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Margit Schratzenstaller

Kriterien zur Uberwdlzbarkeit der
Getrankesteuer

1. Einleitung und Problemstellung

Die 10-prozentige Getrénkesteuer auf alkoholische Getrénke wurde in Osterreich zum Jahr
2001 abgeschafft, weil der Europdische Gerichtshof (EUGH) sie im Mdarz 2000 als nicht EU-
konform aufgehoben hatte!). Die 6sterreichische Getrénkesteuer auf Alkoholika ist daher in
den Jahren 1995 (das Jahr des EU-Beitritts Osterreichs) bis 2000 von den Gemeinden zu Un-
recht erhoben worden. Das Gesamtaufkommen der Getré&nkesteuer fUr diesen Zeitraum be-
tréigt 2,2 Mrd. € (30,3 Mrd. ATS) (vgl. Ubersicht 1). Davon beziehen sich etwa 70% (1,6 Mrd. €
bzw. 22 Mrd. ATS) auf alkoholische Getrénke, die verbleibenden 30% auf nichtalkoholische
Getranke und Speiseeis.

Ubersicht 1: Getrénkesteueraufkommen 1995 bis 2002 in € (Mio. ATS)

Jahr Getrénkesteueraufko
mmen')
1995 399 € (5.486 ATS)
1996 402 € (5.526 ATS)
1997 406 € (5.593 ATS)
1998 408 € (5.618 ATS)
1999 409 € (5.625 ATS)
2000 178 € (2.452 ATS)
Gesamt 2.202 € (30.300 ATS)
Q: Prambdck (2003A). — 1) Getrdnkesteuer auf alkoholische und nichtalkoholische Getrénke sowie Speiseeis.

Ubersicht 2 zeigt am Beispiel des Jahres 1999, dass das jéhrliche Pro-Kopf-Aufkommen der Ge-
frnkesteuer bezogen auf die Wohnbevoélkerung nach Bundesldndern erheblich differierte:
Wdhrend es in Tirol 87 € (1.197 ATS) betrug, waren es im Burgenland lediglich 36 € (496 ATS). Im
Osterreichischen Durchschnitt belief sich das Getrdnkesteueraufkommen auf 51 € (704 ATS).
Werden die auswdartigen Besucher mit einbezogen, verdndern sich die Relationen zwischen
den Bundesl@ndern: An der Spitze liegt nun Niederosterreich mit einem Pro-Kopf-Aufkommen
von 19 € (261 ATS), wahrend Tirol mit 7 € (98 ATS) das Schlusslicht bildet. Osterreichweit er-

1) Gleichzeitig wurde auch die Getrdnkesteuer auf nichtalkoholische Getrdnke und Speiseeis abgeschafft.



reichte das Pro-Kopf-Aufkommen von Wohnbevolkerung plus auswdartigen Besuchern 12 €
(169 ATS).

Der Europdische Gerichtshof hat Anfang Oktober 2003 fUr zuldssig erkldrt, dass Gemeinden
die zwischen 1995 und 2000 zu Unrecht erhobene Getrankesteuer den Steuerpflichtigen nur
dann zurUckerstatten mUssen, wenn diese die Getfrdnkesteuer nicht auf die Endverbraucher
Uberwdlzt oder wenn sie durch eine Uberwdlzungsbedingte Preiserhdhung AbsatzeinbuBen
erlitten haben. Diese Entscheidung wurde Anfang Dezember 2003 vom Verwaltungsgerichts-
hof bestatigt.

Ubersicht 2: Getrénkesteueraufkommen in den Bundesléndern nach dem Pro-Kopf-
Aufkommen 1999 in € (ATS)

Bundesland Getrankesteueraufkommen
Insgesamt Pro Kopf (Wohnbevdlkerung)  Pro Kopf (Wohnbevdlkerung plus
Touristen)

Tirol 57.892.560 € (796.619.000 ATS) 87 € (1.197 ATS) 7 € (98 ATS)
Salzburg 36.294.484 € (499.423.000 ATS) 71 € (975 ATS) 7 € (101 ATS)
Ké&rnten 33.298.547 € (458.198.000 ATS) 59 € (817 ATS) 12 € (167 ATS)
Vorarlberg 19.309.608 € (265.706.000 ATS) 56 € (765 ATS) 10 € (136 ATS)
Wien 74.504.698 € (1.025.207.000 ATS) 48 € (663 ATS) 16 € (219 ATS)
Steiermark 54.410.223 € (748.701.000 ATS) 46 € (633 ATS) 16 € (214 ATS)
Oberésterreich 60.233.788 € (828.835.000 ATS) 44 € (606 ATS) 18 € (253 ATS)
Niederdsterreich  62.921.084 € (865.813.000 ATS) 41 € (565 ATS) 19 € (261 ATS)
Burgenland 9.966.352 € (137.140.000 ATS) 36 € (496 ATS) 12 € (164 ATS)
Osterreich 408.841.340 € (5.625.642.000 ATS) 51 € (704 ATS) 12 € (169 ATS)

Q: MUhlberger (2003); Statistik Austria; WIFO-Berechnungen.

Hatte eine Uberwdlzung stattgefunden, ohne dass ein Absatz- bzw. Gewinnrickgang hinge-
nommen werden musste, k&ime es durch die RUckerstattung zu einer Bereicherung der An-
fragsteller, die aufgrund des so genannten Bereicherungsverbots nicht zuldssig ist. Nach die-
sem Bereicherungsverbot, das 2000 in Osterreich erlassen und rickwirkend im Rahmen sé&mtli-
cher Landesabgabenordnungen in Kraft gesetzt wurde, darf die Erstattung einer gegen das
Gemeinschaftsrecht verstoBenden Abgabe beim Antragsteller nicht zu einer ungerechtfertig-
ten Bereicherung fUhren.

Die Beweislast hinsichtlich der tatséchlichen Uberwdlzung der Getrédnkesteuer auf die Kunden
und damit zur Begrundung der Hohe der akzeptierten RUckzahlungsanspruche (die nicht ge-
gen das Bereicherungsverbot verstoBen) liegt somit bei den Gemeinden. Denn der EUGH hat
festgestellt, dass die Wahrnehmung eines eventuellen Anspruchs auf Ruckerstattung praktisch
unmaoglich gemacht oder UbermdaBig erschwert wirde, wenn die Beweislast dem Antragstel-
ler zugewiesen werden wurde (so genanntes EffekfivitGisprinzip). Aus diesem Grund durfen
RUckerstattungsantrdge nicht einfach aufgrund der Vermutung der Uberwélzung auf Dritte
abgelehnt werden (Novacek, 2001).
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Der EUGH hat in seinem Entscheid weiterhin deutlich gemacht, dass eine pauschale Erstat-
fungsregelung nicht zuldssig ist, sondern eine EinzelfallprGfung vorgenommen werden muss,
weil die Frage der Abwdlzung oder Nichtabwdlzung einer indirekten Abgabe in jedem Ein-
zelfall eine Sachverhaltsfrage darstelle. Die Gemeinden mussen somit bei jedem einzelnen
Antrag auf RUckerstattung der Getrnkesteuer nachvollziehen, inwieweit diese auf die End-
nachfrager alkoholischer Getrénke Uberwdlzt worden ist bzw. ob und in welchem Umfang sie
zu GewinneinbuBen bei den Verkdufern alkoholischer Getrdnke (Handel sowie Gaststatten-
und Beherbergungsgewerbe) geftGhrt hat. Dies bedeutet allerdings nicht, dass dem An-
tragsteller nicht auch gewisse Mitwirkungspflichten auferlegt werden kénnen, etwa indem
den Abgabenbehdrden der Zugang zu Belegen (Geschdaftsaufzeichnungen, Kalkulationsun-
terlagen, Preislisten etc.) ermdglicht wird (MUhlberger, 2003).

Empirisch sind allerdings sowohl der Grad der tatséichlichen Uberwdlzung wie auch das Aus-
maB etwaiger Absatzrickgdnge als direkte Konsequenz der Uberwdlzung der Getrénkesteuer
kaum feststellbar, da Preis- und Absatzentwicklung von Getrdnken von einer Reihe weiterer,
nichtsteuerlicher Faktoren abhdngig sind. Weil somit der Nachweis fUr eine tatsdchliche
Uberwélzung aus methodischen Grinden von den einzelnen Gemeinden nicht gefUhrt wer-
den kann, beabsichtigt das Bundesministerium fUr Finanzen, diesen eine Hilfe zur Feststellung
des fUr individuelle Antragsteller ex ante plausiblen AusmaBes der Uberwdlzung und damit zur
Festlegung der RUckzahlungsanspriche an die Hand zu geben. Auf der Grundlage einiger fir
die Gemeinden einfach zu handhabenden und fUr die individuelle Gemeindesituation nach-
zuvollziehenden, aber dennoch &konomisch theoretisch fundierten Kriterien, die die Wahr-
scheinlichkeit einer Uberwdlzung bzw. von GewinneinbuBen beeinflussen, soll eine standardi-
sierte Vorgangsweise entwickelt werden. Auf dieser Basis sollen die Gemeinden ausgehend
vom plausibel anzunehmenden AusmaB der stattgefundenen Uberwdlzung und von eventu-
ellen GewinneinbuBen der Anbieter den Anteil der an die einzelnen Antragsteller zu erstat-
tenden Getrénkesteuer auf Alkoholika festlegen. Damit soll ausgehend von gesamtwirtschaft-
lichen sowie einzelbetrieblichen Uberlegungen eine Grundlage fUr die Einsch&tzung der
Uberwdlzungsméglichkeiten individueller Antragsteller zur VerfUgung gestellt werden. Die Er-
arbeitung eines geeigneten Kriterienkatalogs, der Einschdtzungen Uber das ex ante plausible
AusmaB der Uberwdlzung und ihrer Effekte auf die Gewinnsituation der Anbieter ermdglicht,
ist das Anliegen dieser Studie. Die berUcksichtigten Kriterien beziehen sich auf die Marktform,
innerhalb derer die einzelnen Anbieter jeweils agieren, sowie auf die zu erwartende Preiselas-
tizitét der Nachfrage, die fir die Wahrscheinlichkeit von Uberwdizung und Gewinnrickgdn-
gen relevant sind.
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2. Kriterien zur Uberwdlzbarkeit der Getréinkesteuer in den 6sterreichischen
Gemeinden

2.1 Uberwadlzbarkeit indirekter Abgaben — theoretische Grundlagen

Das Kriterium der Uberwdlzbarkeit wird in der finanzwissenschaftlichen Literatur oft als ein ent-
scheidendes Abgrenzungsmerkmal zwischen indirekten und direkten Steuern genannt (z. B.
Andel, 1998): Indirekte Steuern zeichneten sich demnach dadurch aus, dass sie im Gegensatz
zu direkten Steuern vom Besteuerten auf andere Wirtschaftssubjekte Gberwdlzt werden kénn-
ten?). Dies bezieht sich freilich zundchst nur auf die formale Inzidenz (Bohnet, 1999)3), also auf
die dem Willen des Gesetzgebers entsprechende Steuertraglast. Diese muss nicht der gesetz-
lichen Inzidenz — der Steuerzahllast des direkt von der Steuer betroffenen Wirtschaftssubjekts —
entsprechen. Die tatsdchliche oder materielle Inzidenz ist das Ergebnis der Reaktionen der
Wirtschaftssubjekte auf die Steuererhebung und kann von der formalen Inzidenz abweichen,
wenn der Uberwdlzungsvorgang anders als vom Gesetzgeber intendiert verl@uft.

