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Lernziele

@ Wir konnen Markte, die wir beobachten, den verschiedenen Marktformen
zuordnen.

@ Wir kennen Entstehungsgriinde und Auswirkungen von Monopolen.
» Wie unterscheidet sich das Marktergebnis von Monopolen und vollkommenen
Wettbewerbsmarkten?
> Warum entstehen Monopole? Was sind natiirliche Monopole?
> Welche Moglichkeiten hat die Wirtschaftspolitik, Wohlfahrtsverluste von
Monopolen abzuschwachen?

@ Wir konnen Markte mit standardisierten von Branchen mit differenzierten
Produkten unterscheiden.

> Welche Formen der Produktdifferenzierung gibt es?

@ Wir kennen den Unterschied zwischen Unternehmen mit Marktmacht und
Unternehmen als Preisnehmer.
> Wie sieht die Nachfragekurve bei Unternehmen mit Marktmacht und bei
Unternehmen als Preisnehmer aus?
> Welche Preissetzungsstrategien konnen Unternehmen mit Marktmacht
verfolgen? Was bedeutet Preisdifferenzierung (Preisdiskriminierung)?
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Literaturgrundlage

Folgende Kapitel sind fiir diesen Abschnitt relevant:

@ Vollkommene Konkurrenz: Kapitel 12 (Einleitung) + 12.1

@ Monopol: Kapitel 13.2 + 13.4

@ Marktformen: Kapitel 13 (Einleitung) + 134

@ Oligiopol: Kapitel 14 (Einleitung) + 14

@ Monopolistische Konkurrenz: Kapitel 15 (Einleitung) + 15.
@ Preisdifferenzierung: Kapitel 13.5
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Uberblick

@ Bislang haben wir meist die Marktform der vollstiandigen Konkurrenz (auch:
Wettbewerbsmarkt) unterstellt. Wir werden zuerst damit beginnen, Merkmale
dieser Marktform herauszuarbeiten. Diese Marktform kommt relativ selten
vor, und Markteingriffe fiihren liblicherweise zu Wohlfahrtsverlusten.

@ Wahrend es bei vollkommener Konkurrenz sehr viele Anbieter gibt, gibt es im
Monopol nur einen einzigen Produzenten. Markteingriffe kdnnen hier zu
starken Wohlfahrtsgewinnen fiihren.

@ Wahrend diese beiden “extremen” Marktformen selten sind, ist die Analyse
dieser Marktformen vergleichsweise einfach. Erkenntnisse konnen zum Teil
auch auf andere Marktformen libertragen werden.

@ Die meisten Markte zeichnen sich durch die Marktformen Oligopol und
monopolistische Konkurrenz aus, die zwischen vollkommener Konkurrenz
und Monopol anzusiedeln sind. Diese Marktformen werden wir nur kurz (und
oberflachlich) behandeln.
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Vollkommene Konkurrenz
Eigenschaften

Ein vollkommener Wettbewerbsmarkt zeichnet sich dadurch aus, dass alle
Marktteilnehmer Preisnehmer sind. Das bedeutet,

a) dass alle Produzenten Preisnehmer sind. Die Handlungen eines Produzenten
(z.B. die Entscheidung, mehr oder weniger zu produzieren) haben keine
Auswirkungen auf den Marktpreis. Das ist liblicherweise dann der Fall, wenn
es viele Produzenten gibt und der Marktanteil eines Produzenten (d.h. der
Anteil der Produktionsmenge eines Unternehmens an der Produktionsmenge
des gesamten Marktes) klein ist.

o
~

dass alle Konsumenten Preisnehmer sind. Die Handlungen eines
Konsumenten hat keine Auswirkung auf das Marktgleichgewicht."

dass die gehandelten Giiter oder Dienstleistungen standardisiert (homogen)
sind. D. h., dass die Konsumenten die Produkte der verschiedenen Anbieter als
gleiche Produkte ansehen.?

el
~

"Konsumenten sind in fast allen Markten Preisnehmer, bei Produzenten ist das meist nicht der Fall.

