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PREISEFFEKTE DER MEHRWERTSTEUERSENKUNG IN DEUTSCHEN SUPERMARKTEN

Clemens Fuest, Florian Neumeier und Daniel Stéhlker

Die Preiseffekte der Mehrwertsteuer-
senkung in deutschen Supermarkten:
Eine Analyse fiir mehr als

60 000 Produkte

Die Corona-Pandemie hat eine weltweite Wirtschafts-
krise ausgelost, deren Dauer und AusmalR bis heute
unklar sind. Um die wirtschaftlichen Folgen der
Pandemie abzumildern, hat die Bundesregierung im
Juni 2020 ein Konjunkturpaket aufgelegt, das mit ei-
nem Volumen von 130 Mrd. Euro die Konjunkturpro-
gramme im Anschluss an die Wirtschafts- und Finanz-
krise 2008/2009 deutlich tbertrifft. Mit geschatzten
Kosten in Hohe von 20 Mrd. Euro stellt die Reduktion
der Mehrwertsteuersatze die ausgabenmalig groRte
EinzelmaRnahme dar. Am 1. Juli wurde der reguldre
Satz von 19% auf 16% und der ermafRigte Satz von
7% auf 5% reduziert. Die Steuersenkungen sind bis
zum 31. Dezember 2020 befristet. Sie verfolgen das
primare Ziel, die Konsumnachfrage zu steigern. Die-
ses Ziel wird allerdings nur erreicht, wenn die Mehr-
wertsteuersenkung in Form niedrigerer (Brutto-)
Preise an die Konsumenten weitergegeben wird. Ob
und in welchem Umfang die Mehrwertsteuersen-
kung an die Konsumenten weitergegeben wird, ist
jedoch eine offene Frage. Es gehoért zu den grund-
legenden Einsichten der Steuerwirkungslehre, dass
sich Steuerdanderungen nicht notwendigerweise in
gleichgerichteten Preisdanderungen niederschlagen.
Hinzu kommt, dass es sich hier nur um eine tem-
pordre Steuersenkung handelt, weshalb eine Prei-
sanpassung flr viele Unternehmen mit einem dop-
pelten Aufwand verbunden ist, weil die Preise zu-
nachst gesenkt, ab Januar dann aber wieder erhéht
werden miissten. Gerade bei niedrigen Preisen und
in Unternehmen mit einer grofRen Zahl angebotener
Produkte stellt sich die Frage, ob sich der doppelte
Preisanderungsaufwand lohnt. Die Unternehmen
konnten sich also dafiir entscheiden, die Preise nicht
zu senken und die Entlastung durch die Steuersen-
kung einzubehalten.

Der vorliegende Beitrag untersucht die Preis-
effekte der Mehrwertsteuersenkung im Super-
markt-Einzelhandel. Zu diesem Zweck nutzen wir
einen umfangreichen Datensatz, der tagesaktuelle
Preisdaten fiir mehr als 60 000 Produkte aus dem
Sortiment einer Supermarktkette enthalt. Unsere Er-
gebnisse legen nahe, dass die Mehrwertsteuersen-
kung im Supermarkt-Einzelhandel nahezu vollstandig
an die Konsument*innen weitergegeben wurde. In
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Reaktion auf die Senkung der Mehrwertsteuersatze
sind die Produktpreise durchschnittlich um etwa 2%
gesunken. Der Preisnachlass fiel dabei grofier bei Pro-
dukten aus, in denen der Wettbewerbsdruck zwischen
den Anbietern hoch ist.

