2.3 DIE EURODBARGELDEINFUHRUNG UND REGIONALE

PREISUNTERSCHIEDE: IST SEITDEM ETWAS PASSIERT?'

2.3.1  Hintergrund

Es sind nunmehr mehr als 2 %2 Jahre seit der Euro
Bargeldeinfiihrung vergangen — Zeit, um ein weite-
res Mal zu erdrtern, was seitdem mit den regionalen
Preisunterschieden passiert ist. Die Betrachtung von
regionalen grenziberschreitenden Preisunterschieden ist
insofern von Bedeutung, da deren Reduktion des 6fte-
ren von politischer als auch von wirtschaftlicher Seite als
einer der Grinde fur den Euro angefuhrt wurde.

Die Banque centrale du Luxembourg hat mehrmalig
zwischen Oktober 2001 und April 2002 einzelne Preise
in der GroBregion um Luxemburg erhoben, um die
Umstellung von nationaler Wahrung zum Euro zu analy-
sieren (vgl. Mathg, 2002). Die Ergebnisse offenbarten, dass
die Preise sich in der Regel, wenn Uberhaupt, nur gering-
flgig verteuerten. Zudem konnte gezeigt werden, dass
die Eurobargeldeinfiihrung das Preissetzungsverhalten
der Supermarkte in der Ubergangsphase von nationa-
ler Wahrung auf den Euro maBgeblich beeinflusste.
Psychologische und fraktionale Preise, die bis dato in
nationaler Wahrung relativ haufig anzutreffen waren,
gewannen in Euro erst allmahlich an Bedeutung.

Die erhobenen Preise wurden auch dazu benutzt,
regionale Preisunterschiede zu analysieren (vgl. Math3,
2003). Die Ergebnisse zeigten, dass selbst in einem
hoch integrierten regionalen Wirtschaftsraum, die
Preisunterschiede sich mit zunehmender Entfernung
und mit dem Uberschreiten von Grenzen vergroéBern.
Zudem konnte auch ein Wahrungseffekt nachgewiesen
werden. Die Preisunterschiede waren im Durchschnitt
groBer fur Preisvergleiche auBerhalb des ehemaligen
Belgisch-Luxemburgischen Wahrungsgebietes.

Des Weiteren wurden Mitte April 2003 und 2004 zwei
weitere Preiserhebungen durchgefihrt. Das Ziel dieses
Artikels ist es, kurz zu erértern, was sich, wenn Gberhaupt,
seit April 2002 verandert hat. Die besuchten Supermarkte
waren Auchan in Luxemburg, Cactus in Luxemburg,
Carrefour in Arlon, Cora in Messancy, Auchan in Metz
sowie Extra in Trier. Ferner werden in diesem Artikel
auch erstmalig verschiedene Mc Donald’s Preise in
die Analyse miteinbezogen, die gleichzeitig mit den
Supermarktpreisen erhoben wurden. Die Mc Donald’s
Restaurants sind in der Stadtmitte von Luxemburg, Metz
und Trier, sowie im Einkaufszentrum Cora in Messancy
gelegen. Die durchschnittliche Entfernung zwischen
den jeweiligen Supermarkten und den Mc Donald’s
Restaurants betragt jeweils ungefahr 40 und 60 km.?

2.3.2 Regionale Preisunterschiede

Tabelle 17 und 2 présentieren die absoluten pro-
zentualen Preisunterschiede fur die verschiedenen
Beobachtungszeitpunkte. Wie unschwer zu erken-
nen ist, hat sich im GroBen und Ganzen wahrend der
Eurobargeldeinfiihrungsphase nicht sehr viel verdndert.
Erwahnenswert ist jedoch, dass sich nach April 2002 die
absoluten prozentualen Preisunterschiede, wenn auch
nur geringfigig, um jeweils 0,04 Prozentpunkte pro Jahre
verringert haben.? Im Gegensatz dazu stellen wir fest,
dass sich die absoluten prozentualen Preisunterschiede
der Mc Donald’s Produkte seit April 2002 vergroBert
haben. Sie vergréBerten sich von 15,4 Prozent um 3,6
Prozentpunkte auf 19 Prozent. Im darauf folgenden Jahr
sind die Preisunterschiede wieder unbedeutend geringer
geworden. Auffdllig ist zudem, dass sich im Gegensatz
zu den Mc Donald'’s Preisen, die Standardabweichung bei
den Supermarktpreisen seit April 2002 verringert hat.
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die Preise des ganzen Meniis erhoben.

Einzelheiten zu den Erhebungsstiitten und den Produkten kénnen in Mathd (2003) entnommen werden. In den Mc Donald’s Restaurants wurden

Ahnliches war zwar auch schon wéihrend der Phase der Eurobargeldeinfiihrung von Oktober 2001 und Februar 2002 der Fall. Diese

Verdnderungen schemen jedoch stark von den unterschiedlichen Reaktionen bezaglich der Preispolitik, liurokompatibilisierung der Preise, sowee
der Auszeichnung von attraktiven Preisen becinflusst zu sein. Der releoante Vergleichsmonat ist der Oktober 2001, da die Preisunterschicde zu
diesem Zedpunkt am chesten den Stand vor der lurobargeldeinfiihrung widerspicgelien.