Die formale Inzidenz einer speziellen Verbrauchssteuer, die vom Anbieter des besteuerten Gu-
tes abzufUhren ist, soll den Endnachfrager des besteuerten Gutes treffen, indem die Steuer
Uber den Preis Gberwdlzt (genauer: vorgewdlzt)4) wird. Inwieweit die vom Gesetzgeber beab-
sichtigte Uberwédlzung gelingt, hangt vor allem von zwei Faktoren ab: von der von der
Marktform abhdngigen Konkurrenzsituation einerseits und von den Preiselastizitdten von An-
gebot und Nachfrage auf den betroffenen Gitermdarkten andererseits. In der Regel wird in
der einschldgigen Literatur partialanalytisch-mikro6konomisch argumentiert, d. h. es wird le-
diglich der Markt fur das besteuerte Gut betfrachtet. Wirkungen auf dritte Mdarkte werden
ausgeblendet (Homburg, 2000). Zudem muss zwischen der kurzfristigen Analyse und der lang-
fristigen Betrachtung, die die langfristigen Anpassungsreaktionen der von der Steuer belaste-
ten Wirtschaftssubjekte bericksichtigt, unterschieden werden.

Im Folgenden werden knapp die theoretischen Grundlagen der Steuerinzidenz fur die unter-
schiedlichen Marktformen und das entsprechende Markt- und Preissetzungsverhalten der
Anbieter, die in der Realitdt auf den Markten fUr Bier und Wein anzutreffen sind, skizziert: ers-
tens fur einen Markt, auf dem eine polypolistische Marktform (viele Anbieter und viele Nach-
frager) gegeben ist, zweitens fUr einen Markt, der durch oligopolistische Strukturen (wenige
Anbieter mit jeweils hohem Marktanteil) gekennzeichnet ist.

2) Es sei darauf hingewiesen, dass diese Unterscheidung in der Literatur umstritten ist; es wird inzwischen mehrheitlich
davon ausgegangen, dass auch direkte Steuern durchaus Gberwdlzt werden kdnnen (Brimmerhoff, 2001).

3) Die dort vorgenommene Unterscheidung zwischen formaler, gesetzlicher und materieller Inzidenz ist préziser als die
etwa von Homburg (2000) getroffene, der lediglich zwischen formeller Inzidenz (definiert als der an die
Finanzbehorden abzuflhrende Steuerbetrag) und materieller Inzidenz unterscheidet.

4) Zur Unterscheidung verschiedener Uberwdlzungsverldufe vgl. Bohnet (1999).
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Die Uberwdlzbarkeit einer speziellen Wertsteuer wie die Getrankesteuer, die einem mit dem
Preis des besteuerten Gutes ansteigenden Steuerbetrag entspricht, wird fUr den Fall der an-
ndhernd vollkommenen Konkurrenz anhand eines einfachen Angebot-Nachfrage-Dia-
gramms analysiert (z. B. Stiglifz, 1999, Homburg, 2000). Bei normal verlaufenden Angebofts-
und Nachfragekurven kann auf einem Wettbewerbsmarkt eine spezielle Verbrauchssteuer
nur partiell Gberwdlzt werden. Der Preis, den die Konsumenten zu zahlen haben, steigt, so
dass die nachgefragte Menge im Markigleichgewicht zurickgeht. Wegen der abzufGhren-
den Steuer sinken der Nettopreis und damit der Nettoerlds, den die Anbieter vereinnahmen
kénnen, ebenso wie die absetzbare Menge. Die Steuertraglast trifft sowohl Anbieter als auch
Nachfrager, wobei das jeweils zu tragende Ausmal der Steuerlast vom Verlauf der Nach-
frage- und Angebotskurven abhangts). Die Uberwdlzbarkeit ist ceteris paribus umso héher, je
geringer die PreiselastizitGt der Nachfrage nach dem besteuerten Gut ist. Im Falle einer voll-
kommen preisunelastischen Nachfrage kann die Steuer vollstGndig Uberwdlzt werden; for-
male und materielle Inzidenz fallen zusammen. Der Anbieter erleidet dann keine Umsatz- bzw.
GewinneinbuBen.

Das Modell der vollkommenen Konkurrenz ist allerdings nur ein theoretisches Referenzmodell,
das auf recht rigiden Annahmen beruht (vollstGndige Markttransparenz, vollkommene Infor-
mation der Anbieter und Nachfrager, Abwesenheit subjektiver, rGumlicher und zeitlicher Pr&-
ferenzen der Nachfrager usw.). Es ist nicht davon auszugehen, dass in der Realitét diejenigen
Anbieter von Alkoholika, die auf polypolistischen Mdarkten mit vielen Anbietern und vielen
Nachfragen agieren, generell einer vollkommenen Konkurrenz ausgesetzt sind. Vielmehr ist in
diesem Fall von monopolistischer Konkurrenz auszugehens). Bestimmend fur die Konkurrenzin-
tensitat ist das AusmaB der Produktdifferenzierung: Je deutlicher sich die einzelnen Anbieter
hinsichtlich ihres Gesamtangebots und ihrer Eigenschaften voneinander unterscheiden, desto
groBer ist der Preissetzungsspielraum fUr den einzelnen Anbieter, der dann nicht mehr wie im
Modellfall der vollkommenen Konkurrenz reiner Preisnehmer ist. Die Konkurrenzintensitat hangt
neben den individuellen Merkmalen der einzelnen Anbieter und der angebotenen GUter
auch von den Rahmenbedingungen ab, die auf den regionalen Mdarkten vorzufinden sind,
wie etwa der touristischen Situation. Gleichzeitig sehen sich Anbieter auf Mdarkten, die durch
monopolistische Konkurrenz gekennzeichnet sind, aufgrund von auf Produkidifferenzierung
beruhenden Praferenzen der Nachfrager einer vergleichsweise unelastischen Nachfrage ge-
genUber. Je ausgepragter die monopolistische Konkurrenz auf einem Markt ist, desto héher
sind die Uberwdlzungsmdglichkeiten und desto geringer sind die aufgrund von steuerinduzier-
ten Preiserhdhungen zu erwartenden Gewinneinbul3en.

5) Die Steuerlast besteht fur die Konsumenten theoretisch gesehen in einer durch den Preisanstieg und den
Mengenrickgang reduzierten Konsumentenrente. FUr die Anbieter, aus deren Sicht der Nettopreis ebenso wie die
abgesetzte Menge sinkt, nimmt die Produzentenrente ab.

6) Grundsdatzlich zur monopolistischen Konkurrenz vgl. Mankiw (2003).
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Ein Spezialfall sind Markte mit oligopolistischer Struktur. Hier sind die Steuerwirkungen ex ante
weniger eindeutig zu ermitteln. Im Oligopol, das durch die Existenz weniger Anbieter mit je-
weils relativ hohen Marktanteilen gekennzeichnet ist, hangt die Uberwdlzbarkeit einer Steuer
von einer Reihe von Faktoren ab. Insbesondere die Preissetzungsstrategie der einzelnen An-
bieter ist eine entscheidende Determinante der tatsGchlichen Weitergabe einer Steuer Uber
den Preis. Weil es keine allgemein akzepftierte Theorie des Unternehmens- und insbesondere
des Preissetzungsverhaltens im Oligopol gibt, kann eine pauschale Aussage nicht getroffen
werden’). Einige Autoren gehen generell davon aus, dass im Oligopol eine Verbrauchssteuer
nicht in groBem Umfang Uberwdlzt werden kann (z. B. Reding —Mduller, 1999). Diese Erwartung
setzt allerdings voraus, dass jeder Oligopolist mit einer Kampfstrategie auf Aktionen der an-
deren Anbieter reagiert, so dass im Endeffekt steuerinduzierte Preisernéhungen aus Furcht vor
Marktanteilsverlusten unterbleiben. Im "friedlichen" Oligopol (Kartell) ist es dagegen eher
wahrscheinlich, dass sémtliche Anbieter ihre Preise erhéhen und somit die Steuerlast in hohem
Umfang oder gar vollstGndig auf die Nachfrager Gberwdalzen kénnen (Stiglitz, 1999). Auch auf
oligopolistischen Markten spielt die PreiselastizitGt der Nachfrage eine groBe Rolle fUr die
Uberwdlzbarkeit: Ist sie hoch, sind die Uberwdlzungsspielrdume der Anbieter gering, auch
wenn Preissetzungsspielrdume vorhanden sind. In diesem Fall ist als Konsequenz der Uberwél-
zung eine Reduktion der nachgefragten Menge und damit des Gewinns zu erwarten.

Die skizzierten theoretischen Grundlagen der gdngigen Inzidenzanalyse umfassen, wie er-
wahnt, lediglich die Vorwdlzung der Getrdnkesteuer vom steuerpflichtigen Anbieter auf den
Endverbraucher. Der Europdische Gerichtshof spricht jedoch in seinem Urteil vom Oktober
2003 ganz allgemein von "Dritten™. Ein Anspruch auf RUckerstattung der Getrankesteuer be-
stehe insoweit nicht, als die Abgabe wirtschaftlich von Dritten gefragen worden sei. Somit
kann sich die Ermittflung der Steuertraglast nicht nur auf eine mégliche Vorwdalzung der Ge-
trénkesteuer auf die Endnachfrager beschrénken. Vielmehr ist auch eine madgliche Uberwdl-
zung in andere Richtungen zu bericksichtigen: Erstens eine magliche "schrage" Uberwdlzung
(Reding —Mdller, 1999), d. h., dass die Steuer auf andere Produkte aufgeschlagen wird. Zwei-
fens ihre RUckwdlzung in Form niedrigerer Preise fur Produkte, die von Vorlieferanten (Getran-
kegroBhandel oder Hersteller) bezogen werden, oder durch die Forderung zusétzlicher Leis-
tungen von den Vorlieferanten, die die Kosten des Anbieters senken. Solche Wirkungen wer-
den daher in den folgenden AusfUhrungen zur Uberwdlzung der Getrénkesteuer ebenfalls
einbezogen.

Wie gezeigt, ist fUr die skizzierten Marktformen, die sich durch die Konkurrenzsituation und
damit die Preissetzungsspielréume unterscheiden, die Nachfrageelastizitat ein die Uberwdlz-
barkeit einer speziellen Verbrauchssteuer entscheidend bestimmender Faktor. Das AusmalB
der Preiselastizitét ist darUber hinaus relevant fir die Auswirkung einer Uberwdlzung der Steuer
auf die Gewinnsituation des Anbieters. Je geringer die Preiselastizitdt, desto weniger reagie-

7) Zu den GrundzUgen der Preisbildung im Oligopol vgl. z. B. Oft (1991) oder Varian (1992). Eine spieltheoretisch
orientierte Darstellung bieten Feess (2000) und Mankiw (2003).
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ren die Konsumenten auf eine steuerinduzierte Preiserhdhung mit einer Nachfrageeinschrén-
kung, und desto geringer sind dementsprechend die GewinneinbuBen des Anbieters.

MaBgeblich fUr die PreiselastizitGt der Nachfrage ist die Moglichkeit der sachlichen Substitu-
fion, d. h. des Ausweichens von besteuerten auf nicht oder geringer besteuerte GUter (Man-
kiw, 2003). Diese wird determiniert von der Existenz von SubstitutionsgUtern, deren Konsum
dem Verbraucher einen identischen Nutzen stiftet. Die VerfGgbarkeit von Alternativen hédngt
von den Eigenschaften des besteuerten Gutes ab. Im Falle von Bier und Wein durfte die An-
nahme plausibel sein, dass SubstitutionsgUter nicht existieren. Dies spricht fUr eine generell re-
lativ geringe PreiselastizitGt der Nachfrage; nicht nur kurzfristig, sondern auch in der langfristi-
gen Sicht, da es bei diesen spezifischen Getrnken auch langfristig unméglich sein durfte, Er-
satzgUter zu entwickeln. AuBerdem gehdren alkoholische Getrénke zu den Gutern, bei denen
langfristig stabile Praferenzen (bis hin zu Gewdhnungs- oder Suchteffekten) und Verbrauchs-
gewohnheiten der Konsumenten angenommen werden kénnen. Daher ist eine merkliche
Anderung im Konsumverhalten (beispielsweise in Form des Verzichts oder zumindest einer sig-
nifikanten Verbrauchseinschrénkung) aufgrund von steuerbedingten Preiserhdhungen - zu-
mindest wenn diese kein prohibitiv hohes AusmaB erreichens) — wenig wahrscheinlich. Damit
durffen kaum Substitutionsbeziehungen zwischen alkoholischen und nichtalkoholischen Ge-
fr&nken einerseits sowie innerhalb der Gruppe der alkoholischen Getrdnke andererseits exis-
tieren.