Bislang liegt kaum Evidenz Uber die Wirkungen
der jlingsten Mehrwertsteuererhéhung in Deutsch-
land vor. Lediglich Montag et al. (2020) analysieren
die Wirkungen der Steuersenkung auf Benzinpreise an
Tankstellen. Die Untersuchung kommt zu dem Ergeb-
nis, dass die Steuersenkungen teilweise, aber nicht
vollstandig weitergegeben wurden, bei Diesel um 80%
der Steuersenkung, bei Benzin um zwischen 40% und
60%. Unsere Analyse unterscheidet sich vor allem
hinsichtlich des betrachteten Marktes und der Zahl
der Glter. Wir analysieren die Preisentwicklung von
mehr als 60 000 Produkten, die im Supermarkt-Ein-
zelhandel angeboten werden, es geht also um einen
anderen Markt und ein viel breiteres Glitersortiment.
Die Ergebnisse weisen in die gleiche Richtung, auch
was den Einfluss der Wettbewerbsintensitat betrifft,
aber wir finden eine noch starkere Weitergabe der
Steuersenkung.
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Abb. 1
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DATENGRUNDLAGE

Unsere Analyse der Preiseffekte der temporaren
Mehrwertsteuersenkung stiitzt sich auf tagesaktu-
elle Preisdaten aus dem Online-Shop der Rewe-Su-
permarktkette. Die Preisdaten wurden mit Hilfe
eines automatisierten Web-Scraping-Algorithmus
von der Website des Rewe-Online-Shops herunter-
geladen. Neben den Preisen enthélt unser Daten-
satz zusatzlich den Namen des Produkts sowie der
Produktgruppe. Die Produktpreise im Rewe-Online-
Shop entsprechen dabei den Supermarktpreisen. In
Fallen, in denen die Supermarktpreise fiir ein Pro-
dukt tber verschiedene Markte variieren, sind im
Rewe-Online-Shop Preisintervalle angegeben. In sol-
chen Fallen verwenden wir den kleinsten Produkt-
preis.

Um die Preiseffekte der temporadren Mehrwert-
steuersenkung quantifizieren zu kdnnen, muss eine
kontrafaktische Preisentwicklung bestimmt wer-
den, die anzeigt, wie sich die Produktpreise ohne
Mehrwertsteuersenkung entwickelt hatten. In un-
serer Analyse ziehen wir zur Bestimmung der kon-
trafaktischen Preisentwicklung die Produktpreise
der osterreichischen Rewe-Tochter Billa heran. Mit
einem Marktanteil von 34,1% (Stand: 2019) haben
die Osterreichischen Rewe-Tochter, zu denen neben
Billa noch Merkur und Penny gehoren, den groR-
ten Marktanteil in Osterreichs Lebensmitteleinzel-
handel.

Fir die deutschen Rewe-Markte liegen uns ta-
gesaktuelle Preisdaten fiir etwa 190 000 Einzelpro-
dukte seit September 2019 vor. Die Produktpreise von
Billa liegen uns dagegen erst seit dem 4. Juni 2020
(dem Tag nach Ankilindigung der Mehrwertsteuersen-
kung durch die Bundesregierung) vor. Zudem umfasst
das Sortiment von Billa im Schnitt lediglich 9 500 Pro-
dukte pro Tag. Die unterschiedliche SortimentsgroRe
ist hauptsachlich auf zwei Ursachen zurlickzufiihren.
Zum einen umfasst der Rewe-Online-Shop mehr Pro-
duktgruppen als der Billa-Online-Shop. Das Rewe-Sor-
timent ist also breiter als das Billa-Sortiment. Zum
anderen umfasst das Rewe-Sortiment innerhalb ei-

Anteil der Produkte, deren Preise sich seit dem 2. Mai veranderten
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ner Produktgruppe tendenziell mehr Einzelprodukte
als das Billa-Sortiment. Das Rewe-Sortiment ist also
tiefer als das Billa-Sortiment. Der Grund hierfir ist
die groRere Markenvielfalt in Deutschland. Wah-
rend Unterschiede im Hinblick auf die Sortiments-
tiefe fiir die Quantifizierung der Preiseffekte der
Mehrwertsteuersenkung grundsatzlich kein Problem
darstellen, kdnnen Unterschiede im Hinblick auf die
Sortimentsbreite zu Verzerrungen bei der Schatzung
fuhren. Aus diesem Grund berticksichtigen wir in un-
serer Analyse nur solche Produktgruppen, die sowohl
im Rewe als auch im Billa-Online-Shop angeboten
werden. Der finale Datensatz enthalt daher nur rund
60 000 der urspriinglich 190 000 Produkte aus dem
Rewe-Online-Shop.