2Wichtig ist nicht nur, dass die Giiter gleich sind (bez. physischer Eigenschaften), sie miissen auch
von den Konsumenten als gleich angesehen werden. Bsp.: Lebensmittelketten verkaufen oft Waren
unter “Eigenmarken”. Diese sind oft die gleichen Giiter wie Markenprodukte (nur anders verpackt),
werden aber von vielen Konsumenten nicht als genau gleiche Produkte wahrgenommen.
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Freier Markteintritt

@ Die Ankunft neuer Unternehmen im Markt wird als Markteintritt bezeichnet,
das Ausscheiden bestehender Unternehmen als Marktaustritt.

@ Wenn es keine Hindernisse zum Eintritt bzw. Austritt gibt, spricht man von
freiem Markteinritt bzw. freien Marktaustritt.

@ Freier Markteintritt und freier Marktaustritt ist zwar keine zwingende
Voraussetzung fiir einen vollkommenen Wettbewerbsmarkt, ist aber
langfristig wichtig, damit sich die Zahl der Unternehmen geanderten
Marktbedingungen anpassen darf.

Anmerkungen:

Ein freier Markteintritt bedeutet nicht, dass ein Markteintritt kostenlos ist. Es bedeutet lediglich, dass (i)
ein Markteintritt moglich ist und (ii) die Kosten des Markteintritts eines neuen Unternehmens &hnlich
den Kosten sind, die die bestehenden Unternehmen beim Markteintritt bezahlt haben.

Wenn jemand beispielsweise Landwirt werden mochte, so ist das mit erheblichen Kosten verbunden: Es
miissen Traktoren und andere Maschinen gekauft, Wirtschaftsgebaude errichtet und landwirtschaftliche
Flachen gekauft (oder gepachtet) werden. Der Markteintritt ist aber trotzdem frei, da diese Kosten auch
von den bestehenden landwirtschaftlichen Betrieben aufgebracht werden mussten, als diese in den
Markt eingetreten sind.
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Vollkommene Konkurrenz
Marktgleichgewicht

Preis pro Yacht
{in €
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Der Gleichgewichtspreis bei
vollkommener Konkurrenz (VK)
PYE =120.000, und die
Gleichgewichtsmenge

QVE = 4.000.

Die K R betragt €160 Mio., die PR
betragt €80 Mio., und die NW
betragt €240 Mio.
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Wie wiirde ein Monopolist handeln?

Was wiirde passieren, wenn es nur einen einzigen Anbieter am Markt gibt? Dieser
kann jeden Preis verlangen, den er/sie will.

Preis pro Yacht
(in €
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4.000
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Der Anbieter konnte einen Preis
von €140.000 verlangen und
wiirde 3.000 Yachten verkaufen.

Die PR wiirde auf €135 Mio.
steigen.

Die K R wiirde auf €90 Mio.
sinken, und die NW wiirde auf
€225 Mio. sinken. Das ist dem
Monopolisten aber egal, er will
seinen Gewinn bzw. seine PR
maximieren.
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Wie wiirde ein Monopolist handeln?

@ Der Monopolist kdnnte auch einen noch héheren Preis verlangen: Bei einem
Preis von €160.000 verkauft er 2.000 Yachten Einheiten (linke Abbildung) und
bei einem Preis von €180.000 verkauft er 1.000 Yachten (rechte Abbildung).

@ Bei einem Preis von €160.000 betragt die PR €140 Mio., bei einem Preis von
€180.000 aber nur mehr €95 Mio.

Preis pro Yacht
in &

220 000

200 000

180 000

160 000

140 000

120 000

100 000

50000

60000

40000

20000

D

2000 401

0

3

o

8

0

1

o

00 12000

Anzahl

Preis pra Yacht
(in <

220.000

200,000

180.000

180.000

140.000

120,000

100.000

50000

60000

40000

20000

D

2000 40

0

3

0

8

0

1

0

00 12000

Anzahl

@ Der Monopolist setzt den Preis so, dass sein Gewinn (bzw. die P R) maximal
ist, d. h. wo Grenzerlds (Grenzvorteil) = Grenzkosten (siehe Modul 8).
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Vollkommene Konkurrenz vs. Monopol

Im Vergleich zum Marktgleichgewicht bei vollkommener Konkurrenz reduziert der
Monoplist die Menge, um eine hoheren Preis zu erzielen und seinen Gewinn zu

erhohen.

Preis

2....und
erhhtden —
Preis.

