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Zusammenfassung / Abstract
Der vorliegende Aufsatz untersucht die Auswirkungen der von einigen Mineralölunternehmen ge-
währten Preisgarantien auf die Benzinpreise. Auf Grundlagen der Daten der Markttransparenzstelle
des Bundeskartellamtes wurde anhand einer Difference-in-Differences Analyse untersucht, ob die ins-
besondere von Shell gewährten Preisgarantien eine preiserhöhende Wirkung haben. Es zeigt sich, dass
die Benzinpreise an den Shell-Tankstellen nach Einführung der Preisgarantien signifikant angestiegen
sind, während sie bei den HEM-Tankstellen im Wesentlichen unverändert blieben. Die unterschiedli-
che Wirkung der Preisgarantien kann auf die jeweilige konkrete Ausgestaltung der Preisgarantie bei
Shell und bei HEM zurückgeführt werden.
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1 Einleitung

Viele Unternehmen werben damit, dass sie ihren Kunden garantieren, keine höheren Preise

zu verlangen als die Konkurrenz. Solche Preisgarantien finden sich in vielen Branchen und

auch einige Mineralölunternehmen haben in letzter Zeit damit begonnen, solche Garantien

zu gewähren. In den Augen vieler Konsumenten sind Preisgarantien ein Signal dafür, dass

auf einem Markt besonders intensiver Wettbewerb herrscht. Die Wirtschaftswissenschaft ist in

ihrer Einschätzung derartiger Preisinstrumente jedoch weitaus skeptischer. Eine Vielzahl theo-

retischer Analysen hat deutlich gemacht, dass Preisgarantien den Wettbewerbsdruck in einem

Markt tendenziell verringern und damit zu höheren Preisen führen. Allerdings sind bislang nur

vergleichsweise wenige empirische Untersuchungen zu Preisgarantien vorgelegt worden und die

Ergebnisse hinsichtlich der Effekte auf die Preise sind nicht eindeutig. Im vorliegenden Bei-

trag werden anhand der Daten der Markttransparenzstelle für Kraftstoffe die Auswirkungen

der Preisgarantien, wie sie von den Mineralölunternehmen Tamoil und Shell seit einiger Zeit

verwendet werden, auf die Kraftstoffpreise analysiert.

Hierbei stellt sich die Frage, ob die Einführung der Preisgarantien im Zusammenhang mit einer

Reihe von Veränderungen zu sehen ist, die sich auf dem deutschen Kraftstoffmarkt seit einigen

Jahren vollzogen haben. Diese Entwicklung begann im Jahr 2008 als das Bundeskartellamt

(BKartA) aufgrund zahlreicher Klagen von Verbrauchern über vermeintlich zu hohe Benzin-

preise sowie Beschwerden von freien Tankstellen über mögliche kartellrechtswidrige Praktiken

der großen Mineralölkonzerne eine Sektoruntersuchung des Kraftstoffmarktes eingeleitet hat.

Der Abschlussbericht, der 2011 vorgelegt wurde, hat deutlich gemacht, dass hinsichtlich der

Preisbildung auf diesem Markt eine Reihe von Besonderheiten vorliegen.1

So sei die Markttransparenz zwischen den Mineralölfirmen, d.h. die horizontale Markttrans-

parenz, als hoch einzuschätzen, da jedes Unternehmen die Preissetzung seiner Wettbewerber

beobachtet. Allerdings sei die Markttransparenz für die Abnehmer von Benzin vergleichsweise

gering, d.h., die Verbraucher haben gegenüber den Mineralölunternehmen ein Informationsde-

fizit. Weiterhin folgt der Benzinpreis im Wochenverlauf einem zyklischen Muster, das dadurch

gekennzeichnet ist, dass die Preise zu Wochenbeginn auf einem vergleichsweise niedrigen Ni-

veau beginnen, im Verlauf der Woche kontinuierlich ansteigen, am Freitag ihren Höchststand

erreichen, um dann ab Sonntag wieder zu sinken. Dieses zyklische Preisverhalten wurde vom

BKartA auch dem strategischen Verhalten der Mineralölunternehmen zugeschrieben. Als wei-

tere Indikatoren eines strategischen und kollusiven Verhaltens wurden die Anzahl und das

Ausmaß von Preiserhöhungen und -senkungen angeführt. Insbesondere sei die zeitliche Struk-

tur der Preiserhöhungen ein deutliches Indiz für ein kollusives Parallelverhalten der Mine-

ralölunternehmen, da diese bei den Tankstellen einer Marke häufig simultan erfolgten und

zwischen den Marken mit festen zeitlichen Abständen vorgenommen würden.2

1BKartA (2011).
2BKartA (2011).
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Ein Nachweis kartellrechtswidriger Absprachen konnte vom BKartA jedoch nicht erbracht

werden. Allerdings wurde seitens des Amtes argumentiert, dass aufgrund struktureller Eigen-

schaften des Benzinmarktes ein kollusives Verhalten auch ohne jegliche explizite Vereinbarung

möglich sei. Aufgrund der geringen Anzahl symmetrischer Unternehmen, die ein homogenes

Produkt herstellen, der ausgeprägten horizontalen Markttransparenz, vieler kleiner Nachfra-

ger mit unelastischer Nachfrage, eines stabilen Marktumfeldes, hoher Marktzutrittsschranken

etc., seien auf dem Benzinmarkt explizite Absprachen nicht notwendig, da die Marktbedingun-

gen bereits eine stillschweigende Kollusion ermöglichten. Dem wurde allerdings entgegengehal-

ten, dass die zyklische Preissetzung im Wochenverlauf auch mit dem Vorliegen so genannter

Bertrand-Edgeworth Zyklen erklärt werden könne, was vielmehr auf funktionierenden Wettbe-

werb hindeute.3

Aufgrund der Sektoruntersuchung hat das BKartA wegen der als problematisch eingeschätzten

Preisbildung und der geringen Markttransparenz für die Verbraucher die Einrichtung einer

Markttransparenzstelle für Kraftstoffe (MTS-K) angeregt. Eine solche Markttransparenzstelle

wurde im Anschluss an die Sektoruntersuchung etabliert und nahm im September 2013 ihre

Tätigkeit auf. Seitdem sind Tankstellenbetreiber verpflichtet, Preisänderungen “in Echtzeit” an

die MTS-K für Kraftstoffe zu melden. Die Preisdaten werden dann an Online-Benzinpreisportale

weitergeleitet, so dass sich die Verbraucher mit einem entsprechenden Programm auf ihrem

Smartphone über die aktuellen Benzinpreise und die günstigste Tankstelle in ihrer Nähe in-

formieren können. Hierdurch könne das Informationsdefizit der Verbraucher gegenüber den

Mineralölkonzernen zumindest teilweise ausgeglichen und der Wettbewerb gestärkt werden.

Allerdings sind jetzt auch die Tankstellen in der Lage, die Preise der direkten Konkurrenten

mit geringerem Aufwand als bisher in Erfahrung zu bringen.

