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Analyse abgestimmten Verhaltens in Tank-
stellenmadrkten — Auswirkungen hdherer
Markttransparenz auf den Wettbewerb

Das Wichtigste in Kiirze

Die Bundesregierung hat am 8. November 2012 die Einfiihrung einer Markttransparenzstelle fiir Forschungsfrage
Kraftstoffe beschlossen. Diese wurde im Herbst/Winter des Jahres 2013 vom Bundeskartellamt

eingerichtet. Zahlreiche Beschwerden iiber nicht nachvollziehbare Preissetzungen und Oligopol-

macht der groBen Kraftstoffvertriebsunternehmen auf dem eng verflochtenen Kraftstoffvertriebs-

markt inklusive der Raffinerieebene hatten zur Einrichtung der Markttransparenzstelle gefiihrt.

Sie stellt den Autofahrern iiber Verbraucherinformationsdienste per Internet, Smartphone oder

Navigationsgerdte im Minutentakt die aktuellen Kraftstoffpreise zur Verfiigung. Das soll letztlich

tiber mehr Transparenz zu niedrigeren Preisen an den Tankstellen fiihren. Dass dies nicht voll-

standig gelingt, zeigen die Ergebnisse der vorliegenden Studie.

Ein fortlaufend aktualisierter Uberblick iiber die Preise an den Tankstellen beeinflusst deren Preis- Zentrale Ergebnisse
setzung, fiihrt fiir die Tankenden allerdings nicht generell zu niedrigeren Preisen.

© Der Grad an Informiertheit der Wohnbevdlkerung im Einzugsgebiet einer Tankstelle entschei-
det maBgeblich mit, ob die Kraftstoffpreise dort vergleichsweise hoch oder niedrig sind. Infor-
miertheit ist hierbei definiert als der Anteil der Wohnbevdlkerung zwischen 18 und 35 Jahren in
diesem Gebiet.

© Nachts, bei eher geringer Nachfrage, sind die Tankstellenpreise in Gebieten mit hoher Informiert-
heit am niedrigsten und in solchen mit geringer Informiertheit am hochsten. Am Tag, bei grofRer
Nachfrage, gehen die Preise bei zunehmender Informiertheit ebenfalls zuriick. Sobald allerdings
ein in etwa mittleres Niveau der Informiertheit erreicht wird, lasst sich beobachten, dass die Preise
wieder zu steigen beginnen, auch wenn die Informiertheit weiter zunimmt.

© Hohe Kraftstoffpreise am Tag in Gebieten mit hoher Informiertheit erkldren sich daraus, dass
auch die Kraftstoffvertriebsunternehmen von mehr Preistransparenz profitieren. Sie konnen die
Preisinformationen nutzen, um die eigenen Preise besser mit denen der Konkurrenz zu koordinieren

und so einem zu starken Verfall der Kraftstoffpreise entgegenwirken oder diesen sogar umkehren.




2 | ZEW policy brief

Markttransparenz-
plattform des
Bundeskartellamts

Grad der Informiertheit
beeinflusst Preise

Forschungsfrage, Datengrundlage und Beobachtungen

Im Rahmen des Projekts ,,Analyse abgestimmten Verhaltens in europdischen Tankstellenmarkten —
Auswirkungen hoherer Markttransparenz auf den Wettbewerb“ wird untersucht, wie sich die Ein-
fiihrung der Markttransparenzplattform des Bundeskartellamts auf die Preissetzung der Tankstel-
lenbetreiber auswirkt. Dabei wird unter anderem die Region Mannheim und Umgebung als
Modellregion fiir die Analyse herangezogen. Die Analyse fokussiert sich dabei auf die sehr kurz-
fristige Preissetzung der Kraftstoffvertriebsunternehmen in Abhéngigkeit zur Informiertheit der
Kunden iiber die Preise an verschiedenen Tankstellen. Fiir einen Umkreis von 50 Kilometern um
Mannheim wurden von der Informationsplattform www.tankentanken.de miniitliche Preise der
dort lokalisierten 558 Tankstellen fiir den Zeitraum vom 10.06. bis 13.06.2014 und vom 18.06.
bis 23.06.2014 analysiert. Die Grafik zeigt Preisverldufe an ausgewdhlten Tankstellen eines Kraft-
stoffvertriebsunternehmens fiir den zuletzt genannten Zeitraum.