Tabelle 1 Absoluter Preisunterschied in Supermarkten, in Prozent

Datum Durch- Anzahl der
schnitt Standardfehler Minimum Maximum Beobachtungen :

.......... 0kt2001132123 0909634

.......... De22001128123 0909768

.......... Feb20021241190903771
Apr.2002 13,2 12,3 0 90,3 783

.......... Apr2003128117 0922709

.......... Apr20041241110922689
Alle 12,8 12,0 0 92,2 4404

Notia: Dic Tbelle bezichtsich auf Preisunicr schicde Produkic g/m;/wf- Verpackungsmenge.

Tabelle 2 Absoluter Preisunterschied fiir Mc Donald’s Produkte, in Prozent

: Datum . Durch- . Standard- . : Anzahl der

schnitt abweichung Minimum Maximum Beobachtungen

.......... okt2001149130 553129

.......... De220m155129 666138
00 659 ............ ............. s
Apr.2002 15,4 12,3 65,3 : 126

.......... Apr2003190143 0751127

.......... Apr20041811440809106
Alle 16,5 13,4 0 80,9 762

Notiz: Die Tabelle bezieht sich auf Preisunterschiede Produkte gleicher Verpackungsmenge.

Diese Tabellen geben jedoch keinen ndheren Aufschluss
Uber die Veranderungenund Verschiebungen, diesichinner-
halb der Stichproben ergeben haben. Dazu werden wir
die absoluten Preisunterschiede fur jeden einzelnen der 15
verschiedenen Supermarktpreisvergleiche néher betrach-
ten. Tabelle 3 prasentiert die Ergebnisse der Regression
der absoluten Preisunterschiede auf Statthaltervariable

far die jeweiligen Beobachtungszeitpunkte in der
Erhebungsstichprobe. Der Koeffizient fir Oktober 2001
ist immer signifikant und reprasentiert die durchschnitt-
liche absolute Preisdifferenz im Oktober 2001 fir den
jeweiligen Supermarktpreisvergleich. Die Koeffizienten
fur die anderen Beobachtungsstichpunkte sind relativ zu
Oktober 2001 zu betrachten.



Tabelle 3 Schétzergebnisse der Preisunterschiede fiir verschiedene Supermarktvergleiche

Supermarktvergleich : Oktober Dezemberg Februar April April April
: £ 2001 £ 2001 2002 : 2002 £ 2003 2004
ArlonCarrefour—ArlonCora ............................... 0083*** ......................................................................................

. Arlon Carrefour — Luxemb. Auchan D0,157%%* ¢

¢ Arlon Cora — Luxemb. Auchan 0,131%**

: Arlon Cora - Luxemb. Cactus 0 0,122%*

© Luxemb. Auchan - Metz Auchan

© Luxemb. Auchan — Trier Extra £ 0,160%%x :

e e ettt e e e e et e e Dt e e e e e e e et il

: Luxemb. Cactus — Metz Auchan 0,143+ 0,022* 0,023**
é...L.u.;é.rﬁk.)....C..é.c.t.q.s.;..T.r.i.e..r..E.;t.r.é..........4...4.................E..6:.1.46.;;;.5................ ......................................... . 0010000 ........
R B B
© Alle D 0,131%** 0,004 :-0,006 :-0,003 0,000 : -0,007

Notiz: Abhéngige Variable:p,, =l p,,,— lnp,, . Schitzungen mit produkispezifischen Lffekien und robusten Standardfehlern. Alle
Koeffizienten relativ zu Oktober 2001. ***,** * bezeichnen jeweils das 1%, 5% und 10 % Signifikanzniveau. Die Resultate beziehen

sich auf Preisvergleiche gleicher Verpackungsgrafse.

Besonders hervorzuheben ist, dass die durchschnitt-
lichen Preisunterschiede im April 2003 nur in einem
der 15 Preisvergleiche signifikant héher sind als im
Oktober 2001. Die Preisunterschiede zwischen Cactus
in Luxemburg und Auchan in Metz haben sich seit
April 2002 signifikant vergroBert. Fur Auchan in
Luxemburg und Cactus in Luxemburg ist der Koeffizient
im April 2004 zwar statistisch nicht signifikant, wenn
wir aber die Koeffizienten fur April 2002 und 2003 in
die Betrachtung miteinbeziehen, scheint einiges dafur
zu sprechen, dass sich die durchschnittlichen Preis-
unterschiede in diesen beiden Supermarkten seit der
Eurobargeldeinfihrung vergroBert haben.

Zu den positiven Entwicklungen gehéren die Verringerung
der durchschnittlichen Preisunterschiede zwischen
Carrefour Arlon und Extra in Trier, sowie zwischen Auchan
in Luxemburg und Auchan in Metz. Fur diese Supermarkte
waren die Preisunterschiede nach April 2002 fur jeweils
zwei Beobachtungszeitpunkte geringer als im Oktober
2001. Bei den restlichen Supermarktpaarungen ware
es verfriiht, eine Aussage zu treffen, da die Signifikanz
der Koeffizienten auch auf temporaren Faktoren, sowie
Preisaktionen und -nachlassen beruhen kann.

