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Preis- und Mengen-
wirkungen der Mehr-
wertsteueranhebung
zum 1. Januar 2007

Zum 1. Januar 2007 wurde der Regel-

satz der Umsatz- und der Versicherung-

steuer von 16% auf 19% herauf-

gesetzt. Zwar gab es gleichzeitig

Entlastungen bei den Sozialversiche-

rungsbeitr�gen; dennoch waren im

Vergleich zu fr�heren Steuersatzan-

hebungen, die sich jeweils auf einen

Prozentpunkt beschr�nkt hatten, deut-

lich st�rkere Preiswirkungen zu erwar-

ten. Zudem waren die h�heren Steuer-

s�tze diesmal fr�hzeitig angek�ndigt

worden. So blieb den Unternehmen

reichlich Zeit f�r die Preisgestaltung,

und die Verbraucher hatten die M�g-

lichkeit, K�ufe vorzuziehen.

R�ckblickend zeigt sich, dass die h�he-

ren Steuers�tze inzwischen weitgehend

in die Preise �berw�lzt wurden. Aller-

dings hat nur ein kleiner Teil der Unter-

nehmen die Preise stichtaggenau und

im vollen Umfang der Steuererh�hung

angehoben. Manche Anbieter verzich-

teten ganz auf eine Preis�nderung.

Beim privaten Konsum sowie beim

Wohnungsbau traten Vorzieheffekte

auf. Die Konsumschw�che des Jahres

2007 spiegelt neben den tempor�ren

Auswirkungen der Ausgabenverlage-

rung in das Jahr 2006 auch den dauer-

haften Kaufkraftentzug der Mehrwert-

steuererh�hung wider. Zwar d�rfte die

Steuersatzanhebung nur einen modera-

ten Einfluss auf die gesamtwirtschaft-

liche Wertsch�pfung gehabt haben, sie

hat aber den Aufholprozess der Binnen-

konjunktur merklich gebremst.
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Hintergrund

Zum 1. Januar 2007 wurde der Regelsatz der

Umsatzsteuer und der Versicherungsteuer

von 16% auf 19% angehoben. Darauf hat-

ten sich die regierungsbildenden Parteien be-

reits in den Koalitionsverhandlungen nach

der Bundestagswahl im Herbst 2005 geeinigt.

Zuvor war eine h�here Mehrwertsteuer noch

ausgeschlossen beziehungsweise eine schw�-

chere Anhebung vorgeschlagen worden. Hin-

ter der Entscheidung standen im Wesent-

lichen zwei Motive. Angesichts der �ußerst

angespannten Lage der �ffentlichen Finanzen

wurde eine Steigerung der Steuereinnahmen

als notwendig angesehen. Zudem sollte die

sehr hohe Belastung des Arbeitseinsatzes

durch Sozialbeitr�ge soweit wie m�glich

reduziert werden. Vor dem Hintergrund der

im internationalen Vergleich relativ niedrigen

indirekten und der �berdurchschnittlich ho-

hen direkten Steuer- und Sozialabgabens�tze

wurde deshalb eine Anhebung der Regels�tze

der Umsatz- und der Versicherungsteuer um

drei Prozentpunkte mit einer (unterproportio-

nalen) Reduktion des Beitragssatzes zur

gesetzlichen Arbeitslosenversicherung ver-

kn�pft.1) Eine Erh�hung des reduzierten

Satzes der Umsatzsteuer oder eine weitere

Einschr�nkung der steuerbefreiten Leistungen

wurden nicht in Erw�gung gezogen.

In fiskalischer Hinsicht haben sich die mit der

Steuersatzanhebung verbundenen Erwartun-

gen weitgehend erf�llt. Die Einnahmen aus

den Steuern vom Umsatz und der Versiche-

rungsteuer fielen im Jahr 2007 um 24 1�2

Mrd 3 beziehungsweise 16% h�her aus als

im Jahr 2006. Sie haben zusammen mit

den konjunkturbedingten Mehreinnahmen

wesentlich dazu beigetragen, den gesamt-

staatlichen Haushalt im Jahr 2007 auszu-

gleichen. Im Jahr zuvor hatte sich die Defizit-

quote gem�ß Maastricht-Abgrenzung noch

auf 1,6% des Bruttoinlandsprodukts (BIP)

belaufen. Der haushaltspolitische Erfolg hatte

jedoch seinen „gesamtwirtschaftlichen Preis“.

Auf der Verbraucherstufe verst�rkte sich die

Teuerung, und die Schw�che des privaten

Verbrauchs hielt an. Die grunds�tzlich be-

gr�ßenswerte Konsolidierung fand allerdings

in einem g�nstigen konjunkturellen Umfeld

statt, sodass das gesamtwirtschaftliche

Wachstum trotz der d�mpfenden Wirkungen

deutlich �ber seiner Trendrate lag.

Die Anhebung des Regelsatzes der Umsatz-

steuer zum 1. Januar 2007 war mit drei Pro-

zentpunkten nicht nur st�rker als alle ihre

Vorl�ufer, sie wurde auch mit gr�ßerem zeit-

lichen Vorlauf beschlossen. In der Vergangen-

heit lagen zwischen einer entsprechenden

Vereinbarung und ihrem Vollzug nur wenige

Monate. Der gr�ßere zeitliche Abstand erwei-

terte diesmal zum einen die M�glichkeiten

einer strategischen Preispolitik. Davon mach-

ten die Unternehmen auch Gebrauch. Ein-

zelne Handelsketten k�ndigten im Herbst

2006 f�r eine unbestimmte Frist konstante

Preise an, wobei unklar blieb, ob diese nicht

bereits zuvor angehoben worden waren. Die

Tabakwarenhersteller und -importeure erh�h-

ten die Verbraucherpreise in einer koordinier-

1 Die Senkung des Beitragsatzes zur Arbeitslosenver-
sicherung von zuvor 6,5% auf zun�chst 4,2% im Jahr
2007 wurde u.a. durch einen neuen, an die Einnahmen
aus etwa einem Prozentpunkt des Regelsatzes der
Umsatzsteuer gebundenen Zuschuss des Bundes an die
Bundesagentur f�r Arbeit finanziert.

Finanzpolitische
Motive

Steuerliche
Mehrein-
nahmen mit
gesamt-
wirtschaftlichen
Folgen

Auswirkungen
der fr�hzeitigen
Ank�ndigung
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ten Aktion bereits zum 1. Oktober 2006 um

durchschnittlich 5%. Zum anderen er�ffnete

die fr�hzeitige Ank�ndigung den privaten

Haushalten zeitliche Spielr�ume, K�ufe in das

Jahr 2006 vorzuziehen.

Preiseffekte auf der Verbraucherstufe2)

Bei einer vollen und stichtaggenauen �berw�l-

zung der um drei Prozentpunkte h�heren Um-

satz- und Versicherungsteuers�tze h�tten die

Verbraucherpreise der davon betroffenen Wa-

ren und Dienstleistungen zum 1. Januar 2007

um 2,6% steigen m�ssen.3) Da bei Weitem

nicht alle Waren und Dienstleistungen dem

regul�ren Umsatzsteuersatz unterliegen, h�tte

sich der rechnerische Effekt beim nationalen

Verbraucherpreisindex (VPI) auf etwas mehr

als 1,4 Prozentpunkte und beim f�r geldpoliti-

sche Zwecke des Eurosystems berechneten

Harmonisierten Verbraucherpreisindex (HVPI)

auf gut 1,6 Prozentpunkte belaufen.4) In die-

sem Zusammenhang ist zu ber�cksichtigen,

dass Vorleistungen f�r die Produktion von

Waren und Dienstleistungen, die steuerbefreit

sind, der Mehrwertsteuer unterliegen k�nnen.

Da der Vorsteuerabzug hier teilweise ausge-

schlossen ist, kommt es faktisch nur zu einer

partiellen Steuerbefreiung. Von besonderer

Bedeutung d�rfte dies im Fall der Wohnungs-

mieten sein. Zwar sind diese selbst umsatz-

steuerbefreit, die auf Bau- und Unterhaltsleis-

tungen entfallende Umsatzsteuer kann aber

nicht in Abzug gebracht werden. Dementspre-

chend ist damit zu rechnen, dass den auch

mehrwertsteuerbedingt kr�ftig gestiegenen

Baupreisen l�ngerfristig st�rker steigende

Wohnungsmieten folgen werden.

Der f�r Januar 2007 urspr�nglich gemeldete

R�ckgang des Verbraucherpreisindex um

0,2% gegen�ber dem Vormonat wurde viel-

fach dahingehend interpretiert, dass die Preis-

wirkungen der h�heren Steuers�tze �ußerst

begrenzt geblieben seien.5) Dabei wurde je-

doch �bersehen, dass die Verbraucherpreise

nach Abzug der saison�blichen Bewegungen

deutlich gestiegen waren. In saisonbereinigter

Rechnung ergab sich eine Zunahme um nicht

weniger als 0,4%, und dies, obwohl auf-

grund tempor�r niedrigerer Roh�lpreise – in

Euro gerechnet verringerte sich der Preis f�r

ein Barrel Brent von Dezember 2006 auf

Januar 2007 um mehr als 11% – der Energie-

preisanstieg vergleichsweise moderat ausfiel.