Dies gilt wohl fur Osterreich mit seiner ausgeprégten Wein- und Bierkultur in besonderem
MaBe: Sowonhl fUr die einheimischen Konsumenten als auch fur Touristen, fUr die vor allem das
Angebot an sperzifisch &sterreichischen Weinsorten ein nicht unerhebliches Qualitatsmerkmal
Osterreichs als Urlaubsdestination ist. Es ist daher nicht zu erwarten, dass die Zahl der Touristen
oder ihr Konsum von Alkoholika aufgrund der Existenz einer Getrdnkesteuer zurickgeht. Wahr-
scheinlich sind allerdings Budgeteffekte; weil eine Uberwdlzte GetrGnkesteuer das Realein-
kommen verringert, werden die Ausgaben von Touristen fUr andere Guter eingeschrdnkt.

Die Wirkungszusammenhdnge zwischen der NachfrageelastizitGdt und den von der Konkur-
renzsituation abhd&ngigen Preissetzungsspielrdumen sowie ihr Einfluss auf die Uberwdlzbarkeit
der Getr@nkesteuer und die sich ergebenden Konsequenzen fUr die Gewinne und damit die
RUckerstattungsanspriche der Anbieter gibt Abbildung 1 wieder.

8) Wie das Beispiel Skandinavien zeigt, sind bei sehr hoher Besteuerung von Alkoholika Verhaltenséinderungen
weniger wahrscheinlich als eine Substitution von auf dem legalen Markt erhdltlichen Alkoholika durch
geschmuggelte, schwarz gebrannte oder aus dem niedriger besteuernden Ausland eingeflhrte (oder gleich dort
konsumierte) alkoholische Gefrénke.
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Abbildung 1: Uberwdlzung der Getrénkesteuer und RUckerstattungsanspruch

Getrdnkesteuer
eingeschrénkte Uberwdlzung Uberwdlzung
(intfensive Konkurrenz) (abgeschwdachte Konkurrenz)
keine GewinneinbuBen GewinneinbuBen keine GewinneinbuBen

‘ (preisunelastische Nachfrage)

kein RUckerstattungsanspruch  RUckerstattungsanspruch kein RUckerstattungsanspruch

Q: WIFO-Darstellung.

Denkbar sind grundsétzlich die folgenden vier in Abbildung 1 angedeuteten Falle:

1.

Die Gefrankesteuer kann aufgrund einer intensiven Konkurrenz und einer sehr preiselasti-
schen Nachfrage nicht in vollem Umfang auf die Nachfrager Gberwdlzt werden. Dennoch
muss es nicht zu GewinneinbuBen kommen, wenn der Anbieter aufgrund von Substituti-
onsbeziehungen innerhalb der Gruppe der Anbieter eine Mengenausweitung erfahrt und
somit sein Gesamtabsatz und -gewinn nicht zurGckgehen. Dieser Fall durfte empirisch al-
lerdings keine groBe Relevanz haben: Es ist unwahrscheinlich, dass die Anbieter einer
Gruppe unterschiedliche Preissetzungsstrategien verfolgen. Die Mdarkte, auf denen die
einzelnen Anbietergruppen agieren, sind segmentiert, so dass ein Wechsel von Konsu-
menten zwischen einzelnen Anbietertypen ebenfalls kaum zu erwarten ist. Von gréBerer
Bedeutung sind allerdings mdgliche Schrag- oder RUckwdalzungen der Steuer.

Die Gefrdnkesteuer kann nicht vollstdndig Gberwdlzt werden, weil der Anbieter mit einer
hohen Konkurrenzintensitét sowie einer preiselastischen Nachfrage konfrontiert ist. Er muss
dann die Steuerlast tragen und erleidet einen GewinnrGckgang, woraus sich ein Ricker-
stattungsanspruch ergibt.

Die Gefrankesteuer kann in hohem MaBe Uberwdlzt werden, da der Anbieter aufgrund ei-
ner abgeschwdchten Konkurrenz Uber enfsprechende Preissetzungsspielrdume verfugt.
Bei einer preiselastischen Nachfrage sind jedoch ein AbsatzrGckgang und damit Gewinn-
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einbuBen zu erwarten. Auch in diesem Falle entsteht ein Anspruch auf RUckerstattung der
Stever.

4. Die Uberwdlzung gelingt weitgehend, weil der Anbieter aufgrund einer wenig intensiven
Konkurrenzsituation einen Preissetzungsspielraum hat. Trifft der Anbieter auf eine preisu-
nelastische Nachfrage, fGhrt die steuerinduzierte Preiserndhung nicht zu einem Absatz-
rickgang; die Gewinnsituation verdndert sich also nicht. Somit ist keine Grundlage fir
eine RUckerstattung der GetrGnkesteuer gegeben.

Ein Indiz fUr eine tatsdchliche Uberwdlzung kénnten die Rohaufschiége sein. Der Rohauf-
schlag ist der vom Anbieter vorgenommene Zuschlag auf den Einstandspreis. Uberschreitet
der Rohaufschlag des Anbieters einen gemeinde- und anbietertypischen durchschnittlichen
Rohaufschlag, so kédnnte angenommen werden, dass dem betreffenden Anbieter die Uber-
wdalzung der Gefrankesteuer auf den Preis gelungen ist?). FUr einen Vergleich der individuellen
Rohaufschliége kann auf Daten zu typischen anbieterspezifischen Rohaufschldgen, die bei
verschiedenen Institutionen vorliegen, zurickgegriffen werden. Freilich muss zur Verwaltungs-
vereinfachung eine vereinfachte Herangehensweise verfolgt werden, indem etwa der Roh-
aufschlag fUr das meistverkaufte Getrank des betroffenen Anbieters zugrunde gelegt wird.
Allerdings ist darauf hinzuweisen, dass die Héhe des Rohaufschlags als Indikator fUr den Uber-
walzungsspielraum eines Anbieters nur sehr beschrénkte Aussagekraft hat. Denn die Hohe des
Rohaufschlags ist Resultat einer Reihe von Einflussfaktoren (Lohnkosten, Pacht, sonstige Kos-
ten), deren jeweilige quantitative Bedeutung nicht isoliert und beziffert werden kann. Zwi-
schen einzelnen Anbietern differierende Rohaufschiéige muUssen also nicht notwendiger Weise
auf unterschiedliche Preissetzungsspielrdume und damit Uberwdlzungswahrscheinlichkeiten
hindeuten.

2.2 Uberwdlzbarkeit der Getrdnkesteuer in den dsterreichischen Gemeinden

Die im vorangehenden Abschnitt angestellten theoretischen Uberlegungen zur Preiselastizitét
der Nachfrage nach Bier und Wein werden von einer 6konometrischen Studie von Winner
(2001A) bestatigt, die zeigt, dass gesamtwirtschaftlich aufgrund einer auch langfristig sehr
preisunelastischen Nachfrage nach Bier grundsdatzlich von einer weitgehenden Uberwélzung
der Getré@nkesteuer auszugehen ist. Auch eine Studie von Lehner et al. (2000) legt die An-
nahme nahe, dass auf den Mdarkten fUr Getrdnke eine nur geringe PreiselastizitGt der Nach-
frage herrscht. Eine gewisse Bestatigung dieser Annahme kann eine reprasentative Umfrage
des Instituts fir empirische Sozialforschung (1999) liefern, wonach nur 6% der befragten Os-
terreicher angeben, sie wirden mehr Getrdnke konsumieren, wenn es keine Getrankesteuer
gdbe. Gegen die Annahme einer generell geringen Preiselastizitdt der Nachfrage nach Ge-
frénken spricht auch nicht, dass Anbieter — ob im Einzelhandel oder in der Gastronomie —
gelegentlich Getranke in Sonderaktionen (z. B. "Happy Hour") anbieten. Solche Sonderaktio-

9) So argumentiert etwa der Verwaltungsgerichtshof in seinem Urteil vom Dezember 2003 (ZI. 2003/16/0148).
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nen werden vermutlich weniger zur Stimulierung der Nachfrage nach Gefrénken durchge-
fUhrt, sondern sind eher Teil der gesamten Werbestrategie von Anbietern.

Freilich kann der konkrete einzelwirtschaftiche vom gesamtwirtschaftlichen Uberwalzungs-
grad abweichen (Lehner et al., 2000): Erstens regional und saisonal, d. h. in Abhdngigkeit von
spezifischen Charakteristika individueller Gemeinden, die vor allem die Preiselastizitdt der
Nachfrage beeinflussen (Winner, 2001A). FUr diese Annahme kdnnten regional und zwischen
Land- und Stadtbereich differierende Rohaufschidge auf Bier und Wein sprechen, die auf un-
terschiedliche Preissetzungsspielrdume hindeuten kénnten (Lehner et al., 2000). Allerdings ist,
wie bereits erldutert, die Aussagefdhigkeit der Rohaufschldge als Indikator fUr unterschiedli-
che Preissetzungsspielrdume zu relativieren. Ein weiterer Anhaltspunkt sind die Pro-Kopf-Ein-
nahmen aus der Getrdnkesteuer bezogen auf Wohnbevolkerung und auswdartige Besucher,
die zwischen den Bundesl&ndern recht weit streuen.

Iweitens sind Preissetzungsmacht, Nachfrageelastizitdt sowie die Konsequenzen einer Ge-
frinkesteuertberwdlzung innerhalb der Gruppe der Gefrinkeanbieter in Abhdngigkeit von
deren individuellen Charakteristika unterschiedlich.

Auf solche regionalen und individuellen Unterschiede stUtzt sich auch der EUGH, wenn er eine
auf rein gesamtwirtschaftlichen Uberlegungen (selbst wenn sie von empirischen Untersu-
chungen gestUtzt werden) beruhende Vermutung zur generellen Uberwdlzbarkeit der Ge-
frénkesteuer als unzuldssig ablehnt und eine Einzelfallprifung fordert.

Die vorliegende Studie erstellt auf der Grundlage qualitativ-theoretischer Uberlegungen einen
Katalog von Kriterien und versucht, auf bestimmten Mdarkten Zusammenhénge zwischen der
Preiselastizitéit der Nachfrage und dem AusmaB der Uberwdlzung der Getrdnkesteuer auf Al-
koholika sowie zu wahrscheinlichen Auswirkungen auf die individuelle Gewinnsituation des
Anbieters darzustellen. Dieser Katalog umfasst sowohl Charakteristika des individuellen Anbie-
ters als auch spezifische Merkmale der betreffenden Gemeinde bzw. Region, die insbeson-
dere Konkurrenzintensitét und Nachfrageelastizitédt und damit die Uberwélzungsméglichkeiten
und ihre Auswirkungen fUr die Gewinnsituation beeinflussen. Wo mdoglich, werden auch Indi-
katoren fUr solche regionalen und individuellen Unterschiede angefuhrt.

BezUglich des einzelnen Antragstellers handelt es sich um die Art des Unternehmens sowie die
Qualitét und Differenzierung seines Leistungsangebots. Die Gemeindecharakteristika umfas-
sen die touristische Situation in der Gemeinde, die Entfernung von der Grenze bzw. die Inten-
sitdt des internationalen Wettbewerbs, die Struktur (stadtisch oder landlich) sowie die wirt-
schaftliche Situation in der Region, in der die Gemeinde angesiedelt ist.