Preisverldufe ausgewdhlter Tankstellen eines Kraftstoffvertriebsunternehmens in Gebieten
mit unterschiedlich hohem Bevélkerungsanteil zwischen 18 und 35 Jahren
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— Alzey (0.16) ** —— Mosbach (0.22) — Ludwigshafen (0.26)
— Mannheim (0.29) — Darmstadt (0.31) — Heidelberg (0.38)

* Datum und Uhrzeit ~ ** Wert in Klammern entspricht dem Bevélkerungsanteil zwischen 18 und 35 Jahren

Das Kraftstoffvertriebsunternehmen, das hier zur Illustration ausgewahlt wurde, verfolgt in Mann-
heim und Darmstadt eine deutlich andere Preissetzungsstrategie als in Alzey, Mosbach, Ludwigs-
hafen oder Heidelberg. Vor allem in den Nachtstunden liegen die Kraftstoffpreise in den zuletzt
genannten vier Stadten im betrachteten Zeitabschnitt deutlich hoher als in Mannheim und Darm-
stadt. Die Tankenden in Mannheim und Darmstadt zeichnen sich durch einen mittleren Informiert-
heitsgrad aus, dagegen bewegt sich der Grad der Informiertheit in Alzey, Mosbach und Ludwigs-
hafen auf einem niedrigeren und in Heidelberg auf einem hoheren Niveau.

Der Grad der Informiertheit wird dabei gemessen tiber den Anteil der Wohnbevélkerung zwischen 18
und 35 Jahren in den einzelnen Teilgebieten der betrachteten Region. Dabei wird unterstellt, dass

jingere Menschen durch den besseren Zugang zu Smartphones und Internet eine hohere Nutzung
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der Markttransparenzplattform und somit eine hohere Informiertheit besitzen. Dies hat das Bun-
deskartellamt in einer Untersuchung kiirzlich bestatigt (vgl. Bundeskartellamt (2014)). Ein Teil der
Projektanalysen widmet sich deshalb der ungeklarten Frage, ob und wie sich die Preissetzung der
Unternehmen in Teilgebieten der untersuchten Region mit hoherem Informiertheitsgrad der Kunden
tiber Tankstellenpreise von solchen mit geringerer Informiertheit unterscheidet.

Analysemodell
Als Grundlage fiir die Analyse dient das Modell von Stahl (1989). In diesem Modell werden Eigen- Strategien
schaften der Preise sowie die Preise selbst durch den Grad der Kundeninformiertheit erklart. Da der Preissetzung

Kunden Suchkosten tragen miissen, teilt sich ihre Gesamtmenge in suchende, informierte und nicht
suchende, uninformierte Kunden mit geringen bzw. hohen Suchkosten. Aufgrund der hohen Such-
kosten tanken die uninformierten Kunden ohne Suchprozess bei einer beliebigen Tankstelle, unab-
hangig von Preisunterschieden zwischen den Tankstellen. Die Unternehmen optimieren zwischen
der Ausbeutung uninformierter Kunden mittels hoher Preise und dem Zugewinn informierter Kunden
mittels niedriger Preise. Letztere haben bei Nutzung mobiler, internetbasierter Preisabfragen liber
die Markttransparenzplattform eventuell sogar sehr niedrige Suchkosten nahe Null. Unternehmen
sollten nach Stahl deshalb im Marktgleichgewicht Strategien spielen, die im Erwartungswert zu den
gleichen Gewinnen fiihren. Dies kann entweder mit Hilfe einer Niedrigpreisstrategie erreicht werden,
durch die moglichst viele suchende Kunden gewonnen werden oder durch eine Hochpreisstrategie,
bei der wenige nicht suchende Kunden ausgebeutet werden. Bei der Wahl der Strategie sind die
Unternehmen indifferent. Die Preise wiirden deshalb mit zunehmender Informiertheit aufgrund des
Wettbewerbs um die informierten Kunden bestandig sinken. Die Varianz der Preise innerhalb eines
lokalen Tankstellenmarktes sollte hingegen fiir sehr hohe und sehr niedrige Informiertheit gering
sein. Hohe Informiertheit signalisiert eine Situation des vollkommenen Wettbewerbs, die sich durch
eine geringe Variabilitdt in den Preisen auszeichnet. Geringe Informiertheit fiihrt zu einer monopo-
listischen Konkurrenzsituation, in der die Preise ebenfalls wenig schwanken. In lokalen Markten
mit mittleren Informiertheitsgraden sollten héhere Varianzen vorzufinden sein, da sich diese Mark-
te zwischen den beiden Konkurrenzsituationen vollkommener Wettbewerb und Monopol befinden.
Uberden Grad der Informiertheit abgetragen, steigt die Varianz der Preise bis zu einem bestimmten
Wert an und nimmt danach mit zunehmender Information wieder ab. Dieser Verlauf wird auch als
umgekehrt U-férmiger Verlauf bezeichnet. Dies wird beispielsweise von Pennerstorfer et al. (2014)
fuir den dsterreichischen Kraftstoffvertriebsmarkt in zweimonatiger Auflosung der Preise gezeigt.
Die Preissetzung der Tankstellenbetreiber wird indessen nicht nurvom Grad der Informiertheit der
Kunden beeinflusst, sondern hangt auch stark von Strukturmerkmalen wie Kaufkraft, Mieten und
Anzahl der Konkurrenten der einzelnen Tankstelle und des jeweiligen lokalen Marktes ab. Mithil-
fe der Strukturmerkmale wird der Zusammenhang zwischen den Preismerkmalen Preisniveau be-
ziehungsweise Preisvarianz einerseits und dem Grad der Informiertheit andererseits untersucht,
um die beschriebenen U-formigen Zusammenhange zu ermitteln.