Heiz�l verbilligte sich trotz der h�heren Mehr-

wertsteuer binnen Monatsfrist sogar um

mehr als 5%. Bei einer Reihe von Waren und

Dienstleistungen wurden zum Jahreswechsel

2006/07 markante, saisonun�bliche Preis-

(index)spr�nge verzeichnet, welche die Vor-

2 F�r eine detailliertere Analyse der Preiswirkungen der
Steuersatzanhebungen siehe: A. Snir, D. Levy und J. Hoff-
mann, Price effects of VAT changes: macro and micro,
Diskussionspapier des Volkswirtschaftlichen Forschungs-
zentrums der Deutschen Bundesbank, Serie 1 (erscheint
demn�chst).
3 Der rechnerische prozentuale Effekt bei Voll�berw�l-
zung ergibt sich aus dem Quotienten 100·((1 + 0,19)/
(1 + 0,16)) – 100.
4 Im HVPI bleibt das selbstgenutzte Wohneigentum, wel-
ches im VPI durch Miet�quivalente approximiert wird, un-
ber�cksichtigt. Da Wohnungsmieten nicht der Mehrwert-
steuer unterliegen, f�llt der Mehrwertsteuereffekt beim
HVPI st�rker aus als beim VPI. F�r eine Aufschl�sselung
des rechnerischen Mehrwertsteuereffekts nach Haus-
halts- und Einkommensgruppen siehe: S. Linz et al., Be-
lastung der Haushalte durch die Mehrwertsteuererh�-
hung 2007, Wirtschaft und Statistik 11/2006, S. 1124–
1129.
5 Nach der inzwischen erfolgten Umstellung auf die Basis
2005=100 verharrte der VPI im Januar 2007 auf seinem
Vormonatsstand. Zu den �nderungen, die mit der Um-
stellung verbunden waren, siehe die Erl�uterungen „Aus-
wirkungen der Indexneuberechnung 2008 auf den natio-
nalen und den Harmonisierten Verbraucherpreisindex“
auf den Seiten 34f.

Gesamtwirkung
bei fiktiver Voll-
�berw�lzung

Tats�chliche
Preisentwick-
lung im Januar
2007...
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Auswirkungen der Indexneuberechnung 2008 auf den nationalen und
den Harmonisierten Verbraucherpreisindex

Mit den endgültigen Ergebnissen für den Berichtsmonat 

Januar 2008 sind der Verbraucherpreisindex in natio naler 

Abgrenzung (VPI) und der Harmonisierte Verbraucher-

preisindex (HVPI) auf eine neue Basis gestellt worden. 

Das Wägungsschema bezieht sich nunmehr auf die Ver-

brauchsgewohnheiten des Jahres 2005 und nicht mehr 

wie bisher auf die des Jahres 2000. Zudem wurde eine 

explizite Geschäftstypengewichtung eingeführt und der 

Erhebungszeitraum innerhalb eines Beobachtungsmo-

nats erweitert.

Die explizite Geschäftstypengewichtung ersetzt eine 

implizite Gewichtung, bei der die Zusammenstellung des 

Berichtskreises nach der wirtschaftlichen Bedeutung der 

Berichtsstellen in den Berichtsgemeinden erfolgte.2) Dem 

Strukturwandel im Einzelhandel folgend, erhalten nun-

mehr beispielsweise Preisbeobachtungen bei Lebensmit-

teldiscountern eine höhere Bedeutung. Die Erweiterung 

des Erhebungszeitraums auf mindestens eine Woche 

beziehungsweise auf drei Wochen bei Gütern mit vola-

tilen Preisen entspricht einer EU-Verordnung zum Har-

monisierten Verbraucherpreisindex. Bisher waren die 

Preise in Deutschland möglichst nahe zur Monatsmitte 

erhoben worden.

Für den nationalen Verbraucherpreisindex hat das Sta-

tistische Bundesamt die Indexergebnisse bis zum neuen 

Basisjahr 2005 zurückberechnet, sodass der Vorjahrsver-

gleich im laufenden Jahr nicht durch methodische Neue-

rungen beeinträchtigt wird und somit der reine zeitliche 

Preisvergleich gewährleistet ist. Zudem können anhand 

einer Revisionsanalyse die Auswirkungen der verschie-

denen Umstellungen analysiert werden. Ein Vergleich 

der Vorjahrsraten nach alter und neuer Methodik zeigt  

für das Jahr 2006 einen etwas schwächeren und für das 

Jahr 2007 einen etwas stärkeren Preisanstieg als zuvor. 

Besonders ausgeprägt waren die Unterschiede im ersten 

Halbjahr 2006 und im zweiten Halbjahr 2007.

Analysen des Statistischen Bundesamtes zufolge kön-

nen diese Differenzen weder durch den aktuelleren 

Warenkorb noch durch die Erweiterung des Erhebungs-

zeitraums vollständig erklärt werden.3) Vielmehr scheint 

sich hier vor allem die Anpassung der Geschäftstypen-

gewichtung niederzuschlagen. Nach Untersuchungen 

1 Neue VPI-Rate im Vergleich zu alter VPI-Rate. — 2 Siehe dazu 
auch: S. Linz und V. Dexheimer, Weiterentwicklung der Stichprobe 
der Ver braucherpreisstatistik, Wirtschaft und Statistik, Heft 6/2005, 
S. 582 – 586. — 3 Vgl. hierzu: Statistisches Bundesamt, Ergebnisse 

der Indexneuberechnung auf Basis 2005, Pressemitteilung 29. Feb-
ruar 2008. — 4 Siehe: Gesellschaft für Konsumforschung, Ver-
braucher sollen den Aufschwung schultern, GfK Consumer Index 
12/2007. — 5 Die Gesellschaft für Konsumforschung berichtet 

Veränderung gegenüber Vorjahr
%

%-
Punkte

Revisionsdifferenzen 1)

(Maßstab vergrößert)

VPI 2000

VPI 2005

Alter und neuer Verbraucherpreisindex
im Vergleich

0,4+

0,2+

0

0,2–

0,4–

0,6–

3,5

3,0

2,5

2,0

1,5

1,0

0,5

0

2006 2007 2008
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der Gesellschaft für Konsumforschung sind die Preise bei 

den nunmehr höher gewichteten Lebensmitteldiscoun-

tern in der zweiten Jahreshälfte 2007 prozentual beson-

ders stark gestiegen.4) Dies dürfte nicht zuletzt mit den 

für diesen Geschäftstyp typischen niedrigen Vertriebs-

kosten zusammenhängen, die dazu führen, dass die 

Endverbraucherpreise nach Preisschocks auf vorgelager-

ten Wirtschaftsstufen prozentual stärker steigen als bei 

Anbietern mit einer anderen Kostenstruktur.5)

Bei dem für die Geldpolitik des Eurosystems relevanten 

HVPI sind die Indexergebnisse gemäß den europäischen 

Vorgaben nicht zurückgerechnet worden. Vielmehr wur-

den im Dezember 2007 die neuen Werte mit den bishe-

rigen Angaben verkettet. Dementsprechend wird der im 

Mittelpunkt der geldpolitischen Analyse stehende Vor-

jahrsvergleich durch die Unterschiede in den Warenkör-

ben und der Indexberechnung beeinträchtigt.

Auf methodisch vergleichbarer Basis zum neuen VPI, 

aber in der Warenkorbabgrenzung des HVPI berech-

net (also vor allem ohne selbstgenutztes Wohneigen-

tum), zeigen sich für den HVPI am aktuellen Rand etwas 

höhere Teuerungsraten. Diese ergeben sich daraus, dass 

die laut neuer Rechnungen ungünstigere Preistendenz 

in der zweiten Jahreshälfte 2007 beim offi ziellen HVPI 

wegen der fehlenden Rückrechnung nicht in die Jah-

resrate eingeht. Bei unverarbeiteten Nahrungsmitteln 

belief sich im Januar 2008 der Vorjahrsabstand auf Basis 

der durchgängigen Berechnung auf 3,7%. Nach dem 

offi ziellen HVPI waren es nur 2,3%. Bei verarbeiteten 

Nahrungsmitteln waren es 6,3% gegenüber 5,5%. Dem 

wirkte entgegen, dass aufgrund der Erweiterung des 

Erhebungszeitraums die Dezemberspitze bei den Preisen 

für Pauschalreisen und dementsprechend auch der Preis-

rückgang von Dezember auf Januar schwächer ausfi el. 

Beim offi ziellen HVPI folgte nun – wegen der fehlenden 

Rückrechnung – auf einen starken Anstieg des Teilindex 

für Pauschalreisen im Dezember 2007 nur ein relativ 

schwacher Rückgang im Januar 2008. Aufgrund dessen 

werden die HVPI-Teue rungsraten für Pauschalreisen bis 

einschließlich November 2008 nach oben verzerrt sein. 