Die ermittelten Preisunterschiede fur den Vergleich der
Supermarkte Auchan in Luxemburg und Auchan in Metz
verdienen besonderes Augenmerk. Die Preisunterschiede
sind in diesem Falle nicht nur geringer als im Stich-
probendurchschnitt und dies, obwohl die Entfernung
und die damit verbundenen Transaktionskosten groBer
sind als der Durchschnitt (vgl. Math&, 2003), sondern
sie haben sich seit der Eurobargeldeinfiihrung zudem
weiter reduziert. Dieses Resultat ist interessant, da es
uns hilft, den Mechanismus der Integrationswirkung
des Euro zu verfolgen.

Die Integrationswirkung des Euro besteht sicherlich
darin, dass sich die Preisunterschiede reduzieren, weil
Konsumenten, bedingt durch die grenziberschreiten-
de Preistransparenz, Preise sehr einfach vergleichen
kdnnen und die sich bietenden Arbitragemaoglichkeiten
nutzen. Dies ist ein Mechanismus, der vor allem in hoch
integrierten Regionen Verwendung findet. Ein anderer
Mechanismus besteht darin, dass grenziberschreitend
operierende Firmen versuchen werden, die von ihnen
ehemalig angestrebte Marktsegmentierung wieder
rickgangig zu machen. Die Marktsegmentierung ist
fur Firmen besonders erstrebenwert, solange groBe



Wechselkursvariabilitdten bestehen, da es ihnen
erlaubt ist, in jedem Markt den optimalen Preis zu
setzen, ohne Arbitragegeschéfte firchten zu mussen.
Marktsegmentierung geschieht zum Beispiel, indem
landerspezifische Produktnamen, Marketingstrategien
oder Produktdesigns verwendet werden, wodurch
die Arbitragehindernisse und die permanent existie-
renden Preisunterschiede vergroBert werden koénnen
(vgl. Friberg, 2001, 2003). Diese Marktsegmentierung
ist jedoch mit Kosten verbunden, denen seit der
Euroeinfihrung 1999 keine wechselkursbedingten
Anreize mehr entgegenstehen.

Wenn Firmen nun vermehrt identische Preise auszeich-
nen, beruht dies letztendlich auch darauf, dass nach
der Eurobargeldeinfuhrung die verschiedenen waéh-
rungsinharenten Schwellenpreise entfallen, welche
bisher eine weitere Preisangleichung erfolgreich verhin-
derten. Ein weiterer Grund ist, dass Konsumenten es als
Lunfair” oder ,,ungerecht” ansehen, wenn die Preise in
Landern unterschiedlich sind. Letzteres hat zwar wenig
mit Okonomie zu tun, ist aber dennoch ein nicht zu
vernachlassigender Aspekt.

2.3.3 Identische Preise

Identische Preise — das ist der Idealfall in einer Welt mit
vollkommener Konkurrenz und ohne Transaktionskosten.
Das Gegenteil ist jedoch der Normalfall. Zu den
Ursachen zahlen verschiedene Wéhrungen und fle-
xible Wechselkurse im Zusammenspiel mit nominalen
Preisrigiditaten. Selbst wenn, wie es im Euroraum der
Fall ist, die Wechselkurse unwiderruflich festgelegt wur-
den, so sind identische Preise eher die Ausnahme als
die Regel, weil selbst in hoch integrierten Regionen wie
der GroBregion Saar-Lor-Lux-Rheinland-Pfalz-Wallonie
Transaktionskosten und Unterschiede in Angebots- und
Nachfragebedingungen présent sind.

Selbst wenn diese vernachlassigbar gering waren, konn-
te man in der Vergangenheit trotz fester Wechselkurse
nicht erwarten, dass die in verschiedenen Wahrungen
ausgedriickten Preise identisch sind. Zum einen waren
die unwiderruflich festgelegten Wechselkurse krumm,
zum anderen waren die in gleicher Wahrung ausge-
driickten Schwellenpreise verschieden. Diese Griinde
sind letztendlich auch mitverantwortlich dafir, dass
die Preise in verschiedenen Wahrungen normalerweise
— auch im Fall von festen Wechselkursen — nicht exakt
identisch sind. Friberg & Matha (2004) untersuchen die-
sen Zusammenhang und berichten, dass die Preise eines
Produktes eine statistisch hohere Wahrscheinlichkeit

haben, identisch zu sein, wenn sie psychologisch gestal-
tet und in gleicher Wahrung ausgezeichnet sind. In ande-
ren Worten ausgedriickt bestatigt dieses Ergebnis, dass
Preisunterschiede in verschiedenen Wahrungen auch
durch wahrungsinharente Schwellenpreise bedingt sind.

Es gibt mehrere Beispiele, die belegen, dass Firmen
nach der Eurobargeldeinfihrung dazu tGbergegangen
sind, eine einheitliche landertbergreifende Preispolitik
zu betreiben. Der Preis des Magazins The Economist ist
nunmehr in fast allen Landern des Euroraumes gleich,
wahrend vor der Eurobargeldeinfihrung in jedem Land
des Europaischen Wahrungsgebietes ein anderer Preis
galt. Firmen, wie Esprit, haben einen einheitlichen Preis
flr den ganzen Euroraum eingefiihrt. Es existiert nur
noch ein Preisschild, auf dem die Preise in der ganzen
ehemaligen Européischen Union mit 15 Staaten (EU15)
ersichtlich sind — ein Preis fir den gesamten Euroraum
und jeweils ein Preis fur die drei Nichtmitgliedstaaten des
Euroraumes” (Danemark, Schweden, GroBbritannien).

