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Preisgarantien im Kraftstoffmarkt
Ralf Dewenter

Ulrich Schwalbe

Zusammenfassung / Abstract

Der vorliegende Aufsatz untersucht die Auswirkungen der von einigen Mineraldlunternehmen ge-
wihrten Preisgarantien auf die Benzinpreise. Auf Grundlagen der Daten der Marktransparenzstelle
des Bundeskartellamtes wurde anhand einer Differenz-von-Differenzen Analyse untersucht, ob die
insbesondere von Shell gewihrten Preisgarantien eine preiserhohende Wirkung haben. Es zeigt sich,
dass in den Gebieten um die Shell-Tankstellen die Preise nach Einfithrung der Preisgarantien signifi-
kant angestiegen sind.

JEL-Klassifikation / JEL-Classification: L11, L71

Schlagworte / Keywords: Preisgarantien, Mineralolmarkt, Benzinpreise, Markttransparenzstelle, Wett-
bewerb
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1 Einleitung

Schon seit langerem wird vermutet, dass der Wettbewerb auf dem deutschen Kraft-
stoffmarkt nur eingeschrénkt funktioniert. Aufgrund zahlreicher Klagen von Verbrau-
chern tiber vermeintlich zu hohe Benzinpreise sowie Beschwerden von freien Tankstel-
len iiber mégliche kartellrechtswidrige Praktiken der grofen Mineralélkonzerne hat
das Bundeskartellamt im Jahr 2008 eine Sektoruntersuchung des Kraftstoffmarktes
eingeleitet. Der Abschlussbericht, der 2011 vorgelegt wurde, hat deutlich gemacht,
dass hinsichtlich der Preisbildung auf diesem Markt eine Reihe von Besonderheiten
vorliegen.!

So ist die Markttransparenz zischen den Mineral6lfirmen, d.h. die horizontale
Markttransparenz als hoch einzuschéitzen, da jedes Unternehmen die Preissetzung
seiner Wettbewerber beobachtet. Allerdings sei die Markttransparenz fiir die Ab-
nehmer von Benzin vergleichsweise gering, d.h. die Verbraucher haben gegeniiber
den Mineraldlunternehmen ein Informationsdefizit. Weiterhin folgt der Benzinpreis
im Wochenverlauf einem zyklischen Muster das dadurch gekennzeichnet ist, dass die
Preise zu Wochenbeginn auf einem vergleichsweise niedrigen Niveau beginnen, im
Verlauf der Woche kontinuierlich ansteigen, am Freitag ihren Hochststand erreichen,
um dann ab Sonntag wieder zu sinken. Diese zyklische Preisverhalten wurde vom
BKart auch dem strategischen Verhalten der Mineraldlunternehmen zugeschrieben.
Als weitere Indikatoren eines strategischen und koordinierten Verhaltens der Mine-
raldlunternehmen wurden die Anzahl und das Ausmaf von Preiserhéhungen und
-senkungen angefiihrt. Insbesondere sei die zeitliche Struktur der Preiserhéhungen,
ein bei den Tankstellen einer Markt hdufig simultan erfolgten und zwischen den Mar-
ken mit festen zeitlichen Abstinden vorgenommen wurden, ein deutliches Indiz fiir
ein koordiniertes Parallelverhalten der Mineraldlunternehmen.

Ein Nachweis kartellrechtswidriger Absprachen konnte vom BKartA jedoch nicht
vorgelegt werden. Allerdings wurde seitens des Amtes argumentiert, dass aufgrund
struktureller Eigenschaften des Benzinmarktes, wie der geringen Anzahl symmetri-
scher Unternehmen, die ein homogenes Produkt herstellen, der ausgepragten horizon-
talen Markttransparenz, vieler kleine Nachfrager mit unelastischer Nachfrage, einem
stabilen Marktumfeld dass auf dem Benzinmarkt explizite Absprachen nicht notwen-
dig seien, da die Marktbedingungen ein koordiniertes Verhalten auch ohne jegliche
explizite Vereinbarung erméglichten. Dem wurde allerdings entgegengehalten, dass
die zyklische Preissetzung im Wochenverlauf auch mit dem Vorliegen so genannter
Bertrand-Edgeworth Zyklen erklart werden koénne, was vielmehr auf funktionieren-
den Wettbewerb hindeute.

Aufgrund der Sektoruntersuchung hat das BKartA wegen der als problematisch

'BlkartA (2011).



eingeschétzten Preisbhildung und der geringen Markttransparenz fiir die Verbraucher
die Einrichtung einer Markttransparenzstelle fiir Kraftstoffe angeregt. Eine solche
Markttransparenzstelle wurde im Anschluf an die Sektoruntersuchung eingerichtet
und nahm im September 2013 ihre Tétigkeit auf.. Seitdem sind Tankstellenbetreiber
verpflichtet, Preisdnderungen “in Echtzeit” an die Markttransparenzstelle fiir Kraft-
stoffe zu melden. Die Preisdaten werden dann an Online-Benzinpreisportale weiter-
geleitet, so dass sich die Verbraucher mit einem entsprechenden Programm auf ihrem
Smartphone iiber die aktuellen Benzinpreise und die giinstigste Tankstelle in ihrer
Néahe informieren kénnen. Hierdurch kénne das Informationsdefizit der Verbraucher
gegeniiber den Mineralolkonzernen zumindest teilweise ausgeglichen und der Wett-
bewerb gestarkt werden.

Schon kurz nach ihrer Einfithrung, so eine Studie des Instituts fiir Demoskopie
Allensbach, hat ein signifikanter Anteil der Autofahrer (ca. 24%) von einem solchen
Benzinpreisportal Gebrauch gemacht. Ein Jahr nach Einrichtung der Markttrans-
parenzstelle hat das BKartA eine erste Zwischenbilanz der Auswirkungen auf die
Benzinpreisbildung gezogen. Es zeigte sich, dass nach Einrichtung der Markttrans-
parenzstelle die Preiszyklen deutlich an Geschwindigkeit zugenommen haben. So ist
der Preis im Durchschnitt an allen Wochentagen gleich hoch, wihrend vorher die
Preise an Freitagen im Schnitt hoher waren als an Montagen. Allerdings sind ausge-
priagte untertégige Zyklen zu beobachten, wobei Preiserh6hungen vor allem in den
Abendstunden zwischen 20:00 - 24:00 auftreten, die Preise im Tagesverlauf sinken.?
Fin solches zyklisches Preisverhalten mit zahlreichen Preisdnderungen pro Tag wurde
in einer kiirzlich vom ADAC durchgefithrten Untersuchung bestitigt.?

Die Zunahme der Preisschwankungen wird von Okonomen als Indikator fiir die
Wirksamkeit der Wettbewerbskréfte gesehen, da eine schnellere Reaktion auf Ange-
botsdnderungen der Wettbewerber auf intensiveren Wettbewerb und letztlich nied-
rigere Preise hindeutet.* Dabei ist vor allem auch die Heterogenitit des Tankstel-
lenmarktes von Bedeutung. Wenn es in einer bestimmten Region Tankstellen bei
Supermérkten oder Waschanlagen gibt, die Benzin als Zusatzprodukt anbieten und
tendenziell die geringsten Preise verlangen, so ist dort das Preisniveau insgesamt
niedriger.”

Insgesamt gibt es daher eine Reihe von Indizien, die darauf hindeuten, dass durch
die Erhohung der Markttransparenz fiir die Verbraucher der Wettbewerbsdruck auf
die Mineraldlkonzerne zugenommen hat. Ein weiterer Indikator fiir wirksamen Wett-

bewerb seien auch so genannte “Bestpreisgarantien”, die seit einiger Zeit von Mineral-

*Vgl. BKartA (2014), 15.
3Vgl. ADAC (2015).
“Vgl. FAZ (2015).
*Haucap et al. (2015).