Schon kurz nach Einführung der MTS-K, so eine Studie des Instituts für Demoskopie Allens-

bach, hat ein signifikanter Anteil der Autofahrer (ca. 24%) von Benzinpreisportalen Gebrauch

gemacht. Ein Jahr nach Einrichtung der MTS-K hat das BKartA eine erste Zwischenbilanz

der Auswirkungen auf die Benzinpreisbildung gezogen.4 Es zeigte sich, dass der Preis nach

Einrichtung der MTS-K im Durchschnitt an allen Wochentagen gleich hoch war, während da-

vor die Preise an Freitagen im Durchschnitt höher waren als an Montagen. Die wöchentlichen

Zyklen scheinen also durch ausgeprägte untertägige Zyklen ersetzt worden zu sein, bei denen

Preiserhöhungen vor allem in den Abendstunden zwischen 20:00-24:00 Uhr auftreten, die Preise

dann im Tagesverlauf sinken und zwischen 18:00-20:00 Uhr das niedrigste Niveau erreichen.5

Ein solches zyklisches Preisverhalten mit zahlreichen Preisänderungen pro Tag wurde in einer

kürzlich vom ADAC durchgeführten Untersuchung bestätigt.6

Die Zunahme der Preisschwankungen wird von Ökonomen als Indikator für die Wirksam-

keit der Wettbewerbskräfte gesehen, da eine schnellere Reaktion auf Angebotsänderungen der

3Vgl. z.B. Noel (2007).
4Vgl. BKartA (2014).
5Vgl. BKartA (2014), 15.
6Vgl. ADAC (2015).
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Wettbewerber auf intensiveren Wettbewerb und letztlich niedrigere Preise hindeutet.7 Dabei

ist vor allem auch die Heterogenität des Tankstellenmarktes von Bedeutung. Wenn es in ei-

ner bestimmten Region Tankstellen bei Supermärkten oder Waschanlagen gibt, die Benzin

als Zusatzprodukt anbieten und tendenziell die geringsten Preise verlangen, so ist dort das

Preisniveau insgesamt niedriger.8

Insgesamt gibt es daher eine Reihe von Indizien, die darauf hindeuten, dass durch die Erhöhung

der Markttransparenz für die Verbraucher der Wettbewerbsdruck auf die Mineralölkonzerne

zugenommen hat. Ein weiterer Indikator für wirksamen Wettbewerb, so der Präsident des

Bundeskartellamtes, seien auch so genannte “Bestpreisgarantien”, die seit einiger Zeit von

Mineralölkonzernen gewährt werden.9 Ist man z.B. Mitglied bei Shell ClubSmart und damit

Inhaber der entsprechenden Clubkarte, so zahlt man bei einer Shell-Tankstelle niemals mehr als

2 Cent mehr pro Liter im Vergleich zur günstigsten der 10 nächstgelegenen Markentankstellen.

Allerdings ist die Einschätzung, dass solche Preisgarantien positiv zu bewerten sind und als

Ausdruck eines intensiveren Wettbewerbs betrachtet werden müssen, unzutreffend. Vielmehr

dürfte das Gegenteil der Fall sein: Die von einigen Unternehmen angebotenen Preisgarantien

führen tendenziell dazu, den Wettbewerbsdruck auf dem Benzinmarkt zu verringern, Preissen-

kungen zu vermeiden und wenn möglich Preiserhöhungen durchzusetzen. Die Einführung von

Preisgarantien könnte zwar letztlich auf die Einrichtung der Markttransparenzstelle und eine

erhöhte vertikale Markttransparenz zurückzuführen sein, wäre aber eher als Gegenreaktion auf

den höheren Wettbewerbsdruck zu werten. Darüber hinaus deuten erste empirische Untersu-

chungen, wie z.B. Dewenter et al. (2016), darauf hin, dass die Benzinpreise nach Einführung

der Markttransparenzstelle eher gestiegen als gefallen sind.

Um deutlich zu machen, warum dies der Fall ist, wird im Folgenden anhand der einschlägigen

theoretischen Analysen dargelegt, dass Preisgarantien in der Regel den Wettbewerb beschränken

und zu einem höheren Preisniveau führen. Im Anschluss daran wird gezeigt, dass nach Einführung

der Preisgarantie die Preise für Shell-Benzin signifikant angestiegen sind. Es ist daher zu vermu-

ten, dass dieses Instrument bewusst eingesetzt wurde, um den aufgrund der erhöhten vertikale

Markttransparenz gestiegenen Wettbewerbsdruck wieder zu verringern und höhere Preise zu

erzielen.

7So weist die Literatur zur Aufdeckung von Kartellen darauf hin, dass eine geringe Volatilität der Preise ein
Indikator für ein Kartell bzw. eine stillschweigende Kollusion ist (vgl. Harrington (2008) ). Auch die Literatur
zu Edgeworth-Zyklen macht deutlich, dass zyklische Preisschwankungen mit geringeren Preisen einhergehen
und damit intensiveren Wettbewerb hindeuten (Noel (2015)). Für den deutschen Kraftstoffmarkt siehe FAZ
(2015).

8Haucap et al. (2015).
9Vgl. Handelsblatt (2015).
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2 Preisgarantien

Preisgarantien in ihren verschiedenen Formen werden in der Wirtschaftstheorie schon seit

längerem analysiert. Bei einer Preisgarantie handelt es sich um das Versprechen eines Un-

ternehmens, mit dem günstigeren Preis eines Wettbewerbers entweder gleichzuziehen (price

meeting guarantee) oder diesen sogar noch zu unterbieten (price beating guarantee). Es gibt

eine Reihe von Varianten von Preisgarantien, die sich z.B. darin unterscheiden, ob der Preis ei-

nes Konkurrenten um einen bestimmten Betrag oder einen bestimmten Prozentsatz unterboten

wird, oder z.B. auch eine Rückgabe eines bereits erworbenen Gutes möglich ist etc.10

Die Wahrnehmung solcher Preisgarantien bei den Verbrauchern ist im Allgemeinen positiv:

Wenn ein Unternehmen verspricht, mit jedem günstigeren Preis eines Konkurrenten entweder

gleichzuziehen oder diesen sogar zu unterbieten, dann muss es davon überzeugt sein, selbst der

günstigste Anbieter zu sein, denn ansonsten würde das Unternehmen ein solches Versprechen

ja nicht abgeben. Intuitiv erscheinen Preisgarantien also als das Epitom wirksamen Wettbe-

werbs.11 Diese Einschätzung ist jedoch in aller Regel nicht richtig. Dadurch, dass die eigene

Preissetzung unmittelbar an die Preissetzung des Konkurrenten geknüpft wird, reduziert sich

tendenziell der Wettbewerbsdruck, den die Unternehmen aufeinander ausüben, da ein Unter-

bieten eines Konkurrenten nicht mehr möglich ist. Preisgarantien haben daher zumeist höhere

Preise zur Folge. Nur unter sehr spezifischen Voraussetzungen können Preisgarantien dazu

führen, dass das Preisniveau aufgrund der Einführung von Preisgarantien sinkt.

2.1 Ökonomische Wirkungen von Preisgarantien

Die Analysen von Preisgarantien haben unterschiedliche Auswirkungen dieser Form der Preis-

politik identifiziert.12 So führen Preisgarantien dazu, dass der Anreiz eines Unternehmens dras-

tisch reduziert wird, einen Wettbewerber zu unterbieten, der eine Preisgarantie gewährt, um

dadurch Kunden zu gewinnen und seinen Marktanteil zu vergrößern. Der Grund liegt dar-

in, dass der Wettbewerber jede Preissenkung unmittelbar mitvollzieht – ein Unterbieten des

Konkurrenten, um zusätzliche Nachfrage zu akquirieren, ist daher nicht möglich. Dies gilt um-

so mehr, je besser die Kunden über die Preise im Markt informiert sind und je geringer die

Kosten sind, die einem Kunden bei der Inanspruchnahme einer Preisgarantie entstehen. Dies

kann dazu führen, dass der Wettbewerbsdruck zwischen den Unternehmen so stark verringert

wird, dass ein so genanntes kollusives Gleichgewicht erreicht wird, d.h. eine Situation in der

sich die Unternehmen stillschweigend und ohne explizite Absprache so verhalten wie ein Kar-

tell. Eine Verringerung des Wettbewerbsdrucks durch Preisgarantien konnte in einer Vielzahl

unterschiedlicher Szenarien nachgewiesen werden. So gilt dies für verschiedene Formen von

10Vgl. Arbatskaya et al. (2004) oder OFT (2012).
11Vgl. Edlin (1997) oder Chatterjee et al. (2003).
12Die ersten Arbeiten zu diesem Thema gehen auf Hay (1982) und Salop (1986) zurück. Einen umfassenden

Überblick über die wirtschaftstheoretischen Arbeiten zu Preisgarantien gibt das Papier vom OFT (2012).
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Preisgarantien, bei Kostenunterschieden zwischen den Unternehmen und den Abnehmern, bei

Konsumenten ohne Preisinformationen, bei unterschiedlichen Verbreitungsgraden der Preisga-

rantien etc.13 In allen Szenarien hat sich gezeigt, dass Preisgarantien in keinem Fall zu Preisen

führen, die niedriger sind als ohne diese Form der Preispolitik. In aller Regel werden die Preise

auf einem höheren Niveau liegen. Das Ergebnis, dass Preisgarantien tendenziell preiserhöhend

wirken, ist daher vergleichsweise robust und wurde auch durch eine Reihe empirischer und

experimenteller Untersuchungen bestätigt.14

Allerdings ist diese Wirkung von Preisgarantien deutlich geringer, wenn den Abnehmern Kosten

durch die Inanspruchnahme der Preisgarantie, so genannte “Hassle costs”, entstehen. In diesem

Fall könnte es für die Abnehmer nicht mehr attraktiv sein, eine Preisgarantie in Anspruch zu

nehmen, wenn die dadurch entstehenden Kosten höher sind als die Ersparnis aufgrund des

geringeren Preises. In diesem Fall ergibt sich für ein Unternehmen wieder eine Möglichkeit, den

Konkurrenten trotz dessen Preisgarantie zu unterbieten, dadurch neue Kunden zu gewinnen

und seinen Marktanteil zu vergrößern.15. Daher haben Unternehmen, die eine Preisgarantie

gewähren, auch ein Interesse daran, diese Hassle costs für ihre Kunden zu reduzieren.

