Produktgréf3en und
-formen angeboten werden, kénnte die Wahrungsumstellung zum Anlaf3 fir eine
Standardisierung der Produkte genommen werden, die mit einer geanderten,
weil auf Einheitlichkeit ausgerichteten Preisstrategie einhergeht. Solchen Uberle-
gungen sind jedoch Grenzen gesetzt: (1) Die bereits durch die Wahrungsumstel-
lung erhaltene Transparenz wirde weiter erhdht, was nicht im Interesse eines
jeden Anbieters liegen konnte. (2) Die veranderten Produkte eignen sich mogli-
cherweise nicht mehr dazu, den national unterschiedlichen K&uferwiinschen
gerecht zu werden. An dieser Stelle miissen die grundsatzlichen Uberlegungen
einsetzen, die bei jeder Entscheidung Uber die Standardisierung oder Differenzie-
rung von Angeboten zu entwickeln sind (vgl. Berndt/Fantapié Altobelli/Sander
1997, S. 18 ff.). Insofern handelt es sich nur mittelbar um ein Problem der Einfuh-
rung des Euro.

Fazit: Produktpolitische MalBhahmen konnen die Preispolitik bei der Erreichung
des Euro-Zielpreises unterstitzen. Durch Produktvariationen lassen sich Preis-
festsetzungen in Euro derart austarieren, dal3 von einem objektiv unveranderten
Preis-Leistungs-Verhaltnis gesprochen werden kénnte. Fraglich ist allerdings, ob
die Konsumenten dies auch akzeptieren. Denn eine Tafel Schokolade stiftet, um
bei dem Beispiel zu bleiben, zu 195 Gramm maoglicherweise nicht genau den um
die Gewichtszunahme gesteigerten Nutzen beim Verbraucher. Darlber hinaus
wird den Verbrauchern im Fall einer Produktdnderung eine zusatzliche geistige
Leistung abverlangt. Sie missen nicht nur die Wahrungsumstellung, sondern auch
die Produktumstellung verarbeiten.

4.3 Der Einfluf3 auf die Distributionspolitik

Mit zunehmender Marktransparenz und niedrigeren Transaktionskosten steigen
die Anreize, Waren Uber die bisherigen Grenzen hinweg zu beschaffen und abzu-
setzen. Im Vertriebsbereich kdnnen folgende Entwicklungen als wesentlich
angesehen werden. (1) GroBunternehmungen der Industrie und des Handels, die

nicht erst mit der Einfihrung einer gemeinsamen europaischen Wéahrung interna-
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tionale Marktstrategien entfalten werden, sondern dies bereits seit Jahren tun,
denken Uber die Restrukturierung ihres Vertriebs nach. (2) Klein- und Mittelbetrie-
ben bietet sich ein zusatzliches Betatigungsfeld. Vor allem das Wahrungsrisiko hat
viele Betriebe dieses Bereichs davon abgehalten, ihre Waren auch grundsatzlich
im Ausland oder in bestimmten Landern anzubieten. (3) Vertriebswege werden an
Bedeutung gewinnen, die bislang ein Hindernis in national verschiedenen
Wahrungen hatten, namlich alles, was sich unter Electronic Commerce zusam-

menfassen lafit.

Im folgenden sollen einige Uberlegungen zur Distributionspolitik eines Konsum-
guterherstellers vorgetragen werden. Zur Distributionspolitik kbnnen die Verkaufs-
und Auf3endienstpolitik, die Absatzkanalpolitik und die Lieferungspolitik gezahlt
werden (vgl. Ahlert 1996, S. 18 ff.). Insbesondere die Verkaufs- und Aul3endienst-
politik, die z.B. die Organisation des AulRendienstes, die Einteilung von Verkaufs-
gebieten, die Routenplanung und die Entlohnungspolitik umfal3t, dirfte von der
Einfihrung des Euro betroffen sein. FUr bereits international tatige Hersteller liegt
es nahe, dal} sie erwagen, ihre Vertriebsgebiete und ihre Au3endienstorganisation
zu reorganisieren. Soweit unterschiedliche Wahrungen bislang ein zentrales
Kriterium fir die Abgrenzung von Vertriebsgebieten waren, kdnnen nun andere
Kriterien an Bedeutung gewinnen. Die Restrukturierung dirfte sich dabei nicht auf
die Vertriebsgebiete beschranken, sondern wird Folgeentscheidungen Uber die

Logistik einschliel3en.