Die Zugrundelegung eines solchen Katalogs bei der Behandlung einzelner RUckerstattungsan-
frge, der auf eine typisierende Betrachtungsweise abstellt!0), dirfte ein tragbarer Kompro-

19) Eine solche typisierende Betrachtungsweise ist vom Verfassungsgerichtshof ausdricklich als Beweismittel zuge-
lassen (Winner, 2001A).
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miss zwischen der Unmdglichkeit der exakten Bestimmung des Uberwdlzungsgrades einerseits
und der Unzuldssigkeit einer pauschalen Uberwdlzungsvermutung andererseits sein.

2.2.1 Individuelle Charakteristika der Anbieter von alkoholischen Getréinken fUr den
Endverbrauch

Sperzifische Merkmale des einzelnen Anbieters von Wein und Bier fUr den Endverbrauch spie-
len fur seine Marktmacht ebenso wie fUr die PreiselastizitGt der Nachfrage eine entschei-
dende Rolle. Abbildung 2 gibt einen Uberblick Uber die Anbietertypen auf dem Markt fir den
Endverbrauch von alkoholischen Getranken. Drei Anbietertypen agieren auf diesem Markt:
Erstens der Getrankeeinzelhandel, der sich in die groBen Anbieter (Einzelhandelsketten, wobei
Biliganbieter und Qualit&tsanbieter zu unterscheiden sind), kleine Einzelhandelsgeschafte mit
gemischtem Sortiment und den Gefrankefachhandel untergliedert. Zweitens das Gaststét-
tengewerbe; hier ist zwischen Speisegaststétten und solchen, die sich auf den Ausschank von
Getranken sperzialisieren, zu unterscheiden. Der dritte Anbietertyp ist das Beherbergungsge-
werbe, dessen Produktpalette sich aus Getréinken, Speisen und Ubernachtungen zusammen-
setzt.

FUr diese drei Anbietertypen durften gewisse Unterschiede beziglich der Wettbewerbsintensi-
tat und damit der Preissetzungsspielrdume sowie der Preiselastizitdt der Nachfrage ebenso
wie hinsichtlich mdglicher steuerinduzierter GewinneinbulBen gelten. Diese Differenzen erge-
ben sich sowohl aus der Konkurrenzsituation, der die einzelnen Anbietertypen ausgesetzt sind,
als auch aus der Art der gehandelten GuUter und darauf beruhenden subjektiven, rdéumlichen
oder sachlichen Praferenzen der Nachfrager.

Abbildung 2: Anbieter auf dem Getrdnkemarkt

Einzelhandel Gaststattengewerbe Beherbergungsgewerbe
| | | |
GroB- Klein- Getranke- Getranke- Speise- Getranke Speisen Nachfi-
anbieter anbieter fachhandel ausschank gaststétten gungen
Billig- Qualitats-

anbieter anbieter

Q: WIFO-Darstellung.
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2.2.1.1 Gaststattengewerbe

Das Gaststattengewerbe weist insgesamt eine durch monopolistische Konkurrenz gekenn-
zeichnete Markistruktur auf: Grundsatzlich stehen viele Anbieter mit jeweils geringem Markt-
anteil und viele Nachfrager einander gegenuber. Allerdings ist die Konkurrenz zwischen den
Anbietern aufgrund von Produktdifferenzierung, also eines nichthomogenen Guterangebots,
sowie von Qualitatsunterschieden abgeschwdacht.

Hinsichtlich der Preiselastizitdt der Nachfrage ist zundchst ganz allgemein mit Differenzen in
Abhdngigkeit davon zu rechnen, ob es sich um Speisegaststdtten handelt oder um Gaststét-
ten, in denen vorwiegend Getrdnke konsumiert werden. Von Bedeutung ist daneben der
Grad der Produktdifferenzierung, der auch mit der qualitativen Kategorie des einzelnen Un-
ternehmens zusammenhdngt.

Speisegaststatten

Die Preiselastizitdt der Nachfrage nach Getrénken durfte in Speisegaststatten geringer sein als
in Gaststatten, die vorwiegend auf Getr@nkeausschank spezialisiert sind. In Speisegaststétten
werden sich die Konsumenten in erster Linie an den Preisen der angebotenen Speisen orien-
fieren, wogegen die Getrdnkepreise von vergleichsweise geringerer Bedeutung sein durften.
Es ist nicht auszuschlieBen, dass steuerinduzierte Erhdhungen der Getrdnkepreise zu einem
verringerten Konsum von Getrdnken fUhren. Allerdings kann die Getrénkesteuer auch auf den
Preis der angebotenen Speisen aufgeschlagen werden. Entscheidend fUr die Uberwdlzung ist
namlich ihr Einfluss auf den Durchschnittspreis aller angebotenen Leistungen (Winner, 2001B).
Eine solche Schragwdlzung erhdhte den Preis von Speisen und Getrdnken und bliebe dann
jeweils auf ein AusmalB begrenzt, das insgesamt fir den Nachfrager relativ wenig wahrnehm-
bar ware und somit nur geringe Nachfrage- und damit Gewinnrickgdnge verursachte.

Die generell ohnehin geringe Preiselastizitdt der Nachfrage nach Bier und Wein wird in Spei-
segaststatten gehobener Kategorie, deren Produktpalette ein hohes MaB an Differenzierung
aufweist, noch niedriger sein. FUr diese gilt, dass zu dem qualitativ hochwertigen Angebot von
Speisen auch ein Getrinkeangebot von entsprechender Qualitdt und in entsprechender
Preislage erforderlich ist. Gleichzeitig haben diese Anbieter aufgrund der Differenzierung und
der Qualitat der angebotenen Produkte einen hohen Preissetzungsspielraum. Hinzu kommt,
dass in dieser Kategorie die Kaufkraft der Nachfrager hoch ist, was die PreiselastizitGt der
Nachfrage ebenfalls d&dmpft, da Preissteigerungen bei hoher Kautkraft von den Nachfragern
leichter verkraftet werden kénnen. Es kann in dieser qualitativen Kategorie zudem davon
ausgegangen werden, dass hier ein "Reprdasentationskonsum" eine Rolle spielt, dass also die
Nachfrager nicht nur auf ein qualitativ hochwertiges Angebot, sondern auch auf eine ent-
sprechende Preislage Wert legen.

Insgesamt ist im Bereich der SpeisegaststGiten somit davon auszugehen, dass die Getrdn-
kesteuer in leicht unterschiedlichem AusmalB UGberwdlzt worden ist. Der Grad der Produktdif-
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ferenzierung sowie die qualitative Kategorie der einzelnen Speisegaststatte sind die entschei-
denden Determinanten des Uberwélzungsgrades sowie der Preiselastizitét der Nachfrage: Je
ausgepragter die Produktdifferenzierung und je gehobener die qualitative Kategorie, desto
geringer durften Preiselastizitdt der Nachfrage und damit die GewinneinbuBen des Anbieters
sein.

Indikatoren sind die Speise- und Getrdnkekarten des einzelnen Anbieters, die sowohl seine
qualitative Kategorie als auch das AusmaB der Produktdifferenzierung und die Preislage wie-
dergeben.

Gaststatten mit Getrdnkeausschank

Bei Gaststatten, die ausschlieBlich oder vorwiegend Getrdnke anbieten, spielt dagegen der
Getrankepreis eine gréBere Rolle, so dass die PreiselastizitGt der Nachfrage hier im Vergleich
etwas hoher sein wird. Hier sind auBerdem mdgliche Substitutionsbeziehungen zum Getrén-
keeinzelhandel zu beachten, denn Konsumenten kdnnten hoheren Getrankepreisen in Gast-
statten dadurch ausweichen, dass diese Getranke im Einzelhandel gekauft und zuhause kon-
sumiert werden. Weil eine Wertsteuer auf den Grundpreis von Wein und Bier, der in Gaststéat-
ten héher ist als im Getrankeeinzelhandel, bei einer Weitergabe Uber den Verkaufspreis zu ei-
nem absolut hdheren Preisanstieg fUhrt, die Merklichkeit der Steuer mithin im Gaststdttenbe-
reich also deutlich héher ist als im Einzelhandel, dUrfte die Kreuzpreiselastizitt zwischen Gast-
statten und Getrénkeeinzelhandel einen gewissen Einfluss haben.

Diese Substitutionsmoglichkeit durfte allerdings durch die Art des Gutes, das auf Getrnkeaus-
schank spezialisierte Gaststatten anbieten, sowie daraus resultierende subjektive Praferenzen
der Nachfrager eingeschrénkt werden. Gaststatten bieten zusammengesetzte Guter an, die
nicht nur die verkauften alkoholischen Getrdnke umfassen, sondern auch das Ambiente, das
anzutreffende Publikum efc. Die Nachfrager suchen Gaststétten nicht nur auf, um Wein und
Bier zu konsumieren, sondern auch wegen der Ubrigen genannten Bestandteile der Gesamt-
leistung der Gaststétte, die aus der Perspektive der Konsumenten nichthomogen sind und
daher den Anbietern erhdhte Preissetzungsspielrdume verschaffen, weil die angebotenen
GuUter nicht einfach austauschbar sind — weder durch einen Wechsel zu anderen Anbietern
noch durch den Konsum der Getrdnke zuhause. Dieser Aspekt ist umso gewichtiger, je diffe-
renzierter das Getrdnkeangebot und/oder je gehobener die qualitative Kategorie des indivi-
duellen Anbieters sind. Die Bedeutsamkeit dieser beiden Faktoren kann wiederum anhand
von Preislisten und Getr@nkekarten eingeschatzt werden.

2.2.1.2 Beherbergungsgewerbe

Das Beherbergungsgewerbe bietet fir den Ubernachtungsgast eine Vielzahl von Leistungen,
unter denen die konsumierten Getrénke nur eine geringe quantitative Rolle spielen. In diesem
Bereich ist generell eine relativ hohe Variabilitdt der Nachfrage anzunehmen. Die preislichen
Faktoren, die die Auswahl einer Unterkunft determinieren, beziehen sich in erster Linie auf die
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Bettenpreise (Lehner et al.,, 2000). Die PreiselastizitGt der Nachfrage von Hotelgdsten nach
Getranken ist dagegen tendenziell als gering einzuschdatzen. Die Wettbewerbsintensitat und
damit der Preissetzungsspielraum im Beherbergungsgewerbe sind negativ korreliert mit der
qualitativen Kategorie des Unternehmens: Ebenso wie fUr Speisegaststatten, die das obere
Qualitatssegment abdecken, stellt sich fUr die Anbieter der gehobenen Kategorie die Nach-
frage als besonders unelastisch dar, weil die Konsumenten in diesem Bereich mit hoher Kauf-
kraft ausgestattet sind und zudem zur qualitativ hochwertigen gesamten Leistungspalette
(Unterkunft, Speisen etc.) auch das Angebot an Getr@nken qualitativ passen muss. Die Kon-
kurrenzsituation und damit die Preissetzungsmacht héngen darlber hinaus vom Ausmal der
Produktdifferenzierung sowie von der Art des Leistungsangebots ab.