Weiterhin können Preisgarantien auch dazu dienen, zwischen den Abnehmern eine Preisdiffe-

renzierung vorzunehmen. So zahlen die Abnehmer, die die Preisgarantie nicht in Anspruch neh-

men, weil sie z.B. keine Informationen über günstigere Preise haben oder ihre Hassle costs sehr

hoch sind, einen höheren Preis als informierte Kunden mit geringen Hassle costs. Vorausset-

zung für eine Preisdiskriminierung ist das Vorhandensein heterogener Abnehmer.16 Allerdings

sind die Wohlfahrtswirkungen in diesem Fall nicht eindeutig: So könnten die Abnehmer mit

Preisinformationen von der Preisgarantie profitieren und sie könnten andere Konsumenten da-

zu veranlassen, sich ebenfalls Preisinformationen zu verschaffen, was tendenziell die Wohlfahrt

insgesamt erhöhen würde.17 Preisgarantien, selbst wenn sie zum Zweck der Preisdifferenzierung

eingeführt werden, können jedoch auch wohlfahrtsverringernd wirken, weil sie auch in diesem

Fall den Wettbewerbsdruck zwischen den Unternehmen verringern und damit zu höheren Prei-

sen führen.18

Weitere wettbewerbsbeschränkende Wirkungen von Preisgarantien können darin bestehen, ein

bereits existierendes kollusives Gleichgewicht aufrecht zu erhalten. Dies ist der Fall, weil Preis-

senkungen von Wettbewerbern sofort entdeckt werden und das Unternehmen, das vom kollu-

siven Gleichgewicht abweicht, durch ein Gleichziehen mit dem niedrigeren Preis oder sogar ein

Unterbieten direkt sanktioniert wird.19 Preisgarantien wirken auch negativ auf den Wettbe-

werb, wenn dadurch ein Markteintritt verhindert wird. Durch die Preisgarantie signalisiert das

13Zu den unterschiedlichen Modellvarianten vgl. z.B. die Arbeiten von Belton (1987), Doyle (1988), Edlin
(1997), Edlin/Emch (1997), Hviid/Shaffer (2004), Logan/Lutter (1989), Morthy/Winter (2006)

14Vgl. z.B. Fatás/Mañez, J. (2007), Fatás et al. (2013), Hess/Gerstner (1991), Mago/Pate (2009).
15Vgl. Hviid/Shaffer (1997)
16Vgl. Belton (1986), Corts (1996), Hviid (2010), Png/Hirshleifer (1987).
17Vgl. Chen et al. (2001).
18Edlin (1997), Winter (2009).
19Vgl. Salop (1986), Edlin (1997), Winter (2008), Liu (2008).
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etablierte Unternehmen, dass es eine aggressive Preispolitik verfolgen wird, wenn ein Wettbe-

werber mit günstigeren Preisen in den Markt eintritt, um auf diese Weise deutlich zu machen,

dass sich ein Markteintritt nicht rentiert. Das Argument entspricht also im Wesentlichen der

klassischen Idee des “limit pricing”. Eine Preisgarantie kann insbesondere dann marktverschlie-

ßende Wirkungen haben, wenn das eintretende Unternehmen erhebliche Kosten versenken oder

einen bestimmten Marktanteil erreichen muss, um am Markt tätig zu werden.20

Eine positive, wettbewerbserhöhende Wirkung von Preisgarantien hingegen kann darin beste-

hen, ein glaubwürdiges Signal gegenüber uninformierten Kunden zu senden, dass das garantie-

rende Unternehmen, tatsächlich einen niedrigen Preis verlangt.21 Damit diese Signalwirkung

erzielt werden kann, muss allerdings eine ganze Reihe von Bedingungen erfüllt sein. Erstens

dürfen Preisinformationen nicht kostenlos erhältlich sein und die Konsumenten müssen sich

hinsichtlich der Kosten der Informationsbeschaffung unterscheiden, damit nur einige Abneh-

mer nach günstigen Preisen suchen. Zweitens müssen sich die Unternehmen z.B. hinsichtlich

ihrer Kosten unterscheiden und diejenigen mit hohen Preisen dürfen nicht bereit sein, ihre

Preise durch eine Preisgarantie an die niedrigeren Preise der Firmen mit geringen Kosten zu

koppeln. Drittens muss es eine hinreichende Zahl informierter Konsumenten geben, die die

Preisgarantie in Anspruch nehmen, damit Unternehmen mit hohen Kosten dieses Signal nicht

imitieren. Schließlich müssen einige der Konsumenten bereit sein, bei Unternehmen mit höheren

Preisen zu kaufen, weil sie z.B. eine Präferenz für die Produkte dieser Unternehmen haben. Nur

wenn diese Bedingungen kumulativ erfüllt sind, dann können Preisgarantien den Konsumen-

ten glaubwürdig signalisieren, dass das Unternehmen, das eine Preisgarantie gewährt, eines mit

geringen Kosten und niedrigen Preisen ist. In diesem Fall würden nur die Unternehmen mit

geringen Kosten eine Preisgarantie gewähren. Diese hätten überdies einen Anreiz, ihre Preise

zu senken, um die Zahl der informierten Kunden, die die Preisgarantie in Anspruch nehmen, zu

reduzieren, wovon letztlich alle Konsumenten profitieren würden.22 Empirisch wäre in diesem

Fall zu beobachten, dass die Preise nach Einführung einer Preisgarantie tendenziell sinken.23

Insgesamt zeigt sich, dass Preisgarantien – von der Ausnahme ihrer Funktion als glaubwürdiges

Signal für niedrige Kosten abgesehen – tendenziell entweder zu höheren Preisen und damit zu

einer geringeren Konsumentenwohlfahrt führen und/oder als Instrument der Preisdiskriminie-

rung zwischen informierten und uninformierten Konsumenten dienen, wobei auch in diesem

Fall eher mit einer Verringerung der Konsumentenwohlfahrt gerechnet werden muss.24 Wie

sich die Garantien auswirken hängt aber letztendlich auch davon ab, wie groß der Anteil der

informierten Konsumenten ist. Nach einer Studie im Auftrag des ADAC haben Dewenter, Hau-

cap und Heimeshoff (2012) herausgefunden, dass ca. 60% der Befragten immer oder zumindest

20Salop (1986), Edlin (1997), Winter (2009).
21Moorthy/Winter (2006).
22Arbatskaya (2005).
23Eine weitere Funktion von Preisgarantien, vor allem wenn sie die Möglichkeit enthalten, den bestehenden

Vertrag aufzulösen, kann darin bestehen, langfristige Lieferverträge zwischen Unternehmen flexibler zu gestalten.
Dieser Aspekt ist im hier untersuchten Kontext jedoch nicht von Bedeutung.

24Preisdiskriminierung aufgrund von Preisgarantien kann in bestimmten Situationen auch wohlfahrtserhöhend
wirken. Vgl. hierzu Chen et al. (2001).
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meistens die Kraftstoffpreise vor dem Tanken vergleichen. Dies deutet darauf hin, dass der

Anteil der informierten Konsumenten relativ groß ist.