So wurde für Januar 2008 ein Wert von 10,6% gemeldet; 

auf vergleichbarer Basis waren es 2,4%.

auch, dass der absolute Preisabstand zwischen den Discountern 
und den Vollsortimentern in etwa gleich geblieben sei, und dass 
angesichts der stark gestiegenen Lebensmittelpreise die preis-

werteren Discounter trotz der relativ stärker steigenden Preise Markt-
anteilsgewinne verbuchen konnten. — 6 Zurückgerechne te HVPI-Rate 
im Vergleich zu offi zieller HVPI-Rate.

Veränderung gegenüber Vorjahr
%

%-
Punkte

Differenz 6)

(Maßstab vergrößert)

offizieller HVPI

zurückgerechneter HVPI

Offizieller und zurückgerechneter HVPI
im Vergleich

0,4+

0,2+

0

0,2–

0,4–

0,6–

3,5

3,0

2,5

2,0

1,5

1,0

0,5

0
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jahrsrate nach oben trieben. So vergr�ßerte

sich der Vorjahrsabstand bei Kraftfahrzeugen

um mehr als 2 1�2 Prozentpunkte und bei

Friseurleistungen um 11�2 Prozentpunkte. Bei

Telekommunikationsdienstleistungen verrin-

gerte sich der negative Vorjahrsabstand um

fast zwei Prozentpunkte.

Der vergleichsweise kr�ftige Preisanstieg

setzte sich in den Folgemonaten zun�chst

fort. Verst�rkt wurde er in der ersten Jahres-

h�lfte durch neuerlich steigende Roh�lpreise

sowie durch die Einf�hrung von Studienge-

b�hren in einer Reihe von Bundesl�ndern im

April 2007. In der zweiten Jahresh�lfte wurde

die von den Weltm�rkten aufgrund global

ge�nderter Angebots- und Nachfragebedin-

gungen ausgehende Verteuerung von Nah-

rungs- und Genussmitteln vermehrt auf der

Verbraucherstufe sp�rbar.6) Sie trieb die Preis-

steigerungsrate gegen Ende des Jahres auf

�ber 3% hoch. Im Jahresmittel 2007 erh�hte

sich der VPI insgesamt um 2,3%, nach 1,6%

im Jahr 2006,7) obwohl sich der Roh�lpreis in

Euro gerechnet im Jahresdurchschnitt nicht

ver�nderte (nach einer Zunahme von mehr

als 18% im Jahr zuvor).

Dabei gab es markante Unterschiede zwi-

schen der Preisdynamik von G�tern, die

direkt von den h�heren Steuers�tzen betrof-

fen waren, und der von anderen G�tern. Der

Vorjahrsabstand der Preise von Waren und

Dienstleistungen mit h�herer Mehrwertsteuer

(aber ohne Energie) weitete sich von 0,2%

Veränderung gegenüber Vorjahr in %

Steuerbefreite Komponenten
und Komponenten
mit ermäßigtem
Umsatzsteuersatz

2008

Komponenten mit Umsatz-
steuerregelsatz, ohne Energie

Komponenten mit
Umsatzsteuerregelsatz

Insgesamt

Preisanstieg auf der
Verbraucherstufe *)

* Verbraucherpreisindex in nationaler Ab-
grenzung, 2005 = 100.

Deutsche Bundesbank
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2,0+

1,5+

1,0+
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4,0+
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2,5+

2,0+
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2,0+

1,5+

1,0+

0,5+

0

2006 2007

6 Vgl. hierzu im Einzelnen: Deutsche Bundesbank,
Monatsbericht, November 2007, S. 55 ff.
7 Urspr�nglich waren 2,2% bzw. 1,7% gemeldet wor-
den.

...und im
weiteren Ver-
lauf des Jahres

Unterschiede
zwischen
G�tern mit und
ohne h�here
Mehrwert-
steuerbelastung
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im ersten Halbjahr 2006 �ber 0,5% im zwei-

ten Halbjahr 2006 auf 1,9% im ersten und

2,1% im zweiten Halbjahr 2007 aus. Im ers-

ten Quartal 2008 fiel er dann auf 1,2% zu-

r�ck. Unter Einschluss der ebenfalls mit dem

Regelsatz belegten Energietr�ger modifiziert

sich das Bild durch den Einfluss der Roh�l-

preisbewegungen etwas. Bei steuerbefreiten

und -reduzierten Waren und Dienstleistungen

stieg die Teuerungsrate hingegen, ausgehend

von einem deutlich h�heren Stand Anfang

2006, zun�chst leicht, dann aber in der zwei-

ten Jahresh�lfte 2007 als Folge der merk-

lichen Verteuerung von Lebensmitteln – die

gr�ßtenteils mit dem unver�ndert gebliebe-

nen erm�ßigten Umsatzsteuersatz belegt

werden – wesentlich st�rker an. Anfang 2008

verharrte die Preissteigerungsrate f�r Positio-

nen, die nicht direkt von der Steuersatzanhe-

bung betroffen waren, auf einem hohen

Niveau.

F�r eine genauere Analyse der Preiswirkun-

gen der h�heren Mehrwertsteuer werden die

steuerbedingten �nderungen von der allge-

meinen Preistendenz mittels einer sogenann-

ten Interventionsanalyse separiert.8) Dabei

wird auf ein gesch�tztes multivariates Zeit-

reihenmodell eine „Pulse“-Dummiestruktur

angepasst. Eine solche Analyse wird f�r die

monatliche Ver�nderungsrate des HVPI insge-

samt sowie f�r dessen wichtigste Hauptgrup-

pen durchgef�hrt. Anders als der VPI wurde

der HVPI nach der Umstellung auf den

Warenkorb aus dem Jahr 2005 nicht zur�ck-

gerechnet, sodass methodische �nderungen

die Sch�tzungen nicht beeintr�chtigen.9)

Grundlage f�r die Rechnungen sind Daten

aus dem Zeitraum Januar 1991 bis Dezember

2007 (die Indexziffern ab Januar 2008 sind

auch f�r den HVPI nicht vollst�ndig mit Anga-

ben f�r davor liegende Zeitr�ume vergleich-

bar). Bei der Separierung der mehrwert-

steuerbedingten Preisbewegungen werden

unter anderem weitere staatliche Maßnah-

men, saisonale Effekte, die mittelfristige Preis-

tendenz sowie roh�l- und wechselkurs-

bedingte Einfl�sse in Abzug gebracht. Auch

wird f�r besondere Preisentwicklungen auf

der Einfuhr- und Erzeugerstufe kontrolliert.

Preiseffekte der Anhebung des
Umsatzsteuerregelsatzes

Position

Hypothe-
tischer
Preis-
effekt 1)

Gesch�tz-
ter Preis-
effekt 2)

Unverarbeitete Nahrungs-
mittel 0,0 0,03)

Verarbeitete Nahrungsmittel 1,2 1,6–1,7

Energie 2,6 2,0–2,1

Waren 2,2 1,4–2,2

Dienstleistungen 1,3 0,7–2,8

Gewichtetes Mittel 1,6 1,2–2,4

HVPI insgesamt 1,6 0,9–2,5

1 Preiseffekt bei Voll�berw�lzung. — 2 Ergebnis der
Interventionsanalyse, 95%-Konfidenzintervall. — 3 Sta-
tistisch nicht signifikant von null verschieden.

Deutsche Bundesbank

8 Zur Interventionsanalyse siehe: G. Box und G. Tiao
(1975), Intervention analysis with applications to econo-
mic and environmental problems, Journal of the Ameri-
can Statistical Association, S. 70–79. F�r eine Anwen-
dung bei einer Mehrwertsteuer�nderung siehe: A. Va-
ladkhani (2005), Goods and services tax effects on goods
and services included in the consumer price index basket,
The Economic Record 81, S. 104–114.
9 Vgl. hierzu die Erl�uterungen „Auswirkungen der In-
dexneuberechnung 2008 auf den nationalen und den
Harmonisierten Verbraucherpreisindex“ auf den Seiten
34f.

Methode der
Interventions-
analyse
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Diesem Ansatz zufolge zeigt sich f�r den HVPI

insgesamt ebenso wie f�r seine Hauptgruppen,

dass die h�here Mehrwert- und Versicherung-

steuer weitgehend in die Verbraucherpreise

�berw�lzt worden ist. Knapp 30% des Ge-

samteffekts entfiel demnach auf eine h�here

Preissteigerungsrate bereits im Jahr 2006, rund

ein Drittel auf Preiswirkungen zu Jahresbeginn

2007 und der Rest auf verz�gerte Anpassun-

gen im Jahr 2007.10) Im Jahresdurchschnitt

2007 trug die Steuersatzanhebung demnach

knapp 1,4 Prozentpunkte zur HVPI-Jahresteue-

rungsrate von 2,3% bei. Zusammen mit dem

Beitrag der Einf�hrung von Studiengeb�hren

in einer Reihe von Bundesl�ndern belief sich

der so abgegrenzte Staatseinfluss auf den An-

stieg der Verbraucherpreise auf gut 11�2 Pro-

zentpunkte.11) Beim nationalen Verbraucher-

preisindex war er etwas geringer.