Sicherlich sind das nur einige wenige Beispiele. Dennoch
belegen sie, dass eine einheitliche Preispolitik in der
Tat von einigen Unternehmen praktiziert wird, und dies,
obwohl die Kosten- und Nachfragestrukturen weiterhin
in jedem Land unterschiedlich sind. Langfristig kann man
sich vorstellen, dass diese Firmen eine Vorreiterrolle ein-
nehmen. Sofern grenziberschreitend operierende Firmen
ihre inlandischen und auslandischen Preise aneinander
angleichen, werden auch die Preise anderer in (lokaler)
Konkurrenz stehender Unternehmen, sei es im Inland oder
Ausland, davon beeinflusst werden und sich angleichen.
Dieser Effekt wird umso groBer sein, je mehr Marktmacht
und Preisfihrerschaft das grenziberschreitend operieren-
de Unternehmen in den jeweiligen Markten hat.

Aus Tabelle 4 ist ersichtlich, dass der Anteil gleicher
Preise hoher ist fur Preisvergleiche innerhalb eines
Wahrungsraumes. Vor 2002 ist der Anteil besonders hoch
bei Preisvergleichen der luxemburgischen Supermarkte
miteinander oder bei Preisvergleichen der luxemburgi-
schen mit den belgischen Supermérkten. Dass die ande-
ren Vergleiche nicht unbedingt eine ,Null” erzielen, hangt
mit Rundungsfaktoren zusammen. Zudem sieht man rela-
tiv eindeutig, dass der Anteil identischer Preise vor allem
in Auchan in Luxemburg und in Metz zugenommen hat.
Dies erklart auch, warum die absoluten Preisunterschiede
signifikant gefallen sind und untermauert die vorherige
Argumentation bezlglich der grenziberschreitend
operierenden Unternehmen und deren verdnderten
Preissetzungsverhaltens in ausléandischen Markten.

7
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Ahnliche Aussagen lassen sich in Bezug auf die
Mc Donald’s Restaurants machen. Vor Januar
2002 waren nur ungefahr % aller erhobenen Preise
in Luxemburg und Belgien identisch. Zudem war ein
geringer Anteil der Preise in Luxemburg und in Metz
gleich. Nach der Eurobargeldumstellung sehen wir
auch identische Preise in Messancy, Metz und Trier.
Diese Tabellen belegen sehr eindrucksvoll, welche
Auswirkung eine gemeinsame Wahrung auf die

Preisgestaltung und auf die Preisunterschiede haben
kann. Insgesamt sind nach der Bargeldeinfiihrung
8 Prozent aller verglichenen Preise gleich und dies,
obwohl sich die durchschnittlichen Preisunterschiede
seit der Bargeldeinfihrung eher vergroBert haben.
Vor allem sehen wir aber, dass identische Preise nun
auch vermehrt bei Mc Donald’s Restaurants vorkom-
men, die ehemals nicht im gleichen Wahrungsgebiet
lagen.

Tabelle 4 Anteil identischer Supermarktpreise, in Prozent

Supermarktvergleich Oktober Dezember :  Februar April

2001 : 2001 : 2002 : 2004
ArlonCarrefour—ArlonCora ........................................ 14579 ......... 16286
Arloncarrefour_LuxembAuchan ................................... 24 ........... oo ........... 37 ............ 00
Ar|onc,3rrefour_|_uxembCactus ........................ ......... 11’1 ........... oo ........... 00 .............................................. 00
ArlonCarrefour—l\/letzAuchan ....................................... OO ........... OO ........... 0050
B S o B S S R 1
i Arlon Cora — Luxemb. Auchan 000 210
T 1 S s e FI R Ao
s e B e i P S 00 ;
ArlonCora—TnerExtra ............ 00
. Luxe mb AUChan - Luxe mb c adus ...................................................................................................................... 1 6 4 :
. Luxe mb AUChan - Metz AUChan .......................................................................................................................... 1 5' 2 i
LuxembAUChan_TnerEXtra ........... 49
Luxembcactus_MeuAUChan ............ oo
Luxembcactus_T”erEXtra .............. ............ 00
Metz AUChan_TnerEXtra ............................................... 00 ........... 00 e 00 ............ 0 0 00 ........... 00
L Alle 41 24 30 1,9 4,0: 38
Notiz: Die Tabelle bezieht sich auf Preisunterschiede von Produkten gleicher Verpackungsmenge.
Tabelle 5 Anteil identischer Mc Donald’s Preise, in Prozent
Vergleich zwischen X und Y © Oktober Dezember Februar April: April
: 2001 : 2001 : 2002 : 2003 2004 :
Luxemburg_Messancy ................................................ 24’0 ........ 24'0 ........... A ,2005,6
Luxemburg_Metz ......................................................... 55 ........... oo ........... 5000286
Luxemburg_mer .......................................................... oo ........... oo ........... 6 700 ........... 00
Messancy—l\/letz ........................................................... OO ........... OO ........... 00 ........................... 11'17'1
Sy cy_ S S 00 T 00 P 00 .............................. 95 .......... i 5
Metz_mer .................................................................... 00 .......... 48 ........... A 8 ............................ 10571
Alle 5,4% 51 3,7% 4,7 8.5;

Notiz: Die Tabelle bezieht sich auf Preisunterschiede von Produkten gleicher Verpackungsmenge.



