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Ziel des Kapitels: Verstehen, wie Unternehmen Entscheidungen über Verkauf und
Angebot treffen.
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Themen

1. Individuelles Angebot: Was wird zu welchem Preis angeboten?

2. Was kennzeichnet einen Wettbewerbsmarkt und welche anderen Marktformen
gibt es?

3. Eigene Entscheidungen und die individuelle Angebotskurve

4. Marktangebot: Was der gesamte Markt anbietet

5. Was führt zu Verschiebungen der Angebotskurve?
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Das individuelle Angebot an Erdgas

Preis P Menge Q
(in Ct/kWh) (in MWh)
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Graphische Darstellung
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Graphische Darstellung
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Die individuelle Angebotskurve
Lineare Funktion

f (x) = k · x + d

f (x)
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Lineare Funktion f ⇒
f (x) = k · x + d

- d . . .Ordinaten-Abschnitt
- k . . . Steigung

Steigungsdreieck ∆f (x)
∆x = k

Konstante Steigung

Steigung = 1. Ableitung von
f (x) = k · x + d nach x

lim∆x→0
∆f (x)

∆x = ∂f (x)
∂x
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Die individuelle Angebotskurve
Beispiel

P(Q)
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Die individuelle Angebotskurve

Eine individuelle Angebotskurve ist ein Graph (Funktion), der die Menge eines
Guts darstellt, die ein Unternehmen zu bestimmten Preisen anbieten würde.

Zusammenhang zwischen angebotener Menge und Preis
- QS = f (P)
- Q . . . Menge (quantity)
- S . . . Angebot (supply)
- P . . . Preis

Welche Menge eines Gutes sollte ein Unternehmen angesichts des Preises
anbieten?

- Zusammenfassung der Verkaufspläne eine Unternehmens

Eine individuelle Angebotskurve hält andere Faktoren konstant.
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Wie viel soll ein Unternehmen anbieten?

Wie sieht BP’s individuelle Angebotskurve aus?
(Wie viel Benzin zu welchem Preis ist BP bereit anzubieten?)
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Wie sieht BP’s individuelle Angebotskurve aus?
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Das Gesetz des Angebots

Eine Preisänderung führt zu einer
Bewegung entlang der Angebotskurve

“Gesetz” des Angebots: Die
angebotene Menge ist höher, wenn der
Preis höher ist - wenn andere Dinge
konstant bleiben!

Die individuelle Angebotskurve ist
stets steigend.

P(Q)

Q
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Diskussionsfrage

Sie sind Angestellte/r eines Unternehmens, arbeiten derzeit 30 Stunden pro
Woche und verdienen 2000 Euro brutto pro Monat, d.h. Ihr Stundenlohn beträgt
in etwa 15 Euro.

Würden Sie gerne mehr Stunden, weniger Stunden oder die gleiche Anzahl an
Stunden arbeiten wenn ihr Stundenlohn von 15 auf 17 Euro steigt?
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Diskussionsfrage

Würden Sie gerne mehr Stunden, weniger Stunden oder die gleiche Anzahl an
Stunden arbeiten wenn ihr Stundenlohn von 15 auf 17 Euro steigt?

Klicken Sie HIER um teilzunehmen oder scannen Sie den QR Code
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Individuelles Angebot

Wie entscheiden Unternehmen, welche Menge sie zu welchem Preis
produzieren?

Wir nehmen einen Markt mit vollständigem Wettbewerb an.

Anwendung der Grundprinzipien:
- Marginalprinzip
- Kosten-Nutzen-Prinzip
- Opportunitätskosten-Prinzip
- Abhängigkeitsprinzip
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Eigenschaften eines Wettbewerbsmarkt

1. Produkthomogenität
- alle Unternehmen eines Marktes verkaufen ein identisches Produkt
- die Produkte sind gegeneinander vollkommen substituierbar
- es gibt einen einzigen Marktpreis

2. Viele TeilnehmerInnen
- viele KäuferInnen stehen vielen VerkäuferInnen gegenüber
- alle TeilnehmerInnen haben einen kleinen Marktanteil relativ zum Gesamtmarkt

3. Vollkommene Information
- alle TeilnehmerInnen verfügen über vollkommene Information über das Angebot

und die Qualität

4. Freier Markteintritt und -austritt
- Anbieter können in den Markt ohne “besondere” Kosten ein- und austreten, d.h., es

gibt keine Markteintrittsbarrieren
- Käufer können ohne Kosten zu einem anderen Anbieter wechseln
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Beispiel Markteintrittsbarrieren
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Preisnehmerverhalten am Wettbewerbsmarkt

Unternehmen und Konsumenten im vollständigem Wettbewerb sind
Preisnehmer

- betrachten den Marktpreis als gegeben
- kein Einfluss auf den Marktpreis

Wettbewerbsmärkte (in reiner Form) sind relativ selten.