Bei vollstandiger Konkurrenz
werden Preis und Menge
durch Angebot und Nachfrage
bestimmt. Im vorliegenden
Fall liegt das Gleichgewichtim
Punkt C bei einem Preis von P
und einer Menge Q.. Ein Mo-
nopolist verringert die ange-
botene Menge auf Q,und er-
héht den Preis auf Py, bewegt
sich also entlang der Nachfra-
gekurve von C nach M.

Py

Pc

Qu Qc Menge
\
1. Im Vergleich zur vollstdndigen
Konkurrenz reduziert der Monopolist
die angebotene Menge. ..
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Was konnen wir daraus lernen?

Ein Produzent, der der einzige Anbieter eines Gutes ist, wird als Monopolist
bezeichnet. Eine von einem Monopolisten kontrollierte Branche nennt man
Monopol.

@ Der Monopolist verfiigt iiber Marktmacht. Marktmacht bezeichnet die
Fahigkeit eines Produzenten, seine Preise zu erhohen.

> Im Gegensatz zu Preisnehmern, die lediglich zum gegebenen Marktpreis ihre
angebotenen Mengen anpassen konnen.

@ Die Erhohung des Preises wird durch eine Reduktion der Ausbringungsmenge
erreicht. Durch den hdheren Preis gelingt es dem Monopolisten (trotz der
geringeren Ausbringungsmenge), einen hoheren Gewinn (bzw. eine héhere
Produzentenrente) zu erzielen.

@ Durch die Erhéhung des Preises und die Verknappung der angebotenen
Menge sinken die Konsumentenrente und die Nettowohlfahrt.

> Unregulierte Monopole sind im Allgemeinen daher ineffizient.

@ Eine Regulierung, z.B. durch einen Hochstpreis, kann die Nettowohlfahrt
erhohen.
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Preisnehmer vs. Marktmacht

Vollkommener Wettbewerb

Wahrend die Marktnachfragekurve fallend verlauft (rechte Abbildung), ist die
Nachfrage, der ein einzelner Anbieter bei vollkommener Konkurrenz gegeniiber
steht, horizontal (linke Abbildung), weil ein Anbieter nur einen sehr kleinen Teil des
Marktangebots produziert.

Nachfragekurve Marktnachfragekurve

Preis Preis

Markt-
preis

Dc

Dy

Menge Menge

Beispiel: Ein Landwirt steht dem (Welt-) Marktpreis fiir Weizen als Preisnehmer gegeniiber. Er
kann die doppelte oder die dreifache Menge Weizen produzieren (und auch verkaufen), ohne
dass der Marktpreis sinkt. Wiirde der Landwirt einen geringfiigig hoheren Preis verlangen,
wiirde er gar nichts verkaufen.
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Preisnehmer vs. Marktmacht

Monopol

(b) Nachfragekurve fiir einen Monopolisten

Preis

Menge

@ Im Monopol ist die

Marktnachfragekurve

gleichzeitig die Nachfragekurve,
die der Monopolist (als einziges
Unternehmen) gegeniiber steht.

Wenn der Monopolist den Preis
erhoht, kann er zwar eine
geringere Menge absetzen, aber
die verkaufte Menge sinkt nicht
aufo.

Der Monopolist hat daher die
(Markt-) Macht, den Preis zu
beeinflussen.
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Vollkommene Konkurrenz vs. Monopol

Beispiel

Wir betrachten eine Markt mit folgender Angebotsfunktion: Qg (P) = g. Die
Marktnachfrage ist durch Qp(P) = 40 — P gegeben.

(a) Berechnen Sie das Markgleichgewicht (Q*, P*) unter der Annahme, dass es
sich um einen Wettbewerbsmarkt handelt.
(b) Zeichnen Sie ein Marktdiagramm und berechnen Sie die PR* und die K R*.

(c) Angenommen, es gibt nur einen Anbieter, dessen gewinnmaximierende
outputmenge bei @™ = 10 liegt. Welchen Preis P muss der Monopolist
verlangen um diese Menge abzusetzen? Zeichnen Sie QM und Py in ihrer
Grafik ein.

(d) Berechnen Sie die PRM und KRM im Monopol.