Einzelwirtschaftliche

Preisanpassungsstrategien

F�r eine erg�nzende Detailanalyse der Preis-

wirkungen der Steuersatz�nderungen wur-

den mit Unterst�tzung des Statistischen

Bundesamtes f�r den Zeitraum M�rz 2000 bis

Dezember 2007 Einzeldaten f�r 40 dem

Regelsatz der Mehrwertsteuer unterliegende

Waren und Dienstleistungen ausgewertet (zu

den Einzelheiten siehe die Erl�uterungen zur

„Auswahl und Aufbereitung der Einzelmel-

dungen aus der Verbraucherpreisstatistik f�r

die Detailanalyse der Mehrwertsteuer�ber-

w�lzung“ auf S. 39).12) Wie in fr�heren Ein-

zelpreisstudien zeigt sich auch diesmal, dass

Verbraucherpreise vergleichsweise selten, da-

f�r aber im Einzelfall recht kr�ftig ge�ndert

werden, und dass Preissenkungen kaum we-

niger h�ufig auftreten als Preisanhebungen.

�ber den gesamten Zeitraum hinweg wurden

f�r die in die Untersuchung einbezogenen

G�ter monatlich im Durchschnitt 7,9% der

Preise ge�ndert, 4,7% aufw�rts und 3,2%

abw�rts. Die St�rke der einzelnen Preisanpas-

sungen belief sich im Mittel auf 11,8%

(10,6% bei �nderungen nach oben, 13,5%

bei �nderungen nach unten).13)

10 Sowohl das Gesamtergebnis wie die gesch�tzte zeit-
liche Verteilung der Steuereffekte auf die Verbraucher-
preise variieren mit der gew�hlten statistischen Modellie-
rung. Insgesamt ist das Ergebnis aber bemerkenswert
robust.
11 Die obligatorische Beimischung von Biokraftstoffen ab
Januar 2007 hat Sch�tzungen auf Basis der nun vorlie-
genden Daten f�r 2007 sowie der ersten drei Monate f�r
2008 zufolge einen zwar positiven, aber statistisch nicht
signifikanten Effekt auf die Kraftstoffpreise und den
(H)VPI gehabt. Erste Sch�tzungen auf Basis weniger Be-
obachtungen nach Einf�hrung der Zwangsbeimischung
hatten noch eine deutlichere Wirkung angezeigt. F�r das
Nachlassen dieses Effekts d�rfte eine Rolle gespielt
haben, dass sich infolge des kr�ftigen Anstiegs der Roh�l-
notierungen im Verlauf des Jahres 2007 der Preisnachteil
von Biokraftstoffen deutlich verringert hat.
12 �ber erste Ergebnisse war bereits in „Preiswirkungen
der j�ngsten Mehrwertsteueranhebung – erste Ergebnis-
se einer Einzelpreisdatenanalyse“ im Monatsbericht der
Deutschen Bundesbank, Mai 2007, S. 54f. berichtet wor-
den.
13 F�r die hier betrachtete Auswahl von Produkten f�llt
die mittlere H�ufigkeit von Preis�nderungen deutlich
geringer aus als in einer fr�heren Studie (Vgl. hierzu:
Deutsche Bundesbank, Zum Preissetzungsverhalten in
Deutschland, Monatsbericht, Dezember 2005, S. 15–28,
sowie J. Hoffmann und R. Kurz-Kim, Consumer price ad-
justment under the microscope: Germany in a period of
low inflation, Diskussionspapier des Forschungszentrums
der Deutschen Bundesbank, Serie 1, Nr. 16/2006.), wel-
che auf Repr�sentativit�t f�r den gesamten Warenkorb
abzielte und deshalb auch Produkte mit h�ufig wechseln-
den Preisen wie frische Nahrungsmittel und Rohl�lpro-
dukte ber�cksichtigte. Dort waren die produktspezifi-
schen H�ufigkeiten auch entsprechend ihrer Bedeutung
im VPI-Warenkorb gewichtet worden. Hingegen f�llt mit
der aktuellen Produktauswahl die mittlere St�rke der
Preisanpassungen gr�ßer aus, weil erstens mehr Produkte
mit „kleinen“ Preisen ber�cksichtigt und zweitens auf
eine Gewichtung verzichtet wurde.

Ergebnis der
Interventions-
analyse

Seltene, aber
kr�ftige Preis-
anpassungen
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Auswahl und Aufbereitung der Einzelmeldungen aus der Verbraucherpreisstatistik
f�r die Detailanalyse der Mehrwertsteuer�berw�lzung

Wie bereits zuvor f�r Untersuchungen im Zusammenhang
mit der Umstellung auf das Euro-Bargeld sowie f�r Studien
im Rahmen des Inflation Persistence Networks des Eurosys-
tems, haben das Statistische Bundesamt und die Statisti-
schen Landes�mter der Bundesbank einen eingeschr�nk-
ten Zugriff auf Einzelpreisdaten aus der Verbraucher-
preisstatistik gew�hrt. Die Einzeldaten wurden zuvor von
Experten des Statistischen Bundesamtes und der Bundes-
bank f�r die Analyse aufbereitet. Dabei ging es darum, die
urspr�nglich Monat f�r Monat separat abgelegten Mel-
dungen in einem automatisierten Verfahren �ber die Zeit
hinweg zu verkn�pfen und anschließend datenschutz-
rechtlich relevante Informationen zu l�schen (so wurden
beispielsweise alle Informationen �ber den Standort der
Berichtsstelle sowie �ber die H�he der Preise entfernt). Bei
der Verkn�pfung der Daten wurden Produktwechsel und
-variationen nach M�glichkeit ber�cksichtigt.1) Der Ausfall
einer Berichtsstelle f�hrte hingegen zum Ausschluss der
entsprechenden Beobachtungen.

Die f�r die Repr�sentativit�t der Verbraucherpreisstatistik
notwendige regelm�ßige �berarbeitung der Produkt- und
Berichtsstellenauswahl sowie �nderungen in der daten-
technischen Aufbereitung der Preismeldungen schr�nkten
die M�glichkeiten der Verkn�pfung der Einzeldaten �ber
die Zeit hinweg erheblich ein. Sowohl Anfang 2000 als
auch Anfang 2008 kam es zu solchen �nderungen. Der
hier analysierte Datensatz setzt deshalb erst im April 2000
ein und schließt bereits im Dezember 2007 ab. Da die Auf-
bereitung trotz der angestrebten Automatisierung auf-
wendig blieb, konzentriert sich die Analyse auf 40 dem
Regelsatz der Umsatzsteuer unterliegende Produkte.2)

Bei der Auswahl der Produkte f�r diese Analyse ging es da-
rum, sowohl Waren wie Dienstleistungen als auch G�ter
mit niedrigen und mit h�heren Preisen zu ber�cksichtigen.
Zudem wurden die G�ter so ausgew�hlt, dass jeweils f�r
eine hinreichende Anzahl von Berichtsstellen eine kontinu-
ierliche Beobachtung �ber die Zeit hinweg m�glich war.
Auf jedes Produkt entfielen schließlich im Durchschnitt pro
Monat 267 Preisbeobachtungen. Insgesamt gingen damit
10 670 der rund 350 000 f�r den Verbraucherpreisindex ins-
gesamt monatlich erhobenen Preise in die Untersuchung
ein.

Anders als in fr�heren Untersuchungen3) wurde hier darauf
verzichtet, mit einer eingeschr�nkten Produktauswahl den
gesamten Verbraucherpreisindex nachzubilden. Deshalb
blieben beispielsweise Preisbeobachtungen f�r Energietr�-
ger und Wohnungsmieten außen vor. Auch wurden die Er-
gebnisse f�r die verschiedenen G�ter bei der Durch-
schnittsbildung nicht gewichtet. Die Ergebnisse dieser
Untersuchung k�nnen also als exemplarisch, aber nicht als
repr�sentativ f�r den gesamten Warenkorb des (H)VPI an-
gesehen werden.

1 Die berichteten Preis�nderungen schließen also auch sol-
che nach einem Produktwechsel mit ein, wobei hier die
qualit�tsbereinigte �nderung berichtet wird. Siehe dazu
auch: J. Hoffmann und R. Kurz-Kim, Consumer price adjust-
ment under the microscope, Germany in a period of low
inflation, Diskussionspapier des Forschungszentrums der
Deutschen Bundesbank, Serie 1, Nr. 16/2006. — 2 Einzel-
preisdaten f�r zehn weitere Produkte ohne zus�tzliche

Mehrwertsteuerbelastung wurden ebenfalls ausgewertet.
�ber die Ergebnisse wird hier nicht im Einzelnen
berichtet. — 3 Siehe dazu: Deutsche Bundesbank, Zum
Preissetzungsverhalten in Deutschland, Monatsbericht,
Dezember 2005, S. 15–28, sowie J. Hoffmann und R. Kurz-
Kim (2006), a.a.O. — 4 Classification of Individual Con-
sumption by Purpose.