6lkonzernen gewidhrt werden. Ist man z.B. Mitglied im Shell-Club und damit Inhaber
der entsprechenden Clubkarte, so zahlt man niemals mehr als 2 Cent pro Liter als
bei der giinstigsten Tankstelle in einer bestimmten Umgebung um die betreffende
Shell-Tankstelle.b

Allerdings ist die Einschétzung, dass solche Preisgarantien positiv zu bewerten
sind und als Ausdruck eines intensiveren Wettbewerbs betrachtet werden miissen,
verfehlt. Im Gegenteil: Die von einigen Unternehmen angebotenen Preisgarantien
fiihren dazu, den Wettbewerbsdruck auf dem Benzinmarkt zu verringern, Preissen-
kungen zu vermieden und moglichst Preiserhhungen durchzusetzen. Die Einfithrung
von Bestpreisgarantien ist zwar letztlich auf die Einrichtung der Markttransparenz-
stelle und die erhohte vertikale Markttransparenz zuriickgefiilhrt werden, ist aber als
Gegenreaktion auf den hoheren Wettbewerbsdruck zu werten.

Um deutlich zu machen, warum dies der Fall ist, wird im Folgenden zuerst darge-
legt, dass Preisgarantien in der Regel dazu fithren, dass der Wettbewerb beschrinkt
und ein hoheres Preisniveau durchgesetzt wird. Im Anschluss daran wird gezeigt,
dass seit der Einfiihrung der Bestpreisgarantie durch Shell die Benzinpreise in der
Umgebung der garantiegewdhrenden Tankstellen signifikant angestiegen ist. Es ist
daher zu vermuten, dass dieses Instrument bewusst eingesetzt wurde, um den durch
die erhohte vertikale Markttransparenz gestiegenen Wettbewerbsdruck wieder zu ver-

ringern und hohere Preise zu erzielen.

2 Preisgarantien

Preisgarantien in ihren verschiedenen Formen werden in der Wirtschaftstheorie schon
seit ldngerem analysiert. Bei einer Preisgarantie handelt es sich um das Verspre-
chen eines Unternehmens mit dem giinstigeren Preis eines Wettbewerbers entweder
gleichzuziehen (price meeting guarantee) oder diesen sogar noch zu unterbieten (price
beating guarantee). Es gibt eine Reihe von Varianten z.B. ob der Preis eines Konkur-
renten um einen bestimmten Betrag oder einen bestimmten Prozentsatz unterboten
wird, ob auch eine Riickgabe eines bereits erworbenen Gutes mdoglich ist ete.”

Die Wahrnehmung solcher Preisgarantien bei den Verbrauchern ist im allgemei-
nen positiv: Wenn ein Unternehmen verspricht, mit jedem giinstigeren Preis eines
Konkurrenten entweder gleichzuziehen oder diesen sogar zu unterbieten, dann muss
es davon iiberzeugt sein, selbst der giinstigste Anbieter zu sein, denn ansonsten wiirde
es ein solches Versprechen ja nicht abgeben. Intuitiv erscheinen Preisgarantien also

als das Epitom wirksamen Wettbewerbs.® Diese Einschiitzung ist jedoch in aller Regel

5Vgl. FAZ (2015).
"Vgl. Arbatskaya et al. (2004) oder OFT (2012).
8Vgl. Edlin (1997) oder Chatterjee et al. (2003).



nicht richtig. Dadurch, dass die eigene Preissetzung unmittelbar an die Preissetzung
des Konkurrenten gekniipft wird, reduziert sich tendenziell der Wettbewerbsdruck,
den die Unternehmen aufeinander ausiiben. Preisgarantien fithren daher zumeist zu
hoéheren Preisen. Nur unter sehr spezifischen Voraussetzungen konnen Preisgaranti-
en dazu fiithren, dass das Preisniveau aufgrund der Einfilhrung von Preisgarantien

zuriickgeht.

2.1 Okonomische Wirkungen von Preisgarantien

Die Auswirkungen von Preisgarantien auf den Wettbewerb werden in der Wirt-
schaftstheorie schon seit langem untersucht.® Dabei konnten unterschiedliche Wir-
kungen einer solchen Form der Preissetzung identifiziert werden. So fiihren Preisga-
rantien dazu, dass der Anreiz eines Unternehmens, einen Wetthewerber zu unterbie-
ten, der eine Preisgarantie gewdhrt, um dadurch Kunden zu gewinnen und seinen
Marktanteil zu vergréfsern, drastisch reduziert wird. Der Grund liegt darin, dass der
Wettbewerber jede Preissenkung unmittelbar mitvollzieht — ein Unterbieten ist da-
her nicht mehr méglich. Dies gilt umso mehr, je besser die Kunden iiber die Preise
im Markt informiert sind und je geringer die Kosten sind, die einem Kunden bei
der Inanspruchnahme einer Preisgarantie entstehen. Dies kann dazu fiithren, dass der
Wettbewerbsdruck zwischen den Unternehmen so stark verringert wird, dass ein so
genanntes koordiniertes Gleichgewicht erreicht wird, d.h. eine Situation in der sich
die Unternehmen stillschweigend, also ohne explizite Absprache, gemeinsam so ver-
halten wie ein Kartell. Hierzu wurden eine Vielzahl unterschiedlicher Szenarien, d.h.
verschiedene Formen von Preisgarantien, Kostenunterschiede zwischen den Unter-
nehmen und den Abnehmern, Abnehmer ohne Preisinformationen, unterschiedliche
Verbreitungsgrade der Preisgarantien etc.'® In all diesen Szenarien hat sich gezeigt,
dass Preisgarantien in keinem Fall zu niedrigeren Preisen fiihren als ohne diese Form
der Preissetzung, in aller Regel die Preise jedoch erhdhen. Das Ergebnis, dass Preis-
garantien tendenziell preiserh6hend wirken, ist als vergleichsweise robust und wurde
auch durch eine Reihe empirischer und experimenteller Untersuchungen bestitigt.'!

Allerdings kann die Wirkung von Preisgarantien erheblich verringert werden,
wenn den Abnehmern Kosten entstehen, wenn sie die Preisgarantie in Anspruch
nehmen wollen, so genannte “hassle costs”. In diesem Fall konnte es fiir die Abneh-

mer nicht mehr attraktiv sein, eine Preisgarantie in Anspruch zu nehmen, wenn die

°Die ersten Arbeiten zu diesem Thema gehen auf Hay (1982) und Salop (1986) zuriick. Einen
guten Uberblick iiber die wirtschaftstheoretischen Arbeiten zu Preisgarantien gibt das Papier vom
OFT (2012).

10Zu den unterschiedlichen Modellvarianten vgl. z.B. die Arbeiten von Belton (987), Doyle (1988),
Edlin (1997), Edlin/Emch (1997), Hviid/Shaffer (2004), Logan/Lutter (1989), Morthy/Winter
(2006)

1Vgl. z.B. Fatas/Mafiez, J. (2007), Fatés et al. (2013), Hess/Gerstner (1991), Mago/Pate (2009).



dadurch entstehenden Kosten héher sind als die Ersparnis aufgrund des geringeren
Preises. In diesem Fall ergibt sich fiir ein Unternehmen wieder eine Moglichkeit, den
Konkurrenten trotz dessen Preisgarantie zu unterbieten und dadurch neue Kunden
zu gewinnen und seinen Marktanteil zu vergréfern.!?. Daher haben Unternehmen,
die eine Preisgarantie gewdhren, auch ein Interesse daran, diese hassle costs fiir die
ihre Kunden zu reduzieren.