(e) Wie hoch ist der Nettowohlfahrtsverlust im Vergleich zum Gleichgewicht am
Wettbewerbsmarkt?
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Vollkommene Konkurrenz vs. Monopol

Losung

(a) Gleichgewicht am Wettbewerbsmarkt: Qp(P) = Qs(P)

0-P=% =80-2P=P =80=3P
P*=26,6~26,7 = Q"=13,3~133
(b) PR*:w:N?,E)G

KR* — (407262,7)-13,3 — 88,45

(00 QM =10 =10=40—PM =PM=30
@ Qs(P)=% = P(Qs)=2Qs = P(10) =20
PRM = % + (30 —20) - 10 =200 = Produzenten gewinnen

KRM = w =50 = Konsumenten verlieren

(e) ANW = _w =—-16,5
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Vollkommene Konkurrenz vs. Monopol
Grafik

Qs
40

PY=30
P*=26,7 [~~~ -

20

Qp

QY10 Q*=133 0 Q
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Vollkommene Konkurrenz vs. Monopol

Beispiel: Pharmaindustrie

@ Sowohl vollkommene Wettbewerbsmarkte als auch Monopole sind relativ
selten. Wettbewerbsmarkte finden sich haufig bei landwirtschaftlichen
Produkten, die standardisiert sind (z.B. Weizen).

@ Eine interessante Branche ist die Pharmaindustrie: Neue Medikamente
werden meist patentiert. Ein Patent raumt dem Erfinder das alleinige Recht
ein, seine Erfindung herzustellen, und wird meist fiir 20 Jahre gewahrt. Ein
Patent ist daher ein Monopol auf Zeit.

@ Ein Patent geht mit der Veroffentlichung der Erfindung einher. Nach dem
Auslaufen des Patentschutzes darf (aus rechtlicher Sicht) und kann (weil die
Erfindung ja ver6ffentlicht wurde) jeder die Erfindung nutzen.

@ Medikamente sind wahrend der Schutzfrist meist sehr teuer. Nach dem
Auslaufen des Patentschutzes produzieren andere Pharmaunternehmen
eigene Versionen des Medikamentes als Generika. Preise fiir Generika sind
durchschnittlich um 85% billiger als das patentgeschiitzte Medikament.

@ Durch das Auslaufen des Patentschutzes wird der Monopol- zu einem
Wettbewerbsmarkt.
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Warum werden Patente gewahrt?

Der Patentschutz spiegelt ein 6konomisches Spannungsverhiltnis wider:

@ Einerseits flihrt ein langer Patentschutz dazu, dass Unternehmen mehr Geld in
Forschung und Entwicklung (F&E) von neuen Medikamenten investieren, da
die Unternehmen (wenn ein Forschungsprojekt erfolgreich ist und ein neues
Medikament auf den Markt gebracht wird) lange von einer Erfindung
profitieren kdnnen. Ein langerer Patentschutz fiihrt daher zu mehr
F&E-Anstrengungen bei der Entwicklung neuer Medikamente.

@ Andererseits fiihren Monopole zu ineffizienten Marktergebnissen: Die
Nettowohlfahrt konnte erhoht werden, wenn schon frither Wettbewerb
zugelassen wird.

@ Ein Patentschutz von 20 Jahren spiegelt einen Kompromiss zwischen diesen
beiden Argumenten wider.

@ Die Zeit wahrend des Patentschutzes ermdglicht Pharmaunternehmen,
Gewinne zu machen, um die hohen Kosten fiir F&"E—und die Kosten von vielen
erfolglosen Forschungsprojekten—begleichen zu kdnnen.
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Griinde fiir Existenz und Persistenz von Monopolen |

Ein Aufkaufen aller Konkurrenzunternehmen wird durch die
Wettbewerbsgesetzgebung unterbunden.
@ Wie kdnnen dann Monopole entstehen?

@ Warum treten keine neuen Unternehmen in Monopolmarkte ein, wenn diese
so profitabel sind?