In den beiden folgenden Abschnitten werden die von einigen Mineralölunternehmen seit eini-

ger Zeit eingeführten Preisgarantien näher charakterisiert und es wird dargelegt, dass aufgrund

der Gegebenheiten im Mineralölmarkt diese Preisgarantien tendenziell preiserhöhend und wohl-

fahrtsverringernd wirken. Anschließend wird empirisch untersucht, wie sich die Benzinpreise

der Unternehmen, die Preisgarantien anbieten, nach Einführung dieser Form der Preispolitik

entwickelt haben.

2.2 Preisgarantien im Kraftstoffmarkt

Seit einiger Zeit haben die Mineralölunternehmen Tamoil und Shell Preisgarantien auf dem

Kraftstoffmarkt eingeführt. So bieten die HEM-Tankstellen der Tamoil in Zusammenarbeit

mit dem Benzinpreisportal Clever-Tanken seit dem 1. April 2015 eine Preisgarantie an, die die

Preise für Super-Benzin und Diesel bei HEM dem günstigsten Preis in einer Umgebung von 5

km um eine HEM-Tankstelle angleicht. Diese Garantie hat eine Gültigkeitsdauer von 30 Mi-

nuten 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 pH = min{pH , p−H}, wobei pH den Preis der HEM-Tankstelle H bezeich-

net und p−H die Preise der anderen Tankstellen in einem Umkreis von 5 km um die Tankstelle

H.

Kurze Zeit später, am 27. Mai 2015 hat auch Shell eine Preisgarantie eingeführt, die sich jedoch

in einer Reihe von Aspekten von der der HEM-Tankstellen unterscheidet. So garantiert Shell,

dass der Preis für Super-Benzin und Diesel niemals um mehr als 2 Cent pro Liter über dem Preis

der günstigsten von 10 Markentankstellen in der Umgebung um die betreffende Shell-Tankstelle

liegt. Es handelt sich bei dieser Preisgarantie also um eine spezielle Variante der üblichen

Tiefpreisgarantie, bei der nicht mit dem Preis des günstigsten Anbieters gleichgezogen wird,

sondern eine Preisdifferenz von 2 Cent pro Liter bestehen bleibt.25 Formal ist der Preis einer

Shell-Tankstelle gegeben durch pS = min{pS , p−S+0.02}. Dabei bezeichnet pS den Preis bei der

Shell-Tankstelle und p−S die Preise der 10 nächstgelegenen Markentankstellen. Im Unterschied

zur Preisgarantie von HEM wird hier die Preisgarantie automatisch gewährt, wenn der Kunde

Mitglied bei “Shell ClubSmart” und Inhaber einer Shell ClubSmart-Karte ist.26 Der Inhaber

einer solchen Tankkarte zahlt höchstens 2 Cent mehr pro Liter als er beim günstigsten der

10 nächstgelegenen Anbieter hätte zahlen müssen. Dieser Aufschlag auf den günstigsten Preis

von 2 Cent pro Liter dürfte von Shell zum einen deswegen gewählt worden sein, weil dies der

25Dies kann als Beispiel einer allgemeineren “Competitor Based Price Clause” betrachtet werden. Vgl. Belton
(1986).

26Alternativ kann ein ADAC-Mitglied seine Mitgliedskarte registrieren und die Shell-Preisgarantie in An-
spruch nehmen.
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Betrag ist, bei dem ein Großteil der Kunden nicht bereit ist, einen Umweg in Kauf zu nehmen.

Zum anderen ist zu vermuten, dass eine Reihe von Kunden Shell-Benzin, auch aufgrund der

Ausstattung der Tankstellen und dem Serviceangebot, als höherwertig wahrnehmen und bereit

sind, einen etwas höheren Preis zu zahlen.

2.3 Wirkungen von Preisgarantien im Kraftstoffmarkt

Im folgenden Abschnitt wird untersucht, welche der von der Wirtschaftstheorie identifizierten

Wirkungen von Preisgarantien für den Benzinmarkt nur eine untergeordnete Rolle spielen und

welche der Effekte im vorliegenden Fall eine größere Bedeutung haben.

So ist die Funktion von Preisgarantien als Instrument zur Abschreckung eines Marktzutritts

im Fall des Kraftstoffmarktes eher von geringer Relevanz, denn die Marktzutrittsschranken

im Kraftstoffmarkt sind ohnehin vergleichsweise hoch und mit einem Marktzutritt potentieller

Wettbewerber in nennenswertem Umfang ist aktuell nicht zu rechnen. Auch die Absicherung

eines bestehenden kollusiven Gleichgewichts scheint im hier vorliegenden Fall eher von unter-

geordneter Bedeutung. Gemäß dieser Theorie fungieren Preisgarantien in diesem Kontext als

Instrument zur Erhöhung der Markttransparenz. Durch Preisgarantien lässt sich ein Abweichen

von einem kollusiven Preis durch einen Konkurrenten leichter aufdecken und das abweichende

Unternehmen wird durch die entsprechende Preissenkung sanktionieren. Aufgrund der hohen

horizontalen Markttransparenz im Kraftstoffmarkt spielen jedoch Probleme asymmetrischer

Information zwischen den Tankstellenbetreibern – gerade nach Einführung der MTS-K – keine

wesentliche Rolle, so dass dieser Aspekt im vorliegenden Fall nicht einschlägig ist. Weiterhin

ist fraglich, ob im Zeitraum nach Einrichtung der Markttransparenzstelle, aber vor Einführung

der Preisgarantien, überhaupt ein kollusives Gleichgewicht vorgelegen hat. Sowohl das BKar-

tA als auch eine Reihe von Wettbewerbsökonomen haben darauf hingewiesen, dass durch die

Einführung der MTS-K die Wettbewerbsintensität zwischen den Mineralölunternehmen gestie-

gen sei. Ein wesentlicher Indikator hierfür seien die kürzeren Preiszyklen und vor allem die

große Zahl von Preisänderungen.27 Dies widerspricht jedoch dem Vorliegen eines kollusiven

Gleichgewichtes zum Zeitpunkt der Einführung der Preisgarantien. Es ist daher davon auszu-

gehen, dass die Einführung von Preisgarantien weder den Zweck verfolgt hat, einen drohenden

Markteintritt abzuwehren noch ein bestehendes kollusives Gleichgewicht abzusichern.

Daher sind vor allem die Verringerung des Wettbewerbsdrucks, die Erleichterung kollusiven

Verhaltens sowie die Möglichkeit einer Preisdiskriminierung zu untersuchen. Allerdings kann

a priori auch die Rolle von Preisgarantien als Signal für geringe Kosten nicht ausgeschlossen

werden. Diese Aspekte werden im Folgenden mit Bezug auf die spezifischen Formen der im

Benzinmarkt gegenwärtig verwendeten Preisgarantien näher diskutiert.

Hinsichtlich des Wettbewerbsdrucks ist festzustellen, dass beide Varianten der Preisgarantie

geeignet sind, diesen zu reduzieren. Für einen Konkurrenten im Umkreis um eine HEM- oder

27Vgl. Handelsblatt (2015) sowie FAZ (2015).
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Shell-Tankstelle ist es aufgrund der Preisgarantie nun weniger attraktiv, zu versuchen, durch

Preissenkungen mehr Kunden zu gewinnen und den eigenen Marktanteil zu vergrößern. 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 für

einen Wettbewerber dadurch kaum noch möglich, seinen Absatz zu vergrößern. Der Anreiz,

mittels niedriger Preise Kunden zu attrahieren, wird dadurch deutlich verringert - es kann

keine zusätzliche Kundschaft aus der Gruppe der ClubSmart-Mitglieder akquiriert werden,

sondern es können höchstens Kunden hinzugewonnen werden, die noch keine Mitglieder sind.

Daher wird die Preiselastizität der Nachfrage geringer, der Wettbewerbsdruck nimmt ab und

aus diesem Grunde werden die Preise tendenziell höher sein als ohne Preisgarantien.