Des weiteren ist das Kostenrechnungssystem der Verkaufs- und Auf3endienst-
politik auf Euro umzustellen: Kosten werden in Euro erstattet, Provisionen und
Pramien in Euro gezahlt. Soweit monetére Anreize geschaffen werden sollen, um
die Verkaufs- und Aul3endiensttatigkeiten im Sinn der Unternehmensziele zu
steuern, ist zu Uberprifen, ob dieser Zweck mit einer linearen Umstellung von
nationaler Wahrung auf Euro mdglich ist. Ahnlich wie den Endverbraucherpreisen
ist z.B. bei einem Pramiensystem zu prifen, inwieweit neue Pramienklassen
erforderlich sind. Sollen glatte Betrage in Euro die Grenzen der Pramienklassen
bilden, kommt eine 1:1-Umstellung von nationaler Wahrung auf Euro nicht in

Frage. Dies bedeutet gleichzeitig, dal3 die Anpassung des Pramiensystems nicht
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kostenneutral sein wird. Denn Aufrundungen fuhren zu Kostensteigerungen (et

vice versa).

Bei den genannten Entscheidungen ist zunéchst relevant, dal ab 1999 eine
einheitliche Wahrung in einer bestimmten Zahl von Mitgliedstaaten der EU
existiert. Des weiteren ist zu beriicksichtigen, und dies macht die Uberlegungen
ungleich schwieriger, dal3 die Entscheidungen einer Unternehmung nicht losgelost
betrachtet werden kdnnen von den Entscheidungen ihrer aktuellen und kinftigen
Wettbewerber sowie ihrer Nachfrager: Auf welche Wettbewerber und Handels-
unternehmungen wird man kinftig in den Niederlanden, Grof3britannien oder

Italien treffen?

Die Unsicherheit hieriiber griindet zum einen auf der noch ausstehenden Antwort
zu der Frage, welche Mitgliedstaaten als erste den Euro einfihren werden. Im
Dezember 1997 wird davon ausgegangen, dafl3 zunachst 11 Lander ihre Wahrung
durch den Euro ersetzen. Zu dem Kreis dieser Lander werden voraussichtlich
nicht Danemark, Griechenland, Grol3britannien und Schweden gehdren. Endgultig
festgelegt wird dieser Kreis Anfang Mai 1998. Darlber hinaus warten weitere
Lander darauf, in die EU aufgenommen zu werden. Daher ist langfristig davon

auszugehen, dafl’ der Euro in mehr als 15 Landern zur Binnenwahrung wird.

Zum anderen ist in den Planungen das tatséchliche Verhalten der Unternehmun-
gen zu antizipieren. Inwieweit die EinfUhrung des Euro bei einer Unternehmung
die ursachliche Antriebskraft sein wird, internationale Vermarktungsaktivitaten zu

entfalten oder zu verstarken, ist schwierig zu prognostizieren.