2.3.4 Attraktive Preise

Eine weitere Besonderheit der Eurobargeldumstellung
besteht in der verdnderten Preisgestaltung. Wie Tabelle 6
und 7 zeigen, hat die Eurobargeldumstellung auch dazu
gefiihrt, dass sich die Charaktereigenschaften der Preise
anderten. Das markanteste Beispiel stellt der Supermarkt
Extra in Trier dar. Vor der Eurobargeldumstellung
bestanden ungeféhr 70 Prozent aller erhobenen Preise
in nationaler Wahrung aus psychologischen Preisen.
Wahrend der Phase der Eurobargeldumstellung verrin-
gerte sich dieser Anteil stetig, bis er im April 2002 nur
noch 30 Prozent betrug. Parallel hierzu erhohte sich

der Anteil der psychologischen Preise in Euro. Er stieg
stetig, um im April 2004 fast 90 Prozent zu erreichen.
Folglich wird heute wie zu DM-Zeiten unverandert
eine Preisgestaltungspolitik der psychologischen Preise
betrieben. Der Supermarkt Extra in Trier bildet in unserer
Stichprobe eine Ausnahme, da die Auszeichnung von
psychologischen Preisen in den anderen Supermaérkten
in weit geringerem Ausmaf geschah. Der einzig weitere
Supermarkt, in dem sich der Anteil der psychologischen
Preise stetig erhoht hat, ist Auchan in Luxemburg. In
allen anderen Fallen, fluktuieren die Anteile zu einem
groBen Teil, sodass es nicht moglich ist, eine Tendenz
zu erkennen.

Tabelle 6 Anteil der attraktiven Supermarktpreise in nationaler Wahrung und in Euro

Nationale Wahrung

Landé Ort SOkt

Feb.é

. Apr. Apr. : .+ Dez. Feb. Apr.

12001 :2001 :2002 ;2002 12003 :2004 12001 :2001 :2002 ;2002 :2003 :2004 :

Anteil psychologischer Preise

© B :Aron Carrefour 29 32

B ...... Ar|on o 3931
|_ ...... LUXAUChan ...................................... 3426
|_ ...... |_UX e 2322
|: ...... MetZAUChan ..................................... 2122
. L ..... s S .

281 25:

291 27

25:

28

“Alle ; 35§ 33§

Anteil fraktionaler Preise

21 22:
17 ....... : 8 ...........................................................................
2427 .......
14 ..... 1 8 ...........................................................................

B : Arlon Carrefour 17 26
o P e 23
|_ ...... LUXAUChan ...................................... 2821
|_ ...... Luxcactus ....................................... 2026
|: ...... MetZAUChan ........................................ e e
D ..... TnerExtra .......................................... 1514
 Alle © 320 24

190 210 -1 =i 200 190 17: 200 28] 34!

Notiz: Psychologische Preise sind als Preise definiert, die mit den Ziffern "9, 95" oder 98’ enden.
Fraktionale Preise sind definiert als Preise, die mit den Ziffern 0" oder 5’ enden. Angaben in Prozent. Aprilwerte in nationaler
Wiéihrung sind nicht 100 % zuverldssig in Auchan Luxemburg und Extra Trier, da viele Produkipreise nur in Euro ausgezeichnet
wurden. Die LUF Preise in Cactus wurden auf den néiichsten LUF gerundet, da sie mit zwei Dezimalstellen ausgezeichnet waren.

In Bezug auf die fraktionalen Preise stellen wir fest,
dass sich der Anteil in allen Supermarkten, auBer
in Extra in Trier, seit der Bargeldumstellung vergro-
Bert hat. Der Anteil der fraktionalen Preise ist aber
in keinem der Supermaérkte groBer als 50 Prozent.

Inwieweit die Umstellung abgeschlossen ist, lasst sich
schwer abschatzen. Es ist jedoch offensichtlich, dass in
Anbetracht eines fast 90 prozentigen Anteils psycho-
logischer Preise, die Umstellung im Extra in Trier abge-
schlossen zu sein scheint.



Tabelle 7 Anteil der attraktiven Mc Donald’s Preise in nationaler Wahrung und in Euro

Nationale Wahrung

Landé Ort © Okt.: Dez.

Feb.: Apr.: Apr. Apr. :

Okt. Dez. Feb. Apr. Apr. Apr.

1200132001 :2002 :2002 :2003 :2004 :2001 :2001 :2002 :2002 2003 12004 :

Anteil psychologischer Preise

S : Luxemb.

. B ...... Messancy .....................................

F ...... Metz ..................................................... 13 ...........
D ..... Tner ...................................................... 29 ...........
............ A“e3534

7 8 - - 8 7: 7 8 4 5
6 7 - - 6 6 3:  3: 20: 17
15: 15 - - 10 9: 14: 14: 31 9

: Anteil fraktionaler Preise

DL Luxemb. :

;“é”'”'{kﬁééééﬁéy .................................................

T

e ?“_“_h_““J“““““”“_“_n_“d“_“_h_”_J_“_“_““““““”“ﬂ“_“_h_“_f
 Alle © 600 420 17 181 —i - 190 40: 831 83 71: 9

Notiz: Psychologische Preise sind als Preise definiert, die mit den Ziffern 9’ 95 oder 98 enden.
Iraktionale Preise sind definiert als Preise, die mit den Ziffern 0" oder 5’ enden. Angaben in Prozent. Aprilwerte in nationaler
Wehrung sind nicht 100% zuverlissig, da in Luxemburg alle und in Trier viele Produkipreise nur in Furo ausgezeichner wurden.