Eine zweite, damit verwandte negative Wirkung von Preisgarantien kann darin
bestehen, ein bereits bestehendes koordiniertes Gleichgewicht aufrecht zu erhalten.
Dies ist der Fall, weil Preissenkungen von Wetthewerbern sofort entdeckt und auch
— durch ein Gleichziehen mit dem niedrigeren Preis oder sogar ein Unterbieten —
entsprechend sanktioniert wird.!® Auch dieser Effekt von Preisgarantien ist als wett-
bewerbsbeschrinkend einzustufen.

Preisgarantien wirken auch dann wohlfahrtsverringernd, wenn dadurch ein Marktein-
tritt verhindert wird. Durch die Preisgarantie signalisiert das etablierte Unterneh-
men, dass es eine aggressive Preispolitik verfolgen wird, wenn ein Wettbewerber mit
giinstigeren Preise in den Markt eintritt um auf diese Weise deutlich zu machen, dass
sich ein Markteintritt nicht lohnt. Das Argument entspricht also im Wesentlichen
der klassischen Idee des “limit pricing”. Ein Preisgarantie kann insbesondere dann
marktverschliefende Wirkungen haben, wenn das eintretende Unternehmen erhebli-
che Kosten versenken muss oder einen bestimmten Marktanteil erreichen muss.'*

Weiterhin kénnen Preisgarantien auch dazu dienen, zwischen den Abnehmern ei-
ne Preisdifferenzierung vorzunehmen. So zahlen die Abnehmer, die die Preisgarantie
nicht in Anspruch nehmen, weil sie keine Informationen iiber giinstigere Preise ha-
ben oder weil ihre hassle costs sehr hoch sind, einen héheren Preis als Informierte
Kunden mit geringen hassle costs. Voraussetzung fiir eine Preisdiskriminierung ist
das Vorhandensein heterogener Abnehmer.'® Allerdings sind die Wohlfahrtswirkun-
gen in diesem Fall nicht eindeutig: So kénnten die Abnehmer mit Preisinformationen
von der Preisgarantie profitieren und sie kdnnte andere Konsumenten dazu veranlas-
sen, sich ebenfalls Preisinformationen zu verschaffen, was tendenziell die Wohlfahrt
insgesamt erhdhen wiirde.'® Preisgarantien, selbst wenn sie zum Zweck der Preisdif-
ferenzierung eingefiihrt werden, kdnnen jedoch auch wohlfahrtssenkend wirken, weil
sie auch in diesem Fall den Wettbewerbsdruck zwischen den Unternehmen verringern

und tendenziell zu hoheren Preisen fithren.!?

12Vgl. Hviid/Shaffer (1997)

13ygl. Salop (1986), Edlin (1997), Winter (2008), Liu (2008).
14Qalop (1986), Edlin (1997), Winter (2009).

15Vgl. Corts (1996), Hviid (2010), Png/Hirshleifer (1987).
16Vgl. Chen et al. (2001).

Y"Edlin (1997), Winter (2009).



Ein weiterer Aspekt, der in der Literatur diskutiert wird, ist die Rolle von Preisga-
rantien als glaubwiirdiges Signal gegeniiber uninformierten Kunden, dass das betref-
fende Unternehmen tatséchlich einen niedrigen Preis verlangt. Damit dies jedoch der
Fall ist, miissen eine Reihe von Bedingungen erfiillt sein. Erstens diirfen Preisinforma-
tionen nicht kostenlos erhéltlich sein und die Konsumenten miissen sich hinsichtlich
der Kosten der Informationsbeschaffung unterscheiden, damit nur einige Abnehmer
nach giinstigen Preisen suchen. So miissen sich zweitens die Unternehmen z.B. hin-
sichtlich ihrer Kosten unterscheiden und diejenigen mit hohen Preisen nicht bereit
sein, ihre Preise durch eine Preisgarantie an die niedrigeren Preise der Firmen mit
geringen Kosten zu binden. Weiterhin muss es eine hinreichende Zahl informierter
Konsumenten geben, die die Preisgarantie in Anspruch nehmen, damit Unternehmen
mit hohen Kosten dieses Signal nicht imitieren. Schlieflich miissen einige der Kon-
sumenten bereit sein, bei den Unternehmen mit héheren Preisen zu kaufen, weil sie
z.B. eine Préferenz fiir das Produkt dieser Unternehmen haben. Wenn diese Bedin-
gungen kumulativ erfiillt sind, dann kénnen Preisgarantien als glaubwiirdiges Signal
gegeniiber den Konsumenten fungieren, dass das Unternehmen, das eine Preisgarantie
gewihrt, eines mit geringen Kosten und niedrigen Preisen ist. In diesem Fall wiirden
nur die Unternehmen mit geringen Kosten eine Preisgarantie geben. Diese hétten
iiberdies einen Anreiz ihre Prise zu senken, um die Zahl der informierten Kunden zu
reduzieren, die die Preisgarantie in Anspruch nehmen. Dadurch wiirden letztlich alle
Konsumenten profitieren."® Empirisch wiirde man in diesem Fall beobachten, dass
die Preise nach Einfilhrung einer Preisgarantie tendenziell sinken.

Schlieflich der Vollstéandigkeit halber noch erw#hnt, dass Preisgarantien auch
dazu dienen kdnnen, bestimmte Probleme, die aufgrund unvollstindiger Vertrige
auftreten, zu vermeiden, da durch Preisgarantien, insbesondere wenn sie auch die
Moglichkeit enthalten, einen bestehenden Vertrag aufzuldsen, eine gewisse Flexibi-
litdt ermoglichen. Dieser Aspekt betrifft jedoch vor allem langfristige Vertrige zwi-
schen Unternehmen und den Lieferanten von Vorleistungen und wird im folgenden
nicht naher diskutiert.

Insgesamt zeigt sich, dass Preisgarantien — von der Ausnahme ihrer Funktion als
glaubwiirdiges Signal fiir niedrige Kosten abgesehen — tendenziell entweder zu hohe-
ren Preisen und damit zu einer geringeren Konsumentenwohlfahrt fithren und/oder
als Instrument der Preisdiskriminierung zwischen informierten und uninformierten
Konsumenten dienen, wobei auch in diesem Fall mit einer Verringerung der Konsu-
mentenwohlfahrt gerechnet werden muss.

In den beiden folgenden Abschnitten werden die von einigen Mineraldlunterneh-

men seit einiger zeit eingefiithrten Preisgarantien nédher charakterisiert und es wird

18 Arbatskaya (2005).



dargelegt, dass aufgrund der Gegebenheiten im Mineral6lmarkt diese Preisgarantien
tendenziell preiserhéhend und wohlfahrtsverringernd wirken. Dies wird anschliefend
anhand einer empirischen Untersuchung der Entwicklung der Kraftstoffpreise nach

Einfithrung der Preisgarantien iiberpriift.

2.2 Preisgarantien im Kraftstoffmarkt

Seit einiger Zeit haben die Tankstellenketten HEM der Tamoil GmbH und Shell Preis-
garantien auf dem Kraftstoffmarkt eingefithrt. So bietet HEM im Zusammenarbeit
mit dem Benzinpreisportal Clever-Tanken seit dem 1. April 2015 eine Preisgarantie
an, die die Preise fiir Super-Benzin und Diesel bei HEM dem giinstigsten Preis in
einer Umgebung von 5 km angleicht. Diese Garantie hat eine Giiltigkeitsdauer von 30
Minuten und der Nutzer muss mittels der Clever-Tanken-App einen entsprechenden
Barcode als Beleg generieren und diesen Barcode auf seinem Smartphone bei der
HEM-Tankstelle vorlegen, um in den Genuss der Preisgarantie zu kommen. Formal
ist der Preis an einer HEM-Tankstelle daher gegeben durch py = min{pg,p_g}, wo-
bei py den Preis der HEM-Tankstelle H bezeichnet und p_g die Preise der anderen
Tankstellen in einem Umkreis von 5 km um die Tankstelle H.