Bei allen Uberlegungen zu der Distributionspolitik sollte nicht vergessen werden,
dal3 mit der Einfuhrung des Euro zwar eine Barriere wegfallt, namlich die der
unterschiedlichen nationalen Wahrungen, dal3 aber andere Barrieren weiterhin
bestehen, entweder zeitlich begrenzt, wie z.B. unterschiedliches Steuer- und
Wettbewerbsrecht, oder von dauerhafter Natur sind, wie z.B. kulturelle und

sprachliche Unterschiede.
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4.4 Der Einfluf3 auf die Kommunikationspolitik

Im Hin und Her um die Einfuhrung des Euro ist der Verbraucher vielfaltigen
Einflussen ausgesetzt. Dabei Uberwogen 1997 lange Zeit die emotionalen
Komponenten. Die sachliche Argumentation war demgegenuber nicht hinreichend
vertreten. Dies belegt eine kleine Auswahl an Uberschriften in Zeitschriften und
Zeitungen

* Viele haben Angst vor dem Euro (WAZ, April 1997)

» Mittelstandler unsicher Uber Folgen (FAZ, April 1997)

* Euro sorgt fur Hektik (WAZ, April 1997)

* Euro-Trip ins Ungewisse (Der Spiegel, 8/1997)

» Kohls Euro light (Focus, 24/1997)

*  Furcht vor Abwertungswettlauf (WamsS, Februar 1997)

» Euro beschert Deutschland Milliardenverlust (Die Welt, August 1997)

* Bonn bestatigt drohende Milliardenverluste (Handelsblatt, August 1997)

» Euro-Ilgnoranz in der deutschen Wirtschaft (Die Welt, September 1997)

Daneben finden sich ganzseitige Zeitungsanzeigen verschiedener Gruppierungen,

die gezielt gegen die Einfihrung des Euro vorgehen:

 Euro, Schulden, Arbeitslose: Deutschland in der grof3ten Krise der Nach-
kriegszeit: Um die Wahlen 1998 zu verlieren, muf3 die CDU/CSU zweierlei tun:
Kohl wieder aufstellen — und die Deutsche Mark beerdigen. Wer stoppt den
Wahnsinn? (Bund Freier Blrger, FAZ, April 1997)

* Kohl treibt uns mit seinem Euro-Wahn immer tiefer in die Wirtschaftskrise —
Europa ja — aber Euro nein! (Initiative Pro-D-Mark, WAZ, Marz 1997)

e« Ja zur DM - Nein zum EURO = Teuro! (Deutschland-Bewegung,

user29.blue.aol.com/DBewegung/index.html, Dezember 1997)

Des weiteren mil3brauchen Firmen die Einfihrung des Euro, um durch unlautere
Geschaftspraktiken Umsatze zu tatigen. Hierzu gehdren z.B. das Bayerische
Minzkontor Gode und die Miunzhandelsgesellschaft Merkator in Hamburg, die
Euro-Medaillen (keine Minzen) mit dem Versprechen auf Wertsteigerung anbieten
(Bild 3).
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Bild 3: Werbung mit Euro-Medaillen (Quelle: ADAC motorwelt 3/1997, S. 145)

Munzexperten warnen eindringlich davor, diese Medaillen als Geldanlage zu

nutzen (vgl. Weiguny 1997).
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Schlie3lich mul3 bezweifelt werden, ob Werbeanzeigen der Aktionsgemeinschaft
Euro hilfreich sind, in denen Berti Vogts mit der Uberschrift ,Der EURO ist ein
Steilpass in das nachste Jahrhundert” fur die Einfihrung des Euro wirbt (Bild 4).

DIE GEMEINSAME EUROPAISCHE WAHRUNG:

Barti Vogts,

,Der EURO |st ein Ste|lpass in
das nachste Jahrhundert.”

Deutschland muf im ,Team Europa® wirtschaftlich in der Spitzengruppe
spielen. Mit dem EURD werden wir im globalen Wettbewerb Erfolg haben.
Die gemeinsame europaische Wahrung ist die beste Absicherung gegen
die Risiken von Wahrungsschwankungen. Die exportstarke deutsche Wirt:
sehaft muR fit sein fiir die Herausforderungen des nachsten Jahrhunderts.
' % Unsere Chancen miissen wir uns hart erarbeiten - im FuRball wie beim

& ‘3&’ EURQ. Nur wer Chancen nutzt, hat auch Erfolg.