Fur die Mc Donald’s Preise der Region ist das Ergebnis
relativ eindeutig. AuBer in Luxemburg und in Messancy
herrschten in den beiden anderen Mc Donald’s
Restaurants vor der Bargeldumstellung vornehmlich
fraktionale Preise vor. Nach der Bargeldumstellung
ist der Anteil fraktionaler Preise mittlerweile vielerorts
auf 100 Prozent gestiegen. In keinem der erhobe-
nen Restaurants liegt er jedoch unter 90 Prozent. In
Luxemburg liebdugelte man kurze Zeit mit psycholo-
gischem Preissetzungsverhalten. Diese Strategie wurde
aber wieder fallengelassen.

Das Mc Donald’s Beispiel zeigt wiederum eindrucks-
voll, dass eine gemeinsame Wahrung auch zu gréBeren
Gemeinsamkeiten im Preissetzungsverhalten fuhren
kann. Dies ist vor allem bei grenztberschreitend operie-
renden Firmen, wie zum Beispiel Einzelhandelsketten,
zu erwarten, die im Inland wie im Ausland eine ahnliche
Kostenstruktur haben und gemeinsame Vertriebskanale
nutzen kénnen, was wie gesehen auch zu einem erhéh-
ten Anteil identischer Preise fuhrt.

2.3.5 Preiskonvergenz?

Gibt es einen Prozess, der die Preisunterschiede verrin-
gert, nachdem sie sich aufgrund eines Schocks, zum
Beispiel eines Nachfrageschocks, vergroBert haben oder

ist der neue Preisunterschied permanenter Natur? Oder
anders ausgedrlckt, konvergieren Preisunterschiede
oder besitzen sie eine Einheitswurzel? Hierbei kann
zwischen absoluter Konvergenz und relativer oder
konditionaler Konvergenz unterschieden werden
(vgl. Goldberg & Verboven, 2004; Crucini & Shintani,
2002). Unter absoluter Konvergenz versteht man, ob
die Preisunterschiede langfristig gleich null sind, was
letztendlich gleichbedeutend ist mit der Fragestellung,
ob das Gesetz des Einheitspreises empirisch gese-
hen gilt. Von relativer oder konditionaler Konvergenz
spricht man, wenn man dem Vorhandensein von
Transaktionskosten Rechnung trégt. In diesem Fall ist
auch langfristig gesehen der Preisunterschied nicht
gleich Null, sondern entspricht einem positiven Wert,
der durch Transaktionskosten, Arbitragehemmnisse
und unterschiedliche Marktstrukturen bedingt ist.
Entfernt sich der Preisunterschied jedoch zu stark von
diesem langfristigen Wert, entsteht ein Druck, der die
Preisunterschiede wieder reduziert.

Das am meisten verbreitete und bekannte Konzept ist
das der p-Konvergenz. Die p—Konvergenz wird empi-
risch gemessen, indem die Veranderungsraten der
Preisunterschiede auf die anfanglichen Preisunterschiede
regressiert werden. Der Regressionskoeffizient wird all-
gemein hin als p-Koeffizient bezeichnet. Formal aus-



gedrlckt lautet die Regression: Ap, , = B (p, , ) +
g, wobeiP,,  =In(p, )-In(P )den Preisunterschied
oder die Differenz der logarithmierten Preise des
Produktes k zwischen den Verkaufsorten / und j zum
Zeitpunkt t bezeichnet. Der p-Koeffizient ist norma-
lerweise negativ, was nichts anderes bedeutet, als
dass groBe anfangliche Preisunterschiede die Tendenz
haben, sich Uber die Zeit hinweg zu verringern. Die
daraus resultierende Konvergenzrate oder -geschwin-
digkeit wird im Allgemeinen als Halbwertszeit angege-
ben. Die Halbwertszeit wird als h =-/n@2)/In (1 + p)
berechnet und gibt an, wie lange es dauert, bis sich der
Preisunterschied um die Halfte reduziert hat.

Mehrere Studien haben den Konvergenzprozess fir
verschiedene Guter und Lander analysiert. Sie kommen
zu sehr unterschiedlichen Ergebnissen. Parsley & Wei
(1996) untersuchen einzelne Produkte in verschiedenen
Stadten der USA und erzielen Halbwertszeiten, die zwi-
schen 4 und 5 Quartalen fur handelbare Produkte lie-
gen, wahrend Goldberg & Verboven (2004) von 1,3 bis
1.6 Jahren fur Europaische Automobilpreise berichten.

Im Vergleich dazu kommen Cecchetti et a/. (1999) auf
beachtliche 9 Jahre fur US amerikanische Preisindizes.>
Der Konsensusdurchschnitt liegt zwischen 3 bis 5
Jahren (vgl. Obstfeld & Rogoff, 2000).