Die gelegentlich anzutreffende Argumentation, es gebe gerade im touristischen Bereich
Falle, in denen eine Uberwdélzung aufgrund der Art des Angebots keinesfalls méglich sei —
etwa Gratisgetrénke zur BegriBung von Hotelgdsten oder Pauschalarrangements (Partl —
Pircher, 2001) —, ist kaum stichhaltig. Die Steuer kann dennoch — ebenso wie bei Speisegast-
statten — in der Gesamtkalkulation berUcksichtigt werden. Somit kann auch die Steuer, die
der Anbieter fUr nicht in Rechnung gestellte Getfranke entrichten muss, durch eine Schragwal-
zung auf gegen Entgelt abgegebene Leistungen an den Nachfrager der Gesamtleistungen
weitergegeben werden. Die Méglichkeiten hierzu sind im Beherbergungsgewerbe als hoch
einzuschdtzen, da Getrénke im Gesamtangebot und damit auch fir die Gesamtkosten des
Anbieters nur eine geringe Bedeutung haben. Sowohl die auf unentgelilich abgegebene als
auch auf reguldr verkaufte Getranke zu entrichtende Steuer kann im Preis sGmtlicher ange-
botener Leistungen einkalkuliert werden, ohne — aufgrund ihres im Verhdlinis zu den gesam-
ten Kosten geringen Volumens — insgesamt zu signifikanten Preiserhdhungen zu fUhren. Die
Einhebung der Getrénkesteuer und ihre Uberwdlzung dirften daher fir die Endnachfrager
weitgehend unmerklich sein und keine Absatz- bzw. GewinneinbuBen verursachen. Dies gilt
umso mehr, je umfangreicher insgesamt das Leistungsangebot ist; ein Hotel, das beispiels-
weise Wellness-Leistungen anbietet, dirfte Uber ausgedehntere Uberwdlzungsmoglichkeiten
verfigen als ein Hotel, das nur Ubernachtung und Speisen sowie Getrdnke im Angebot hat.
FUr bestimmte Beherbergungsbetriebe, in deren Gesamtangebot alkoholische Getrdnke eine
untergeordnete Rolle spielen (beispielsweise FrihstUckspensionen), hat die Getrdnkesteuer
ohnehin kaum Auswirkungen.

2.2.1.3 Einzelhandel

Der Getrankeeinzelhandel zerfdllt in drei Segmente, die sich hinsichtlich der Marktform bzw.
des Preissetzungsspielraums unterscheiden: In die GroBanbieter, die kleinen Einzelhandelsge-
schafte mit gemischtem Sortiment sowie den Getrénkefachhandel.

Der Lowenanteil des Getrdnkemarktes wird inzwischen von wenigen groBen Handelsketten
abgedeckt, so dass dieser Teilbereich des Getradnkemarktes am ehesten als Oligopol charak-
terisiert werden kann. Bei genauer Betrachtung sind hier jedoch zwei Oligopole zu identifizie-
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ren: eines, das aus den Biliganbietern gebildet wird, und ein zweites, das sich aus den Quali-
tatsanbietern zusammensetzt, bei denen die Preiskonkurrenz wesentlich weniger intensiv ist.

Im ersteren Fall kann angenommen werden, dass unter der readlistischen Voraussetzung nicht-
kooperativen Verhaltens kein Anbieter die Steuer voll Gber den Preis weitergibt, da er damit
rechnen muss, dass die Ubrigen Anbieter inre Preise konstant halten, um ihm Marktanteile ab-
zunehmen (Feess, 2000). Es ist daher zu erwarten, dass Biliganbieter die Getrdnkesteuer nur
teilweise auf die Nachfrager weiterwdlzen. Allerdings ist nicht eindeutig festzustellen, ob sie
durch die Getrdnkesteuer insgesamt Absafz- und GewinneinbuBen hinnehmen mussten:
GroBe Billiganbieter kdnnen aufgrund ihrer Marktmacht die GetrGnkesteuer auch auf ihre
Vorlieferanten rickwdalzen. Ein Beispiel sind WerbekostenzuschUsse, die das beftriebliche Er-
gebnis des Anbieters verbessern, oder unentgeltliche Leistungen des Vorlieferanten, wie etwa
Regalpflege oder Preisauszeichnung.

Bei groBen Qualitdtsanbietern ist plausibel, dass sie Uber die faktische Moglichkeit verfigen,
Verbrauchssteuern in hdherem Umfang auf die Endnachfrager zu Uberwdlzen, da die oligo-
polistische Interdependenz aufgrund von subjektiven Préaferenzen der Konsumenten (Quali-
tatsanbieter haben insgesamt ein qualitativ hdherwertiges und differenziertes Sortiment und
bieten oft Zusatzleistungen an, wie z. B. "Erlebniseinkauf') abgeschwdcht ist bzw. hier der
Wettbewerb nicht nur Uber den Preis, sondern Uber die Qualitdt stattfindet. Auch fur die Qua-
litGtsanbieter durfte zudem gelten, dass sie aufgrund inrer Marktmacht in der Lage sind, eine
Geftrankesteuer auch auf die Erzeuger der Alkoholika rckzuwdlzen; auch dies verringert die
Wahrscheinlichkeit von getradnkesteuerinduzierten GewinneinbuBen.

Die Nachfragereaktion, mit der sich die Oligopolisten jeweils konfrontiert sehen, durfte zwi-
schen der Gruppe der Biliganbieter und der Gruppe der Qualitatsanbieter differieren. Die
Endnachfrager, die ihnren Bedarf an Wein und Bier bei groBen Qualitatsketten decken, haben
vermutlich eine im Vergleich zu Konsumenten, die bei Billiganbietern einkaufen, geringe
Preiselastizitdt der Nachfrage. Die SteuerGberwdlzung durfte daher bei Qualitétsketten nur
geringe Gewinnrickgdnge verursacht haben.

Bei den kleinen Einzelhandelsgeschdaften ist zu unterscheiden zwischen denjenigen, die selb-
sténdig und unabhdngig sind, und solchen, die beispielsweise im Rahmen eines Einkaufsver-
bundes zusammengeschlossen sind.

Kleine, unabhdngige Einzelhandelsgeschdfte, die keinem Einkaufsverbund angehoéren und
bei denen Getranke nur einen Teil des Gesamtsortiments darstellen, befinden sich eher in ei-
ner Situation monopolistischer Konkurrenz. Weil subjektive und r@umliche Praferenzen der
Nachfrager und damit eine enge Kundenbindung existieren, ist der Wettbewerb zwischen
den kleinen Einzelhandelsgeschdaften nicht so intensiv wie im Modellfall der vollstéindigen
Konkurrenz, sodass von daher keine groBen Einschrédnkungen der Preissetzungsspielrdume zu
erwarten sind. Die Preissetzungsspielrdume kdnnen allerdings durch die Existenz von durch die
groBen Einzelhandelsketten geschaffenen Substitutionsmoglichkeiten beschrénkt werden.
Gleichzeitig ist jedoch die Preiselastizitét von Verbrauchern, die in kleinen Einzelhandelsgesell-
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schaften einkaufen, ebenfalls aufgrund der Existenz von Préferenzen vermutlich noch gerin-
ger als im Fall der groBen Qualitatsanbieter. Somit kdnnen die im Vergleich zu den groBen
Handelsketten geringeren Preissetzungsspielrdume der kleinen Einzelhandelsgeschdfte, die
sich aus der Konkurrenz mit eben diesen ergeben, durch eine geringere Nachfrageelastizitat
ausgeglichen werden. Insgesamt ist fUr die kleinen Anbieter mit Mischsortiment ein hohes
AusmaB der Uberwdlzung wahrscheinlich, was aufgrund der geringen Preiselastizitét nur ge-
ringe GewinneinbuBen bewirkt haben durfte.

Kleine Anbieter, die in einem Einkaufsverbund kooperieren, erhdhen dadurch ihre Marki-
macht und haben somit einen gewissen Spielraum, einen Teil der Getfrdnkesteuer auf Vorlie-
feranten rickzuwdlzen.

FOr Qualitatsketten ebenso wie fUr kleine Einzelhandelsgeschdafte mit Mischsortiment ist dar-
Uber hinaus eine Schrédgwdlzung der Getfrankesteuer auf die Ubrigen angebotenen Produkte
nicht auszuschlieBen. Mit zunehmendem Umfang des Ubrigen Produktsortiments steigt die
Méglichkeit, die Getrénkesteuer durch schrége Uberwélzung in den Preis der Gbrigen Pro-
dukte einzukalkulieren, so dass die jeweiligen Preise der einzelnen Produktgruppen nur in un-
erheblichem AusmaB steigen und damit merkliche Umsatz- und Gewinnrickgédnge unwahr-
scheinlicher werden.

Im Einzelhandel sind hauptséchlich fir Wein QualitGtsmerkmale relevant. Der Bereich des
Fachhandels mit einem qualitativ hochwertigen Weinsortiment steht einer noch preisunelasti-
scheren Nachfrage gegenUber als der Ubrige Einzelhandel (mit Ausnahme der Biligketten).
Dies ist einmal darauf zurickzufGhren, dass der Preis fUr die Kaufentscheidung der Konsumen-
fen eine gegenUber Qualitétseigenschaften hochwertiger Weine untergeordnete Rolle spielt.
In diesem Marktsegment kann im Gegenteil von einer Signalfunktion des Preises ausgegan-
gen werden: Er wirkt als Selektionsinstrument, der die Qualitdt des Weins widerspiegelt!!).
Diese Selektionsfunktion des Preises ist im oberen QualitGtssegment besonders ausgepragt,
spielt aber auch in den mittleren Qualitatslagen eine gewisse Rolle. Auch in anderen speziel-
len Marktsegmenten kommt dem Preis eine Signalfunktion zu: Dies betrifft etwa biologisch er-
zeugte Weine, bei denen ein hoher Preis den Nachfragern eine gewisse Garantie dafur gibt,
dass es sich tatséchlich um ein biologisches Produkt (das hdéhere Produktionskosten verur-
sacht) handelt. Bei Bier dUrfte die Funktion des Preises als Selektfionsinstrument eine geringere
Bedeutung haben, aber auch nicht vollkommen vernachl&ssigbar sein.

Zum zweiten sind die Nachfrager in diesen Marktsegmenten, in denen Alkoholika Uberdurch-
schnittlicher Qualitdt angeboten werden, im Durchschnitt mit einer héheren Kaufkraft ausges-
tattet. Auch dadurch wird insgesamt die Nachfragereaktion der Konsumenten auf Preiserhd-
hungen begrenzt. SchlieBlich sind aus Sicht dieser Nachfrager qualitativ hochwertige alkoholi-
sche Gefrénke nicht durch Produkte geringerer Qualitat substituierbar. Daher ist die Zah-
lungsbereitschaft dieser Nachfrager entsprechend hoch und die Sensitivitat beziglich Preis-

1) Zur Rolle von Preisen als Qualitétssignal vgl. z. B. Akerlof (1970).
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erhdhungen gering. Die Anbieter, die sich auf diese hochwertigen Qualitéatsbereiche speziali-
sieren, haben darUber hinaus eine héhere Marktmacht als diejenigen, die standardisierte
"Massenware" niedriger oder mittlerer Qualitét anbieten. Es ist anzunehmen, dass dieses
Marktsegment nicht durch eine intensive Konkurrenzsituation gekennzeichnet ist, sondern
Uberdurchschnittliche Preissetzungs- und damit Uberwdlzungsspielréume bietet, ohne dass mit
GewinneinbuBen gerechnet werden muss.

2.2.1.4 Fazit

Als Fazit ist festzuhalten, dass die PreiselastizitGt der Nachfrage fur die Anbieter im Gaststatten-
und Beherbergungsgewerbe insgesamt gering bis sehr gering ist. Somit ist der Uberwdlzungs-
grad groB bis sehr groB, und GewinneinbuBen erreichen kein nennenswertes Ausmal. Diffe-
renzierter stellt sich die Situation im Einzelhandel dar. FUr den Fachhandel kann ebenso wie for
die groBen Qualitatsanbieter und die kleinen Anbieter mit Mischsortiment eine weitgehende
Uberwdlzung angenommen werden, die nur geringe GewinneinbuBen verursacht. Weniger
eindeutig sind die groBen Biligketten zu beurteilen, die zwar einerseits die Getrankesteuer
vermutlich in nur geringem Umfang Uberwdlzt, deren GewinneinbuBen andererseits jedoch
durch Schrdg- und RUckwalzung begrenzt worden sein kdnnen.