Wir starten trotzdem mit diesen Märkten, weil
- leicht zu analysieren
- Referenzpunkt für andere Marktformen (z.B. Monopol)
- gleiche Marktkräfte wirken auch in anderen Marktformen

Realität: MarktteilnehmerInnen haben (ein gewisses Ausmaß an) Marktmacht
⇒ können den Preis durch ihr eigenes Handeln beeinflussen
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Marktformen

Anzahl der Marktmacht (MM) und
Marktform Produzenten Markteintritt (Barrieren) Produkte Beispiele

Vollkommener keine MM (Preisnehmer) (teilw.) landw.
Wettbewerb viele keine Barrieren homogen Produkte

MM (Preissetzer) öffentliche
Monopol eine(r) sehr hohe Barrieren homogen Versorger

etwas MM homogen/ Öl, Stahl,
Oligopol wenige hohe Barrieren differenziert Computer

Monopolistische etwas MM Kleidung,
Konkurrenz viele keine Barrieren differenziert Lebensmittel
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Marktformen

Monopol  
Marktformen

406

13.1

zelne Kategorien eines Systems, das Ökonomen 
zur Klassifikation von Märkten und Branchen ver-
wenden. Die Einordnung in dieses System erfolgt 
nach zwei grundlegenden Merkmalen. Das Kapitel 
beginnt mit einem kurzen Überblick über ver-
schiedene Marktformen. Dieser Überblick wird 

uns hier und in den nachfolgenden Kapiteln hel-
fen, ein tieferes Verständnis dafür zu entwickeln, 
warum sich Märkte unterscheiden und warum 
sich Produzenten auf diesen Märkten unter-
schiedlich verhalten.

13.1	 Marktformen

In der realen Welt existiert eine verblüffende Viel-
falt von verschiedenen Märkten. Diese Vielfalt 
wird durch sehr unterschiedliche Verhaltensmus-
ter der auf diesen Märkten tätigen Produzenten 
charakterisiert: Auf einigen Märkten konkurrieren 
Produzenten sehr stark miteinander, auf anderen 
Märkten scheinen sie ihre Aktionen irgendwie zu 
koordinieren, um den Wettbewerb untereinander 
zu vermeiden. Schließlich gibt es auch, wie ge-
rade besprochen, monopolistische Märkte, auf 
denen überhaupt kein Wettbewerb herrscht. 

Um diese Vielfalt zu ordnen und um Vorher
sagen über Märkte und das Verhalten der auf 
diesen Märkten tätigen Anbieter zu ermöglichen, 
haben Ökonomen vier grundlegende Modelle für 
Marktformen entwickelt: vollständige Konkurrenz, 

Monopol, Oligopol und monopolistische Konkur-
renz. Diese Systematik der Marktformen basiert 
auf zwei grundlegenden Merkmalen:

�� Anzahl der Produzenten auf einem Markt 
(einer, wenige oder viele).

�� Sind die angebotenen Güter identisch (homo-
gen) oder differenziert (heterogen)?

Als differenzierte Güter bezeichnet man solche, die 
im Prinzip die gleiche Funktion erfüllen, von den 
Konsumenten aber als nicht völlig identisch wahr-
genommen werden (Beispiel: Coke und Pepsi).

Abbildung 13‑1 zeigt die Klassifikation der 
einzelnen Marktformen nach den beiden grundle-
genden Merkmalen. Im Monopol bietet ein einzel-
ner Produzent ein einziges, undifferenziertes 

Marktformen

Abb. 13‑1 

Das Verhalten jedes beliebigen 
Unternehmens und der Markt, 
auf dem es tätig ist, lassen sich in 
eine der vier Marktformen ein-
ordnen – Monopol, Oligopol, 
vollständige Konkurrenz oder 
monopolistische Konkurrenz. 
Dieses System zur Kategorisie-
rung von Marktformen basiert 
auf zwei grundlegenden Merk-
malen: (1) ob die Produkte diffe-
renziert (heterogen) oder iden-
tisch (homogen) sind, (2) der 
Zahl der Produzenten in der 
betreffenden Branche – einer, 
wenige oder viele.