Deutsche Bundesbank

Beschreibung des Datensatzes

Produkt
COICOP-
Code4)

Beobach-
tungen

Waren
Mineralwasser 1221001 479
Whisky 2110901 544
Flaschenbier 2130101 498
Herrenoberhemd 3121911 167
Herrensocken 3121961 435
Damenjeans 3122261 150
Tennis-, Trainings- oder Jogging-
schuhe 3212501 143
Schn�rsenkel 3219001 477
Tapete 4310101 108
Polstergarnitur 5110391 217
Frottierhandtuch, Baumwolle 5200611 375
Geschirrsp�lmaschine 5312701 114
Mikrowellenherd 5313201 128
Toaster 5320101 169
Gl�hlampen (ohne Energiespar-
lampen) 5520322 195
Vollwaschmittel 5611101 694
Kerzen 5612351 151
Pkw-Reifen 7210111 116
Hifi-Anlage 9111211 127
Lautsprecherboxen 9111921 91
CD, Unterhaltungsmusik 9140211 115
Kunststoff-Baukasten 9310141 105
Eau de Toilette 12130201 131
Zahncreme 12130511 199
Papiertaschent�cher 12130921 190

Dienstleistungen
Chemische Reinigung 3142101 398
Schuhreparaturen 3220002 406
Abschleifen und Versiegeln
von Parkettfußboden 5130501 72
Waschmaschinenreparatur 5330701 65
Pkw-Inspektion 7230151 130
Bremskl�tze ersetzen 7230172 132
Pkw-Oberw�sche 7230181 140
Leihgeb�hr eines Videofilms/
einer DVD 9423701 70
Entwicklung eines Kleinbild-
farbfilms bzw. digitale Foto-
entwicklung 9424301 141
Verzehr von Fleischgerichten 11110110 478
Verzehr von anderen alkohol-
freien Getr�nken (ohne alkohol-
freies Bier) 11110540 379
Verzehr von Bier (auch alkohol-
freies Bier) 11110560 382
�bernachtung mit Fr�hst�ck 11200100 270
Haarschneiden f�r Herren 12110111 745
Friseurleistungen f�r Damen –
Waschen, Schneiden, F�hnen 12110151 743
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Im Zeitablauf gab es nur wenige systemati-

sche �nderungen bei der H�ufigkeit und

mittleren St�rke der Preis�nderungen. Preise

werden typischerweise in den ersten Mona-

ten eines Jahres etwas h�ufiger ge�ndert als

in den sp�teren Monaten. Die Frequenz der

Preis�nderungen hat eher zugenommen, vor

allem wegen des h�ufigeren Auftretens von

Sonderverk�ufen. Dies ist auch der Grund f�r

die zunehmende mittlere St�rke der Preisan-

passungen. Der Wechsel von DM- zu Euro-

Preisen im Januar 2002 brachte eine Vielzahl

von Preis�nderungen nach oben wie nach

unten bei einer insgesamt geringeren St�rke

der einzelnen Anpassungen mit sich.

F�r die Ermittlung des Mehrwertsteuereffekts

auf die ausgew�hlten Waren und Dienstleis-

tungen wurden die statistischen Zusammen-

h�nge zwischen der H�ufigkeit und der

mittleren Gr�ße von Preisanhebungen und

-reduktionen unter Ber�cksichtigung von sai-

sonalen Effekten und mittelfristigen Trends

bis Fr�hjahr 2006 gesch�tzt.14)15) Auf Basis

dieser Sch�tzungen konnten dann Ex-post-

Prognosen eines Pfades ohne Mehrwertsteu-

eranhebung f�r die Jahre 2006 (ab April) und

2007 erstellt werden. So wurden einerseits

Daten f�r sechs volle Zw�lfmonatsabschnitte

(von April 2000 bis M�rz 2006) zur St�tzung

der Sch�tzung herangezogen, andererseits

(ab April 2006) Raum f�r vorgezogene mehr-

wertsteuerbedingte Preisanhebungen gelas-

sen. Diesen Rechnungen zufolge sind die

Preise der ausgew�hlten Waren und Dienst-

leistungen, die alle dem regul�ren Umsatz-

steuersatz unterliegen, in dem Zeitraum April

2006 bis Dezember 2007 im Durchschnitt um

monatlich
%

%

Mittlere Stärke

Preisanhebungen

Preissenkungen

Häufigkeit

Preisanhebungen

Preissenkungen

Häufigkeit und mittlere
Größe von Preisänderungen *)

* Einzelpreise aus der Verbraucherpreissta-
tistik. Durchschnitt über 40 Güter mit regu-
lärem Umsatzsteuersatz.

Deutsche Bundesbank
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14 F�r einen �hnlichen Ansatz siehe: P. G�briel und
	. Reiff, The effect of the change in VAT rates on the con-
sumer price index, MNB (Magyar Nemzeti Bank) Bulletin
Dezember 2006, S. 14–20, sowie P. Kar�di und 	. Reiff,
Menu costs and inflation asymmetries: some micro data
evidence, Institute of Economics, Hungarian Academy of
Sciences, Discussion Paper 2007/6.
15 Auf die Ber�cksichtigung von Kosten- und Nachfrage-
gr�ßen wird dabei verzichtet. Zum einen erweist es sich
angesichts des kurzen Zeitraums, f�r den die Einzeldaten
vorliegen, als �ußerst schwierig, entsprechende Zusam-
menh�nge aufzufinden. Zum anderen gibt es auch kei-
nen Hinweis darauf, dass sich f�r die hier untersuchten
G�ter die fundamentalen Preisbestimmungsgr�nde in
2006/2007 – abgesehen von der Steuersatzanhebung –
von denen in den Vorjahren markant unterschieden
h�tten.

Variationen im
Zeitablauf

Gr�ße des
Gesamteffekts
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rund 2,6 Prozentpunkte st�rker gestiegen als

in dem Basisszenario ohne Steuersatzanhe-

bung.16) Dies spricht ebenfalls daf�r, dass die

�berw�lzung der h�heren Mehrwertsteuer

inzwischen weitgehend abgeschlossen ist.

Die �berw�lzung der h�heren Mehrwertsteuer

kam alleine durch eine gr�ßere H�ufigkeit von

Preisanhebungen zustande.17) Vor allem im

Januar 2007, aber auch im Februar und M�rz

sowie sp�ter im August/September und bereits

zuvor im September/Oktober 2006 wurden

deutlich mehr Preise erh�ht als in vorangegan-

genen Jahren. Variationen anderer Anpas-

sungsparameter wirkten dem preisniveaustei-

gernden Effekt h�ufigerer Preiserh�hungen

– anders als man vielleicht erwarten w�rde –

eher entgegen. Im Mittel waren die Preisanhe-

bungen nicht st�rker als �blicherweise. Unter-

nehmen, die ihre Preise im Januar und Februar

2007 nach oben anpassten, taten dies sogar in

geringerer Intensit�t als sonst �blich. Wie das

Schaubild auf Seite 40 zeigt, traten Preissen-

kungen im Januar 2007 nicht etwa seltener,

sondern ein wenig h�ufiger auf,18) und sie wa-

ren etwas st�rker als in den Jahren zuvor. Zu

diesem auff�lligen Befund d�rften durch die

Steuersatzanhebung motivierte werbewirk-

same Preisreduktionen beigetragen haben.

W�hrend sich bei Dienstleistungen ein großer

Teil des Preiseffekts der Steuersatz�nderung

auf die ersten Monate des Jahres 2007 (insbe-

sondere auf den Januar) konzentrierte,

verteilte sich bei Waren die Wirkung �ber

einen gr�ßeren Zeitraum. Hier d�rften saiso-

nale Produktwechsel, die eine Gelegenheit zu

Preisanpassungen bieten, sowie marktstrategi-

sche �berlegungen eine gr�ßere Rolle gespielt

Zerlegung
des Mehrwertsteuereffekts *)

April 2006 bis Dezember 2007

Position

Ohne
Mehrwert-
steuer-
anhebung
(fiktiv)

Mit Mehr-
wertsteuer-
anhebung
(tats�ch-
lich)

Mehrwert-
steuer-
effekt
(Differenz)

in %
in Prozent-
punkten

Preis-
anhebungen
– Durchschnitt-

liche monat-
liche H�ufig-
keit 3,9 5,4 1,5

– Mittlere
Gr�ße 12,6 12,0 – 0,6

Preissenkungen
– Durchschnitt-

liche monat-
liche H�ufig-
keit 3,2 3,2 0,0

– Mittlere
Gr�ße 15,5 16,6 1,1

Mittlere monat-
liche Teuerungs-
rate – 0,01 0,11 0,12

Preisanstieg
insgesamt – 0,2 2,4 2,6

* Einzelpreise aus der Verbraucherpreisstatistik. Durch-
schnitt �ber 40 G�ter, die dem Regelsatz der Umsatz-
steuer unterliegen.