Bei Monopolmarkten muss es daher Markteintrittschranken geben, die den
Markteintritt verhindern. Diese konnen wie folgt klassifiziert werden:
1. Regulierungsbedingte Markteintrittshemmnisse
» Patente, Urheberrecht

2. Kontrolle knapper Ressourcen

> Beispiel: Der Diamanthandel etwa wird seit liber 100 Jahren maRgeblich durch
das Unternehmen De Beers beeinflusst, da sich das Unternehmen die Kontrolle
liber die meisten Diamantminen der Welt gesichert hat.
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Griinde fiir Existenz und Persistenz von Monopolen I

3. Zunehmende Skalenertrage

» Manchmal ist es kostenglinstiger, wenn ein Produkt nur von einem einzigen
Anbieter produziert wird. Das ist dann der Fall, wenn die Fixkosten der
Produktion sehr hoch sind.

> Beispiel: Netze = es gibt nur einen Anbieter/Betreiber des Stromnetzes (obwohl
es viele Produzenten von Strom gibt) oder nur einen Anbieter des
Schienennetzes (obwohl—zumindest auf der Westbahnstrecke—zwei
Unternehmen Zugfahrten anbieten). Ein zweites Strom- oder Schienennetz zu
bauen ware unnatig teuer und daher ineffizient.

> Ein Monopol, dass durch steigende Skalenertrage ent- oder besteht, wird als
natiirliches Monopol bezeichnet.

4. Technologische Uberlegenheit

> Beispiel: Dominanz von Intel in der Produktion von Mikroprozessoren iiber einen
langen Zeitraum
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Griinde fiir Existenz und Persistenz von Monopolen I

5. Netzwerkexternalititen

> Positive Externalitaten bezeichnen den Nutzen von Handlungen, der Dritten
zugute kommt, ohne dass diese dafiir bezahlen miissen.

> Beispiel: Eine ihrer Kolleginnen bereitet sich sehr gewissenhaft auf die Klausur
vor. Da sich die Kollegin so gut vorbereitet hat, kann sie lhnen Ihre offenen
Fragen knapp vor der Klausur sehr gut erklaren. Sie profitieren also davon, dass
sich Ihre Kollegin so gut vorbereitet hat.

> Netzwerkexternalitaten sind eine spezifische Form dieser Externalitat, die in
Netzwerken auftritt. Der Nutzen des Konsums steigt, wenn moglichst viele
andere Leuten die spezifische Dienstleistung nutzen. Zum Beispiel steigt der
Nutzen, dass ich ein Mobiltelefon habe, WhatsApp oder Twitter nutze, je mehr
andere Leute auch ein Mobiltelefon haben, WhatsApp oder Twitter nutzen. In so
einer Situation (also bei Vorliegen positiver Netzwerkexternalitaten) konnen
Monopole entstehen.

> Beispiel: Betriebssystem Microsoft Windows: Das Betriebssystem wird umso
wichtiger fiir mich, je mehr meiner Arbeitskolleginnen und Freunde ebenfalls
dieses Betriebssystem nutzen (da verschiedene Betriebssysteme nicht
vollstandig kompatibel sind).
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Wirtschaftspolitik bei Monopolen

@ Da die Verknappung der Ausbringungsmenge (und der Erhéhung des Preises)
durch das Monopol dazu fiihrt, dass die K R starker sinkt als die PR steigt,
fiihren Monopole iiblicherweise zu Wohlfahrtsverlusten.

@ Darum wird die Entstehung von Monopolen iiblicherweise verhindert (indem
etwa Unternehmenszusammenschliisse untersagt werden) bzw. bestehende
Monopole werden zerschlagen.

@ Bei natiirlichen Monopolen ist es kostengiinstiger, wenn die Leistung durch
einen einzelnen Anbieter erbracht wird.
> Beispiel: Bei der Miillentsorgung ist es etwa kostengiinstiger, wenn es nur einen
Anbieter gibt, der den Miill aller Haushalte eines Ortes einsammelt (im Vergleich
zu verschiedenen Anbietern, die nur einen Teil der Haushalte bedient).
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Wirtschaftspolitik bei natiirlichen Monopolen

@ Bei natiirlichen Monopolen gibt es zwei weitere Moglichkeiten, die effizienter
als eine Zerschlagung des Monopols sein kdnnen:

> Die Leistung wird durch eine offentliche Einrichtung (oder durch ein
Unternehmen in 6ffentlichem Eigentum) erbracht. Die Miillentsorgung wird
liblicherweise durch die Gemeinde organisiert.