Diese Auswirkungen der Preisgarantie auf die Nachfragefunktionen kann man sich wie folgt

verdeutlichen. Die Nachfragefunktionen für HEM und Shell ohne Preisgarantien seien gegeben

durch:

qH = qH(pH , p−H) und qS = qS(pS , p−S),

wobei qH und qS die bei HEM bzw. Shell nachgefragten Mengen in Abhängigkeit des eigenen

Preises pH bzw. pS sowie der Preise der Wettbewerber (p−H bzw. p−S) bezeichnen.

Angenommen, ein Anteil α der HEM-Kunden macht von der Preisgarantie Gebrauch, dann

erzielt HEM im Durchschnitt den effektiven Preis

peH = (1− α)pH + αmin{pH , p−H}

Gibt es in der Umgebung einer HEM-Tankstelle keinen günstigeren Anbieter, d.h. ist pH ≤ pi
∀pi ∈ p−H , dann ist die Nachfragefunktion die gleiche wie ohne Preisgarantie. Ist jedoch

mindestens ein Wettbewerber günstiger, d.h. ∃pi ∈ p−H mit pi < pH , dann ist die Nachfrage

für HEM weniger preiselastisch, denn eine weitere Senkung von pi führt zu einer automatischen

Senkung von peH und dadurch zu einer geringeren Verkaufsmenge bei der Tankstelle i. HEM

büßt also weniger Nachfrage ein.

Entsprechend gilt für Shell: Ist ein Anteil von σ der Shell-Kunden ClubSmart-Mitglied, dann

ist der Effektivpreis, den Shell erzielt, gegeben durch:

peH = (1− σ)pH + σmin{pS , p−S + 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 ≤ pi ∀pi+0.02, pi ∈ p−S , dann ist die Nachfragefunktion die gleiche wie

ohne Preisgarantie. Gibt es jedoch einen Wettbewerber, der den Preis um 3 oder mehr Cent

pro Liter unterschreitet, d.h. ∃pi ∈ p−H mit pi + 0.02 < pH , dann ist die Nachfrage für Shell

weniger preiselastisch, denn eine weitere Senkung von pi führt zu einer automatischen Senkung

von peS und dadurch zu einer geringeren Verkaufsmenge bei der Tankstelle i. Shell büßt also

weniger Nachfrage ein.

Dies gilt insbesondere dann, wenn die Kunden über die Preise im Markt gut informiert sind, was

aufgrund der zahlreichen Benzinpreis-Apps der Fall sein dürfte. Allerdings ist zu berücksichtigen,
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dass eventuelle Hassle costs bei der Inanspruchnahme der Preisgarantie diese Wirkungen zu-

nichte machen können. In Bezug auf diese Kosten unterscheiden sich die beiden Varianten der

Preisgarantie: Im Fall der von HEM angebotenen Garantie entstehen dem Kunden tatsächlich

derartige Kosten, denn er muss zum einen die Clever-Tanken-App verwenden, er muss sich ak-

tiv um einen Preisvergleich bemühen, benötigt einen Beleg in Form eines Barcodes und muss

diesen Beleg bei der entsprechenden HEM-Tankstelle vorlegen. Bei der von Shell verwendeten

Preisgarantie ist dies anders: Hier zahlt man als Mitglied bei Shell ClubSmart automatisch den

günstigsten Preis (plus 2 Cent), muss also die Gewährung der Preisgarantie nicht erst einfor-

dern – Hassle costs entstehen daher nicht, wenn man vom einmaligen kostenlosen Beitritt zum

ClubSmart absieht.

Es ist daher zu erwarten, dass die Preisgarantie der HEM-Tankstellen aufgrund der Hassle

costs keine oder eine geringere Wirkung hat als die Form der Preisgarantie, wie sie von Shell

angeboten wird, d.h., es ist also nicht unbedingt damit zu rechnen, dass sich die Preise bei

HEM-Tankstellen nach Einführung der Preisgarantie merklich erhöht haben. Bei Shell hingegen

ist aufgrund der geringen bzw. nicht vorhandenen Hassle costs damit zu rechnen, dass nach

Einführung der Preisgarantie die Preise gestiegen sind.

Was den Aspekt der Preisdiskriminierung betrifft, so ist dies zweifellos eine Konsequenz der

Preisgarantien, kann aber auch bei ihrer Einführung bewusst intendiert worden sein. Beide

Arten von Preisgarantien führen zu einer Preisdiskriminierung, jedoch in unterschiedlicher

Form entsprechend ihrer Ausgestaltung. So führt die HEM-Preisgarantie dazu, dass diejenigen

Kunden, die preisbewusster sind bzw. geringere Informationskosten hinsichtlich der aktuellen

Benzinpreise haben, bei einem günstigeren Angebot in der Umgebung einer HEM-Tankstelle

einen niedrigeren Preis erhalten, während die uninformierten Kunden mehr für das gleiche

Produkt zahlen müssen. 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 anhand der

Dimension des Grades der Loyalität der Kunden gegenüber der Marke Shell statt, die durch

die Mitgliedschaft bei Shell ClubSmart zum Ausdruck kommt. Diese Loyalität zeigt sich auch

daran, dass die Nutzer der Shell–Preisgarantie bereit sind, für die Marke “Shell” einen Aufpreis

in Höhe von 2 Cent zu zahlen.28

Was jedoch die Wohlfahrtswirkungen der durch Preisgarantien induzierten Preisdiskriminie-

rung betrifft, so hat die ökonomische Literatur, wie in Abschnitt 2.1 dargelegt wurde, sowohl

positive als auch negative Effekte identifiziert. Positive Wirkungen sind vor allem dann zu er-

warten, wenn durch die Preisgarantien die Preissensitivität der Konsumenten erhöht wird, diese

sich besser über günstige Preise informieren und dadurch einen Preissenkungsdruck ausüben.

Dieser Effekt muss jedoch so stark sein, dass er den üblichen wettbewerbsdämpfenden Ef-

28Natürlich ist auch hier die Preissensibilität der Kunden von gewisser Bedeutung, denn sicher werden ei-
nige preisbewusste Kunden Mitglied bei Shell ClubSmart werden, nicht weil sie eine besondere Präferenz für
die Marke Shell haben, sondern weil sie davon ausgehen, einen vermeintlich günstigen – allerdings nicht den
günstigsten Preis zu zahlen.
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fekt von Preisgarantien kompensiert.29 Negative Wohlfahrtseffekte treten vor allem dann auf,

wenn neben der preisdiskriminierenden Wirkung die Verringerung des Wettbewerbsdrucks zu

höheren Preisen führt.30 Welche Wirkungen eine durch Preisgarantien herbeigeführte Preis-

diskriminierung auf die Wohlfahrt hat, kann daher am besten dadurch festgestellt werden,

dass die Preisänderungen nach Einführung der Preisgarantien empirisch untersucht werden.

Bei positiven Wohlfahrtswirkungen wäre mit einem preissenkenden Effekt, im Fall negativer

Auswirkungen auf die Wohlfahrt hingegen mit Preiserhöhungen zu rechnen.

Die Bedingungen, wie sie im Kraftstoffmarkt vorliegen, d.h. eine hohe horizontale Markttrans-

parenz sowie Konsumentengruppen mit unterschiedlichen Informationen über die Marktpreise,

aber auch die Ausgestaltung der Preisgarantien bezüglich der Hassle costs, entsprechen im

Wesentlichen auch den Voraussetzungen der theoretischen Analysen, die zeigen, dass Preisga-

rantien zu höheren oder zumindest nicht geringeren Preisen führen. So weist Edlin (1997) darauf

hin, dass ohne uninformierte Konsumenten das Interesse von Unternehmen an der Einführung

von Preisgarantien nur gering ist, da in diesem Fall jeder Konsument von der Preisgarantie

Gebrauch machen würde und kein Unternehmen von einer Preisgarantie profitieren könnte.