Sind die Produkte di�erenziert?

Wie viele 
Produzenten 

gibt es?

Monopol

Oligopol

Nicht anwendbar

Vollständige

Konkurrenz

Nein

Einen

Wenige

Viele

Ja

Monopolistische

Konkurrenz

Quelle: Krugman und Wells (2017):Abb. 13-1

MZ (JKU) Angebot 17 / 34



Beispiel ProduktdifferenzierungNeue Markenpositionierung: Coral will sich von den Klischees der Wa... https://www.horizont.net/marketing/nachrichten/neue-markenpositioni...

1 von 3 07.01.2021, 15:50
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Die optimale Angebotsmenge

Welche Methoden können angewandt werden um die optimale Menge zum jeweiligen
Preis festzulegen?

Marginalprinzip
- Entscheidungen über Mengen werden schrittweise getroffen

Kosten-Nutzen-Prinzip
- Es sollte eine weitere Verkauf/Produktion einer weiteren Einheit, wenn der

Grenzerlös die Grenzkosten übersteigt.

Opportunitätskostenprinzip
- Grenzkosten werden mit jenen der nächstbesten Option verglichen

Abhängigkeitsprinzip
- Alle (erwarteten) Veränderungen in relevanten Märkten
- Für den Moment halten wir diese Faktoren konstant.
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Die optimale Angebotsmenge

Rationale Regel ⇒ produziere mehr von einem Gut solange

Grenzerlös ≥ Grenzkosten

Am Wettbewerbsmarkt entspricht der Grenzerlös dem Marktpreis, d.h., der
Erlös einer weiteren Einheit ist konstant. Die rationale Regel lautet daher

Preis = Grenzkosten

Um Gewinne zu maximieren, muss die Rationalitätsregel angewandt werden.
- Ökonomischer Gewinn = Gesamterlös − Gesamtkosten
- Optimale (gewinnmaximierende) Menge: Preis = Grenzkosten
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Angebotskurve = Grenzkostenkurve

Warum ist die Angebotskurve gleichzeitig die
Grenzkostenkurve?

Die Angebotskurve veranschaulicht den
jeweiligen Preis, zu dem ein Verkäufer
bereit ist eine weitere Einheit anzubieten

- solange Preis > Grenzkosten erhöht jede
weitere verkaufte Einheit den Gewinn

- solange bis Preis = Grenzkosten

Somit zeigt die Angebotskurve die
verkaufte Menge zu den jeweiligen
Preisen, welche gleichzeitig die
Grenzkosten der Einheit sind.
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Warum verläuft die Angebotskurve steigend?

Die Angebotskurve steigt aufgrund steigender Grenzkosten.

Es gibt zwei Ursachen für den Anstieg der Grenzkosten bei steigender
Produktionsmenge:

1. Abnehmendes Grenzprodukts: der zusätzliche Output wird immer geringer, je mehr
von einem Inputfaktor eingesetzt wird (ceteris paribus).

2. Steigende Inputkosten: der Preis (Kosten pro Einheit) eines Inputs steigt mit
zunehmender Menge (z.B. Überstunden)
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Individuelles Angebot und Marktangebot

Das Marktangebot setzt sich aus den individuellen Angebotskurven aller
ProduzentInnen zusammen.
Die angeboten Menge zu einem bestimmten Preis ist die Summe der
angebotenen Mengen aller ProduzentInnen.
Grafisch ⇒ Angebotskurven aller ProduzentInnen horizontal addieren

Die Angebotskurve

87

3.3

außerdem der Hauptgrund dafür, dass Erdgas ver-
gleichsweise günstig geblieben ist, obwohl die 
Nachfrage gestiegen ist.

Änderungen der Erwartungen. Genau wie Er-
wartungsänderungen die Nachfragekurve ver-
schieben können, können sie auch die Angebots-
kurve verschieben. Wenn Anbieter eines Gutes 
Einfluss auf den Zeitpunkt des Verkaufs haben, 
können Änderungen des erwarteten zukünftigen 
Preises eines Gutes dazu führen, dass Anbieter 
zum jetzigen Zeitpunkt mehr oder weniger des 
Gutes anbieten.