Das Sortiment der Rewe- und Billa-Online-Shops
ist grundsatzlich groRer als das entsprechende
Marktsortiment. Wahrend das Marktsortiment haupt-
sachlich Lebensmittel, Drogerie- und Hygienepro-
dukte umfasst, lassen sich liber die Online-Shops
auch Elektronikartikel, Haushaltsgerate, Kleidung,
Haustierbedarfsartikel und Ahnliches bestellen, die
nicht in jedem Laden erhaltlich sind.

WIRD DIE MEHRWERTSTEUERSENKUNG AN DIE
KONSUMENT*INNEN WEITERGEGEBEN?

Abbildung 1 gibt einen ersten Eindruck von den Preis-
effekten der tempordren Mehrwertsteuersenkung.
Die Abbildung zeigt den Anteil an Produkten, deren
(Brutto-)Preise im Vergleich zum Niveau vom 2. Mai
gesunken (mittelblaue Flache), gestiegen (dunkel-
blaue Fléache) und gleichgeblieben sind (hellblaue
Flache). Die rot gestrichelte Linie markiert den
Tag der Ankiindigung der Mehrwertsteuersenkung
(3. Juni 2020), die rote durchgezogene Linie den Tag
der Implementierung (1. Juli 2020). Wahrend es um
den Tag der Verkiindung herum keine ungewdhnlich
grofRe Zahl an Preisanpassungen gegeben hat, ist ein
sprunghafter Anstieg der Zahl an Preiserh6hungen
etwa Mitte Juni zu beobachten. Die grofite Dynamik
ist allerdings um den Tag der Implementierung der
Mehrwertsteuersenkung herum erkennbar. Unmittel-
bar nach dem 1. Juli wurden die (Brutto-)Preise von
zahlreichen Produkten schlagartig gesenkt. Wahrend
kurz vor dem 1. Juli etwa 15% der Produkte giins-
tiger waren als am 2. Mai, waren es kurz nach dem
1. Juli plotzlich rund 30%. Dieser Anteil blieb bis in
den November hinein ungefahr konstant.
Abbildung 1 lasst aber keine Riickschliisse auf
die GroRe des Preiseffekts der Mehrwertsteuersen-
kung zu. Um diese zu identifizieren, vergleichen
wir die Entwicklung der Rewe-Produktpreise mit
denen von Billa. Die Billa-Preise dienen uns dabei
als hypothetisches Kontrafaktum, d.h., sie zeigen
uns, wie sich die Supermarktpreise in Deutsch-
land ohne die Mehrwertsteuersenkung entwickelt
hatten. Fir den Vergleich indexieren wir die Preise
samtlicher Produkte, wobei die Basis des Index
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dem Preis eines Produkts am 4. Juni entspricht.! An-
schlieRend berechnen wir den gleitenden Wochen-
durchschnitt der Indexwerte aller Produkte fiir Rewe
und Billa. Abbildung 2 zeigt die relative Preisent-
wicklung.

Die Abbildung zeigt, dass die Supermarktpreise
in Deutschland kurz vor der Mehrwertsteuersenkung
noch einmal angestiegen sind. Der Anstieg betrug gut
0,5%. Da dieser Preisanstieg jedoch auch in Oster-
reich zu beobachten war, ist er offensichtlich unab-
hangig von der Mehrwertsteuersenkung. Mit anderen
Worten: Der Preisanstieg im Supermarkt-Einzelhandel
Mitte Juni ist nicht der Antizipation der Mehrwert-
steuersenkung geschuldet. Der Vergleich mit den Da-
ten aus Osterreich zeigt, wie wichtig die Identifikation
einer kontrafaktischen Preisentwicklung ist. Ohne
den Vergleich mit Osterreich hatte man vielleicht ge-
schlossen, dass die Preise vor der Mehrwertsteuer-
senkung nur mit der Absicht erhéht worden sind, den
Anschein der Weitergabe der Mehrwertsteuersenkung
an die Konsument*innen zu erwecken.