> Die Leistung kann durch ein privates Unternehmen erbracht werden, das
reguliert wird. So konnte ein privates Unternehmen die Miillentsorgung
libernehmen, und die Gemeinde Hochstpreise vorschreiben.

@ Welche der beiden Varianten effizienter ist, kann nicht allgemein beantwortet
werden:

> Bei der Bereitstellung durch eine 6ffentliche Einrichtung sind Ineffizienzen
denkbar, da etwa nicht immer die am besten qualifizierten Arbeitnehmerinnen
eingestellt werden (Stichwort Versorgungsposten).

> Bei der Regulierung von privaten Monopolen decken die geschlossenen Vertrage
(Regulierungen) oft nicht alle Detailaspekte oder Eventualitaten ab, die dann
erst spater in (oft sehr teuren) Gerichtsprozessen abgeklart werden miissen.
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Weitere Marktformen
Uberblick

@ Neben Monopol und vollkommener Konkurrenz gibt es mit Oligopolen und
mit monopolistischer Konkurrenz zwei weitere Marktformen.

@ Oligopole unterscheiden sich von vollkommener Konkurrenz, weil es nur
einige wenige Anbieter gibt.

@ Monopolistische Konkurrenz unterscheidet sich von vollkommener
Konkurrenz, weil nicht standardisierte, sondern differenzierte Produkte
angeboten werden.

@ Oligopole und monopolistische Konkurrenz werden als unvollstindige
Konkurrenz bezeichnet. Sie sind sehr haufig anzutreffende Marktformen,
werden hier aber nur sehr knapp behandelt, da

(i) beide Marktformen deutlich schwieriger zu analysieren sind als Monopol- und
vollkommenen Konkurrenzmarkte und

(i) einige Erkenntnisse von den einfacher zu analysierenden Marktformen weiterhin
Giiltigkeit behalten.
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Marktformen

Systematik
Die Abbildung gibt einen Uberblick iiber die verschiedenen Marktformen, und wie
diese mit der Zahl der Produzenten und der Art der Produkte (standardisiert vs.
differenziert) zusammenhangen.

Sind die Produkte differenziert?

A

r A
Nein Ja
-
Einen Monopol Nicht anwendbar
Wie viele
Produzenten < Wenige Oligopol
gibt es?
) Vollstandige Monopolistische
Viele
Konkurrenz Konkurrenz
-
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Oligopol
Eigenschaften

Oligopole sind Branchen mit einer kleinen Zahl an Anbietern. Die angebotenen
Produkte konnen standardisiert oder differenziert sein. In vielen Eigenschaften ist
ein Oligopol ahnlich wie ein Monopol, allerdings sind die Aspekte weniger stark
ausgepragt:
@ Jeder Oligopolist besitzt Marktmacht (d.h. er kann den Marktpreis
beeinflussen), allerdings weniger stark als ein Monopolist.

@ Oligopole verknappen die Ausbringungsmenge, um den Preis (liber das
Niveau von vollkommenen Wettbewerbsmarkten) anzuheben. Die Reduktion
der Ausbringungsmenge und der Preisanstieg fallen aber geringer aus als im
Monopol.

@ Das Marktergebnis in oligopolistischen Markten ist nicht effizient, weil die
Ausbringungsmenge verknappt wird. Der Nettowohlfahrtsverlust ist aber
nicht so hoch wie im Monopol.

@ Ursache fiir die Entstehung von Oligopolen sind meist das Vorhandensein von
zunehmenden Skalenertragen, die aber nicht so stark ausgepragt sind, um zu
einem Monopol zu fiihren.
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Oligopol

Abgrenzung

@ Typische Beispiele fiir Oligopole sind die Branchen Mineralolwirtschaft,
Mobilfunk oder Automobilbau, wo es wenige, aber sehr groBe Unternehmen
gibt.

@ Wenn es in einer Kleinstadt zum Beispiel 4 Gasthauser, 2 Trafiken und 5
Tagesmiitter gibt, so handelt es sich hier ebenfalls um Oligopole, da die
Anbieter nur (bzw. hauptséchlich) mit anderen Produzenten der gleichen
Stadt konkurrieren.

@ Um zu beurteilen, ob es sich um ein Oligopol handelt, ist es sinnvoll, die
Marktkonzentration zu betrachten. Das kann geschehen, indem die
Marktanteile der 3 oder der 5 gréten Unternehmen addiert werden.