Deutsche Bundesbank

16 Wiederum gilt, dass die gesch�tzten Steuereffekte auf
die Verbraucherpreise mit der gew�hlten statistischen
Modellierung variieren. Insgesamt ist auch dieses Ergeb-
nis aber bemerkenswert robust. In den Sch�tzungen ist
auch ein Euro-Dummy f�r Januar 2002 enthalten, der
sich regelm�ßig als statistisch hoch signifikant erweist. Es
ist aber eigentlich nicht anzunehmen, dass der Wechsel
auf das Euro-Bargeld dauerhafte Preiseffekte ausgel�st
haben sollte. Vielmehr sollte es sich �berwiegend um auf-
geschobene bzw. vorgezogene Preis�nderungen gehan-
delt haben. Dies ist mit einer einfachen statistischen
Modellierung aber nicht ad�quat zu erfassen. Sch�tzun-
gen ohne Euro-Dummy kommen im Mittel nicht zu
wesentlich anderen Ergebnissen als solche mit dieser
Kontrollvariable, sie streuen aber st�rker.
17 E. Gagnon (2007), Price setting during low and high
inflation: Evidence from Mexico, Board of Governors of
the Federal Reserve System International Finance Discus-
sion Papers Nr. 896, findet in Mexiko in einer Periode
deutlich h�herer Teuerungsraten den gleichen Effekt.
18 Auch in L. 	lvarez und I. Hernando, Price setting be-
haviour in Spain: Evidence from consumer price micro
data, Economic Modelling 23, S. 699–716, und in D.
Foug
re, H. LeBihan (2006), und P. Sevestre (2007),
Heterogeneity in consumer price stickiness: A microeco-
nometric investigation, Journal of Business & Economic
Statistics 25, S. 247–264, finden sich Hinweise darauf,
dass Mehrwertsteueranhebungen die Wahrscheinlichkeit
von Preissenkungen im Monat ihres Wirksamwerdens
(und auch im Folgemonat) leicht erh�ht. Dieser Effekt ist
allerdings f�r Frankreich statistisch nicht signifikant.

Zerlegung des
Gesamteffekts

Unterschiede
zwischen
Waren und
Dienst-
leistungen
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haben. Daneben d�rften bei Waren natur-

gem�ß die Vorzieheffekte in der Nachfrage

der privaten Haushalte bedeutender gewesen

sein als bei Dienstleistungen und entsprechend

mehr vorgezogene Preisanpassungen motiviert

haben.19) W�hrend bei den hier untersuchten

Dienstleistungen rund die H�lfte des Preis-

effekts im Januar 2007 anfiel, war es bei den

Waren lediglich ein Zehntel.

Nur ein kleiner Teil der zus�tzlichen Preisanhe-

bungen war f�r sich betrachtet so groß, wie

es dem reinen Mehrwertsteuereffekt entspro-

chen h�tte. �berwiegend fielen die einzelnen

Preisanpassungen sehr viel st�rker aus. Um-

gekehrt haben in der untersuchten Periode

keineswegs alle Unternehmen ihre Preise an-

gehoben. Bei Friseurleistungen f�r Herren,

die hier beispielhaft betrachtet werden, sind

pro Monat 745 Preisbeobachtungen in die

Untersuchung eingegangen. Im Zeitraum

April 2006 bis Dezember 2007 wurden f�r

diesen Berichtskreis 715 Preis�nderungen

registriert, wovon 623 nach oben gerichtet

waren. Die mittlere St�rke der einzelnen

Preissteigerungen betrug 6,4%. Am h�ufigs-

ten wurden die Preise um 4,9% angehoben,

was beinahe dem Doppelten des reinen

Steuereffekts entspricht. Beinahe zwei F�nftel

der Anbieter setzte die Preise im Januar 2007

hoch, aber nur rund jeder zwanzigste von

ihnen erh�hte die Preise stichtaggenau und

zugleich exakt um den zus�tzlichen Mehr-

wertsteuerbetrag. Andererseits hielt ein

Drittel der Anbieter im gesamten Zeitraum

von April 2006 bis Dezember 2007 trotz der

Mehrwertsteueranhebung an den alten Prei-

sen fest. Ein F�nftel der Anbieter �nderte die

Preise mehrfach.

monatlich
%

%

Waren

Preisanhebungen

Preissenkungen

Dienstleistungen

Preisanhebungen

Preissenkungen

Häufigkeit
von Preisänderungen *)

* Einzelpreise aus der Verbraucherpreissta-
tistik. Durchschnitt über 15 Dienstleistungen
bzw. über 25 Waren mit regulärem Umsatz-
steuersatz.

Deutsche Bundesbank
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19 Dies ist das Thema der IMF-Hintergrundstudie
„The modest effect of the German VAT hike: The
role of inflation smoothing“ zu den Artikel IV-Konsulta-
tionen im Jahr 2007, die Anfang 2008 ver�ffentlicht
wurde (siehe http://www.imf.org/external/pubs/ft/scr/
2008/cr0881.pdf). Vermutlich werden sich die Wirkun-
gen der mengenm�ßigen Vorzieheffekte allerdings weni-
ger in den in der amtlichen Statistik erfassten Preisen
(laut Auszeichnung in den Gesch�ften) als in der dort
nicht erfassten Rabattgew�hrung niedergeschlagen
haben. Auch finden die Autoren der Studie anders als
nach den hier vorgestellten Sch�tzungen nach dem
Januar 2007 keine weiteren Preiseffekte der Mehrwert-
steueranhebung.

Ausgepr�gte
Heterogenit�t
im Preisanpas-
sungsverhalten
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Die f�r den Durchschnitt ermittelte vollst�n-

dige �berw�lzung der h�heren Mehrwert-

steuer kam also dadurch zustande, dass eine

gr�ßere Zahl von Anbietern als sonst �blich,

aber bei Weitem nicht alle ihre Preise ange-

hoben haben, wobei die St�rke der individu-

ellen Preisanpassungen im Regelfall die Mehr-

belastung durch die h�here Umsatzsteuer

�bertraf. Dieses auf den ersten Blick �ber-

raschende Ergebnis l�sst sich durch Preis-

�nderungskosten erkl�ren, welche eine

kontinuierliche zeitnahe Anpassung an Ver-

�nderungen der Marktbedingungen ver-

hindern. Diese Kosten bestehen beispiels-

weise darin, dass Preise neu kalkuliert und

ausgezeichnet werden m�ssen.20) Anpas-

sungskosten implizieren, dass Preise erst nach

�berschreiten gewisser Schwellen ge�ndert

werden. Die Anhebung des Umsatzsteuer-

satzes war aus dieser Sicht einerseits stark

genug, sodass eine gr�ßere Zahl von Unter-

nehmen diese Schwelle �berschritt, anderer-

seits aber zu gering, als dass dies f�r alle

Unternehmen der Fall gewesen w�re. Wenn

der entsprechende Schwellenwert �ber-

schritten wurde, dann passten die Unter-

nehmen den Preis nicht nur f�r die zus�tzliche

Steuerbelastung an, sondern sie ber�ck-

sichtigten auch aufgestauten und erwarte-

ten �nderungsbedarf. Preisanhebungen, die

sonst erst sp�ter angefallen w�ren, wurden

so vorgezogen und glichen den fehlenden

Beitrag der Anbieter ohne Preisanpassungen

aus.21)

Diese �berlegungen k�nnen allerdings nicht

erkl�ren, weshalb Preisanhebungen im Mittel

deutlich schw�cher waren als zuvor.22) �hn-

liche Effekte sind bei einer fr�heren Mehr-

wertsteueranhebung in Deutschland23) sowie

bei Steuersatz�nderungen in anderen L�n-

dern beobachtet worden.24) Erkl�rt werden

muss dabei auch, warum Preiserh�hungen in

der Gr�ßenordnung von 2,5% bis 3,5% sig-

nifikant h�ufiger auftraten. Dabei d�rfte eine

Rolle spielen, dass Verbraucher auf aus ihrer

Sicht unbegr�ndete Preisanhebungen ver�r-

gert reagieren. Dies fließt ebenfalls in das Kal-

k�l der Unternehmen ein.25) Eine Preisanhe-

bung, die in etwa der h�heren Mehrwert-

steuerbelastung entsprach, war aus dieser

Sicht den Verbrauchern einfacher zu vermit-

20 D. Levy et al. (1987), The magnitude of menu costs:
Direct evidence from large U.S. supermarket chains, The
Quarterly Journal of Economics 112, S. 791–825, und
S. Dutta et al. (1999), Menu costs, posted prices, and
multiproduct retailers, Journal of Money, Credit, and
Banking 31, S. 684–703, haben gezeigt, dass solche
Kosten betr�chtlich sein k�nnen.
21 A. Caplin und D. Spulber (1987), Menu costs and the
neutrality of money, The Quarterly Journal of Economics
102, S. 703–725, zeigen beispielsweise, dass in Model-
len mit Preis�nderungskosten unter bestimmten Bedin-
gungen auch monet�re Schocks �ber eine steigende
H�ufigkeit von Preis�nderungen vollst�ndig in das Preis-
niveau �berw�lzt werden, ohne dass alle individuellen
Preise sofort angepasst werden. Vgl. hierzu auch: R. Ca-
ballero und E. Engel (2007), Price stickiness in Ss models:
New interpretations of old results, Journal of Monetary
Economics 54, S. 100–121.
22 In den �blichen „menu cost models“ w�rde man
eigentlich sogar erwarten, dass ein Kostenschock die
durchschnittliche St�rke von Preis�nderungen vergr�ßern
sollte. Aber auch in anderen Zusammenh�ngen ist beob-
achtet worden, dass es vor allem die H�ufigkeit von Preis-
anhebungen ist, welche auf Ver�nderungen im Umfeld
reagiert. Vgl. hierzu: L. G�tte, R. Minsch und J. Tyran
(2005), Micro-evidence on the adjustment of sticky-price
goods: It’s how often, not how much, CEPR Discussion
Paper Nr. 5364, und A. R�tfai (2006), Linking individual
and aggregate price changes, Journal of Money, Credit,
and Banking 38, S. 2199–2224, sowie E. Gagnon
(2007), a.a.O.
23 Vgl. hierzu: J. Hoffmann und R. Kurz-Kim (2006),
a.a.O., S. 38.
24 Vgl. beispielsweise: P. Kar�di und 	. Reiff (2007),
a.a.O.
25 Vgl. hierzu: J. Rotemberg (2005), Customer anger at
price increases, changes in the frequency of price adjust-
ment and monetary policy, Journal of Monetary Econo-
mics 52, S. 829–852. In Deutschland d�rften �berlegun-
gen dieser Art sp�testens seit den Erfahrungen mit der
Umstellung der Preise auf den Euro an Bedeutung ge-
wonnen haben.
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teln als ein st�rkerer Preisanstieg. Allerdings