Im weiteren Verlauf zeigt sich, dass die (relativen)
Preise in den deutschen und 6sterreichischen Super-
mérkten deutlich auseinanderdriften. Dabei beginnen
die Preise bereits ab Ende Juni auseinanderzugehen.
Die Supermarktpreise wurden in Deutschland also
bereits gesenkt, bevor die Mehrwertsteuersenkung
tatsachlich galt. Bis in den November hinein lagen
die (relativen) Supermarktpreise in Deutschland dann
deutlich unterhalb der Preise in Osterreich.

Abbildung 3 zeigt den vertikalen Abstand zwi-
schen dem o6sterreichischen und deutschen Preis-
index und damit die Grofle des Preiseffekts der
Mehrwertsteuersenkung und die zugehorigen Konfi-
denzintervalle.? Im Durchschnitt sind die (relativen)
Preise in Deutschland infolge der Mehrwertsteuer-
senkung demnach um etwa 2% gefallen. Dies spricht
dafiir, dass die Mehrwertsteuersenkung nahezu
vollstandig an die Konsument*innen weitergegeben
wurde.?

DIE BEDEUTUNG DER WETTBEWERBSINTENSITAT

Das Standardmodell der 6konomischen Theorie legt
nahe, dass in einem Markt mit hohem Wettbewerbs-
druck eine Senkung der Mehrwertsteuer (nahezu)
vollstandig an die Konsument*innen weitergegeben
werden sollte.* Im Extremfall vollstandiger Konkur-

1 Wir berechnen also fiir jedes Produkt i und jeden Tag t den In-
dexwert Py = ppixloo, wobei P, dem Preis von Produktian Tag t
i4.6.

i4.6.
und Piss. dem Preis desselben Produkts am 4. Juni 2020 entspricht.
2 Die Preiseffekte und zugehérigen Konfidenzintervalle wurden
durch Schétzung eines sog. Event-Study-Modells ermittelt.

3 Bei Produkten, die dem reguliren Mehrwertsteuersatz unterlie-
gen, kdme es bei vollstandiger Weitergabe an die Konsument*innen
zu einer Preissenkung von ungeféhr 2,5%, bei Produkten, die mit
dem reduzierten Satz besteuert werden, von ungefahr 1,9%. Unser
Datensatz enthélt sowohl Produkte, die mit dem reguldren Satz be-
steuert werden, als auch solche, die mit dem reduzierten Satz be-
steuert werden.

* Dies gilt, wenn das Angebot vollkommen elastisch ist, die Nach-
frage dagegen nicht.

Abb. 2
Vergleich der Preisentwicklung bei Rewe und Billa
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renz mit Grenzkostenpreissetzung und Nullgewinnen
werden Steuerdanderungen zu 100% liberwalzt, weil
der Anbieter keinerlei Spielrdume hat, zusatzliche
Lasten zu tragen. Betrachtet man hingegen den ent-
gegengesetzten Extremfall maximaler Marktmacht, ei-
nen Monopolisten, der zu perfekter Preisdiskriminie-
rung imstande ist und von jedem Nachfrager genau
den Preis erhebt, den dieser flir das Produkt gerade
noch zu zahlen bereit ist, dann ergibt das auch das
gegenteilige Ergebnis - die Steuer wird zu 100% vom
Anbieter getragen. Empirisch diirften sich die meis-
ten Markte zwischen diesen Extremfallen bewegen.
Die Preistheorie macht fiir die Wettbewerbsformen
zwischen diesen beiden Extremfallen keine eindeu-
tige Vorhersage (siehe dazu etwa Weyl und Fabinger
2013). Bei unvollkommenem Wettbewerb kann es
allerdings sogar zu »Overshifting« kommen, also zu
einer Preisveranderung, bei der mehr als 100% der
Steuerdnderung weitergegeben werden. Verschiedene
empirische Untersuchungen dokumentieren, dass sol-
che Formen sehr starker Uberwélzung durchaus vor-
kommen kdénnen.