Wir werden nachfolgend erortern, ob die erhobenen
regionalen Preise B-Konvergenz aufweisen oder nicht.
Wichtig ist jedoch zuerst festzuhalten, dass der hier
angewandte Datensatz nicht ideal fur die Erorterung
dieser Fragestellung ist: der Datensatz ist mit sechs ver-
schiedenen Zeitpunkten extrem kurz; zudem sind die
Datenerhebungen in unterschiedlichen Abstanden zuein-
ander gemacht worden. Deshalb werden wir nur die drei
letzten Datenerhebungen fir diese Analyse heranziehen®.
Um verlassliche Aussagen Uber den Konvergenzprozess
zu machen, ben&tigt man normalerweise Zeitreihendaten
in einer viel groBeren Lange. Die empirischen Resultate
sind deshalb mit einer gewissen Vorsicht zu interpretieren.
Des Weiteren werden wir nur den Konvergenzprozess fir
Supermarktpreise analysieren. Die Mc Donald’s Preise
weisen im Durchschnitt, wie schon aus Tabelle 2 ersicht-
lich ist, einen Divergenzprozess auf.

Tabelle 8 Schétzergebnisse der Konvergenzraten

Spezifikation

' @) 3):

Implizite Halbwertszeit in Jahren

L -0,211%% % -0,218%%%i 0,253 %+

# Beobachtungen jeweils

11343 11343 11343

Notiz: *** ** * bezeichnet jeweils das Signifikanzniveau fiir das 1%, 5% und 10% Konfidenzintervall. Robuste Standardfehler sind
unterhalb der Koeffizienten in Klammern aufgefiihrt. Die Halbwertszeit wird berechnet als h=-In(2)/In(1-f5).

Tabelle 8 prasentiert die Ergebnisse in Bezug auf die
B-Konvergenz. Die jeweiligen p-Koeffizienten beziehen
sich auf die folgenden Regressionen: Spezifikation (1):
Ap, =B, ) +E, . ohne Konstante, was einer
Schatzung der Hypothese der absoluten Konvergenz
gleichkommt, Spezifikation (2): Ap, , =B (p, , ;) + @+
€, ¢ » Wobei a die allgemeine Konstante bezeichnet
und Spezifikation (3): Ap, , =B (P, ) + 4 +E,,
wobei o, die jeweilige Konstante fir eine der 76 ver-
schiedenen Produkte bezeichnet.” Das Schatzverfahren
ist das der Minimierten Quadratischen Residuen (MQR).

Der B-Koeffizient ist in allen Schatzungen negativ signifi-
kant. Die Halbwertszeiten rangieren in der GréBenordung
von 2 bis 3 Jahren. In den Schatzungen mit einer Konstanten
und produktspezifischen Effekten ist die Halbwertszeit
etwas geringer, was bedeutet, dass die Dauer bis zur
komplettern Eliminierung von Preisunterschieden erwar-
tungsgemaB groBer ist als die Dauer bis zur Erreichung
ihres langfristigen Gleichgewichtswertes.

Obwohl die hier berichteten Halbwertszeiten im
Vergleich zu anderen internationalen Studien rela-
tiv gering sind, darf nicht vergessen werden, dass die

U

Die geschazten Halbwertszeiten scheinen generell hoher zu sein, wenn einzelne Preise anstatt Preisindizes in der Analyse verwendet werden.

6 Zum einen sind die Datenerhebungen wihrend der Eurobargeldumstellung aufgrund tempordrer Preisadjustierungen nicht besonders
aufschlussreich, zum anderen ist der J5-Koeffizient, bedingt durch die unterschiedliche Frequenz der Datenerhebungen, in einer den gesamien
Datensatz benuizenden Anal) se, schwerlich interpretierbar (d.h. es nicht moglich, thn in eine Halbwertszeit umzuwandeln).

~

Die hocffizienien dicser Spezifikation sind nach unten hin verfalscht vgl Nickell, 1981) und sicllen daher cine Untergrenze dar:



durchschnittlichen Preisunterschiede in der Region
relativ gering sind, was auch bedeuten kann, dass
die Preisunterschiede an der Schwelle oder sogar
innerhalb von Untatigkeitsbandbreiten liegen. Anders
ausgedrickt, es besteht durchaus die Mdglichkeit,
dass die hier ermittelten Konvergenzraten langer aus-
fallen, weil der Konvergenzprozess nichtlinearer Natur
ist. Diese Nichtlinearitat resultiert daraus, dass durch
Transaktionskosten, Arbitragehemmnisse und andere
Hindernisse Untatigkeitsbandbreiten erzeugt werden,
innerhalb derer Arbitragemaoglichkeiten unausgenutzt
bleiben. Innerhalb dieser Untatigkeitsbandbreiten
findet nur, wenn Uberhaupt, ein sehr langsa-
mer Konvergenzprozess statt. VergroBern sich die
Preisunterschiede jedoch soweit, dass sie auBerhalb die-
ser Untatigkeitsbandbreiten liegen, so wird Arbitrage
profitabel und Preisunterschiede werden schnell abge-
baut. Demnach sind die Konvergenzraten auBerhalb
der Untatigkeitbandbreiten groBer.