@ Eine andere Moglichkeit ist die Berechnung des Herfindahl-Hirschman-Index
(HHI), der die quadrierten Marktanteile aller Unternehmen aufsummiert.
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Oligopol

Herfindahl-Hirschman-Index (HHI)

e HHI = ZN 52, wobei s; der Marktanteil des Unternehmens i und N die

1=1 "%
Zahl der Unternehmen am Markt darstellt.

@ Bei zwei Unternehmen mit einem Marktanteil von jeweils 50% betragt der
HHI = 50% + 50% = 2.500 + 2.500 = 5.000

@ Bei drei Unternehmen mit Marktanteilen von 50%, 30% und 20% betragt der
HHI = 50% + 30 + 20% = 2.500 + 900 + 400 = 3.800
@ Bei 100 Unternehmen mit Marktanteilen von jeweils 1% betragt der
HHI=1>41%2+..+12=100-1= 100
—
100 Mal

@ Werte zwischen 1.500 und 2.500 deuten auf begrenzten Wettbewerb, Werte
iber 2.500 auf ein Oligopol hin.
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Monopolistische Konkurrenz

Beispiel

In der folgenden Grafik sehen Sie Restaurants (in rot markiert) fiir einen kleinen
Ausschnitt der Linzer Innenstadt.

Dieser Markt kann weder als Mono-
pol oder Oligopol bezeichnet wer-
den (dafiir gibt es zu viele Anbie-
ter), noch als vollkommener Wett-
bewerbsmarkt (weil die angebote-
ne Dienstleistung nicht standardi-
siert ist).

Wenn es in einer Branche viele Anbieter und differenzierte Produkte gibt, wird
diese Marktform als monopolistische Konkurrenz bezeichnet.
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Monopolistische Konkurrenz

Produktdifferenzierung

Folgende Formen der Produktdifferenzierung gibt es:

(i) Produktdifferenzierung nach Geschmack, Typ oder Stil

Restaurants bieten unterschiedliche Kiichen an, es gibt karierte und gestreifte
Hemden, Wollhauben mit und ohne Quaste, ...

(i) Raumliche Produktdifferenzierung

Gliter und Dienstleistungen werden an unterschiedlichen Orten angeboten.
Viele Leute bevorzugen Supermarkte, die nahe an ihrem Wohnort sind.

(iii) Differenzierung nach Produktqualitit
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Monopolistische Konkurrenz

Produktdifferenzierung

Beispiel: Waschmittel

Coral will sich von den Klischees der
Tief hygienisch sauber Waschmittelwerbung verabschieden

dank Actilift+ Power von Ingo Rentz (news/authors/?id=53)
Donnerstag, 26. Jul 2018

So sieht der neue Coral-Botschafter aus
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Monopolistische Konkurrenz

Eigenschaften

@ Die Marktform der monopolistischen Konkurrenz hat Eigenschaften der
vollkommenen Konkurrenz sowie des Monopols:
a) Wie bei vollkommener Konkurrenz gibt es viele Anbieter und Marktzutritt und
-austritt sind frei.
b) Wie beim Monopol haben die Unternehmen Marktmacht: Wenn z.B. das “Gelbe
Krokodil” die Preise fiir alle ihrer Speisen um €1 erhoht, wird die Zahl der Gaste
nicht auf o absinken.

@ Die Analyse von Anbietern in Branchen, die durch monopolistische
Konkurrenz gekennzeichnet sind, ist der Analyse von Monopolen sehr dhnlich.

@ Der Hauptunterschied besteht darin, dass die Marktmacht bei
monopolistischer Konkurrenz liblicherweise gering ist, weil die
Nachfragekurve meist sehr elastisch (also sehr flach) ist (weil Konsumenten
leicht auf andere Anbieter ausweichen kdnnen).
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Preisstrategien von Produzenten mit Marktmacht

@ Unternehmen mit Marktmacht konnen die Preise liber das Niveau der Preise
bei vollkommenem Wettbewerb anheben. Sie kdnnen ihre Gewinne noch
weiter steigern, indem sie von verschiedenen Konsumenten(-gruppen)
unterschiedlich hohe Preise verlangen (Preisdifferenzierung).