Dies entspricht dem Ergebnis des Modells von Belton (1986), der von informierten und un-

informierten Kunden und einer linearen “Competitor-based price clause”, die der von Shell

verwendeten entspricht, ausgeht. Zu einem ähnlichen Ergebnis gelangen auch Hirshleifer/Png

(1987), die darüber hinaus deutlich machen, dass Gleichgewichte in gemischten Strategien auf-

treten werden, bei denen die Unternehmen hohe und niedrige Preisen mit bestimmten Wahr-

scheinlichkeiten verwenden.

Aufgrund der unterschiedlichen Ausgestaltung der Preisgarantien von HEM und Shell, z.B.

hinsichtlich der Hassle costs, ist damit zu rechnen, dass diese Garantien auch ökonomisch

unterschiedliche Wirkungen aufweisen. So ist zu erwarten, dass die Preisgarantie von HEM

aufgrund der positiven Hassle costs entweder keine Wirkung oder sogar,wegen einer möglichen

Signalwirkung sowie aufgrund einer intensiveren Suche preissensitiver Kunden eine preissen-

kende Wirkung gehabt haben könnte. Bei der Preisgarantie, wie sie von Shell angeboten wird,

dürfte aufgrund der nicht vorhandenen Hassle costs und auch einer fehlenden Signalwirkung

damit zu rechnen sein, dass hier die wettbewerbsdämpfende Wirkung vorherrscht und mit

höheren Preisen zu rechnen ist.

Schließlich ist die Möglichkeit zu berücksichtigen, dass Preisgarantien glaubwürdig signalisie-

ren, dass ein Unternehmen mit geringeren Kosten operiert als seine Wettbewerber, die keine

Preisgarantien anbieten (Moorthy/Winter (2006)). Wie in Abschnitt 2.1 dargelegt wurde, ist

diese Wirkung an eine Reihe von Bedingungen geknüpft. So dürfen die Preisinformationen für

die Kunden nicht kostenlos erhältlich sein, was jedoch aufgrund der Verfügbarkeit kostenloser

Benzinpreisportale nicht gegeben ist. Außerdem müssen sich die Unternehmen mit und oh-

ne Preisgarantien hinsichtlich ihrer Kosten unterscheiden. Dabei bieten die kostengünstigen

29Vgl. Chen et al. (2001).
30Vgl. Edlin/Emch (1999).
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Unternehmen eine Preisgarantie an, während Unternehmen mit höheren Kosten eine solche

Garantie nicht gewähren. Dies könnte auf den Fall der HEM-Preisgarantie zutreffen, dürfte

aber bei Shell eher unwahrscheinlich sein, denn die Shell-Preisgarantie verspricht ja nicht den

günstigsten Preis, sondern einen, der 2 Cent darüber liegt und ist daher eher kein Signal ge-

ringer Kosten. Die beiden letzten Bedingungen betreffen die Abnehmer: So muss eine große

Anzahl von Kunden die Preisgarantie in Anspruch nehmen, um Unternehmen mit hohen Kos-

ten daran zu hindern, dieses Signal zu imitieren und damit zu entwerten. Außerdem müssen

einige Abnehmer eine Präferenz für das Unternehmen mit den höheren Preisen und ohne Preis-

garantie haben. Wenn all diese Bedingungen simultan erfüllt sind, dann könnten Preisgarantien

eine preissenkende und wohlfahrtserhöhende Wirkung aufweisen. Ob dies der Fall ist, kann am

besten mittels einer empirischen Analyse festgestellt werden, die dann ergeben würde, dass

nach Einführung der Preisgarantien die Preise tendenziell gesunken sind.

Insgesamt lässt sich feststellen, dass im vorliegenden Fall Preisgarantien nicht dazu dienen,

einen Marktzutritt zu verhindern oder ein kollusives Gleichgewicht abzusichern. Es ist eher

davon auszugehen, dass Preisgarantien den Zweck haben, den Wettbewerbsdruck zu verringern,

zwischen Kunden mit unterschiedlichen Informationen oder Präferenzen zu diskriminieren oder

– wie im Fall HEM – möglicherweise auch zu signalisieren, dass das Unternehmen, das eine

Preisgarantie gewährt, kostengünstiger ist als die Wettbewerber.

3 Empirische Analyse

Im Folgenden werden die Hypothesen, die aus den theoretischen Erwägungen hergeleitet wur-

den, empirisch untersucht. Es wird vermutet, dass die Preisgarantie, wie sie von HEM gewährt

wird, tendenziell keine Preisänderung zur Folge hatte – auch eine leicht preissenkende Wir-

kung kann nicht ausgeschlossen werden. Bei der von Shell gewährten Form der Preisgarantie

hingegen ist mit einer dadurch bedingten Preiserhöhung zu rechnen.

3.1 Verwendete Daten

Die in dieser Studie verwendeten Daten entstammen der Markttransparenzstelle für Kraft-

stoffe (MTS-K) und wurden von der Bundesanzeigerverlag GmbH zur Verfügung gestellt, die

unter anderem die Internetseite “Spritpreismonitor.de” betreibt. Spritspreismonitor.de ist da-

mit einer von derzeit 49 Anbietern, der die Daten von der MTS-K erhält. Der ursprüngliche

Datensatz enthält die von den Tankstellen gemeldeten Preise auf minütlicher Basis. Der vorlie-

gende Stichprobenumfang enthält die Preise aller Tankstellen seit Beginn des Regelbetriebs der

MTS-K bis zum 22. Juli 2015. Da untertägige Preisschwankungen für die hier vorgenommene

Analyse nicht von Interesse sind, und Ölpreise auf Tagesbasis zur Verfügung stehen, wurden

einfache Durchschnittspreise der Tankstellen ebenfalls auf Tagesbasis berechnet. Verwendet

werden insgesamt Informationen von 9242 Tankstellen aus 6777 Orten über den Zeitraum vom
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1. Dezember 2013 bis zum 22. Juli 2015.31 Insgesamt stehen damit rund 8 Mio. Beobachtungen

zur Verfügung.

Die hier verwendeten zu erklärenden Variablen sind die durchschnittlichen Tagespreise, die sich

aus einer einfachen Mittelwertberechnung aus den gelieferten minütlichen Preisen ergeben. Die

Preise liegen für die Kraftstoffe E5, E10 und Diesel vor (PE5, PE10, Pdiesel). Um die Beschaf-

fungspreisentwicklung adäquat abzubilden, wird der tägliche (Euro Brent Spot) Rohölpreis

pro Barrel (Pbrent) herangezogen. Diese Information ist wichtig, um die täglichen aber auch

wöchentlichen und monatlichen Schwankungen der Einkaufspreise abbilden zu können (vgl.

Tabelle 1 für die deskriptiven Statistiken).

Tabelle 1: Deskriptive Statistiken

Variable n Mittelwert S.D. Min .25 Mdn .75 Max
pE5 8968417 1.49 0.09 1.00 1.44 1.52 1.56 2.00
pE10 8968417 1.46 0.09 1.00 1.42 1.48 1.52 2.00
pdiesel 8968417 1.30 0.09 1.01 1.22 1.33 1.38 2.00
pbrent 8968417 85.63 23.38 45.13 60.75 95.08 108.30 115.19

Verwendet werden weiterhin Dummyvariablen für die einzelnen Marken. Hierbei wird zwischen

Marken- und freien Tankstellen unterschieden. Alle Tankstellen mit weniger als 20 Filialen

wurden als freie Tankstellen behandelt. Alle anderen Anbieter haben einen eigenen Dummy

erhalten. Es sind insgesamt 15559 Tankstellen, davon 256 von HEM und 1938 von SHELL im

Sample enthalten. Zur Einführung der beiden Preisgarantien am 1. April 2014 und am 27. Mai

2014 wurde ebenfalls je eine Dummyvariable generiert (GH und GS).

3.2 Resultate

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Analysen der Preisgarantien von HEM und Shell

dargestellt. Hierzu werden zunächst die Auswirkungen der HEM-Preisgarantie untersucht und

anschließend wird analysiert, welche Effekte die von Shell angebotenen Garantien haben. Zwar

wäre auch eine gemeinsame Analyse denkbar, jedoch ist ein separates Vorgehen zum einen

trennschärfer, zum anderen sind beide Preise womöglich nicht unabhängig voneinander. Eine

gemeinsame Betrachtung würde dann zu einer falschen Einschätzung führen.