Mehrere Studien berichten Ergebnisse, die mit dieser
Argumentation Ubereinstimmen, da die Preiskonvergenz
anscheinend schneller von statten geht, wenn die an-
fanglichen Preisunterschiede grofB3 sind. Parsley & Wei
(1996) berichten zum Beispiel fur handelbare Giiter, dass
die Konvergenzraten groéBer sind fir Guter mit anfang-
lich groBeren Preisunterschieden. Auch Cecchetti et al.
(1999) zeigen, dass kleine Preisunterschiede langer Uber-
leben als groBe Preisunterschiede. Haskel & Wolf (2001)
berichten, dass /KEA Produkte mit meist anfanglich
groBen Preisunterschieden einen schnelleren Prozess
aufweisen, zum durchschnittlichen Preisunterschied
zurckzukehren, wahrend Asplund & Friberg (2001)
in Bezug auf skandinavische zollfreie Konsumguter
herausfinden, dass der zu Preisangleichungen fihren-

de Druck, nicht zuletzt auch aufgrund der generell
geringen Preisunterschiede, relativ gering ist. Wenn
die Preisunterschiede die Untatigkeitsbandbreiten
jedoch Uberschreiten, finden Preisajustierungen relativ
schnell statt.

Wir werden dem Ansatz von Parsley & Wei (1996)
folgen und regressieren die Veranderungsraten der
Preisunterschiede auf deren Anfangswerte. Ferner
interagieren wir die anfanglichen Preisunterschiede
mit der jeweiligen Entfernung zu den Supermarkten.
Diese Interaktionsvariable reflektiert die Idee,
dass sich Transaktionskosten mit zunehmender
Entfernung vergréBern. Demnach sollte auch der
Preisangleichungsdruck mit zunehmender Entfernung
abnehmen. Die jeweiligen p-Koeffizienten sind analog
zu den vorherigen Spezifikationen zu interpretieren.
Spezifikation (1) lautet:

Apy =9 In (Entfernung) + 8 (pU., 0 )+ 0 (p//., . pE

In (Entfernung) + € o

Die Spezifikationen (2) und (3) unterscheiden sich
wiederum nur dadurch, dass sie eine oder mehre-
re Konstanten enthalten. Spezifikation (2) enthalt
eine allgemeine Konstante, wahrend Spezifikation
(3) 76 produktspezifische Konstanten enthalt. In der
Tat, wie die Resultate in der Tabelle 9 belegen, sind
die Konvergenzraten geringer, je weiter die vergliche-
nen Supermarkte auseinander liegen. Die geschéatz-
ten Halbwertszeiten liegen wiederum zwischen 2
und 3 Jahren und sind vergleichbar mit denen aus
Tabelle 8.

Tabelle 9 Schétzergebnisse: Nichtlineare Konvergenzraten

Spezifikation : (1) @): @)

In (Entfernung) £ -0,003***: 0,003 : -0,003 :
0,001 | (0,004 (0,004)

.................................................. p}k”068606970733

0131 (0132 ©121)

S . Ut;;;lﬁl.r.]”(.l.f.r.{'[.fér.ﬁﬂﬁ.gj ....................................................................... FESSONS PRI Do
(0,033) :(0,014) : (0,031)

............. ImpI|Z|teHalbwertszelthahren260259226

# Beobachtungen jeweils 1343 1343 1343

Notiz: ***** * bezeichnet jeweils das Signifikanzniveau fiir das 1%, 5% and 10% Konfidenzinteroall. Robuste Standardfehler sind unter-

halb der Koeffizienten in Klammern aufgefiihre. Die Halbwertszeit wird berechnet als b -In2):ln(11 b1 d In(Entfernung))

o)



2.3.6  Ausblick

Diese Analyse hatte zum Ziel, zu erdrtern, was mit den
regionalen Preisunterschieden in den letzten 2 %2 Jahren
passiertist. Es gibtein paar nennenswerte Veranderungen,
wie zum Beispiel die attraktive Preisgestaltung in Euro,
die generell weiter auf dem Vormarsch ist. Hinsichtlich
der regionalen Preisunterschiede sehen wir keine bedeu-
tende Veranderungen. Die Preisunterschiede in den
Supermarkten scheinen sich leicht verringert zu haben,
wahrend fir Mc Donald’s Produkte das Gegenteil der
Fall zu sein scheint. Dennoch beobachten wir vermehrt
identische Preise flr Preiserhebungsstatten mit ehemals
unterschiedlichen Wahrungen.

Die empirischen Ergebnisse belegen weiterhin, dass
Supermarktpreise konvergieren. Mit anderen Worten,
anfanglich groBe Preisunterschiede scheinen sich

Uber die Zeit hinweg zu verringern. Die implizite
Halbwertszeit liegt bei ungefahr 2 bis 3 Jahren, was
durchaus den Ergebnissen anderer Studien entspricht.
Die empirischen Resultate belegen weiterhin, dass sich
die Konvergenzrate mit erhdhter Entfernung verringert.
Dies entspricht den Erwartungen und bestatigt, dass
Arbitragehindernisse einen wichtigen Erklarungsfaktor
fur geringe Konvergenzraten darstellen.

Schlussendlich muss nochmals wiederholt werden, dass
dieser hier verwendete Datensatz wenig reprasentativ,
oder gut geeignet ist, Konvergenzraten zu ermitteln,
noch erlaubt, die hier gemachten Aussagen zu verall-
gemeinern. Das Ziel war es schlichtweg, einen ersten
Eindruck zu gewinnen. Es wird sicherlich mehrere
Jahre, wenn nicht gar ein Jahrzehnt dauern, bis die ers-
ten schlissigen Studien Uber das Thema Euro und die
Preiskonvergenz veroffentlicht werden.
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