Wiinschen Sie mehr Informationen -

willen Sie unsere EURO-LINE: 0180-522-1999

0«PR IS8T E&ﬁ&&EF
*

- EURDFAISCHES PARLAMENT

- EURDPAISS HE

i

Bild 4: Anzeige von der Aktionsgemeinschaft Euro: Bundesregierung,
Europaische Kommission und Europdaisches Parlament

Angesichts dieses Umfeldes kann es nicht Uberraschen, wenn im ersten Halbjahr

1997 die Zahl der Euro-Gegner die Zahl der Befurworter Uberwiegt. So weist das

Institut Allensbach fur den Mai 1997 in Deutschland 44% Gegner, aber nur 25%
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Beflrworter aus. Die Ubrigen Befragten zeigten sich ambivalent oder unentschie-
den (vgl. Allensbacher Archiv, IfD-Umfragen, in: WamsS v. 4.5.1997, S. 32). Eine
Umfrage der EU-Kommission sieht im November desselben Jahres 54% der
Deutschen in einer ablehnenden Haltung. Zu einer ahnlichen Quote kommt Emnid
im Januar 1998: Danach sind 56% dagegen, dal3 die D-Mark durch den Euro

ersetzt werden soll.

Die Kommunikationspolitik von Industrie und Handel trifft daher auf Verbraucher,

die aus verschiedenen Grinden abgeneigt gegentber dem Euro sind. Dies

koénnen z.B., sein:

« Unmut Uber die Art der Information, soweit sie als wenig sachlich, kaum
pragnant und nicht immer nachvollziehbar empfunden wird,

* Sorge um finanzielle EinbuRen (Kaufkraftverlust),

« Arger lUber zusatzliche geistige Belastung, soweit sie durch die neue Wahrung
hervorgerufen wird,

* Angst vor dem (funktionalen) Umgang mit der neuen Wahrung,

* Abneigung, Bekanntes und Bewéhrtes aufgeben zu missen.

Verbraucher mit diesen Widerstanden werden eher eine negative Haltung gegen-
Uber der EWWU einnehmen. Die betriebliche Kommunikationspolitik steht vor der
Aufgabe, glaubwirdig zu sein, der Gefahr eines Vertrauensverlustes vorzubeugen
und die Einfiihrung des Euro als Chance flur vertrauensbildende Mal3nahmen
gegeniber allen Marktpartnern zu nutzen. Folgende Stichworte kénnen die unter-
nehmungsinterne, die lieferantenbezogene und die kundenbezogene Gestaltung

der Kommunikationspolitik charakterisieren:

(1) unternehmungsinterne Kommunikation

+ Botschaft: EURO als Chance im Wettbewerb

e pragnante, sachliche und aussagekraftige Informationen tber die Konsequen-
zen des EURO fur die Wertschépfung

* Einbeziehung in Vorschlage fir Umstellungsmaflnahmen

 zu lésende Probleme: alle Mitarbeiter sind zugleich auch Verbraucher und

betrachten die Einfihrung des Euro daher gleichzeitig aus dieser Perspektive
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(2) lieferantenbezogene Kommunikation

* Botschaft: EURO als AnlalR fir Kooperation

* Entemotionalisierung der Diskussion um den EURO

» Aufzeigen der Konsequenzen fur die Lieferanten-Kunden-Beziehung

* Aufbruchstimmung fir eine Zusammenarbeit mit einer neuen technologischen
und menschlichen Dimension

* zu lésende Probleme: Verteilung zusatzlicher Kosten der Umstellungsarbeiten
(einmalige und laufende Kosten), Verteilung von Kosten-Entlastungen und der

zusatzlichen Umsatze

(3) kundenbezogene Kommunikation

* Botschaft: EURO als Instrument der Kundenbindung

* Gestaltung vertrauensbildender MaRnahmen, insbesondere im Hinblick auf die
Preispolitik

