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IN KURZE

Die Unternehmen in

DATEN UND PROGNOSEN

Isabel Godl-Hanisch und Manuel Menkhoff*

Inwieweit geben Unternehmen
die gestiegenen Einkaufspreise an ihre

Kunden weiter?

Deutschland sind seit 2021 mit starken

Kostenanstiegen konfrontiert. Dieser Artikel untersucht die

Weitergabe der Preiserh6hungen durch die Unternehmen an

ihre Kunden. Basierend auf der Konjunkturumfrage des ifo

Instituts zeigt sich eine unvollstdndige Preisweitergabe. Im

Durchschnitt haben

die Unternehmen die gestiegenen Ein-

kaufspreise bisher zu 34% weitergereicht. Bis April 2023 pla-

nen sie, die Preisweitergabe auf 50% zu erhohen. Dies fiihrt

voraussichtlich zu weiterem Inflationsdruck bei den Ver-

braucherpreisen in den nachsten Monaten. Die Ergebnisse

zeigen eine grolde Heterogenitat zwischen sowie innerhalb

von Wirtschaftszweigen. Diese lasst sich zum Teil durch un-

terschiedlich stark wirkende einschriankende Faktoren fiir

die Preisanpassungen erklidren. Inshesondere Wettbewerbs-

druck, langfristige Vertragslaufzeiten und eine schwache

Nachfrage begrenzen den Spielraum bei der Preisgestaltung.
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Der starke Anstieg von Energie-, Rohstoff- und Vor-
materialpreisen auf den Weltmarkten in den letzten
zwei Jahren stellt die Unternehmen aller Wirtschafts-
bereiche in Deutschland vor groRe Herausforderun-
gen. Eine wesentliche Entscheidung der Unternehmen
ist, in welchem Umfang und Tempo sie die héheren
Einkaufs- und Produktionspreise an die Kunden wei-
tergeben werden. Dabei handeln sie unter hoher Unsi-
cherheit und zahlreichen Friktionen wie beispielsweise
langfristigen Vertragslaufbindungen und administrati-
ven Kosten. Diese Preisliberwalzung hat weitreichende
Auswirkungen auf die Gesamtwirtschaft, insbesondere
auf die Inflationsentwicklung in den néchsten Mona-
ten. In den aggregierten Inflationszahlen lasst sich
bereits eine bisher unvollstédndige Preisweitergabe
der Unternehmen an ihre Kunden - und somit schluss-
endlich an den Endverbraucher - erkennen. Wahrend
der Erzeugerpreisindex fiir Erzeugnisse des Verarbei-
tenden Gewerbes seit Januar 2021 um 23,8% gestie-
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gen ist, ist der Verbraucherpreisindex (ohne Energie)
im gleichen Zeitraum lediglich um 9,4% gestiegen.!

Anhand von Sonderfragen in der Konjunkturum-
frage des ifo Instituts kann auf Unternehmensebene
die Preisweitergabe analysiert werden. Im Oktober
2022 wurden rund 6 500 Unternehmen in allen Wirt-
schaftszweigen in Deutschland gefragt, zu welchem
Grad (in Prozent) sie die gestiegenen Einkaufs- und
Produktionskosten bereits an ihre Kunden weitergege-
ben haben und inwieweit sie planen, die Preisweiter-
gabe in den nédchsten sechs Monaten zu erhéhen. Die
Differenz der beiden Werte gibt somit an, zu welchem
Grad noch Preiserhéhungen bis einschlief3lich April
2023 allein durch die Weitergabe der bereits erhoh-
ten Kosten der Unternehmen in der »Pipeline« sind.
Darliber hinaus wurde auch nach einschrankenden
Faktoren bei der Preissetzung gefragt, die im letzten
Teil dieses Artikels dargelegt werden.

SCHRITTWEISE UND UNVOLLSTANDIGE
PREISWEITERGABE

Die Ergebnisse der Umfrage zeigen, dass die bisherige
und zukinftig geplante Preisweitergabe schrittweise
und unvollstandig erfolgt (vgl. Abb. 1). Bis Oktober 2022
betrug die Weitergabe der gestiegenen Kosten fiir Ener-
gie, Rohstoffe und Vormaterialien an die Kunden im
Durchschnitt der Gesamtwirtschaft 33,5%; sie variiert
jedoch stark nach Wirtschaftszweigen von 21,3% im
Dienstleistungsbereich bis zu 50,6% im Verarbeiten-
den Gewerbe mit der hochsten Preisweitergabe. Bis
April 2023 rechnen die Unternehmen damit, insgesamt
einen Anteil von knapp 50% der gestiegenen Energie-
kosten an die Kunden weitergeben zu kénnen, wobei
die hochste Preisweitergabe im Verarbeitenden Ge-
werbe und Bau mit 67,8% und 65,9% und die geringste
Preisweitergabe im Dienstleistungsbereich mit 36% ge-
plant ist.? Die Erhéhung der Preisweitergabe um durch-
schnittlich 16 Prozentpunkte in den ndchsten Monaten

! Bei Betrachtung des breiter gefassten Erzeugerpreisindex gewerb-
licher Produkte und dem gesamten Verbraucherpreisindex zeigt sich
eine noch groRere Liicke (62,4% vs. 13,9%). Datenquelle: Statisti-
sches Bundesamt.