Kurze Zeit spéter, am 27.05.2015 hat auch Shell eine Preisgarantie eingefiihrt,
die sich jedoch in einer reihe von Aspekten von der der HEM-Tankstellen unter-
scheidet. So garantiert Shell, dass der Preis fiir Super-Benzin und Diesel niemals
um mehr als 2 Cent pro Liter iiber dem Preis der giinstigsten 10 Markentankstel-
len in der Umgebung um die betreffende Shell-Tankstelle liegt. Es handelt sich bei
dieser Preisgarantie um eine spezielle Variante der iiblichen Tiefpreisgarantie, bei
der nicht mit dem Preis des glinstigsten Anbieters gleichgezogen wird, sondern ei-
ne Preigdifferenz von 2 Cent pro Liter bestehen bleibt. Formal ist der Preis einer
Shell-Tankstelle gegeben durch pg = min{pg, p_g + 0.02}. Dabei bezeichnet pg den
Preis bei der Shell-Tankstelle und p_g die Preise der 10 néichstgelegenen Marken-
tankstellen. Im Unterschied zur Preisgarantie von HEM wird hier die Preisgarantie
automatisch gewshrt, wenn der Kunde Mitglied bei “Shell ClubSmart” und Inhaber
einer Shell ClubSmart-Karte ist. Der Inhaber einer solchen Tankkarte zahlt héchs-
tens 2 Cent mehr pro Liter als er beim giinstigsten der 10 n&chstgelegenen Anbieter
zahlen miisste. Dieser Aufschlag auf den giinstigsten Preis von 2 Cent pro Liter diirfte
von Shell zum einen deswegen gew#hlt worden sein, weil dies der Betrag ist, bei dem
ein Grofsteil der Kunden nicht bereit ist, einen Umweg in Kauf zu nehmen. Zum an-
deren ist zu vermuten, dass eine Reihe von Kunden Shell-Benzin, auch aufgrund der
Ausstattung der Tankstellen und dem Serviceangebot, als htherwertig wahrnehmen
und bereit sind, einen etwas hoheren Preis zu zahlen.

Die Auswirkungen der Prteisgarantie auf die Nachfragefunktionen kann man sich



wie folgt verdeutlichen. sind die Nachfragefunktionen fiir HEM und Shell ohne Preis-

garantien gegeben durch:

97 = qa(pH,p—F) und g¢s = qs(ps,p-s),

wobei g und gg die bei HEM bzw. Shell nachgefragten Mengen in Abhéngigkeit
des eigenen Preises py bzw. pg sowie der Preise der Wettbewerber (p_pg bzw. p_g)
bezeichnen.

Angenommen, ein Anteil o der HEM-Kunden macht von der Preisgarantie Ge-
brauch, dann erzielt HEM im Durchschnitt den effektiven Preis

Py = (1 —a)py + amin{py,p_u}

Gibt es in der Umgebung einer HEM-Tankstelle keinen giinstigeren Anbieter, d.h. ist
pr < p; Vp; € p_p, dann ist die Nachfragefunktion die gleiche wie ohne Preisgaran-
tie. Ist jedoch mindestens ein Wettbewerber giinstiger, d.h. Ip; € p_g mit p; < pg,
dann ist die Nachfrage fiir HEM weniger preiselastisch, denn eine weitere Senkung
von p; fiihrt zu einer automatischen Senkung von p%; und dadurch zu einer geringeren
Verkaufsmenge bei der Tankstelle ¢. HEM biifit also weniger Nachfrage ein.
Entsprechend gilt fiir Shell: Ist ein Anteil von ¢ der Shell-Kunden Mitglied im
Shell-Smart-Klub, dann ist der Effektivpreis, den Shell erzielt, gegeben durch

p% = (1 — 0)pg + omin{pg, p_g + 0.02}.

liegt kein Anbieter in einer Umgebung um die Shell-Tankstelle um mehr als 2 Cent
unter dem Preis bei Shell, d.h. ps < p; Vp; + 0.02, p; € p_g, dann ist die Nachfra-
gefunktion die gleiche wie ohne Preisgarantie. Gibt es jedoch einen Wettbewerber,
der den Preis um 3 oder mehr Cent pro Liter unterschreitet, d.h. dp; € p_pg mit
p; + 0.02 < pp, dann ist die Nachfrage fiir Shell weniger preiselastisch, denn eine
weitere Senkung von p; fiilhrt zu einer automatischen Senkung von pg und dadurch
zu einer geringeren Verkaufsmenge bei der Tankstelle ¢. Shell biiftt also weniger Nach-
frage ein.

Im folgenden Abschnitt wird anhand der theoretischen Untersuchungen zu Preis-
garantien, wie sie in Abschnitt 2 vorgestellt wurden, diskutiert, welche Wirkungen

durch die Preisgarantien von HEM und Shell erwartet werden kénnen.



2.3 Wirkungen der Wirkungen von Preisgarantien im Kraftstoff-
markt

Wie in Abschnitt 2.1. dargelegt wurde, hat die Wirtschaftstheorie eine Reihe von
Wirkungen von Preisgarantien aufgezeigt. In diesem Abschnitt soll nun untersucht
werden, welche Aspekte fiir den Benzinmarkt von wesentlicher Bedeutung sind und
welche der genannten Auswirkungen von Preisgarantien im vorliegenden Fall eher
von untergeordneter Bedeutung sind.

So diirfte die Funktion von Preisgarantien, Probleme unvollstdndiger Vertrage
durch eine hohere Flexibilitdt zu mildern, im vorliegenden Fall eher von unterge-
ordneter Bedeutung sein, da sich diese Vorteile vor allem auf langfristige Vertrige
zwischen Unternehmen in einer Wertschépfungskette beziehen, nicht jedoch auf Ver-
kiufe an Endverbraucher. Auch die Rolle von Preisgarantien als Instrument zur Ab-
schreckung eines Marktzutritts ist im Fall des Kraftstoffmarktes ebenfalls nicht von
Relevanz. So sind die Marktzutrittsschranken im Kraftstoffmarkt ohnehin vergleichs-
weise hoch und mit einem Marktzutritt potentieller Wettbewerber in nennenswertem
Umfang ist aktuell nicht zu rechnen.

Auch die Absicherung eines kollusiven Gleichgewichts scheint im hier vorliegen-
den Fall eher von geringer Bedeutung. Gemaf dieser Theorie fungieren Preisgarantien
in diesem Kontext als Instrument, Informationen {iber ein Abweichen vom kollusiven
Preis durch einen Konkurrenten aufzudecken und dann das abweichende Unterneh-
men durch die entsprechende Preissenkung zu sanktionieren. Aufgrund der hohen
horizontalen Markttransparenz spielen jedoch Probleme asymmetrischer Information
zwischen den Tankstellenbetreibern gerade nach Einfithrung der Markttransparenz-
stelle keine Rolle, so dass dieser Aspekt im vorliegenden Fall nicht einschligig ist.
Weiterhin ist fraglich, ob im Zeitraum nach Einrichtung der Markttransparenzstelle
aber vor Einfithrung der Preisgarantien ein kollusives Gleichgewicht vorgelegen hat.
Die Ansichten, dass dies nicht der Fall ist, stimmen weitgehend iiberein. So geht das
BKartA davon aus, dass die Einfithrung der Markttransparenzstelle zumindest eine
gewisse Wirkung gezeitigt habe, da dadurch der Wettbewerb gestirkt worden sei.'®
Auch Wettbewerbstkonomen sehen in den héufigen Preisénderungen an den Tank-
stellen ein Indiz dafiir, dass der Wettbewerb im Kraftstoffmarkt in der letzten Zeit
intensiver geworden ist, was dem Vorliegen eines kollusiven Gleichgewichtes wider-
spricht. Es ist daher davon auszugehen, dass die Rolle von Preisgarantien nicht dazu
gedient haben kann, ein kollusives Gleichgewicht zu erreichen oder ein bestehendes
kollusives Gleichgewicht abzusichern.