Betrachten Sie beispielsweise die Tatsache, 
dass Benzin und andere Erdölerzeugnisse oft eine 
ganze Weile in den Ölraffinerien gelagert werden, 
bevor sie an die Konsumenten verkauft werden. 
Tatsächlich ist Lagerhaltung im Normalfall ein 
Bestandteil von Unternehmensstrategien. Da die 
Nachfrage nach Benzin im Sommer besonders 
hoch ist, halten Ölraffinerien üblicherweise einen 
Teil des im Frühjahr hergestellten Benzins für den 
Sommerverkauf zurück. Analog dazu wird übli-
cherweise ein Teil des im Herbst hergestellten Heiz

öls für den Winterverkauf gelagert, da die Nach-
frage nach Heizöl im Winter besonders hoch ist. 

Es muss jedes Mal die Entscheidung getroffen 
werden, ob man das Produkt zum jetzigen Zeit-
punkt verkauft oder ob man es für den späteren 
Verkauf lagert. Für welchen Weg sich Produzenten 
entscheiden, hängt vom Vergleich des jetzigen 
Preises mit dem erwarteten zukünftigen Preis ab. 

An diesem Beispiel zeigt sich, wie Erwartungen 
das Angebot beeinflussen können: Die Erwartung, 
dass der Preis eines Gutes in Zukunft höher sein 
wird, verringert jetzt schon das Angebot. Die Er-
wartung, dass der Preis eines Gutes in Zukunft 
niedriger sein wird, ruft jetzt schon eine Zunahme 
des Angebotes hervor.

Änderungen der Zahl der Produzenten. Genau 
wie Änderungen der Zahl der Konsumenten die 
Nachfragekurve beeinflussen, wirken sich Ände-
rungen der Zahl der Produzenten auf die Ange-
botskurve aus. Betrachten wir die individuelle 
Angebotskurve, die in Diagramm (a) in Abbil-
dung 3‑10 dargestellt ist. Die individuelle Ange-
botskurve beschreibt für einen einzelnen Produ-

Die individuelle Angebotskurve
beschreibt für einen einzelnen 
Produzenten den Zusammen-
hang zwischen der angebotenen 
Menge und dem Preis.

Individuelle Angebotskurven und Marktangebotskurve

Abb. 3‑10 

Diagramm (a) zeigt die individuelle Angebotskurve von 
Bayern Bohrer, SBayern, also die bei jedem gegebenen Preis 
angebotene Menge. Diagramm (b) zeigt die individuelle Ange-
botskurve von Sachsen Erdgas, SSachsen. Diagramm (c) zeigt 

die Marktangebotskurve, die die von allen Produzenten bei 
jedem gegebenen Preis angebotene Menge an Erdgas dar-
stellt. Die Marktangebotskurve ist die waagerechte Summe 
der individuellen Angebotskurven aller Produzenten.

SBayern SSachsen

1 2 31 22 31 4 500 0

2

1

2

1

2

1

Erdgaspreis
(Ct/m3)

Erdgasmenge (100.000 m3)

Erdgaspreis
(Ct/m3)

Erdgasmenge (100.000 m3)

Erdgaspreis
(Ct/m3)

Erdgasmenge (100.000 m3)

(a) Individuelle Angebotskurve
von Bayern Bohrer

(c) Markangebotskurve(b) Individuelle Angebotskurve
von Sachsen Erdgas

SMarkt

Quelle: Krugman und Wells (2017):Abb. 3-10
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Verschiebung der Angebotskurve

Abhängigkeitsprinzip
- Verkaufsentscheidungen hängen auch von anderen Faktoren als dem Preis ab
- wenn sich diese ändern, dann ändert sich auch die Angebotsentscheidung

Verschiebung der Angebotskurve ⇒ Bewegung der Angebotskurve selbst

Grenzkosten sinken
⇒ Zunahme des Angebots ⇒ Verschiebung nach rechts

Grenzkosten steigen
⇒ Abnahme des Angebots ⇒ Verschiebung nach links
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Verschiebung der Angebotskurve
Abhängigkeitsprinzip