» Berlcksichtigung der von den Verbrauchern wahrgenommenen Risiken,
insbesondere Beachtung der Sensibilitat flir Preismanipulationen

» sachliche Informationen Uber die Konsequenzen der Einfiihrung des Euro fur
den Kunden

 zu losende Probleme: Informationstiberlastung und Emotionalisierung des

Themas Euro

Unterstitzt werden koénnen die kommunikationspolitischen MalRBhahmen mit Hilfs-
mitteln, die den Verbrauchern den Umgang mit der neuen Wahrung erleichtern.
Denkbar sind Umrechnungstabellen, Taschenrechner oder die doppelte Preisaus-
zeichnung. Dabei verstehen sich Umrechnungstabellen und Taschenrechner als
Alternative zu der vom Einzelhandel Uberwiegend nicht gewollten doppelten
Preisauszeichnung. So reagierte man bei dem Versandhandelsunternehmen
Neckermann auf den Effekt, dal3 der Katalog mit 40.000 Preisen im Fall der
doppelten Preisauszeichnung bei gleichbleibendem Angebot sein bisheriges
Gewicht von knapp zwei Kilogramm um ca. 15 % erhéhen wirde, mit der Uber-
legung: ,Dann ware es doch besser, kleine Taschenrechner kostenlos mitzu-

schicken, die auf den Euro-Wechselkurs programmiert sind®. (vgl. 0.V. 1997a)
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Im Zentrum der verbrauchergerichteten Kommunikation steht die sachliche Aufkla-
rung. Muf3te anfangs noch eine zu geringe Information bemangelt werden,
zumindest was die Quantitat an Broschiren betrifft, so hat sich diese Situation
mittlerweile geandert. Der Verbraucher kann auf umfangreiches Informationsma-
terial zurlckgreifen, das ihm von nicht-kommerziellen und kommerziellen
Anbietern zur Verfugung gestellt wird. Bei den kommerziellen Anbietern sind es
vor allem die Banken und Versicherungen, die um Aufklarung bemuht sind. Sehr
zurtckhaltend sind weiterhin Anbieter aus der Konsumgtterbranche, insbeson-
dere aus dem Bereich des Handels. Hier werden tUberwiegend Argumente gegen
die doppelte Preisauszeichnung vorgetragen, was nicht zu einer Verbesserung der

Akzeptanz des Euro bei den Verbrauchern beitragen kann.

Als Beispiel, wie man das Problem der Informationsuiberlastung schwerlich l6sen
kann, mul3 die Anzeige der chemischen Industrie im Focus Heft 41/1997 angese-
hen werden (Bild 5). Denn diese Anzeige enthalt kaum aufmerksamkeitserregende
Elemente, um den Leser zu einer langeren Verweildauer anzuhalten. Insbeson-
dere fehlen Bildelemente, die schnell aufgenommen und verarbeitet werden
kénnen. Bildelemente sind mit einer geringeren gedanklichen Belastung verbun-
den als Textelemente und haben daher eine groRere Aussicht, als Information

aufgenommen zu werden (vgl. Kroeber-Riel 1993, S. 16 f.).

Mittlerweile befal3t man sich wie etwa das Institut fir Psychologische Wirkungs-
forschung in Freiburg intensiv mit den Wirkungen des Euro auf die Verbraucher
und fuhrt z.B. tiefenpsychologische Untersuchungen zur Akzeptanz des Euro
durch.

5 Fazit

Die Einfuhrung des Euro verlangt von allen Wirtschaftssubjekten, sich auf den
Umgang mit der neuen Wahrung einzustellen. Jeder Wirtschaftssektor ist hiervon
betroffen. Der Schwerpunkt des Konsumguter-Marketing wird in den Bereichen

der Preis- und der Produktpolitik liegen. Sowohl die endverbrauchergerichtete
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Preispolitik als auch die Preis- und Konditionenpolitik gegentber dem Handel wer-

den sich andern.