Daher sind vor allem die Aspekte der Verringerung des Wettbewerbsdrucks, der

Erleichterung eines kollusiven Verhaltens sowie die Ermoglichung einer Preisdiskrimi-

19Vgl. Handelsblatt (2015).



nierung von Interesse. Aber auch die Rolle von Preisgarantien als Signal fiir geringe
Kosten kann a priori nicht ausgeschlossen werden. Diese Aspekte werden im folgenden
mit Bezug auf die spezifischen Formen der im Benzinmarkt gegenwirtig verwendeten
Preisgarantien ndher diskutiert.

Hinsichtlich der Verringerung des Wettbewerbsdrucks sind beide Varianten der
Preisgarantie geeignet, diesen zu reduzieren, denn fiir einen Konkurrenten im Um-
kreis um eine HEM- oder Shell-Tankstelle ist es aufgrund der Preisgarantie nun
weniger attraktiv, zu versuchen, durch Preissenkungen mehr Kunden zu gewinnen
und den eigenen Marktanteil zu vergréofern. Da jede Preisunterbietung (bei HEM)
bzw. jedes Unterbieten eines Shell-Preises um mehr als 3 Cent pro Liter von den
HEM- bzw. Shell-Tankstellen sofort mitvollzogen wird, ist es fiir einen Wettbewer-
ber dadurch kaum noch moglich, seinen Absatz zu vergrofsern. Der Anreiz, mittels
niedriger Preise Kunden zu attrahieren, wird dadurch deutlich verringert - es kann
keine zusitzliche Kundschaft aus der Gruppe der CubSmart-Mitglieder gewonnen
werden, sondern es kdnnen héchsten Kunden hinzugewonnen werden, die noch keine
Mitglieder sind. Daher wird die Preiselastizitit der Nachfrage geringer, der Wettbe-
werbsdruck nimmt ab und aus diesem Grunde werden die Preise tendenziell hGher
sein als ohne Preisgarantien.

Dies gilt insbesondere dann, wenn die Kunden iiber die Preise im Markt gut in-
formiert sind, was aufgrund der zahlreichen Benzinpreis-Apps der Fall sein diirfte.
Allerdings ist zu beriicksichtigen, dass eventuelle hassle costs bei der Inanspruchnah-
me der Preisgarantie diese Wirkungen zunichte machen kénnen. In dieser Hinsicht
unterscheiden sich die beiden Varianten der Preisgarantie: Im Fall der von HEM ange-
botenen Garantie entstehen dem Kunden tatséchlich derartige Kosten, denn er muss
zum einen die Clever-Tanken-App verwenden, er muss sich aktiv um einen Preis-
vergleich bemiihen, benétigt einen Beleg in Form eines Barcodes und muss diesem
Beleg bei der entsprechenden HEM-Tankstelle vorlegen. Bei der von Shell verwende-
ten Preisgarantie ist dies anders: hier erhélt man als Mitglied bei Shell ClubSmart
automatisch den giinstigsten Preis (plus 2 Cent), muss also die Gewdhrung der Preis-
garantie nicht erst einfordern — hassle costs entstehen, abgesehen vom einmaligen
kostenlosen Beitritt zum ClubSmart, daher nicht.

Es wire daher zu erwarten, dass die Preisgarantie der HEM-Tankstellen keine
oder eine geringere Wirkung haben diirfte als die Variante, wie sie von Shell angebo-
ten wird, d.h. es ist also nicht unbedingt damit zu rechnen, dass sich die Preise in der
Umgebung der HEM-Tankstellen nach Einfiihrung der Preisgarantie merklich erhoht
haben. Bei Shell hingegen kénnte aufgrund der geringen bzw. nicht vorhanden hassle
cost erwartet werden, dass nach Einfithrung der Preisgarantie eine Preiserh6hung zu

erwarten sein.

10



Was den Aspekt der Preisdiskriminierung betrifft, so ist dies zweifellos eine Kon-
sequenz der Preisgarantien, kann aber auch bei Einfithrung intendiert worden sein.
Beide Arten Preisgarantien fithren zu einer Preisdiskriminierung, jedoch in unter-
schiedlicher Form entsprechend der Ausgestaltung der Preisgarantien. So fiihrt die
HEM-Preisgarantie dazu, dass diejenigen Kunden, die preisbewusster sind bzw. ge-
ringere Informationskosten hinsichtlich der aktuellen Benzinpreise haben, bei einem
giinstigeren Angebot in der Umgebung einer HEM-Tankstelle einen niedrigeren Preis
erhalten, wihrend die uninformierten Kunden mehr fiir das gleiche Produkt zahlen
miissen. Bei der Shell-Preisgarantie hingegen spielen die Informationskosten keine
Rolle, da den Inhabern einer Shell ClubSmart-Karte automatisch der geringere Preis
(plus 2 Cent) in Rechnung gestellt wird. Hier findet eine Preisdiskriminierung an-
hand der Dimension statt, ob die Kunden tendenziell gegeniiber der Marke Shell eine
gewisse Loyalitdt entgegenbringen, die durch ihre Mitgliedschaft bei Shell ClubSmart
zum Ausdruck kommt oder ob dies nicht der Fall ist. Diese Loyalitét zeigt sich auch
daran, dass die Nutzer der Shell-Preisgarantie bereit sind, fiir die Marke “Shell” einen
Aufpreis in Héhe von 2 Cent zu zahlen.?®

Was jedoch die Wohlfahrtswirkungen der durch Preisgarantien induzierten Preis-
diskriminierung betrifft, so hat die Skonomische Literatur, wie in Abschnitt 2.1.
dargelegt wurde, sowohl positive als auch negative Effekte identifiziert. Positive Wir-
kungen sind vor allem dann zu erwarten, dass durch die Preisgarantien die Preis-
sensitivitit der Konsumenten erhdht wird, diese sich besser iiber giinstige Preise
informieren und dadurch einen Preissenkungsdruck ausiiben kénnen. Dieser Effekt
muss jedoch so stark sein, dass er den iiblichen wettbewerbsddmpfenden Effekt von

t.2! Negative Wohlfahrtseffekte treten vor allem dann auf,

Preisgarantien kompensier
wenn neben der preisdiskriminierenden Wirkung die Verringerung des Wettbewerbs-
drucks zu héheren Preisen fiihrt.?? Welche Wirkungen eine durch Preisgarantien
herbeigefiihrte Preisdiskriminierung auf die Wohlfahrt hat, kann daher am besten
dadurch festgestellt werden, dass indem die Preisdnderungen nach Einfiihrung der
Preisgarantien empirisch untersucht werden. Bei positiven Wohlfahrtwirkungen wére
mit einem preissenkenden Effekt, im Fall negativer Auswirkungen auf die Wohlfahrt
mit Preiserhhungen zu rechnen.

Schlieflich wird die Moglichkeit betrachtet, dass Preisgarantien als Signal fun-
gieren, durch dass ein kostengiinstiges Unternehmen glaubwiirdig vermitteln kann,

dass es mit geringeren Kosten operiert als seine Wetthewerber, die keine Preisgaran-

20Natiirlich ist auch hier die Preissensibilitit der Kunden von gewisser Bedeutung, denn sicher
werden einige preisbewufite Kunden Mitglied bei Shell ClubSmart werden, nicht weil sie eine be-
sondere Priferenz fiir die Marke Shell haben, sondern weil sie davon ausgehen, einen giinstigen —
allerdings nicht den giinstigsten Preis zu zahlen.