2 Eine unvollstandige Preisweitergabe ist auch in friiheren Umfra-
geergebnissen vom Juni 2021 und April 2022 ersichtlich: Demnach
konnten im Verarbeitenden Gewerbe im Durchschnitt 30,7% bzw.
51,4% der hoheren Kosten an die Kunden weitergegeben werden
(Sauer und Wohlrabe 2022).
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wird voraussichtlich zu weiterem Inflationsdruck bei
den Verbraucherpreisen flihren. GleichermaRen zeigt
auch ein Blick auf die Preiserwartungen der Unterneh-
men, dass noch weitere Preiserhdhungen in der Pipe-
line sind: Im Oktober planen 51,5% der Unternehmen
(per saldo), ihre Preise in den nachsten drei Monaten
zu erhoéhen, auch verbunden mit einem erwarteten
Anstieg des Weitergabepotenzials, auf das im letzten
Teil dieses Artikels noch genauer eingegangen wird.

GROSSE HETEROGENITAT DES ERWARTETEN
WEITERGABEPOTENZIALS

Wahrend die durchschnittliche Erhéhung der ge-
planten Weitergabe der Kosten bis einschlieRlich
April 2023 16 Prozentpunkte betrégt, gibt es zwischen
den Unternehmen - auch innerhalb von Sektoren -
eine grofle Heterogenitat. Abbildung 2 zeigt ein His-
togramm, das die Erhéhung der Preisweitergabe in
den ndchsten sechs Monaten auf Unternehmensebene
darstellt. Daraus lasst sich erkennen, dass ein Grof3-
teil der Unternehmen nur eine recht kleine Erhéhung
der Preisweitergabe plant. 39% geben an, die Preis-
weitergabe konstant zu halten und 61% sie bis ein-
schliefRlich April 2023 um maximal 10 Prozentpunkte
zu erhohen. Aber auch 15% der Unternehmen haben
vor, die Preisweitergabe um mindestens 50 Prozent-
punkte zu erhéhen. Dabei handelt es sich vor allem
um Unternehmen, die bisher zu einem recht geringen
Grad ihre Preise weitergegeben haben.?

EINSCHRANKENDE FAKTOREN BEI DER
PREISSETZUNG

Welche Faktoren halten die Unternehmen von einer
vollstandigen Weitergabe der Kosten ab? Zunachst
ist festzuhalten, dass es auch in einer friktionslosen
Welt fir Unternehmen mit Marktmacht (und somit
einer entsprechenden Marge) optimal sein kann, die
Preiserh6hungen nicht vollstandig weiterzugeben, um
den Gewinn zu maximieren.* Nichtsdestotrotz fithren
viele weitere Faktoren zu einer unvollstéandigen und
insbesondere zeitverzogerten Preisweitergabe.
Abbildung 3 fasst die relative Haufigkeit der
Hauptfaktoren zusammen: Fiir mehr als 40% der be-
fragten Unternehmen ist der Wettbewerbsdruck der
entscheidende Faktor, gefolgt von langfristigen Ver-
tragslaufzeiten (23%). Insbesondere die Hersteller von
elektronischen Erzeugnissen und Ausrlstungen (Uber
60%) geben die Vertragslaufzeiten als einschranken-
den Faktor an. Auch schwache Nachfrage und Zah-
lungsbereitschaft der Kunden (21,7%) werden oft
genannt. Die héchsten Anteile kommen hier aus der

3 Dasist zu einem gewissen Anteil ein mechanischer Effekt, da die-

se Unternehmen noch das hochste »Weitergabepotenzial« haben.

4 Beispielsweise wiirde ein Monopolist mit konstanten Grenzkosten
nur 50% des Anstiegs der Einkaufspreise weitergeben; Firmen, die im
monopolistischen Wettbewerb stehen, hingegen 100%. Unter ande-
rem zeigen Amiti et al. (2019), dass groRere Firmen Kostenanstiege
weniger weitergeben, um Marktanteile zu behalten.
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Abb. 1

Weitergabe des Anstiegs der Kosten fiir Energie, Rohstoffe und Vormaterialien
an die Kunden

m Oktober 2022 1 April 2023
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Quelle: ifo Konjunkturumfrage, Oktober 2022. © ifo Institut
Abb. 2
Histogramm des Preisweitergabepotenzials
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Quelle: ifo Konjunkturumfrage, Oktober 2022. © ifo Institut
Abb. 3
Einschréankende Faktoren bei der Preissetzung
W Wettbewerbsdruck

W Langfristige Vertragsbindung

B Schwache Nachfrage /
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Sonstiges

Quelle: ifo Konjunkturumfrage. © ifo Institut

Papier- und Druckindustrie sowie dem Verlagswesen
(Uber 70% geben dies als einen Faktor an). Administra-
tiver Aufwand (5,4%), Regulierung (5,4%) sowie sons-
tige Faktoren (4,1%) spielen eine untergeordnete Rol-
le.>® Einige Unternehmen verspiiren neben dem Druck

5 Abbildung 3 zeigt die relative Haufigkeit der Antworten. Die Unter-
nehmen hatten die Option, auch mehrere Antwortmaéglichkeiten
auszuwahlen. 73,2% der Unternehmen nannten Wettbewerb als ei-
nen einschréankenden Faktor bei der Preissetzung.