- Verkaufsentscheidungen hängen auch von anderen Faktoren als dem Preis ab
- wenn sich diese ändern, dann ändert sich auch die Angebotsentscheidung

Verschiebung der Angebotskurve ⇒ Bewegung der Angebotskurve selbst
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Verschiebung der Angebotskurve

Folgende Faktoren verschieben die individuelle und die Marktangebotskurve:
- Preise der Produktionsfaktoren (Inputs)
- Preise von anderen Outputgütern, die in Beziehung zum betrachteten Gut stehen
- Produktivität und Technologie
- Erwartungen

Folgende Faktoren verschieben nur die Marktangebotskurve:
- Art und Anzahl der ProduzentInnen
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Verschiebung der Angebotskurve
Inputpreise

Produktionsfaktoren (Inputs)
- Humankapital (Arbeitskräfte)
- Kapital (Maschinen, Gebäude,. . . )
- Boden (Grundstücke, Rohstoffe, . . . )

Abhängigkeitsprinzip
- wenn LieferantInnen die Preise von

Inputs ändern, dann ändern sich die
Grenzkosten ⇒ Verschiebung der
Angebotskurve

Beispiel: Löhne steigen
- Grenzkosten steigen
- Angebot sinkt Quelle: Stevenson und Wolfers (2020):Fig. 3.19
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Verschiebung der Angebotskurve
Produktivität und Technologie

Anstieg der Produktivität ⇒ mit
weniger Inputs einen größeren
Output erzielen

- steht oftmals in Verbindung mit
technologischem Fortschritt

Beispiele: Entwicklung neuer
Arten von Maschinen, Integration
neuer Management-Techniken

- 1988 sahen PC’s noch so aus
- Der Preis lag damals bei etwa

30,000 Schilling (2,180 Euro;
inflationsbereinigt 3,900 Euro)

Quelle: Stevenson und Wolfers (2020):Fig. 3.20
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Verschiebung der Angebotskurve
Preise von anderen Outputgütern

Unternehmen sind in vielen
Geschäftszweigen tätig ⇒
produzieren unterschiedliche
Güter

Substitute in der Produktion
- andere Möglichkeiten um die

Produktionskapazität zu nutzen
- Beispiel: Heizöl und Diesel

Komplemente in der Produktion
- Produkte, die gemeinsam

hergestellt werden (müssen)
- Beispiel: unterschiedliche Teile

eines Rindes müssen in fixen
Verhältnissen produziert
werden

Quelle: Stevenson und Wolfers (2020):Fig. 3.21
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Verschiebung der Angebotskurve
Erwartungen

Erwartungen über die Zukunft
können Angebotskurven
verschieben

- wenn ProduzentInnen über den
Zeitpunkt des Verkaufs
entscheiden können

Wenn AnbieterInnen mit höheren
Preisen in der Zukunft rechnen,
wird sich das gegenwärtige
Angebot reduzieren.

- Lagerung und Verkauf zu einem
späteren Zeitpunkt zu höheren
Preisen ⇒ höhere Gewinne Quelle: Stevenson und Wolfers (2020):Fig. 3.22
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Verschiebung der Angebotskurve
Art und Anzahl der AnbieterInnen

Eintritts- und
Austrittsentscheidungen in/aus
Märkten werden aufgrund von
erwarteten zukünftigen Gewinnen
getroffen.

- Jeder Faktor, der die erwarteten
zukünftigen Gewinne verändert,
verändert die Anzahl der
AnbieterInnen im Markt.

Wenn neue AnbieterInnen den Markt
betreten, erhöht sich das Angebot.

Wenn AnbieterInnen den Markt
verlassen, sinkt das Angebot.

Quelle: Stevenson und Wolfers (2020):Fig. 3.23
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Bewegung entlang vs. Verschiebung der Angebotskurve

Wann verschieben wir eine
Angebotskurve und wann bewegen
wir uns entlang einer Angebotskurve?

Preisänderung ⇒ Bewegung entlang
der Angebotskurve

Änderung anderer Faktoren ⇒
Verschiebung der Angebotskurve

Die Angebotskurve

85

3.3

In  Abbildung 3‑8 wird dieser Zusammenhang 
durch die Rechtsverschiebung der Angebotskurve 
von S1 nach S2 illustriert. Bei einem gegebenen 
Preis von 3 Cent steigt die angebotene Menge von 
10  Milliarden Kubikmetern Erdgas in Punkt A 
(Kurve S1) auf 12 Milliarden Kubikmeter in Punkt C 
(Kurve S2). 