?1Vgl. Chen et al. (2001)

?2Vgl. Edlin/Emch (1999).
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tien verwenden. Wie in Abschnitt 2.1. dargelegt wurde, ist diese Wirkung an eine
Reihe von Bedingungen gekniipft. So diirfen die Preisinformationen fiir die Kunden
nicht kostenlos erhéltlich sein, was jedoch aufgrund der Verfiigbarkeit kostenloser
Benzinpreisportale nicht gegeben ist. Die Unternehmen mit und ohne Preisgarantien
miissen sich hinsichtlich ihrer Kosten unterscheiden, was im hier eher unwahrschein-
lich ist, denn es gibt eine Reihe von Mineral6lunternehmen, die hinsichtlich ihrer
Grofe und daher auch hinsichtlich ihrer Kostenstruktur mit HEM vergleichbar sein
diirften, aber keine Preisgarantien gewdhren. Das gleiche gilt fiir Shell. Es ist daher
nicht unbedingt zu erwarten, dass es sich bei HEM und Shell um die beiden kosten-
giinstigsten Anbieter im Markt handelt, denn es gibt eine Reihe jeweils vergleichbarer
Anbieter, die jedoch keine Preisgarantien anbieten. Die beiden letzten Bedingungen
betreffen die Abnehmer: So muss eine grofse Anzahl von Kunden die Preisgarantie
in Anspruch nehmen, um Unternehmen mit hohen Kosten daran zu hindern, dieses
Signal zu imitieren und damit zu entwerten. Aufserdem miissen einige Abnehmer ei-
ne Priferenz fiir das Unternehmen mit den héheren Preisen und ohne Preisgarantie
haben. Wenn all diese Bedingungen simultan erfiillt sind, dann kénnten Preisgaran-
tien eine preissenkende und wohlfahrtserh6hende Wirkung aufweisen. Ob dies der
Fall ist, kann am besten mittels einer empirischen Analyse festgestellt werden, die
dann ergeben wiirde, dass nach Einfiihrung der Preisgarantien die Preise tendenziell
gesunken sind.

Insgesamt lasst sich feststellen, dass im vorliegenden Fall nicht damit zu rechnen
ist, dass Preisgarantien verwendet werden um einen Marktzutritt zu verhindern, ein
kollusives Gleichgewicht zu erméglichen oder abzusichern oder Probleme langfristiger
unvollstandiger Vertrage zu 16sen. Es ist eher davon auszugehen, dass Preisgaranti-
en den Zweck haben, den Wettbewerbsdruck zu verringern, zwischen Kunden mit
unterschiedlichen Informationen oder Préferenzen zu diskriminieren oder méglicher-
weise auch zu signalisieren, dass das Unternehmen, das eine Preisgarantie gewahrt,
kostengiinstiger ist als die Wettbewerber.

Aufgrund der unterschiedlichen Ausgestaltung der Preisgarantien von HEM und
Shell, z.B. hinsictlich der “hassle costs” ist damit zu rechnen, dass diese Garantien
auch ckonomisch unterschiedliche Wirkungen aufweisen. So ist zu erwarten, dass die
Preisgarantie von HEM aufgrund der positiven hassle costs entweder keine Wirkung,
oder sogar, wegen einer moglichen Signalwirkung oder aufgrund einer intensiveren
Such preissensitiver Kunden eine preissenkenden Wirkung gehabt haben kénnte. Bei
der Preisgarantie, wie sie von Shell angeboten wird, diirfte aufgrund der nicht vor-
handenen hassle costs und auch eine fehlenden Signalwirkung damit zu rechnen sein,
dass hier die wettbewerbsddmpfende Wirkung vorherrscht und mit hoheren Preisen

zu rechnen ist.
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3 Empirische Analyse

Im Folgenden werden die Hypothesen, die aus den theoretischen Erwidgungen herge-
leitet wurden, empirisch untersucht. Es wurde vermutet, dass die Preisgarantie wie
sie von HEM gewidhrt wird tendenziell keine Preisdnderung zur Folge hatte — auch
eine leicht preissenkende Wirkung kann nicht ausgeschlossen werden. Bei der von
Shell gewédhrten Form der Preisgarantie hingegen ist mit einer dadurch bedingten

Preiserh6hung zu rechnen.

3.1 Verwendete Daten

Die in dieser Studie verwendeten Daten entstammen der Markttransparenzstelle fiir
Kraftstoffe (MTS-K) und wurden uns von der Bundesanzeigerverlag GmbH zur Ver-
fligung gestellt, welche unter anderem die Internetseite Spritpreismonitor.de betreibt.
Spritspreismonitor.de ist damit eine von derzeit 49 Anbietern, die in den Genuss der
Daten der Martktransparenzstelle kommen. Der originale Datensatz enthilt die von
den Tankstellen gemeldeten Preise auf miniitlicher Basis. Unser Stichprobenumfang
enthilt die Preise aller Tankstellen seit Beginn des Regelbetriebs der MTS-K bis zum
22. Juli 2015. Da wir an untertégigen Preisschwankungen nicht interessiert sind und
Olpreise ebenso auf Tagesbasis zur Verfiigung stehen, haben wir einfache Durch-
schnittspreise der Tankstellen berechnet. Wir verwenden insgesamt Informationen
von 9242 Tankstellen aus 6777 Orten Gber den Zeitraum vom 1. Dezember 2013 bis
zum 22. Juli 2015.2% Insgesamt liegen stehen damit rund 8 Mio. Beobachtungen zur
Verfiigung.

Die von uns verwendeten zu erkldrenden Variablen, sind die durchschnittlichen
Tagespreise, die sich aus einer einfachen Mittelwertberechnung aus den gelieferten
miniitlichen Preisen ergeben. Die Preise liegen fiir die Kraftstoffe E5, E10 und Diesel
vor (Pgs, Pgi1o, Piieser)- Um die Beschaffungspreisentwicklung adéquat abzubilden,
verwenden wir den téglichen (Euro Brent Spot) Rohdlpreis pro Barrel (Pyent). Diese
Information ist wichtig, um die téglichen aber auch wéchentlichen und monatlichen
Schwankungen der Einkaufspreise abbilden zu kénnen (vgl. Tabelle 1 fiir die deskrip-

tiven Statistiken).

%Die Daten der MTS-K wurden ebenso von uns auf Konsistenz und Sinnhaftigkeit iiberpriift.
So wurden z.B. fehlerhafte Bezeichnungen (z.B. der Marken) bereinigt und unglaubwiirdig hohe
und niedrige Preise entfernt. Hierzu wurden Preise unterhalb von 0.5 Euro und oberhalb von 2
Euro geloscht. Wir folgen damit der Praxis des Bundeskartellamts, um eine Vergleichbarkeit zu ge-
wiéhrleisten. Einen engere Definition von addquaten Preisen kommt jedoch zu qualitativ identischen
Ergebnissen.
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Tabelle 1: Deskriptive Statistiken
Variable n Mittelwert S.D.  Min .25 Mdn .75 Max

DE5 8968417 1.49 0.09 1.00 144 1.52 1.56 2.00
PE10 8968417 1.46 0.09 1.00 1.42 148 1.52 2.00
Ddiesel 8968417 1.30 0.09 1.01 122 1.33 1.38 2.00

Dbrent 8968417 85.63 23.38 45.13 60.75 95.08 108.30 115.19

Wir verwenden ebenso Dummyvariablen fiir die einzelnen Marken. Hierbei un-
terscheiden wir zwischen Marken- und freien Tankstellen. Alle freien Tankstellen mit
weniger als 20 Filialen haben wir unter dem Dummy DF REI zusammengefasst. Al-
le anderen Anbieter haben einen eigenen Dummy erhalten. Es sind insgesamt 15559
Tankstellen, davon 256 von HEM (DHEM) und 1938 von SHELL (DSHELL) im
Sample enthalten. Zur Einfiilhrung der beiden Preisgarantien am 1.4.2014 und am
27.5.2014 haben wir ebenfalls je eine Dummyvariable generiert (BESTHFEM und
BESTSHELL).