¢ Blinder (1991) findet, dass Wettbewerb (Koordinationsversagen),
implizite Vertrage, administrative Kosten sowie Anpassungen der
Produkt- und Servicequalitat entscheidend fiir die Preisweitergabe
sind.
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von inldndischen Wettbewerbern auch Konkurrenz aus
dem Ausland und durch den Onlinehandel, der dazu
fuhrt, dass Kostensteigerungen von Einkaufspreisen
nicht bzw. zu einem geringen Anteil weitergegeben
und stattdessen die Margen verringert werden.”

Des Weiteren ist die Preisweitergabe auch von
den Erwartungen und der Geschaftslage der Unterneh-
men beeinflusst. Unsicherheit iber die Preisentwick-
lungen und Lieferkettenversorgung sowie die aktuelle
Auslastung kdnnen weitere Entscheidungsfaktoren
fur eine Weitergabe sein. Bachmann et al. (2019) zei-
gen, dass erhdhte Unsicherheit zu einer haufigeren
Preisanpassung fiihrt, nicht unbedingt zu einer »Wait-
and-see«-Strategie. Daneben ist auch die erwartete
Dauer des Kostenanstiegs relevant: Je persistenter
der Schock, desto stdrker die Anpassung (Taylor
2000).% Auch in den Umfrageergebnissen im Oktober
2022 zeigt sich, dass diese Faktoren die Weitergabe
beeinflussen.

Die langsame Preisweitergabe ist auch auf eine
geringe Wahrscheinlichkeit monatlicher Preisanpas-
sungen vor den Lieferkettenproblemen und der Ener-
giekrise (2014-2019) zuriickzufiihren. In diesem Zeit-
raum haben die Unternehmen mit einer Wahrschein-
lichkeit von 19% pro Monat ihre Preise angepasst.
Somit lag die durchschnittliche Dauer zwischen zwei
Preisanpassungen bei etwa fiinf Monaten. Unterneh-
men mit einer seltenen Anpassung weisen entspre-
chend auch eine geringe Preisweitergabe auf. Auch
Vermeulen et al. (2012) stellen fest, dass die Anpas-
sungen der Verbraucherpreise mit 15% viel langsamer
sind als die der Erzeugerpreise (21%), was einen Teil
der Divergenz der Inflationsraten im Aggregat erkla-
ren kann.

Wenn man die einschrankenden Faktoren und die
geplante zusatzliche Preisweitergabe in den nachsten
Monaten auf Unternehmensebene zusammen betrach-
tet, zeigt sich, dass insbesondere die langfristigen
Vertragsbindungen noch einiges Potenzial fir die

" Neben den Antwortméglichkeiten (Wettbewerbsdruck, schwache

Nachfrage/Zahlungsbereitschaft, langfristige Vertragsbindung, ad-
ministrativer Aufwand, Regulierung/Preissetzung liegt nicht beim
Unternehmen) konnten die Unternehmen auch sonstige Griinde an-
geben. Konkurrenz aus dem Ausland und Onlinehandel sind als hau-
fige sonstige Faktoren genannt worden.

8 Der gréRte Teil der Literatur beschéftigt sich jedoch mit Wechsel-
kursveranderungen und deren Weitergabe (z.B. Auer und Schoenle
2016; Amiti et al. 2019; Garetto 2016), nicht mit Kosten fiir Energie
oder Vorleistungen.
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Unternehmen bieten. Die betroffenen Unternehmen
waren bisher nicht in der Lage - obwohl es das Markt-
umfeld zugelassen hatte -, ihre Preise anzupassen und
kdnnen dies erst nach Auslaufen von Vertragen mit ih-
ren Kunden umsetzen. Wahrend andere Faktoren, wie
eine schwache Nachfrage, auch mit einem erhdhten
Weitergabepotenzial korreliert sind, ist der Kanal hier
unklarer und die Umsetzung in den néchsten Monaten
mit erheblicher Unsicherheit verbunden.

AUSBLICK

Die Umfrage hat gezeigt, dass die durchschnittliche
Preisweitergabe selbst noch im April 2023 voraus-
sichtlich erst zu 50% stattgefunden haben dirfte. Wie
sie sich in den darauffolgenden Monaten entwickelt
und zu welchem Grad die Unternehmen die unvoll-
standige Preisweitergabe verkraften - das heifst ihre
Gewinnmargen reduzieren, ohne um ihr Uberleben zu
kdampfen -, hdngt maRgeblich von der makrokonomi-
schen Entwicklung ab und ist zum jetzigen Zeitpunkt
schwer zu prognostizieren. In einem laufendem For-
schungsprojekt werden die Determinanten der Preis-
weitergabe und Auswirkungen auf die Gesamtwirt-
schaft noch detaillierter analysiert (Godl-Hanisch und
Menkhoff 2022).
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