Ubersicht 3 fasst die Wahrscheinlichkeit der Uberwdlzung der Getrénkesteuer und hinzuneh-
mender GewinneinbuBen fUr die einzelnen Anbietertypen zusammen.

Ubersicht 3: Wahrscheinlichkeit von Uberwdlzung und GewinneinbuBen nach Anbietertypen

Anbietertyp Nachfrageelasti Uberwdlzung GewinneinbuBe Indikatoren
zitat

Gaststatten Preislisten

Speisegaststatten Speisekarten

Durchschnittliche Kategorie Gering Hoch Gering Gefré&nkekarten

Gehobene Kategorie Sehr gering Sehr hoch Sehr gering

Getrdnkeausschank

Durchschnittliche Kategorie Gering Hoch Gering

Gehobene Kategorie Sehr gering Sehr hoch Sehr gering

Beherbergungsgewerbe Preislisten

Durchschnittliche Kategorie Gering Hoch Gering Speisekarten

Gehobene Kategorie Sehr gering Sehr hoch Sehr gering Geftrénkekarten
Prospekte

Einzelhandel Umsatz- und

GroBe Billiganbieter Mittel Gering Uneindeutig Absatzzahlen

GroBe Qualitétsanbieter Gering Hoch Gering Preislisten

Kleine Anbieter (Mischsortiment) Gering Hoch Gering Prospekte

Getrénkefachhandel Sehr gering Sehr hoch Sehr gering

Q: WIFO-Darstellung.
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2.2.2 Charakteristika der Gemeinde

Die Charakteristika der einzelnen Gemeinde sind bei der Einschdtzung der einzelbetrieblichen
Uberwalzungsspielrdume bzw. der tatséchlich zu beobachtenden Uberwdlzung und eventu-
eller Konsequenzen fir die Gewinnsituation der einzelnen Anbieter ebenfalls zu bericksichti-
gen. Im folgenden Abschnitt werden die relevanten Einflussfaktoren erl@utert; allerdings ist
auch hier eine Bewertung der GroBenordnung sowie der relativen Bedeutung der einzelnen
Aspekte im Verhdltnis zueinander nicht moglich.

2.2.2.1 Touristische Situation in der Gemeinde

Die touristische Situation ist ein bedeutender ErklGrungsfaktor fur regional differierende Preis-
setzungsspielrdume sowie Nachfragereaktionen und damit Uberwdlzungs- und Gewinnrick-
gangswahrscheinlichkeiten im Bereich des Beherbergungs- und Gaststéttengewerbes, aber
auch fur den Einzelhandel, der auf den Verkauf regionaler SperzialitGten (dies betrifft vor allem
Wein) spezialisiert ist. Generell ist davon auszugehen, dass Touristen eine geringere Nachfro-
gereaktion aufweisen als Einheimische, was die Preiselastizitdt der Gesaminachfrage senkt
und damit die Uberwdlzungsmoglichkeiten insgesamt erhéht. Mehrere Erkl&rungsfaktoren
stUtzen diese Annahme. Erstens haben auswdartige Besucher oft aufgrund fehlender Marki-
kenntnis keine oder nur unzureichende Informationen Uber einen "angemessenen" Preis und
akzeptieren damit auch Preise, die sie am Heimatort oder in verfrauten Gegenden als Uber-
hoht empfanden. DarGber hinaus fehlen ihnen Informationen dartber, wo die Anbieter zu
finden sind, die geringere Preise verlangen. Dies gilt insbesondere fUr Regionen, die haupt-
s@chlich von Erstbesuchern besucht werden, da ihre Marktkenntnis geringer ist als bei
Stammgadsten. Zweitens unterscheiden sich die "Urlaubspraferenzen” von den "Allfagspréfe-
renzen", so dass die Zahlungsbereitschaft beziglich alkoholischer Getrdnke héher ist als am
Heimatort. Zwar sind auch Touristen mit einer Budgetrestriktion konfrontiert. Wie bereits ange-
deutet, werden sie jedoch auf eine Erhdhung der Getré@nkepreise und den daraus resultie-
renden RUckgang der real verfGgbaren Kaufkraft wahrscheinlich eher mit einer Ausgaben-
umstrukturierung (genauer: der Senkung anderer Ausgaben) reagieren als mit einer Ein-
schrankung der Nachfrage nach Alkoholika.

In bestimmten Tourismusbereichen sind weitere Aspekte zu berUcksichtigen, die die Preiselas-
fizitdt der Nachfrage ebenfalls ddmpfen. Besonders preisunelastisch durfte die Nachfrage
von Touristen aus Fernmdarkten sein (Lehner et al., 2000). Ihr Informationsdefizit beziglich des
allgemeinen Preisniveaus sowie eines "angemessenen" Preises fUr GetfrGnke ist besonders
groB. Bei Ferntouristen kann eine "Wechselkursillusion" hinzukommen, wenn Wechselkursan-
derungen zugunsten der eigenen Wahrung Uber Preiserhbhungen im Urlaubsort hinwegtéu-
schen, die den Wechselkursvorteil kompensieren: Denn Wechselkurs@nderungen sind unmit-
telbar spurbar, wéhrend aufgrund von Informationsmdngeln Preisénderungen vermutlich erst
bei groBeren Schwankungen wahrgenommen werden. Auch kann insbesondere bei Ferntou-
risten, die mit der Wahrung des Gastlandes nicht vertraut sind, der Wechselkurs als "Schleier"
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wirken, der die Umrechnung der am Urlaubsort verlangten Preise in die Herkunftswahrung er-
schwert. Dieser Effekt hat mit der EinfGhrung des EURO im Jahr 2002 an Bedeutung verloren,
da er fUr Besucher aus den elf Ubrigen Ldndern des Euroraums keine Rolle mehr spielt. Er ist
aber fUr den Zeitraum 1995 bis 2000, in dem die Getrdnkesteuer zu Unrecht erhoben worden
ist, zu berlcksichtigen. Nicht zuletzt ist bei Touristen aus bestimmten Herkunftsiiindern (vor al-
lem den skandinavischen Landern, in denen die Preise fur alkoholische Getrénke sehr hoch
sind) auch zu berUcksichtigen, dass auch bei Uberwdlzung der Getrénkesteuer in die Preise
fOr Wein und Bier diese Getrénke in Osterreich nach wie vor preisginstiger sind.

Als Indikatoren fUr die Bedeutung von Ferntouristen kann der Anteil ihrer Nachtigungen an der
Gesamtzahl der N&chtigungen verwendet werden (Lehner ef al.,, 2000). Entsprechende Da-
ten sind auch auf Gemeindeebene vorhanden.

Die Preiselastizitat der Nachfrage ist im Zusammenhang mit der Kaufkraft von Touristen zu se-
hen. Touristen aus héheren Einkommensschichten weisen eine tendenziell weniger elastische
Nachfrage auf als Touristen mit geringerer Kaufkraft, die Preiserhdhungen weniger leicht ver-
kraften kénnen. Von diesem Zusammenhang profitieren insbesondere zwei Tourismus-Seg-
mente: Der StGdtetourismus und der Wintertourismus. Bezieher hdherer Einkommen haben ei-
nen Uberdurchschnittichen Anteil am Stadtetourismus, so dass das Gaststédtten- und Beher-
bergungsgewerbe auf eine vergleichsweise geringe PreiselastizitGt der Nachfrage trifft. Dieser
Effekt wird dadurch verstarkt, dass Stadtetouristen, deren Aufenthaltsdauer meist gering ist,
die knappe zur VerfiUgung stehende Zeit nicht fUr intensive Preisvergleiche nutzen, sondern
auch hohe Gefrdnkepreise akzeptieren werden. Auch ist im Stddtetourismus der Anteil der
Erstbesucher mit geringer Marktkenntnis und daher geringerer Preiselastizitdt der Nachfrage
vergleichsweise hoch. Im Bereich des Wintertourismus sind ebenfalls Touristen mit héherer
Kaufkraft stérker vertreten als solche aus unteren Einkommensschichten.

Gleichzeitig ist in touristisch geprégten Regionen und vor allem im Stadte- und Wintertouris-
mus von einer hdheren Marktmacht der Anbieter auszugehen. Aufgrund der spezifischen, fur
die Urlaubsortwahl von Touristen entscheidenden Eigenschaften von Stédten und Win-
tersportgebieten und ihrer daraus resultierenden relativen Knappheit sind diese nur in sehr
begrenztem MaBe gegen andere Urlaubsdestinationen substituierbar. Dies verschafft den
Anbietern héhere Preissetzungsspielrdume als in anderen Urlaubsgebieten mit weniger spezifi-
schen Charakteristika (z. B. I&ndliche Sommerurlaubsgebiete), die mit einer gréBeren Vielzahl
alternativer Tourismusdestinationen konkurrieren mussen. AuBerdem gilt gerade im Win-
tersport, dass in der Hochsaison eine hohe Nachfrage auf ein begrenztes Angebot bei gleich-
zeitig fehlenden Substitutionsmdglichkeiten stéBt.

Indikatoren fUr die Kaufkraft von Touristen sind die getdatigten Gesamtausgaben pro Nachfi-
gung; hierzu liegen allerdings keine Daten auf Gemeindeebene, sondern lediglich fur die
Bundesl@nder insgesamt vor. Die quantitative Bedeutung des Wintertourismus spiegelt sich im
Anteil der Zahl der Nachtigungen wahrend der Wintersaison an der Gesamtzahl der N&chti-
gungen im Tourismusjahr wider. Diese Daten sind auf Gemeindeebene verfigbar.
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Neben den touristischen Eigenschaften von Regionen sind schlieBllich weitere spezielle regio-
nale Qualitatseigenschaften zu bericksichtigen, die ebenfalls fUr eine insgesamt geringere
Nachfragereaktion sorgen kdnnen. Dies bezieht sich insbesondere auf die Eignung von Regi-
onen als Kurorte. Auch diese Regionen zeichnen sich einerseits durch relative Knappheit und
damit geringe Substituierbarkeit aus. Andererseits kdnnen die Aufenthalte von Gésten in die-
sen Regionen durch &ffentliche Transferzahlungen (wenn etwa ein Kuraufenthalt von der
Krankenkasse finanziert wird) subventioniert werden, was insgesamt die Kaufkraft der Besu-
cher stutzt.

2.2.2.2 Intensitat des internationalen Wettbewerbs

Ein weiterer Faktor, der die PreiselastizitGt der Nachfrage ebenso wie die Konkurrenzsituation
fUr die Anbieter im Einzelhandel beeinflussen kann, ist die Intensitdt des internationalen Wett-
bewerbs. Internationaler Wettbewerb betrifft besonders intensiv Gemeinden mit geringer
Entfernung von der Staatsgrenze, dirfte aber auch einen gewissen Einfluss auf die Preisset-
zungsspielrldume des Einzelhandels allgemein haben. FUr das Gaststattengewerbe spielt der
internationale Wettbewerb eine wesentliche geringere Rolle; er diUrfte nur in ganz unmittel-
barer Grenzndhe eine gewisse Bedeutung haben.

Die Nichterhebung der Getrdnkesteuer in den an Osterreich angrenzenden Regionen I&sst
eine hoéhere PreiselastizitGt der Nachfrager, die &sterreichische durch im Ausland gekaufte
Getrénke in Form von Direktimporten substituieren kdnnen, und somit eine geringere Uber-
wadalzbarkeit der Getrdnkesteuer vermuten. Gleichzeitig kann die Markimacht der Anbieter
durch die Existenz von Konkurrenten jenseits der Grenze verringert werden.