Neben dem Namen der Tankstelle und der zugehérigen Marke, verfiigen wir eben-
so iiber Informationen {iber die genaue Lage jeder einzelnen Tankstelle. Diese sind
sowohl anhand von Straffennamen, Hausnummer und Postleitzahl, als auch in Form
von Geodaten vorhanden. Informationen iiber die Art der Tankstelle (mit oder oh-
ne Shop, Selbstbedienungstankstelle, Supermarkttankstelle etc.) sind nur teilweise
vorhanden, was eine genaue Klassifikation der Tankstellen unméglich macht.

Durch die Angaben der Geodaten in Form von Léngen- und Breitengrad war es
uns moglich, die Entfernungen zwischen den Tankstellen zu messen. Dies ist notwen-
dig, um die in der Preisgarantie der beiden Anbieter genannten Konkurrenztankstel-
len zu identifizieren. Zu diesem Zweck wurden zunéchst alle Tankstellen, die in einer
Entfernung (gemessen an der Luftlinie) von maximal 5 Kilometern zu einer HEM-
Tankstelle liegen, bestimmt. Diese Tankstellen wurden beim Dummy HEMPLUS mit
einer Eins markiert. Danach wurden die zehn Tankstellen identifiziert, die einer je-
weiligen Shell-Tankstelle am n#ichsten liegen. Die entsprechenden Anbieter wurden
durch den Dummy SHELLPLUS identifiziert.

3.2 Resultate

Im Folgenden berichten wir {iber die Ergebnisse unserer Analysen der Preisgaran-
tien von HEM und Shell. Hierzu untersuchen wir zunéchst die Auswirkungen der
HEM-Preispolitik und gehen dann zu Analyse der Shell-Garantien iiber. Zwar wéi-
re auch eine gemeinsame Analyse denkbar, jedoch ist ein getrenntes Vorgehen zum
einen trennschirfer, zum anderen sind beide Preise womdglich nicht unabhéngig von-
einander. Eine gemeinsame Betrachtung wiirde dann zu einer falschen Einschitzung

fiithren.
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3.2.1 Einfache DiD-Regressionen

Als erstes haben wir die Preisgarantie von HEM analysiert. Hierzu haben wir zu-
néichst einen einfachen Difference-in-Differences-Ansatz gewéhlt. Diese vergleicht den
Wert der betroffenen Tankstellen (Treatment) mit dem Wert der nicht betroffenen
Tankstellen (Kontrollgruppe) vor und nach der Einfiihrung der Preisgarantie. Der

sogenannte Treatment-Effekt kann dann dargestellt werden als:

B = (ytT:I - Z/f:o) - (Z/f; - ytlil)a (1)

wobei Y den Variable von Interesse, also in diesem Fall den Preis, t = 0 die Peri-
ode vor und ¢ = 1 die Periode nach Einfiihrung der Preisgarantie, T' die Treatment-
und K die Kontorllgruppe darstellen. Ein einfacher Schitzansatz, der lediglich zwi-
schen den beiden Perioden in denen die Preisgarantie gilt und der davor unterschei-
det, kann durch die Gleichung

p:ao+a1G+a2D+B(D'T)+6 (2)

abgebildet werden. Hierbei bezeichnet G einen Dummy fiir die Periode der Preis-
garantie und D einen Dummy, der die Tankstellen kennzeichnet, fiir die die Preis-
garantie gilt. Das Produkt D - T stellt den eigentlichen Treatment-Effekt dar. Legt
man die obige Schitzgleichung zugrunde, lasst sich der Treatment-Effekte wie folgt
identifizieren (vgl. Tabelle 1). Dieser stellt die Differenz der Differenzen zwischen den

Perioden und den Gruppen dar.

Tabelle 2: Identifikation des Treatment-Effekts

Periode 0 (G=0) Periode 1 (G=1) | Differenz
Treatment-Gruppe (D=1) ag + ag agtar+as+6| a1 +p
Kontrollgruppe (D=0) Qg ap + g a1
Differenz a2 ag + B

Tabelle 3 stellt zunéchst die Ergebnisse der einfachen DiD-Regressionen beziiglich
der HEM-Tankstellen und dem Treibstoff E5 dar. Wie sich leicht erkennen l&dsst,
betrigt die Differenz der Differenzen -0.006, also 0.6 Eurocent. wiahrend vor der
Einfiihrung der Preisgarantie die HEM-Tankstellen etwa 2.1 Eurocent giinstiger als
die Kontrollgruppe waren, erhoht sich diese Differenz nach der Einfithrung auf 2.7
Eurocent. Die Differenz aus den beiden Werten l4sst auf einen Treatmenteffekt von
0.6 Eurocent schlieffen. Die Preisgarantie hat also scheinbar zu einem Preisriickgang
von 0.6 Cent gefiihrt. Die kritische [rrtumswahrscheinlichkeit liegt dabei unter einem

Promille.
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Tabelle 3: Einfache DiD-Regression (HEM)

Periode 0 Periode 1
Variable Kontroll Treamtment Diff Kontroll Treatment Diff DIFF-IN-DIFF
DEs 1.499 1.478 -0.021 1.475 1.448 -0.027 -0.006
Std. Error | (0.000) (0.000) (0.000) | (0.000) (0.000) (0.000) (0.000)
t 37871.64 -87.98 -88.28 | -693.06 -38.74 -39.06 -20.24
P> |t (0.000) (0.000) 0.000 (0.000) (0.000) 0.000 (0.000)

Interessanterweise kommt die Analyse der Shell-Tankstellen zu einem entgegen-

gesetzten Ergebnis. Wiahren die Preisgarantien der HEM-Tankstellen auf den ersten
Blick zu einer Preissenkung gefiihrt haben, sind die Preise der Shell-Tankstellen ge-
stiegen. Folgt man den einfachen DiD-Regressionen erhéht sich der durchschnittliche
Benzinpreis fiir E5-Kraftstoff um 0.7 Eurocent pro Liter. Wiederum ist die Irrtums-

wahrscheinlichkeit sehr gering.

Tabelle 4: Einfache DiD-Regression (SHELL)

Periode 0 Periode 1
Variable Kontroll Treatment Diff. Kontroll Treamtment Diff. DIFF-IN-DIFF
DPEs 1.491 1.518 0.027 1.485 1.519 0.035 0.007
Std. Error | (0.000) (0.000) (0.000) | (0.000) (0.000) (0.000) (0.000)
t 39350.19 284.70 263.24 | -128.59 60.99 55.68 44.24
P> |t (0.000) (0.000) (0.000) | (0.000) (0.000) (0.000) (0.000)

3.3 DiD-Panel-Regressionen

Um den Einfluss weiterer Variablen zu ermdglichen und zugleich der Panelstruktur
der Daten Rechnung zu tragen, haben wir als néchstes Fixed-Effects Regressionen
(FE) {iber alle Preise (Ps, Pig und Pgiese) durchgefiihrt und diese auf den Dummy
BESTy, dem Produkt der beiden Variablen BEST HDH und Pppepne regressiert, so
dass folgender DiD-Ansatz geschétzt werden kann. Aufgrund der Aufnahme von fixen
Effekten beztiglich der Zeit und der Tankstellen, reduziert sich der Ansatz auf (vgl.
Wooldridge, 2010):

Pigt = ag+ M\ + i + a1 BESTh i + B(BESTy 4t - Diit) + 02 Porent,it + €it, (3)

wobei ~y; Tankstellen-fixe Effekte, \; Zeit-fixe Effekte bzw. Zeitdummies und ¢
einen Storterm darstellen. Das Panel enthélt damit Informationen iiber die einzelnen
Tankstellen (i), der Zugehorigkeit zu einer Marke, bzw. Gruppe (g) sowie der Zeit
(t).