Ursachen für Verschiebungen der 
Angebotskurve
Abbildung 3‑9 illustriert die beiden Richtungen, 
in die sich die Angebotskurve verschieben kann. 
Wenn Ökonomen von einer »Zunahme des Ange-
botes« sprechen, dann meinen sie eine Rechtsver-
schiebung der Angebotskurve: Bei jedem gegebe-

Bewegung entlang der Angebotskurve versus Verschiebung der Angebotskurve

Abb. 3‑8 

Bewegt man sich von Punkt A 
nach Punkt B, kommt es zu einem 
Anstieg der angebotenen Menge. 
Dieser Anstieg spiegelt eine Bewe-
gung entlang der Angebotskurve 
wider: Er ist das Ergebnis eines 
Preisanstiegs des betrachteten 
Gutes. Bewegt man sich von Punkt 
A nach Punkt C, kommt es eben-
falls zu einem Anstieg der angebo-
tenen Menge, der aber eine Ver-
schiebung der Angebotskurve wi-
derspiegelt: Er ist das Ergebnis 
eines Angebotsanstiegs bei jedem 
gegebenen Preis. 70 10 11,2 12 15 17
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Verschiebungen der Angebotskurve

Abb. 3‑9 

Jedes Ereignis, das bei gegebenen 
Preisen zu einer Erhöhung des 
Angebotes führt, verschiebt die 
Angebotskurve nach rechts.  
Jedes Ereignis, das bei gegebenen 
Preisen zu einer Verringerung des 
Angebotes führt, verschiebt die 
Angebotskurve nach links.

Preis

Menge

S3 S1 S2
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abnahme

Angebots-
zunahme

Quelle: Krugman und Wells (2017):Abb. 3-8
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Gegenüberstellung Angebot und Nachfrage

Nachfrage Angebot

Ziel Maximierung der Rente ⇒ Maximierung des Gewinnes ⇒
Differenz zwischen Nutzen und Preis Differenz zwischen Erlös und Preis

Rationalitätsregel Preis = Grenznutzen Preis = Grenzkosten

Implikation Nachfragekurve = Grenznutzenkurve Angebotskurve = Grenzkostenkurve
Kurven(gestalt) Nachfragekurve ist negativ geneigt

⇒ abnehmender Grenznutzen
Angebotskurve ist positiv geneigt ⇒
steigende Grenzkosten

Markt Marktnachfragekurve = Summe aller
individuellen Nachfragekurven

Marktangebotskurve = Summe aller
individuellen Angebotskurven

Preiserhöhung Bewegung entlang der NF-Kurve ⇒
nachgefragte Menge sinkt

Bewegung entlang der AG-Kurve ⇒
angebotene Menge steigt

Preissenkung Bewegung entlang der NF-Kurve ⇒
nachgefragte Menge steigt

Bewegung entlang der AG-Kurve ⇒
angebotene Menge sinkt

Verschiebung Einkommen Preise von Inputs
Präferenzen Produktivität und Technologie
Preise verwandter Güter Preise anderer Güter
Erwartungen Erwartungen
Überlastungs- und Netzwerkeffekte
Anzahl KonsumentInnen Anzahl ProduzentInnen
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Angebot
Zusammenfassung

Das individuelle Angebot beschreibt die Menge, die ein Einzelner bereit ist zu
einem gewissen Preis anzubieten, wenn alle anderen Faktoren konstant
gehalten werden.

Das individuelle Angebot wird anhand des Marginalprinzips (Grenzkosten), des
Kosten-Nutzen-Prinzips, des Opportunitätskostenprinzips und des
Abhängigkeitsprinzips ermittelt.

Rationale VerkäuferInnen produzieren jene Menge, bei der der Grenzerlös
(Preis) den Grenzkosten der letzten Einheit entspricht.

Das Marktangebot ist die Summe aller individuellen Angebotskurven zu jedem
Preis.

Änderungen des Preises führen zu Bewegungen entlang der Angebotskurve.

Änderungen von anderen Faktoren als dem Preis verschieben die
Angebotskurve.
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Fragen?
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