Auch fUr die nicht grenznahen Anbieter spielt der internationale Wettbewerb eine gewisse
Rolle, insbesondere nach dem EU-Beitritt Osterreichs, der den relevanten Markt vergroBert
hat. Da alle &sterreichischen Getrnkeanbieter die Getrénkesteuer zu entrichten hatten,
konnten grundsatzlich die Nachfrager der Steuerbelastung nicht durch ein Ausweichen auf
alternative inldndische Anbieter entgehen. Allerdings geht von den Getré&nkepreisen, die in
den Nachbarldndern im Einzelhandel gelten, eine gewisse Signalwirkung auf die einheimi-
schen Einzelhandelspreise aus, der mit einem Preisdruck verbunden ist.

Ob ein Anreiz zur rdumlichen Substitution bzw. ein tatsdchlicher internationaler Wettbewerb
und damit ein geringerer Preissetzungsspielraum der Anbieter tatséchlich gegeben sind,
hangt allerdings von den absoluten &sterreichisch-ausi@ndischen Preisrelationen bei Alkoho-
lika ab.

Die Datenlage ist allerdings zu l[Uckenhaft und uneindeutig, um definitive und eindeutige Aus-
sagen treffen zu kdnnen. Ein Preisvergleich ist nur zwischen Osterreich und Deutschland moég-
lich, und dies auch nur eingeschrénkt, da nicht fir den gesamten Zeitraum 1995 bis 2000 Dao-
ten vorliegen. Zudem sind die Produkte, auf denen nationale sowie internationale Preisstatisti-
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ken beruhen, nicht vollig vergleichbar. Dies betrifft insbesondere Wein, wo sowohl Qualitat als
auch zugrunde gelegte Mengeneinheiten differieren.

Ubersicht 4, die sich auf Angaben der nationalen Statistikdmter stitzt, zeigt fOr den Zeitraum
1995 bis 2000, dass tendenziell die Preise for Wein und Bier in Osterreich im Handel zum Teil
deutlich Uber denjenigen in Deutschland liegen. Dies gilt besonders fUr Flaschenbier und Rot-
wein.

Ubersicht 4: Preisvergleich Wein und Bier im Handel in Deutschland und Osterreich 1995 bis
2000

Abweichungen der Preise in Osterreich in %')

1995 1996 1997 1998 1999 2000
Flaschenbier + 15,1 + 12,6 + 13,9 + 10,3 + 10,4 + 97
Rotwein2 + 16,8 + 152 + 16,7 + 28,2 + 34,5 + 25,8
WeiBwein3) + 89 + 92 + 86 + 06 - 07 - 6,6

Q: Statistik Austria; Statistisches Bundesamt; WIFO-Berechnungen. Fir Deutschland Preise aus dem Jahr 1994 mit Index
weitergerechnet, ab 1998 mit Bier, Wein verkettet. — 1) + . . . Preis in Osterreich hdher, — . . . Preis in Osterreich niedriger.
- 2) Deutschland: auslé@ndisch, Tafelwein, in 0,75- oder 1-Liter-Flaschen; Osterreich: 0,7-Liter-Flaschen. — 3) Deutsch-
land: inléndischer Qualitétswein mit amilicher Profnummer (QBA-Wein), in 0,75-Liter-Flaschen; Osterreich: 0,7-Liter-
Flaschen.

Weniger groB sind die Preisunterschiede bei WeiBwein; hier ist auBerdem in den letzten bei-
den Vergleichsjahren eine Umkehrung des Preisverhdltnisses zugunsten Osterreichs festzustel-
len.

Auf der Grundlage von Eurostat-Daten kénnen diese Ergebnisse nicht eindeutig bestatigt
werden. Danach lag der Bierpreis in Osterreich 1995 um 35,9% Uber dem deutschen, wahrend
der Preis fUr Wein den deutschen Preis um 0,8% unterschritt (Pollan, 1998).

Insgesamt deutet dieser Preisvergleich darauf hin, dass in den an Deutschland angrenzenden
Gebieten im Handel ein erhdhter Konkurrenzdruck bestand und die Nachfrageelastizitat et-
was hdher war als im Durchschnitt, was sich negativ auf die Uberwélzungsmdglichkeiten der
Anbieter im Handel ausgewirkt und etwas hdhere GewinneinbuBen verursacht haben kdnnte.

2.2.2.3 Stadtbereich und Landbereich

Die Preiselastizitdt der Nachfrage kann sich weiterhin zwischen Stadt- und Landbereich unter-
scheiden. Dies ist zundchst auf Unterschiede in den Einkommen und damit in der Kaufkraft
zurickzufUhren, die in den Stadten tendenziell héher ist. Der Preissetzungs- und damit Uber-
wdalzungsspielraum der Anbieter, der mit den verfUgbaren Einkommen der Einwohner steigt,
dUrfte aus diesem Grund im Stadtbereich hdher sein als im Landbereich. Wie bereits erwdhnt,
dUrfte dieser "Stadteffekt" bei Stadten, die beliebte Ziele fUr im Durchschnitt mit hdherer Kauf-
kraft ausgestattete Stadtetouristen sind, besonders stark wirken. Die hier ansdssigen Anbieter
sehen sich einer tendenziell geringeren Preiselastizitdt der Nachfrage der Einheimischen sowie
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einer ebenfalls geringen Nachfragereaktion der auswdartigen Besucher gegenliber. Dieser
Effekt betrifft vor allem das Gaststatten- und das Beherbergungsgewerbe, das damit in Stad-
ten die Getrénkesteuer in hdherem Umfang ohne GewinneinbuBen Gberwdizen kann als auf
dem Land. In dieselbe Richtung wirkt auch, dass im Stadtbereich der Produktdifferenzie-
rungsgrad héher und die Marktkenntnis der Nachfrager in der Regel geringer sind.

DemgegenuUber ist zu berucksichtigen, dass die Konkurrenzsituation in landlichen Gebieten
dadurch abgeschwdcht wird, weil weniger Anbieter existieren, was den Preissetzungsvorteil
fUr die sté@dtischen Anbieter zum Teil ausgleichen kénnte. Die Nachfrager auf dem Land ha-
ben weniger Mbglichkeiten, teure durch billige Gaststatten bzw. Einzelhandelsanbieter zu
substituieren.

Allerdings darf die Annahme als plausibel gelten, dass die Uberwdlzungsmdglichkeiten im
Stadtbereich insgesamt héher sind als im Landbereich. Hierauf deuten beispielsweise die im
Stadtbereich tendenziell im Durchschnitt hdheren Rohaufschidge fUr Getrénke hin (Lehner
et al., 2000).

2.2.2.4 Wirtschaftliche Situation in der Region

Die wirtschaftliche Situation in der Gemeinde bzw. in der Region, in der die Gemeinde ange-
siedelt ist, ist eine weitere wichtige Determinante der Uberwdlzbarkeit von Getréinkesteuern.
Von der wirtschaftlichen Lage wird die Kaufkraft der direkt in der Gemeinde sowie im angren-
zenden Einzugsgebiet der Gemeinde ansdssigen Nachfrager nach Wein und Bier im Handel
und im Gaststattengewerbe bestimmt. Wie erwdhnt, ist mit einer steigenden Kaufkraft eine
geringere Nachfragereaktion der Konsumenten zu erwarten: Je hdéher die Kaufkraft, desto
unelastischer ist die Nachfrage und desto groBer ist der Anteil der Steuer, der Gber die Preise
auf die Endnachfrager Uberwdlzt werden kann, ohne dass GewinneinbuBen hinzunehmen
sind.

Die Kaufkraft der Konsumenten durfte wesentlich von der regionalen Wertschépfung pro Kopf
abhdngen. Entsprechende Daten sind zwar nicht auf Gemeindeebene, aber auf regionaler
Ebene verflGgbar: Sie decken die insgesamt 35 NUTS-3-Regionen ab.

Ein weiterer Zusammenhang zwischen Wertschdpfung in der Gemeinde und der Preiselastizi-
tat der Nachfrage kann folgendermaBen hergestellt werden: Gemeinden mit einer hohen
Wertschdpfung werden vermutlich in Uberdurchschnittichem AusmaB von Geschdaftsreisen-
den frequentiert. Deren PreiselastizitGt der Nachfrage ist aufgrund ihrer geringen Kenntnis der
einzelnen Anbieter im Gaststatten- und Beherbergungsgewerbe niedriger als bei ortsansdssi-
gen Konsumenten. Dazu tfragen auch die geringen Zeitressourcen bei, die die Mdglichkeiten
zur Verschaffung eines grindlichen MarktUberblicks einschranken. Geschdaftsreisende schen-
ken den Getrénkepreisen auch deshalb geringe Aufmerksamkeit, weil inre Nachfrage durch
die VerfUgbarkeit Gber Spesenbudgets subventioniert wird und sie daher auch héhere Preise
akzeptieren.
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2.2.2.5 Fazit

Auf der Grundlage der obigen Uberlegungen kann das Fazit gezogen werden, dass in Ge-
meinden mit einem hohen Anteil an Ferntouristen steuerinduzierte Preisaufschldge leichter
durchzusetzen sind als in Gemeinden, in denen Gdaste aus Nahmdarkten dominieren. Dasselbe
gilt fur Gemeinden, in denen der Stddte- und der Wintertourismus eine hohe Bedeutung ha-
ben oder die eine besondere Eignung als Kurorte aufweisen. Hier dirfte die Uberwdlzung zu
nur sehr geringen GewinneinbuBen gefuhrt haben.

Leichte Unterschiede in der Wahrscheinlichkeit der Uberwdlzung ohne die Hinnahme nen-
nenswerter GewinneinbulBen sind weiterhin zwischen Regionen in unmittelbarer Grenzndhe
und solchen in groBerer Entfernung zur Grenze, zwischen dem Stadt- und Landbereich sowie
zwischen Regionen mit unterschiedlicher Wirtschaftskraft anzunehmen.

Ubersicht 5 gibt einen Uberblick Uber die regionalen Determinanten einer sehr geringen Preis-
elastizitét der Nachfrage, die fur eine weitgehende Uberwdlzung bei gleichzeitig sehr gerin-
gen zu erwartenden GewinneinbuBen sorgen. AuBerdem werden, soweit verfGgbar, Indika-
toren zur Erfassung dieser EinflussgroBen sowie diejenigen Anbietertypen, fUr die sie relevant
sind, aufgefUhrt.

Ubersicht 5: Regionale Determinanten einer sehr geringen Preiselastizitét der Nachfrage

Determinanten Spezifika Indikatoren Relevant fur
Touristische Situation Wintertourismus ~ Ndchtigungen Ferntouristen/ Gaststatten
Gesamtzahl Nachtigungen Beherbergungsgewerbe
Ndachtigungen Wintersaison/ Einzelhandel
Gesamtzahl Néchtigungen
Stadtetourismus  Ndchtigungen Ferntouristen/ Gaststatten
Gesamtzahl Nachtigungen Beherbergungsgewerbe
Einzelhandel
Kurort Gaststatten
Beherbergungsgewerbe
Einzelhandel
Wettbewerbsintensit&t Entfernung von der Grenze Einzelhandel
Preisvergleiche
Struktur Stadtbereich Nettoeinkommen/Kopf Gaststatten
Beherbergungsgewerbe
Regionale Wirtschaftskraft Regionale Wertschépfung/Kopf  Gaststatten
Einzelhandel
Beherbergungsgewerbe

Q: WIFO-Darstellung.
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2.2.3 Kalkulationsschema zur Ermittlung des Erstattungsanspruchs

AbschlieBend wird zur lllustration der obigen AusfGhrungen beispielhaft anhand eines Kalkula-
fionsschemas der Erstattungsanspruch eines einzelnen Anbieters in Abhdngigkeit vom Aus-
maB der Uberwdlzung sowie von der Preiselastizitéit der Nachfrage ermittelt. Ein eventueller
Erstattungsanspruch begrindet sich dabei darauf, dass aufgrund einer gewissen Preiselastizi-
tat der Nachfrage oder einer nicht bzw. nur teilweise méglichen Uberwdlzung Gewinneinbu-
Ben fUr den betreffenden Anbieter auftreten.