Abbildung 4 zeigt den Zusammenhang zwischen
den Produktpreisindizes (Ordinate) und dem Wett-
bewerbsdruck im Produktmarkt (Abszisse). Als In-
dikator fur den Wettbewerbsdruck verwenden wir
dabei die Anzahl an Marken innerhalb einer Produkt-

Abb. 3
Preiseffekt der Mehrwertsteuersenkung
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Abb. 4

Die Preiseffekte der Mehrwertsteuersenkung als Funktion des Wettbewerbsdrucks
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untergruppe (bspw. Nudeln, Brot, Erbsen).> Neben
samtlichen Kombinationen aus Produktpreisindex
und Wettbewerbsindikator enthélt die Abbildung
zusatzlich eine Regressionsgerade. Um zu Uberprii-
fen, ob die Preiseffekte im Zeitablauf variieren, ist
der Zusammenhang zwischen Produktpreisindizes
und Wettbewerbsindikator fiir einzelne Wochen seit
Inkrafttreten der Mehrwertsteuersenkung getrennt
dargestellt.

Die Abbildung zeigt, dass in der Woche des In-
krafttretens der Reform (Woche 0) lediglich ein schwa-

5 Insgesamt gibt es im gesamten Rewe-Sortiment etwa 1 000 Pro-

duktuntergruppen.
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cher, statistisch nicht signifikanter Zusammenhang
zwischen Produktpreisindex und Wettbewerbsindika-
tor besteht (vgl. Grafik oben links). Je mehr Wochen
jedoch nach Inkrafttreten der Mehrwertsteuersenkung
vergehen, desto deutlicher zeichnet sich ein negati-
ver Zusammenhang zwischen den Preiseffekten der
Mehrwertsteuersenkung und dem Wettbewerbsdruck
in einem Produktmarkt ab. Zwei Wochen nach der
Reform erhalten wir einen Regressionskoeffizienten
von - 0,2 (vgl. Grafik links in Reihe 2). Dies bedeutet,
dass eine Erhéhung des Wettbewerbsindikators um 1%
zu einer Zunahme des Preiseffekts von 0,2 Prozent-
punkten fiihrt. Zwolf Wochen nach der Reform ist der
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Regressionskoeffizient mit einem Wert von - 0,42 mehr
als doppelt so grof3.

ZUSAMMENFASSUNG UND DISKUSSION

Die Ergebnisse unserer Analyse legen nahe, dass die
temporare Senkung der Mehrwertsteuersatze an den
Supermarktkassen nahezu vollstandig an die Konsu-
ment*innen weitergegeben wurde. Im Durchschnitt
beobachten wir einen Preisriickgang von etwa 2%.
Das ist insofern (iberraschend, als Studien zu anderen
tempordren Umsatzsteuersenkungen zu dem Ergeb-
nis kommen, dass die Steuersenkung nur teilweise
(Crossley et al. 2014) und im Zeitablauf zunehmend
weniger weitergegeben wurden. Studien zu sektoral
beschrankten Mehrwertsteuersenkungen legen nahe,
dass die Auswirkungen auf die Konsumentenpreise nur
sehr gering waren, die Steuersenkung also grofiten-
teils den Anbietern zugutekam (Benzarti und Carloni
2019; Harju et al. 2018).

Abzuwarten bleibt, wie sich die Preise nach Riick-
kehr der Mehrwertsteuersatze auf das urspriingliche
Niveau entwickeln werden. Die Erfahrungen aus an-
deren Landern zeigen, dass bei einer lediglich tem-
pordren Reduzierung der Mehrwertsteuersatze so-
gar die Moglichkeit besteht, dass fiir Konsumenten
mittelfristig eine groRere Last anfallt, weil der Preis-

anstieg aufgrund der Riickkehr zum urspriinglichen
Mehrwertsteuersatz héher ausféllt als die anfangli-
che Preisreduzierung infolge der voriibergehenden
Mehrwertsteuersenkung (siehe Benzarti et al. 2020;
Benzarti und Carloni 2019; Crossley et al. 2014). Wir
diirfen also gespannt sein, wie sich die Supermarkt-
preise ab Januar in Deutschland weiterentwickeln.
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