Wie der Tabelle 1 zu entnehmen ist, weisen alle drei Regressionen iiber die Preise

fiir Benzin (E5 und E10) sowie fiir Diesel einen negativen Einfluss des Interakti-
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onsterms BESTyx Dy auf. Durchschnittlich sind seit Einfilhrung der Preisgarantie
die Preise von HEM um etwa 0.05 Eurocent gefallen. Dies gilt in der Logik des
Difference-in-Differences Ansatz im Vergleich zu allen anderen Tankstellen und im
Vergleich zwischen den Perioden vor und wéhrend der Anwendung der Preispoli-
tik. Damit fallt dieser Wert mithilfe der FE-Regressionen etwas geringer aus als bei
der Analyse anhand des einfachen Modells. Betrachtet man lediglich den Wert fiir
BESTy wird gar ein positiver Effekt ausgewiesen. Dieser gilt jedoch nur in Bezug
auf die Periode der Preisgarantie, nicht jedoch im Vergleich zu anderen Tankstellen.

Insgesamt weisen die Schétzungen fiir Paneldaten sehr hohe Bestimmtheitsmafe
auf. Dies ist vor allem darin begriindet, dass der Rohdlpreis einen sehr hohen Erkla-
rungsgrad fiir die Schwankungen der Benzinpreise hat. Ein Grofiteil der Verdnderung

ist direkt auf den Olpreis zuriickzufithren.

Tabelle 1: FE-Panel-Regressionen HEM

PEs5 PE10 DPdiesel
BESTy 0.0708 0.0780 0.0212

BESTy - Dy -0.0046  -0.0045  -0.0062
(0.00)  (0.00)  (0.00)

Dbrent 0.0027 0.0026 0.0029
(0.00) (0.00) (0.00)
Konstante 0.1474 0.1337 0.9775
(0.00) (0.00) (0.00)
Zeitdummies Ja Ja Ja
Firmen FE Ja Ja Ja
R? (within) 0.84 0.82 0.0087
Obs 8175051 8175051 8175051

Anmerkung: p-values in Klammern. Die Schitzungen wurden mit

Heteroskedastie-robusten Standardfehlern berechnet und ebenso

iiber die Markenzugehorigkeit geclustert.

Die Schitzergebnisse beziiglich der Shell-Tankstellen bestétigen aus qualitativer
Hinsicht ebenfalls die einfachen DiD-Schatzungen. Allerdings fallen die Werte, um
die die Preise angehoben wurden nun deutlich geringer aus. Wahrend E5 und E10
um etwa 2.4-2.8 Eurocent hoher lagen, ist der Dieselpreis um lediglich 0.35 Eurocent
gestiegen. Auch in den Shell-Regressionen fallen die Bestimmheitsmafse relativ hoch
auch. Ein Grofiteil der erkldrten Variation ist auch hier wiederum auf die Entwicklung

der Rohdlpreise zuriickzufiihren.
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Tabelle 2: FE-Panel-Regressionen Shell

PE5 P1EO Pdiesel

BESTg 0.0682 0.0734 0.0117
BESTs-Dg  0.0238 0.0275 0.0035
(0.00) (0.00) (0.00)

Dbrent 0.0024 0.0023 0.0028
(0.00) (0.00) (0.00)

Konstante 0.1824 0.1731 0.0231
(0.00) (0.00) (0.00)

Zeitdummies Ja Ja Ja
Firmen FE Ja Ja Ja
R? (within) 0.78 0.73 0.90
Obs 8175051 8175051 8175051

Anmerkung: p-values in Klammern. Die Schitzungen wurden mit

Heteroskedastie-robusten Standardfehlern berechnet und ebenso

iber die Markenzugehorigkeit geclustert.

Insgesamt zeigen die empirischen Analysen, eine unterschiedliche Wirkung der
Preisgarantien: Wahrend die Preispolitik von HEM tatséchlich zu einer wenn auch
geringen Preissenkung gefiihrt hat, hat Shell trotz der ausgesprochenen Garantie die

Preise noch angehoben.

4 Fazit

Preisgarantien haben, wie in der theoretischen und bisher vorliegenden empirischen
sowie der experimentellen Literatur seit langerem festgestellt, nur unter sehr spezifi-
schen Auswirkungen eine preissenkende Wirkung. dies ist dann der Fall, wenn die als
glaubwiirdiges Signal fiir geringe Kosten und damit niedrige Preise fungieren oder
wenn dadurch Preissensitive Kunden zu erhéhten Suchaktivitdten veranlasst werden
und dadurch der Wettbewerbsdruck intensiver wird. In aller Regel fithren Preisga-
rantien jedoch zu héheren Preisen, weil sie den Wettbewerbsdruck verringern oder
eine Preisdiskriminierung mit wohlfahrtssenkenden Effekten induzieren. Dabei ist
auch die konkrete Ausgestaltung fiir die Wirkung von wesentlicher Bedeutung. Dies
zeigen die hier empirisch nachgewiesenen Wirkungen dr beiden unterschiedlichen
Formen der Preisgarantien, wie sie von HEM und Shell verwendet werden. Aufgrund
der Unterschiede war aus theoretischer sicht zu erwarten, dass die Preisgarantien wie
sie von HEM verwendet wurde auch aufgrund der “hassle costs” keine preiserhGhen-
de Wirkung haben wiirde. Es konnte in diesem Fall sogar damit gerechnet werden,

dass manche Kunden erhéhten Suchaktivititen entfaltet haben, was einen Druck
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auf die Preise ausgeiibt haben kénnte. Es ist aufserdem nicht auszuschliefsen, dass
durch die Preisgarantie durch HEM signalisiert werden sollte, dass es sich bei diesem
Unternehmen um eines mit geringen Kosten handelt.

Anders hingegen verhélt es sich bei im Fall der von Shell gewdhrten Preisgarantie,
bei der keine “hassle costs” anfallen und die daher eher wettbewerbsbeschréinkend
wirkt, da kein Wettbewerber mehr einen Anreiz hat, den Preis von Shell um mehr als
2 Cent zu unterbieten. Ebenso zeigte die empirische Untersuchung, dass die mit der
Shell-Preisgarantie verbundene Preisdisriminierung wohlfahrtserhohende Wirkungen
gehabt hat, denn die Preise sind tendenziell hoher als vor Einfithrung der Garantie.
Auch ein glaubwiirdiges Signal, dass Shell der kostengiinstigste Anbieter ist, scheint
bereits aufgrund der Ausgestaltung der Preisgarantie unwahrscheinlich, da Shell ja
nicht den giinstigsten Preis verspricht, sondern nur nicht mehr als 2 Cent teurer zu
sein als der giinstigste Anbieter in der Nahe.

Die Aussage, Preisgarantien seine ein Indikator fiir zunehmenden Wettbewerb
muss daher in dieser allgemeinen Form als widerlegt betrachtet werden. Vielmehr
scheint das Gegenteil richtig zu sein: Preisgarantien in gréfserem Umfang wurden
wohl eher eingefiihrt, um dem erhohten Wettbewerbsdruck zwischen den Tankstel-
lenbetreibern, wie er gerade in der letzten Zeit festgestellt wurde, zu entgehen. Diese
falsche Einschitzung beruht vor allem darauf, dass die Wirkungen von Preisgaranti-
en 6konomisch in aller Regel véllig andere sind, als die, die ihnen von vielen Zeitge-
nossen zugeschrieben werden. Sie sind problematisch insofern, als sie den Eindruck

intensiven Wettbewerbs vermitteln, allerdings oftmals genau das Gegenteil bewirken.
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