ANZEIGE

e-mail attachment / date: sun 05 oct 1997 18:44:31 / from: chemische-industrie@vci.de / subject: europaische wahrungsunion

Die chemische Industrie zum Thema ,Europaische Wahrungsunion®:

Europa ist unser Heimatmarkt.
Deshalb sind wir fiir einen stabilen Euro.

Wir sind mit allem Nachdruck fiir die piinktliche Einfiihrung des Euro. Die deutschen
Chemieunternehmen exportieren lber die Hélfte ihres Auslandsabsatzes in die
europaischen Nachbarlander. Zwei Drittel aller Chemie-Importe stammen aus

der Europaischen Union. 43 Prozent unserer auslandischen Produktionsstatten lagen
1995 in der EU. Und mehr als die Halfte aller auslandischen Direktinvestitionen

in deutsche Chemieanlagen stammen von dort. Europa ist langst unser Heimatmarkt
geworden.

Ein groBer stabiler Wahrungsraum ist eine wesentliche Voraussetzung fiir die Wett-
bewerbsfahigkeit unserer Unternehmen. Der Euro wird den Handel auf eine verlaBliche
Grundlage stellen. Und er wird die Planungssicherheit fiir Investitionen erhohen, die
Arbeitsplatze erhalten und schaffen.

Die Unternehmen der chemischen Industrie setzen auf die Einhaltung des Terminplans
fiir den Euro. Sie bereiten sich intensiv auf die Wahrungsumstellung vor. Eine Ver-
schiebung der Wahrungsunion wiirde die deutsche Industrie in groBe Schwierigkeiten
bringen, weil dann heftige Wechselkursschwankungen und eine starke Aufwertung
der D-Mark zu erwarten sind.

Ein punktlicher Euro darf aber nicht auf Kosten seiner Stabilitat gehen. Nur ein harter
Euro kann unseren Wohlstand sichern. Deshalb miissen die Teilnehmer der Wahrungs-
union die geforderten Kriterien erfillen. Entscheidend fiir die Stabilitdt des Euro ist
aber, daf die Mitglieder der Wahrungsunion nach dem Start der Wahrungsunion lang-
fristig eine stabilitatsorientierte Geld- und Fiskalpolitik betreiben. Der Stabilitatspakt
von Amsterdam steckt deshalb den richtigen Kurs ab.

Verband der Chemischen Industrie

Wenn Sie mehr Informationen zum Thema ,Européaische Wahrungsunion® wiinschen, schreiben Sie an
Frau Dr. Martina Ludwig, Verband der Chemischen Industrie e.V., KarlstraBe 21, 60329 Frankfurt a.M.
Oder im Internet unter www.chemische-industrie.de

Chemie im Dialog.

‘ ; 'VCI
|
Verband der Chemischen Industrie e.V. Postfach 111943 hup://www.chemische-industrie.de | ‘

KarlstraBe 21, 60329 Frankfurt - 60054 Frankfurt Telefax 069/2556-1612

Bild 5: Anzeige der chemischen Industrie zur Einflihrung des Euro
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Teile der Verbraucher werden ein erhohtes Kaufrisiko wahrnehmen: Sie sind
unsicher, inwieweit sie fur den Euro Gegenleistungen zu demselben Preis-
Leistungs-Verhaltnis erhalten wie in ihrer nationalen Wéahrung; sie missen davon
ausgehen, dafl mancher Anbieter diese Intransparenz zu seinem Vorteil aus-
nutzen wird. Vertrauensbildende MalRnahmen koénnen sich daher als Wettbe-
werbsvorteil erweisen: kundenorientierte und sachliche Informationen, verbunden
mit nachvollziehbaren Aussagen Uber das, was den Kunden erwartet, und Hilfs-

mittel, um sich an die neue Wahrung zu gewéhnen, sind vor allem geeignet.
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