3.2.1 Einfache DiD-Regressionen

Als erstes wurde die Preisgarantie von HEM analysiert. Hierzu wurde zunächst ein einfacher

Difference-in-Differences-Ansatz gewählt. Dieser vergleicht den Wert der betroffenen Tankstel-

31Die Daten der MTS-K wurden ebenso von uns auf Konsistenz und Sinnhaftigkeit überprüft. So wurden z.B.
fehlerhafte Bezeichnungen (z.B. der Marken) bereinigt und unglaubwürdig hohe und niedrige Preise entfernt.
Hierzu wurden Preise unterhalb von 0.5 Euro und oberhalb von 2 Euro gelöscht. Wir folgen damit der Praxis des
Bundeskartellamts, um eine Vergleichbarkeit zu gewährleisten. Eine engere Definition von adäquaten Preisen
kommt jedoch zu qualitativ identischen Ergebnissen.
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len (Treatment) mit dem Wert der nicht betroffenen Tankstellen (Kontrollgruppe) vor und

nach der Einführung der Preisgarantie. Der sogenannte Treatment-Effekt kann dann darge-

stellt werden als:

β =
(
yTt=1 − yTt=0

)
−

(
yKt=1 − yKt=0

)
, (1)

wobei Y die Variable von Interesse, also in diesem Fall den Preis, t = 0 die Periode vor und t = 1

die Periode nach Einführung der Preisgarantie, T die Treatment- und K die Kontrollgruppe

bezeichnen. Ein einfacher Schätzansatz, der lediglich zwischen den beiden Perioden in denen

die Preisgarantie gilt und der davor unterscheidet, kann durch die Gleichung

p = α0 + α1G+ α2D + β
(
G ·D

)
+ ε (2)

abgebildet werden. Hierbei bezeichnet G einen Dummy für die Periode der Preisgarantie und

D einen Dummy, der die Tankstellen kennzeichnet, für die die Preisgarantie gilt. Der Koeffi-

zient β des Produkts G · D stellt den eigentlichen Treatment-Effekt dar. Legt man die obige

Schätzgleichung zugrunde, lässt sich der Treatment-Effekt 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) α0 + α2 α0 + α1 + α2 + β α1 + β
Kontrollgruppe (D=0) α0 α0 + α1 α1

Differenz α2 α2 + β β

Tabelle 3 enthält die Ergebnisse der einfachen DiD-Regressionen bezüglich der HEM-Tankstellen

und dem Treibstoff E5. Wie sich leicht erkennen lässt, beträgt die Differenz der Differenzen

-0.006, also 0.6 Eurocent. Während vor der Einführung der Preisgarantie die HEM-Tankstellen

etwa 2.1 Eurocent günstiger als die Kontrollgruppe waren, erhöht sich diese Differenz nach der

Einführung auf 2.7 Eurocent. Die Differenz aus den beiden Werten lässt auf einen Treatment-

Effekt von 0.6 Eurocent schließen. Die Preisgarantie hat also anscheinend zu einem Preisrückgang

von 0.6 Cent geführt. Die kritische Irrtumswahrscheinlichkeit liegt dabei unter einem Promille.

Tabelle 3: Einfache DiD-Regression (HEM)

Periode 0 Periode 1

Variable Kontroll Treamtment Diff Kontroll Treatment Diff Diff-in-Diff

pE5 1.499 1.478 -0.021 1.475 1.448 -0.027 -0.006
P > |t| (0.000) (0.000) 0.000 (0.000) (0.000) 0.000 (0.000)

Anmerkung: p-Values in Klammern.

Interessanterweise kommt die Analyse der Shell-Tankstellen zu einem entgegengesetzten Ergeb-

nis. Währen die Preisgarantien der HEM-Tankstellen auf den ersten Blick zu einer Preissenkung
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geführt haben, sind die Preise an den Shell-Tankstellen gestiegen. Folgt man den einfachen DiD-

Regressionen, erhöht sich der durchschnittliche Benzinpreis für E5-Kraftstoff um 0.7 Eurocent

pro Liter. Wiederum ist die Irrtumswahrscheinlichkeit sehr gering.

Tabelle 4: Einfache DiD-Regression (SHELL)

Periode 0 Periode 1

Variable Kontroll Treatment Diff. Kontroll Treatment Diff. Diff-in-Diff

pE5 1.491 1.518 0.027 1.485 1.519 0.035 0.007
P > |t| (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) (0.000)

Anmerkung: p-Values in Klammern.

3.3 DiD-Panel-Regressionen

Um den Einfluss weiterer Variablen zu untersuchen und zugleich der Panelstruktur der Daten

Rechnung zu tragen, wurden als nächstes Fixed-Effects Regressionen (FE) über alle Preise (P5,

P10 und Pdiesel) durchgeführt und diese auf den Dummy G, dem Produkt der beiden Variablen

G ·D und Pbrent regressiert, so dass folgender DiD-Ansatz geschätzt werden kann. Aufgrund

der Aufnahme von fixen Effekten bezüglich der Zeit und der Tankstellen, reduziert sich der

Ansatz auf (vgl. Wooldridge, 2010):

Pit = α0 + λt + γi + α1Gt + β
(
Gt ·Di

)
+ α2Pbrent,t + εit, (3)

wobei γi Firmen-fixe Effekte, λt Zeitdummies (Tagesdummies) und εit einen Störterm bezeich-

nen. Zur besseren Unterscheidung der beiden Preisgarantien werden im Folgenden die Effekte

bezüglich der HEM-Garantien mit dem Index H und bezüglich der Shell-Garantien mit dem

Index S bezeichnet, so dass gilt Hj , Dj , mit j ∈ (H,S).

Wie Tabelle 5 zu entnehmen ist, weisen alle drei Regressionen über die Preise für Benzin

(E5 und E10) sowie für Diesel einen negativen Einfluss des Interaktionsterms GH · DH auf.

Durchschnittlich sind seit Einführung der Preisgarantie die Preise von HEM um etwa 0.05

Eurocent gefallen. Dies gilt im Vergleich zu allen anderen Tankstellen und im Vergleich zwischen

den Perioden vor und während der Anwendung der Preispolitik. Damit fällt dieser Wert mithilfe

der FE-Regressionen etwas geringer aus als bei der Analyse anhand des einfachen Modells.

Betrachtet man lediglich den Wert für GH 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 Schätzungen für Paneldaten sehr hohe Bestimmtheitsmaße auf. Dies

ist vor allem darin begründet, dass der Rohölpreis einen sehr hohen Erklärungsgrad für die

Schwankungen der Benzinpreise hat. Ein Großteil der Veränderung ist direkt auf den Ölpreis

zurückzuführen.
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Tabelle 5: FE-Panel-Regressionen HEM

pE5 pE10 pdiesel
GH 0.0708 0.0780 0.0212

(0.00) (0.00) (0.00)
GH ·DH -0.0046 -0.0045 -0.0062

(0.00) (0.00) (0.00)
pbrent 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)
Tagesdummies Ja Ja Ja
Firmen FE Ja Ja Ja
R2 (within) 0.84 0.82 0.87
Obs 8175051 8175051 8175051

Anmerkung: p-Values in Klammern. Standardfehler mit Bootstrapping-Methoden berechnet.

Die Schätzergebnisse bezüglich der Shell-Tankstellen (vgl. Tabelle 6) bestätigen aus qualitativer

Hinsicht ebenfalls die einfachen DiD-Schätzungen. Allerdings fallen die Werte, um die die

Preise angehoben wurden, nun deutlich geringer aus. Während die Preise für E5 und E10 um

etwa 2.4–2.8 Eurocent höher lagen (GS · DS), ist der Dieselpreis um lediglich 0.35 Eurocent

gestiegen. Auch in den Regressionen für Shell fallen die Bestimmheitsmaße relativ hoch aus. Ein

Großteil der erklärten Variation ist auch hier wiederum auf die Entwicklung der Rohölpreise

zurückzuführen.32

Tabelle 6: FE-Panel-Regressionen Shell

pE5 p1E0 pdiesel
GS 0.0682 0.0734 0.0117

(0.00) (0.00) (0.00)
GS ·DS 0.0238 0.0275 0.0035

(0.00) (0.00) (0.00)
pbrent 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)
Tagesdummies Ja Ja Ja
Firmen FE Ja Ja Ja
R2 (within) 0.78 0.73 0.90
Obs 8175051 8175051 8175051

Anmerkung: p-Values in Klammern. Standardfehler mit Bootstrapping-Methoden berechnet.