hatten gerade im Bereich der Dienstleistun-

gen viele Anbieter ihre Preise schon l�ngere

Zeit (einige seit der Umstellung auf den Euro)

nicht mehr angepasst, sodass auch st�rkere

Erh�hungen begr�ndet werden konnten.

Vorzieh- und Entzugseffekte

beim privaten Konsum

Die Anhebung der Regels�tze der Umsatz-

und der Versicherungsteuer zum 1. Januar

2007 wirkte sich auch deutlich auf die priva-

ten Konsumausgaben aus. Die von der Anhe-

bung der indirekten Steuern ausgel�sten

Preissteigerungen verringern zum einen

dauerhaft die Kaufkraft des Geldes und damit

auch der Einkommen. Dies hat die reale Kon-

sumnachfrage der privaten Haushalte ent-

sprechend ged�mpft. Zum anderen erlaubte

die fr�hzeitige Ank�ndigung der Steuer-

anhebung eine zeitliche Verlagerung be-

stimmter Konsumausgaben mit dem Zweck

der Steuervermeidung. Dies hat insbesondere

die Nachfrage nach dauerhaften Konsum-

g�tern (und die privaten Wohnungsbauin-

vestitionen) in der zweiten Jahresh�lfte 2006

zun�chst gest�rkt, dann aber im Verlauf von

2007 geschw�cht.

Wie sensibel die Konsumenten auf die avi-

sierte Steuersatzerh�hung reagierten, zeigt

die von der Gesellschaft f�r Konsumfor-

schung (GfK) in Umfragen ermittelte An-

schaffungsneigung. Hier setzte bereits unmit-

telbar nach dem Bekanntwerden der Steuer-

pl�ne Ende 2005 ein Anstieg ein, der sich bis

in die erste Jahresh�lfte 2006 hinein fort-

setzte, sich dann aber etwas abschw�chte.

Mit Wirksamwerden der Steuersatzanhebung

Anfang 2007 st�rzte die Anschaffungsnei-

gung abrupt ab. Deutlich verz�gert folgte das

tats�chliche Konsumverhalten den Ver�nde-

rungen der Anschaffungsneigung. Erst im

Herbst 2006 kam es zu sp�rbar h�heren Aus-

gaben f�r dauerhafte Konsumg�ter. Die Zu-

lassungen fabrikneuer Personenkraftwagen

f�r private Haushalte nahmen im vierten

Quartal 2006 gegen�ber dem dritten Quartal

saisonbereinigt um rund ein Viertel zu.26) Die

Einzelhandelsums�tze mit Einrichtungsgegen-

st�nden, Haushaltsger�ten und Baubedarf

stiegen im Jahresschlussquartal 2006 preisbe-

reinigt und nach Ausschaltung jahreszeit�b-

licher Schwankungen um 7%. Insgesamt

gaben die privaten Haushalte im Jahr 2006

f�r langlebige Gebrauchsg�ter real 5% mehr

aus als im Jahr zuvor. Aber nicht nur bei

dauerhaften G�tern, sondern auch bei man-

chen Verbrauchsg�tern waren Vorzieheffekte

festzustellen. So nutzten viele Autofahrer

Ende 2006 nochmals die M�glichkeit, den

Tank ihres Autos mit steuerlich geringer belas-

tetem Kraftstoff zu f�llen.

Bei der Absch�tzung des Gesamtvolumens

der Vorzieheffekte ist zu ber�cksichtigen,

dass Mehrausgaben f�r bestimmte Verwen-

dungszwecke Minderausgaben an anderer

Stelle gegen�berstehen k�nnten. In der Tat

zeigt sich, dass die privaten Haushalte ihre

Ausgaben f�r Verbrauchsg�ter insgesamt in

der zweiten H�lfte des Jahres 2006 sparsamer

dotiert haben als es ohne Mehrwertsteueran-

26 In monatlicher Betrachtung setzte der Vorzieheffekt
bei den Kraftfahrzeugk�ufen bereits im September 2006
ein.
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hebung zu erwarten gewesen w�re. Auch bei

nicht langlebigen Gebrauchsg�tern war die

Nachfrage eher schwach. Ein �hnliches Ver-

halten wurde auch bei vorangegangenen An-

hebungen der Mehrwertsteuer beobachtet.27)

�ber alle Haushalte und alle Verwendungs-

zwecke gerechnet implizieren Vorzieheffekte

zun�chst eine geringere Ersparnis. Dement-

sprechend l�sst sich das Nettovolumen der

Vorzieheffekte aus einem Vergleich der tat-

s�chlich beobachteten Sparquote mit einer

hypothetischen Sparquote ohne Steuersatz-

anhebung ermitteln.28) Die Sparquote der pri-

vaten Haushalte ist im Zeitraum 2000 bis

2005 kontinuierlich angestiegen, und zwar

von 9,2% auf 10,5%.29) Im Jahr 2006 wurde

dieser Trend unterbrochen, und der Wert ver-

harrte auf dem Stand des Vorjahres. Im Jahr

2007 kam es dann zu einer weiteren kr�fti-

gen Zunahme auf 10,9%. Ohne die zeitliche

Verlagerung von Konsumausgaben w�re die

Sparquote 2006 wohl h�her, 2007 jedoch

niedriger ausgefallen. Eine Gl�ttung des Spar-

quotenverlaufs vom zweiten Vierteljahr 2006

bis zum dritten Quartal 2007 spricht daf�r,

dass sich diese Effekte dem Betrag nach je-

weils auf knapp 0,1 Prozentpunkt belaufen

haben k�nnten. Dementsprechend erg�be

sich f�r das Jahr 2006 insgesamt ein Vorzieh-

effekt von 0,1% der privaten (nominalen)

Konsumausgaben. In realer Rechnung sind

saisonbereinigt, monatlich

%

Tsd
Tonnen

Tsd
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Umsatzsteuererhöhungen
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und Baubedarf. Angaben in jeweiligen Prei-
sen ohne Umsatzsteuer, bereinigt mit Indi-
zes der Einzelhandelspreise einschl. Umsatz-
steuer. — 2 Ablieferungen in den Ver-
brauch. — 3 Nicht saisonbereinigt. — o Er-
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27 Vgl. hierzu: Deutsche Bundesbank, Anhebung der
Mehrwertsteuer und m�gliche Vorzieheffekte, Monats-
bericht, Mai 2006, S. 50 f.
28 In der Quotenbetrachtung wird zugleich f�r �nderun-
gen des verf�gbaren nominalen Einkommens der priva-
ten Haushalte kontrolliert, welches 2005 um 1,6%, 2006
um 2,3% und 2007 um 1,7% expandierte.
29 Vgl. im Einzelnen hierzu: Deutsche Bundesbank, Der
private Konsum seit der deutschen Wiedervereinigung,
Monatsbericht, September 2007, S. 41–56.
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davon die vorgezogenen Preisanpassungen in

Abzug zu bringen, die im Jahresdurchschnitt

2006 gut 0,1 Prozentpunkt ausgemacht

haben, sodass nach dieser Rechnung bezo-

gen auf das Gesamtaggregat per saldo prak-

tisch eine neutrale Wirkung auf die realen

Konsumausgaben festzustellen ist.

Im Jahr 2007 gingen erwartungsgem�ß vor al-

lem die K�ufe dauerhafter Konsumg�ter stark

zur�ck. In der Abgrenzung der Volkswirt-

schaftlichen Gesamtrechnungen war das reale

Minus sogar etwas st�rker als das Plus des Vor-

jahres. Der private Verbrauch der Inl�nder ins-

gesamt unterschritt in preisbereinigter Be-

trachtung sein Vorjahrsniveau um 0,5%.