Ausfiihrliche Forschungsergebnisse

Einerseits zeigen die Ergebnisse in den Tagstunden im Hinblick auf die Varianz der Preise (und

die Preisspreizung) die erwarteten Tendenzen. In lokalen Markten mit im Mittel sehr gering und
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sehr hoch informierten Kunden sind die Preise sehr dhnlich und damit die Varianzen gering. In
lokalen Markten mit mittlerer Informiertheit zeigen sich hohere Varianzen. Die erwartete U-Form
wird also bestdtigt. Andererseits gibt es Zeitrdume, zum Beispiel im Berufsverkehr, in denen das
Preisniveau, entgegen den Erwartungen, nur bis zu einem bestimmten Grad der Informiertheit
sinkt, dann jedoch wieder ansteigt. Dies widerspricht den Ergebnissen von Stahl (1989) und Pen-
nerstorfer et al. (2014) und ldsst abgestimmtes Verhalten vermuten.
Kundennutzen bei Bei sinkender Nachfrage, zum Beispiel nachts, bestimmt die Enge des Oligopols, d.h. die Anzahl
hherer Informiertheit konkurrierender Unternehmen im lokalen Markt, den relativen Verlust, den ein Unternehmen er-
nicht immer gegeben leidet. Dies gilt sowohl fiir sich wettbewerblich verhaltende als auch fiir sich implizit, iiber Beob-
achtung der Konkurrenten, abstimmende Unternehmen. In engeren Oligopolen fiihrt die héhere
Anzahlan Unternehmen (relativ zur Nachfrage in der Nacht) dazu, dass sich WettbewerbsvorstoBBe
stirker lohnen (vgl. Selten (1973)). Uber Preissenkungen kénnen so nachts gréBere Marktanteile
als tagsiiber gewonnen werden. Tagsiiber fiihren die starke Reaktion der Kunden auf niedrige oder
hohe Preise einerseits und die geringen Reaktionszeiten der Unternehmen auf Preisanderungen der
Konkurrenz andererseits dazu, dass mogliche Gewinne durch Wettbewerbsvorstofie gering sind.
Abweichanreize werden so minimiert und es wird dadurch bei hohen Informiertheitsgraden opti-
mal fiir Unternehmen, zu kartellahnlichem Verhalten mit den beobachteten relativ hohen Preisen
bei informierten Kunden iiberzugehen. Es besteht also die Moglichkeit, dass am Tag die hohere
Informiertheit den Kunden keinen Nutzen stiftet. Nachts hingegen sinkt die Standardabweichung
kontinuierlich mit steigendem Informiertheitsgrad. Hier liefert die hohere Markttransparenz ab ei-
nem bestimmten Grad an Informiertheit den gewiinschten Effekt der glinstigeren Preise.
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