Insgesamt zeigen die empirischen Analysen eine unterschiedliche Wirkung der Preisgarantien:

Während die Preispolitik von HEM tatsächlich zu einer wenn auch geringen Preissenkung

32Um die Robustheit der Ergebnisse zu überprüfen, haben wir die Schätzungen mit Preisen wiederholt, die zu
einem bestimmten Zeitpunkt pro Tag gesetzt wurden. Hierzu haben wir die Preise sowohl um 7.00 Uhr als auch
um 19.00 Uhr beobachtet. Die entsprechenden Schätzungen sind ebenso statistisch signifikant. Die Koeffizienten
weichen nicht wesentlich von den hier aufgeführten ab. Die Ergebnisse können auf Nachfrage zur Verfügung
gestellt werden.
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geführt hat, wurden von Shell trotz der ausgesprochenen Garantie die Preise angehoben.33

Eine wesentliche Annahme des gewählten Ansatzes ist die Unabhängigkeit der Treatment-

und der Kontrollgruppe (vgl. Rubin, 1974). Da es sich bei den hier betrachteten Märkten um

Oligopolmärkte handelt, ist diese Annahme bei einigen Mitgliedern der Kontrollgruppe verletzt.

Wir gehen jedoch aus zweierlei Gründen davon aus, dass diese Tatsache unsere Ergebnisse nicht

wesentlich beeinflusst bzw. unsere Interpretation der Ergebnisse nach wie vor gültig ist: Zum

einen ist der Anteil der direkten Konkurrenten relativ klein im Vergleich zu der Summe aller

Tankstellen, die sich in unserem Sample befinden. Eine Verzerrung der Ergebnisse kann also

nur durch einen gewissen Teil der Kontrollgruppe hervorgerufen werden. Zum anderen ist uns

die Richtung einer möglichen Verzerrung bekannt. Da es sich bei dem vorliegenden Wettbewerb

um einen Preiswettbewerb mit homogenen Produkten handelt und Preise daher strategische

Komplemente sind, würde eine mögliche Verzerrung zu einer Unterschätzung des Treatment-

Effekts führen. Führen also die Preisgarantien ebenfalls zu einer Veränderung der Preise der

Wettbewerber in gleicher Richtung, wird die Differenz zwischen Treatment- und Kontrollgruppe

eher als zu gering ausgegeben. Der wahre Treatment-Effekt liegt also tendenziell über dem

Effekt, der von uns geschätzt wurde.

4 Fazit

Preisgarantien haben, wie in der theoretischen, der bisher vorliegenden empirischen als auch der

experimentellen Literatur zu dieser Form der Preispolitik seit längerem festgestellt wurde, nur

unter sehr spezifischen Auswirkungen eine preissenkende Wirkung. Dies ist dann der Fall, wenn

sie als glaubwürdiges Signal für geringe Kosten und damit niedrige Preise fungieren oder wenn

durch eine Preisgarantie preissensitive Kunden zu erhöhten Suchaktivitäten veranlasst werden

und dadurch der Wettbewerbsdruck intensiver wird. In aller Regel führen Preisgarantien jedoch

zu höheren Preisen, weil sie den Wettbewerbsdruck verringern oder eine Preisdiskriminierung

mit wohlfahrtssenkenden Effekten induzieren. Dabei ist auch die konkrete Ausgestaltung der

Preisgarantie für ihre Wirkung von wesentlicher Bedeutung. Dies zeigen die hier empirisch

nachgewiesenen Wirkungen der beiden unterschiedlichen Formen der Preisgarantien, wie sie

von HEM und Shell verwendet werden. Aufgrund der Unterschiede war aus theoretischer Sicht

zu erwarten, dass die Preisgarantie, wie sie von HEM angeboten wird, vor allem aufgrund der

Hassle costs keine preiserhöhende Wirkung haben würde. Es könnte in diesem Fall sogar damit

gerechnet werden, dass manche Kunden erhöhte Suchaktivitäten entfaltet haben, was einen

Druck auf die Preise ausgeübt haben könnte. Es ist außerdem nicht auszuschließen, dass durch

die Preisgarantie durch HEM signalisiert werden sollte, dass es sich bei diesem Unternehmen

um eines mit geringen Kosten handelt.

33Eine aktuelle Untersuchung von Wilhelm (2016) zu den Auswirkungen von Preisgarantien im deutschen
Kraftstoffmarkt gelangt zu ähnlichen Resultaten. Wilhelm wählt dabei eine andere Identifikationsstrategie, mit
der bezüglich Shell eine Preisdifferenzierungsstrategie herausgearbeitet wird. Bezüglich HEM findet Wilhelm
keinen signifikanten Effekt.
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Anders hingegen verhält es sich bei der von Shell gewährten Preisgarantie, bei der keine Hass-

le costs anfallen. Hier ist eher von einer wettbewerbsbeschränkenden Wirkung auszugehen,

da kein Wettbewerber mehr einen Anreiz hat, den Preis von Shell um mehr als 2 Cent zu

unterbieten. Ebenso zeigt die empirische Untersuchung, dass die mit der Shell-Preisgarantie

verbundene Preisdiskriminierung wohlfahrtssenkende Wirkungen gehabt hat, denn die Preise

sind tendenziell höher als vor Einführung der Garantie. Auch ein glaubwürdiges Signal, dass

Shell der kostengünstigste Anbieter ist, scheint bereits aufgrund der Ausgestaltung der Preis-

garantie unwahrscheinlich, da Shell ja nicht den günstigsten Preis verspricht, sondern lediglich

garantiert, um nicht mehr als 2 Cent teurer zu sein als der günstigste Anbieter in der Nähe.

Die Aussage, Preisgarantien seien ein Indikator für zunehmenden Wettbewerb, muss daher

in dieser allgemeinen Form als widerlegt betrachtet werden. Vielmehr scheint das Gegenteil

richtig zu sein: Preisgarantien in größerem Umfang wurden wohl eher eingeführt, um dem

erhöhten Wettbewerbsdruck zwischen den Tankstellenbetreibern, wie er gerade in der letzten

Zeit festgestellt wurde, zu entgehen. Diese fragwürdige Einschätzung beruht vor allem darauf,

dass die Wirkungen von Preisgarantien ökonomisch in aller Regel deutlich andere sind als

die, die ihnen gemeinhin zugeschrieben werden. Sie sind problematisch, weil sie den Eindruck

intensiven Wettbewerbs vermitteln, allerdings oftmals genau das Gegenteil bewirken.
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2015.

Harrington, J.E. (2008), “Detecting Cartels”, in: Buccirossi, P. (Hrsg.), Handbook of Anti-

trust Economics, MIT Press, Cambridge, Mass. 213-258.

Haucap, J., Heimeshoff, J., Siekmann, M. (2015), “Price Dispersion and Station Hete-

rogeneity on German Retail Gasoline Markets”, DICE Discussion Paper No. 171, Uni-

versität Düsseldorf.

Hess, J., Gerstner, E. (1991), “Price Matching Policies: an Empirical Case”, Managerial

Decision Economics 12, 305–315.

Hviid, M., Shaffer, G. (1999), “Hassle–Costs, The Achilles Heel of Price–Matching Gua-

rantees”, Journal of Economics and Management Strategy 8, 489–521.

IfD Allensbach (2013), “Dank “Benzinpreis-App” günstiger tanken?”, Allensbacher Kurz-

bericht.

Liu, Q. (2012), “Tacit Collusion with Low-Price Guarantees”, The Manchester School 81,

828-854.

Logan, J., Lutter, R. (1989), “Guaranteed Lowest Prices: Do They Facilitate Collusion”,

Economics Letters 31, 189-192.

19
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