D�mpfend auf die Nachfrage wirkte sich ins-

besondere der durch die Anhebung der Mehr-

wertsteuer verursachte Preisanstieg aus. Simu-

lationen mit dem �konometrischen Modell der

Bundesbank zufolge �bertragen sich �nderun-

gen des Realwerts des verf�gbaren Einkom-

mens recht schnell und dem Umfang nach

sehr weitgehend auf die Nachfrage nach Kon-

sumg�tern. Der Preiseffekt von etwa 1,4 Pro-

zentpunkten auf den HVPI im Jahr 2007 ent-

spricht etwas mehr als einem Prozentpunkt

beim Deflator der privaten Konsumausgaben.

Demnach wurde der reale private Verbrauch

um gut 1% gedr�ckt. Hinzugerechnet werden

muss der Nachfrageausfall durch die in das

Jahr 2006 vorgezogenen K�ufe dauerhafter

Konsumg�ter. Insgesamt d�rfte die h�here

Mehrwertsteuer die Wachstumsrate des priva-

ten Konsums im Jahr 2007 um sch�tzungswei-

se 11�4 Prozentpunkte reduziert haben.

Einfl�sse auf den privaten Wohnungsbau

Die Anhebung der Mehrwertsteuer zum Jah-

resbeginn 2007 hat neben den Konsumaus-

gaben auch die Wohnungsbauinvestitionen

der privaten Haushalte sp�rbar beeinflusst.

Dabei spielte zus�tzlich eine Rolle, dass zum

Jahresbeginn 2006 die Eigenheimzulage und

das Wahlrecht auf degressive Abschreibung

der Herstellungskosten bei fremd genutztem

Wohneigentum abgeschafft wurden. Da die

saisonbereinigt, vierteljährlich
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gesetzlichen Regelungen des Jahres Anwen-

dung finden, in welchem der Bauantrag ein-

gereicht wurde, konnten Investoren, die bis

Ende 2005 ihren Antrag gestellt hatten, noch

von den g�nstigeren Rahmenbedingungen

profitieren. Die Mehrwertsteueranhebung

Anfang 2007 hat insofern die Anreize,

Bauprojekte rasch in Angriff zu nehmen und

z�gig abzuschließen, noch verst�rkt. Das

gleiche gilt f�r Maßnahmen zur energeti-

schen Geb�udesanierung, deren F�rderung

die Bundesregierung im Januar 2006 be-

schlossen hatte.

Im Unterschied zu fr�heren Anhebungen der

Mehrwertsteuer resultierte diesmal das

Zusammenwirken der verschiedenen Maß-

nahmen in kr�ftigen Vorzieheffekten im

Bausektor. So stieg die Zahl der erteilten Bau-

genehmigungen vor allem f�r Ein- und Zwei-

familienh�user um die Jahreswende 2005/06

sp�rbar an. Sie blieb allerdings hinter

den Spitzenwerten um die Jahreswechsel

2002/03 und 2003/04 zur�ck, als die Eigen-

heimzulage bereits zur Disposition gestellt

worden war. Geht man davon aus, dass zwi-

schen Antragstellung und Baugenehmigung

etwa drei Monate liegen, so �bertraf die Zahl

der Bauantr�ge f�r Wohnungen im Jahr 2005

ihr Vorjahrsniveau um fast 8%. Im Jahr da-

rauf war es dann ein F�nftel weniger.

Ein Teil der zus�tzlichen Genehmigungen

schlug sich ohne gr�ßere Verz�gerung in den

Auftragsb�chern nieder. So konnte das Bau-

hauptgewerbe im Bereich Wohnungsbau

2006 erstmals seit zehn Jahren einen Order-

zuwachs verzeichnen, und zwar nominal um

4 1�2 % und real um 2%. Nach diesem

saisonbereinigt, vierteljährlich, log. Maßstab

Mio
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Zwischenhoch setzte die Nachfrage ihren

Abw�rtstrend mit hohem Tempo fort. Auch

beim Umsatz dieser Bausparte folgte einem

sprunghaften Anstieg ein kr�ftiger R�ckgang

im Jahr 2007. Zu dem Umsatzplus im Jahr

2006 von 10 1�4 % trug auch bei, dass die Bau-

preise aufgrund steigender Materialkosten

deutlich anzogen.

Nicht nur das Bauhauptgewerbe, sondern

auch das Ausbaugewerbe profitierte von dem

tempor�ren Nachfrageplus. Der Umsatz der

dort t�tigen Handwerksunternehmen stieg im

Jahr 2006 um nicht weniger als 63�4 %. Insge-

samt nahmen die privaten Wohnungsbau-

investitionen preisbereinigt um 4,3% zu, nach

einem sechsj�hrigen R�ckgang um insgesamt

ein F�nftel. Trotz der ausgepr�gten Vorzieh-

effekte gab es im Jahr 2007 – zumindest im

Durchschnitt betrachtet – keinen Einbruch.

Vielmehr war ein weiterer Zuwachs um 0,6%

zu verzeichnen, vor allem weil viele der zuvor

begonnenen Bauprojekte erst 2007 fertig ge-

stellt wurden. Insofern wird sich die „Normali-

sierung“ nach dem Auslaufen der Vorzieh-

effekte auch im Jahr 2008 noch negativ in der

Wachstumsrate der Wohnungsbauinvesti-

tionen niederschlagen.

Auswirkungen auf die

gesamtwirtschaftliche Wertsch�pfung

W�hrend die zeitliche Verlagerung der priva-

ten Konsumausgaben wohl kaum einen signi-

fikanten Einfluss auf das reale BIP-Wachstum

im Jahr 2006 gehabt hat, k�nnte der Beitrag

der Vorzieheffekte im Bereich der Wohnungs-

bauaktivit�ten auf 0,1% bis 0,2% des BIP

zu veranschlagen sein. Insgesamt haben da-

nach Vorzieheffekte das Wirtschaftswachs-

tum 2006 also h�chstens um 0,2 Prozent-

punkte gesteigert. Im Jahr 2007 d�rfte sich

der d�mpfende Effekt geringerer realer

Konsumausgaben auf das Wirtschaftswachs-

tum, der neben der eigentlichen Belastung

durch die h�here Mehrwertsteuer auch den

Nachfrageausfall aufgrund der vorgezogenen

K�ufe umfasst, bei Unterstellung eines Im-

portanteils des privaten Konsums von 20%

auf gut einen halben Prozentpunkt belaufen

haben.30) Im Bereich des Wohnungsbaus

k�nnten sich die noch nachwirkenden posi-

tiven Auswirkungen mit den danach ein-

setzenden „Entzugseffekten“ weitgehend

Veränderung gegenüber Vorjahr, halbjährlich
%

ohne Umsatzsteuer

mit Umsatzsteuer

1997 2007
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30 Bei den von der Steuersatzanhebung betroffenen Pro-
dukten k�nnte der Importgehalt etwas gr�ßer und des-
halb die Wirkung auf das BIP etwas geringer sein.
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die Waage gehalten haben. Nach dieser

Rechnung w�re das Wirtschaftswachstum im

Jahr 2007 in einem Referenzszenario ohne

Mehrwertsteueranhebung mindestens um

einen halben Prozentpunkt st�rker ausge-

fallen.

F�r die Ermittlung der Gesamtwirkung der

h�heren Steuers�tze ist jedoch in Rechnung

zu stellen, dass sich auch die Exportt�tigkeit

und die Vorratshaltung flexibel an die ge�n-

derten Bedingungen angepasst haben. Die in

der zweiten H�lfte des Jahres 2006 stark

gestiegene Nachfrage nach Personenkraft-

wagen wurde beispielsweise auch durch eine

zeitliche Verschiebung von Exporten und eine

Aufl�sung von Lagerbest�nden befriedigt.

Die unterbliebenen Ausfuhren wurden im

ersten Quartal 2007 nachgeholt. Danach

wurden die Lager im zweiten Quartal wieder

aufgef�llt. Auch in den Folgequartalen

konnte die deutsche Automobilindustrie die

steuerbedingte Nachfrageschw�che durch

Mehrexporte kompensieren. Dies gilt in �hn-

licher Weise auch f�r andere Branchen. Aus

diesem Grund �berzeichnet eine einfache

Addition der Teilwirkungen die St�rke des

Gesamteffekts. Insgesamt verlief das Wirt-

schaftswachstum im konjunkturell g�nstigen

Jahr 2007 trotz der d�mpfenden Wirkung der

h�heren Steuers�tze deutlich �ber der Poten-

zialrate.31)

31 In l�ngerfristiger Perspektive bestimmen alleine Ange-
bots- und nicht die hier im Vordergrund stehenden Nach-
frageeffekte die gesamtwirtschaftliche Wirkung der Um-
satzsteueranhebung. Die h�here Steuerbelastung vergr�-
ßert den Preis- und Abgabenkeil zwischen realen Produ-
zenten- und Konsumentenl�hnen. Dies wird durch die
niedrigeren Abgabens�tze zur Arbeitslosenversicherung
nur gemildert. Der vergr�ßerte Preis- und Abgabenkeil re-
duziert die Bereitschaft, Leistungen im steuerlich erfass-
ten Segment der Volkswirtschaft zu erbringen, mit ent-
sprechenden Verlusten an Wertsch�pfung. Dies sind die
eigentlichen Kosten der h�heren Steuers�tze.

...d�rfte die
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