Ubersicht 6 geht zundchst von einem Anbieter aus, der einen Gewinnzuschlag von 25% auf
den Absatz vor Gewinnzuschlag (die abgesetzte Menge bewertet zum Selbstkostenpreis) ei-
nes alkoholischen Getrdnks vornimmt. Es wird angenommen, dass die Getrdnkesteuer (10%
des Absatzes zuziglich des Gewinnzuschlags) voll auf den Endverbraucher Uberwdalzt wird.
Bei der Ermittlung des gesamten Umsatzes sind auBerdem das ebenfalls auf den Absatz zu-
z0glich Gewinnzuschlag aufgeschlagene Bedienungsentgelt’?) sowie die 20-prozentige Um-
safzsteuer (auf den Absatz inklusive Gewinnzuschlag, Getfrdnkesteuer und Bedienungsentgelt)
ZU berUcksichtigen.

Ubersicht 6: Getrdnkesteuer-Erstattungsanspruch bei voller Uberwdlzung in Abhéngigkeit von
der Preiselastizitdt der Nachfrage

Preiselastizitat der Nachfrage

Ohne 0 -0 -0.2 -0.3 -0.4 -0.5
Getrdnkes
teuer
Absatz vor Gewinnzuschlag') 100,00 100,00 99.10 98,19 97.29 96,38 95,48
+ Gewinnzuschlag?') 25,00 25,00 24,77 24,55 24,32 24,10 23,87
= Absatz inkl. Gewinnzuschlag') 125,00 125,00 123,87 122,74 121,61 120,48 119,35
+ Bedienungsentgelt?) 13,13 13,13 13,01 12,89 12,77 12,65 12,53
+ Getrdnkesteuer!) 0.00 12,50 12,39 12,27 12,16 12,05 11,93
= Absatz inkl. Gewinnzuschlag,
Bedienungsentgelf und
Getrdnkesteuer') 138,13 150,63 149,26 147,90 146,54 145,17 143,81
+ Umsatzsteuer!) 27,63 30,13 29,85 29,58 29,31 29,03 28,76
= Umsatz!) 165,75 180,75 179,11 177,48 175,84 174,21 172,57
Steuerbetrag’) 27,63 42,63 42,24 41,85 41,47 41,08 40,69
Gewinn') 25,00 25,00 24,77 24,55 24,32 24,10 23,87
Gewinnrickgang in % der
Getrénkesteuer 0.0 0.0 1.8 3.7 5,6 7.5 9.5
Q: Bundesministerium fUr Finanzen. - ') In Geldeinheiten.

12) Das Bedienungsentgelt ist eine Umsatzbeteiligung der gastgewerblichen Arbeitnehmer, das in der Hotellerie und
im Gastgewerbe mindestens 10,5%, in Betrieben, die in der reinen Betriebsart des Kaffeehauses gefGhrt werden, 15%
betragt.
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In der Situation ohne Getrénkesteuer betragt bei einem Absatz vor Gewinnzuschlag von 100
Geldeinheiten der Umsatz 165,75 Geldeinheiten. Nach AbfUhrung der Umsatzsteuer verbleibt
ein Rohgewinn von 25 Geldeinheiten. Ein identisches Ergebnis resultiert bei einer Preiselastizit&t
von Null: Die Einhebung der Getrdnkesteuer verursacht keinen AbsatzrOckgang, so dass kei-
nerlei GewinneinbuBen hinzunehmen sind.

Reagieren die Nachfrager dagegen auf die steuerinduzierte Anhebung des Preises mit einer
Reduzierung der Nachfrage, weist ihnre Nachfrage also eine gewisse Preiselastizitdt auf, so
geht der Absatz vor Gewinnzuschlag in Abh&ngigkeit vom AusmaB der Preiselastizitét zurGck.
Entsprechend reduzieren sich der absolute Gewinnzuschlag sowie der Zuschlag fur das Be-
dienungsentgelt, die Getrdnkesteuer- und Umsatzsteuerschuld, der gesamte Umsatz und der
Rohgewinn des Anbieters.

Beispielhaft sollen diese Zusammenhdnge fur eine Preiselastizitdt der Nachfrage von -0,1 ver-
anschaulicht werden. Eine Preiselastizitdt der Nachfrage von -0,1 impliziert, dass ein Preisan-
stieg von 1% zu einem NachfragerGckgang von 0,1% fuhrt. Wird die Getr@nkesteuer voll
Uberwdlzt, geht der Gesamtumsatz um 0,9% (von 180,75 Geldeinheiten in der Situation bei
vollkommen preisunelastischer Nachfrage auf 179,11 Geldeinheiten) zurGck. Dementspre-
chend sinkt der Absatz vor Gewinnzuschlag von 100 auf 99,10 Geldeinheiten. Dies reduziert
wiederum den absoluten Betrag des Gewinnzuschlages und des Bedienungsentgelts, der ge-
zahlten Gefrdnke- und Umsatzsteuer sowie den Gewinn. Der GewinnrGckgang belduft sich
gegenuUber der Ausgangssituation auf 0,23 Geldeinheiten. Diese GewinneinbulBe rechtfertigt
eine RUckerstattung der gezahlten Getrénkesteuer in gleicher Hohe; der Anbieter hat An-
spruch auf 1,8% der von inm entrichteten Getrankesteuer. Der Anspruch erhéht sich bis auf
9.5% der gezahlten Getrénkesteuer bei einer Preiselastizitat von -0,5.

Insgesamt zeigt sich, dass bei voller Uberw&lzung und einer realistischer Weise anzunehmen-
den wenig elastischen Nachfrage nach Wein und Bier das potenzielle Erstattungsvolumen
eine nur relativ geringe Hohe erreicht.

Ubersicht 7 stellt die prozentualen Erstattungsanspriche fur eine Uberwdlzung von 90% for
NachfrageelastizitGten zwischen 0 und -0,5 dar.

Nicht Uberraschend sind bei einer Uberwdlzung von 90% die prozentualen Erstattungsanspri-
che héher als bei vollsténdiger Uberwdlzung. Auch in diesem Fall ist festzustellen, dass im rea-
listischen Fall einer geringen Nachfrageelastizitt die Erstattungsanspriche in inrer Hohe be-
grenzt bleiben.
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Ubersicht 7: Getrénkesteuer-Erstattungsanspruch bei Uberwdlzung von 90% in Abhdngigkeit
von der Preiselastizitat der Nachfrage

Preiselastizitat der Nachfrage
Ohne _100% 0 -01 -02 -0.3 -04 -05
Getrank  Uberwdl
esteuer zZung?)

Absatz vor
Gewinnzuschlag') 100,00 100,00 100,00 99.11 98,22 97,33 96,44 95,54
+ Gewinnzuschlag') 25,00 25,00 23,76 23,55 23,34 23,13 22,92 22,70
= Absatz inkl.

Gewinnzuschlag') 125,00 125,00 123,76 122,66 121,56 120,46 119,36 118,24
+ Bedienungsentgelt) 13,13 13,13 13,00 12,88 12,76 12,65 12,53 12,42
+ Geftrénkesteuer?) 0,00 12,50 12,38 12,27 12,16 12,05 11,94 11,82
= Absatz inkl.

Gewinnzuschlag,
Bedienungsentgelt

und

Getrénkesteuer?) 138,13 150,63 149,13 147,80 146,48 145,15 143,82 142,49
+ Umsatzsteuer!) 27,63 30,13 29,83 29,56 29,30 29,03 28,76 28,50
= Umsatz!) 165,75 180,75 178,96 177,37 175,77 174,18 172,58 170,99
Steuerbetrag’) 27,63 42,63 42,21 41,83 41,46 41,08 40,70 40,32
Gewinn') 25,00 25,00 23,76 23,55 23,34 23,13 22,92 22,70
Gewinnrickgang in %
der Getrdnkesteuer 0.0 0.0 10,0 11.8 13.7 15,5 17.5 19.4
Q: Bundesministerium fUr Finanzen. — ') In Geldeinheiten. — 2) Preiselastizitdt = 0.

3. Zusammenfassung und Schlussfolgerungen

Bei der Ermittlung der gesamten tatséchlichen Inzidenz der Getrankesteuer musste grundsatz-
lich auch die Verwendung der Steuereinnahmen durch die &ffentliche Hand mit einbezogen
werden, um so zu einer umfassenden Budgetinzidenz zu gelangen (Bohnet, 1999). In den vor-
hergehenden Uberlegungen wurde hiervon zwar abgesehen, weil die Wirkungen der betref-
fenden Ausgaben weder quantifiziert noch addquat zugerechnet werden kénnen. Es soll je-
doch darauf hingewiesen werden, dass in diesem Sinne auch zu berGcksichtigen ware, dass
die Gemeinden die Gefrankesteuereinnahmen auch zur Finanzierung von Wirtschaft und
Tourismus férdernden kommunalen Investitionen verwendet haben, von denen wiederum
auch der Handel sowie das Gaststatten- und Beherbergungsgewerbe profitiert haben
(Prambdéck, 2003B). Die tatséchliche Steuerbelastung der Verkaufer alkoholischer Getrénke
reduziert sich durch solche positiven Wirkungen entsprechend. Gleichzeitig ist zu bedenken,
dass der Erhebungsaufwand der Getrdnkesteuer mit geschatzten 25% des Gesamtauftkom-
mens relativ hoch war. Bei der Ermittlung der gesamten finanziellen Belastung der Gemein-
den durch die mit der Abwicklung der RUckerstattungsantrdge verbundenen administrativen
Kosten sind daher auch die durch den Wegfall der Getr&nkesteuer vermiedenen Kosten zu
berucksichtigen.
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AbschlieBend kann festgehalten werden, dass die Preiselastizitdt der Nachfrage nach Ge-
tréinken kurz- wie langfristig generell gering ist, so dass von einer hohen Uberwdlzbarkeit der
Geftrankesteuer bei aufgrund der geringen NachfrageelastizitGt geringen Absatz- und Ge-
winneinbuBen auszugehen ist. In bestimmten Regionen und bei Anbietern mit bestimmten
Merkmalen kann eine besonders niedrige Nachfrageelastizitdt angenommen werden. Dies
gilt insbesondere fur Qualitdtshandelsketten und kleine Einzelhandels- und Getrdnkefach-
handelsgeschdafte sowie fUr das Gaststdtten- und Beherbergungsgewerbe, vor allem dann,
wenn die Anbieter im hochwertigen QualitGtssegment angesiedelt sind. Bezuglich der Cha-
rakteristika der einzelnen Gemeinden gibt es mehrere Faktoren, die eine besonders geringe
PreiselastizitGt der Nachfrage nach Wein und Bier vermuten lassen: Je touristischer die Wirt-
schaftsstruktur einer Gemeinde insgesamt ist und je héher der Anteil der Fern-, StGdte- bzw.
Wintertouristen ist, desto gréBer sind die Uberwdlzungsméglichkeiten der Anbieter und desto
geringer die zu befUrchtenden GewinneinbuBen. Mit zunehmender Entfernung von der
Grenze und in stadtisch strukturierten Gemeinden kann ebenfalls von einer besonders gerin-
gen Preiselastizitdt ausgegangen werden. Auch fir Gemeinden, in denen eine Uberdurch-
schnittlich gute wirtschaftliche Situation gegeben ist, kann eine besonders preisunelastische
Nachfrage der Konsumenten angenommen werden.

Die quantitative Bedeutung der genannten Faktoren und ihr Verhdltnis zueinander kann ex
ante nicht sperzifiziert werden. FUr die vom EUGH verlangte Einzelfallbetrachtung und die
Festlegung des Anteils der zurGckzuerstattenden Getrdnkesteuer sollten jedoch die vorange-
gangenen Uberlegungen eine tragféhige Ausgangsbasis bieten.
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