@ Die Schwierigkeit besteht darin, die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten
zu erkennen.

@ Tatsachlich findet man oft Beispiele, wo Monopolisten (bzw. Unternehmen mit
Marktmacht) gleiche Produkte zu unterschiedlichen (Stiick-)Preisen
verkaufen. Beispiele:

> Flugtickets sind wohl eines der bekanntesten Beispiele dafiir, dass fiir die
gleiche Leistung sehr unterschiedliche Preise verlangt und bezahlt werden.

> Eine 12er Packung Eier im Supermarkt kostet meist weniger als 2 Packungen mit
je 6 Eier.

> Ein 3-Tages-Schipass kostet weniger als des dreifache eines 1-Tages-Schipasses.

» Urlaube sind oft giinstiger, wenn sie friiher gebucht werden.
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Logik der Preisdifferenzierung |

Das Ziel der Preisdifferenzierung besteht darin, dass der Produzent einen groBeren
Teil der Konsumentenrente abschopfen kann. Wie in der Abbildung dargestellt, ist
der Gewinn bei drei verschiedenen Preisen hoher als bei zwei verschiedenen

Preisen.
(a) Preisdifferenzierung mit zwei unterschiedlichen Preisen (b) Preisdifferenzierung mit drei unterschiedlichen Preisen
Preis, Preis,
Kosten Kosten
Gewinn bei LN Gewinn bei
2zwei Preisen Phoch drei Preisen
[ SER——
Pritel
L N
Pricgig [+ + s e e meee e vt e [
\ mMc \ MC
D D
v v Menge v v v Menge
Verkdufe an Verkdufe an Verkdufe an Verkdufe an Verkdufe an
Konsumenten  Konsumenten
mit einer mit einer mit einer mit einer mit einer
hohen niedrigen hohen mittleren niedrigen
Zahlungs- Zahlungs- Zahlungs- Zahlungs- Zahlungs-
bereitschaft bereitschaft bereitschaft bereitschaft bereitschaft
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Logik der Preisdifferenzierung Ii

Bei vollkommener Preisdifferenzierung verlangt der Produzent von jedem
Konsumenten einen Preis, der der Zahlungsbereitschaft des Konsumenten
entspricht. Hier ist der Gewinn am héchsten und die KR = 0.

(c) Vollkommene Preisdifferenzierung
Preis,
Kosten

Gewinn bei vollkommener
Preisdifferenzierung

Menge

Bei vollstandiger Preisdifferenzierung entsteht kein Nettowohlfahrtsverlust. In der
Praxis ist vollstandige Preisdifferenzierung aber nahezu unmoglich.
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Strategien zur Preisdifferenzierung

@ Die Schwierigkeit besteht darin, die Kunden in Gruppen zu trennen, die
hohere oder niedrigere Zahlungsbereitschaften haben. Ein Méglichkeit
besteht darin, dies nach dauBerlichen Merkmalen zu tun.

> Beispiel: Frisére verlangen von Frauen hohere Preise als von Mannern (siehe hier
fiir einen Zeitungsartikel zu diesem Thema).

@ Invielen Fallen ist es aber praktikabler, Preisstrategien zu entwickeln, sodass
sich Konsumenten selbst in verschiedene Gruppen einteilen, und
Konsumenten mit hoher Zahlungsbereitschaft (preisunelastischer Nachfrage)
hohere bzw. Konsumenten mit niedriger Zahlungsbereitschaft
(preiselastischer Nachfrage) niedrigere Preise bezahlen. Diese Preisstrategien
umfassen:

a) Friihbucherrabatte: Konsumenten, die friither buchen, sind im Durchschnitt
preissensibler und zahlen daher meist niedrigere Preise.

b) Mengenrabatte: Konsumenten, die groBere Mengen kaufen, sind preissensibler,
und kénnen die Produkte daher oft zu niedrigeren (Stiick-)Preisen kaufen.

c) Zweistufige Tarife: Bei einem zweistufigen Tarif bezahlt man eine pauschale
Geblihr fiir eine Benutzung und danach ein variables Entgelt pro gekaufter
Einheit. Beispiel: Bei Kauf einer OBB “VorteilsCard” reduziert sich der Preise fiir
einzelne Tickets.
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https://www.derstandard.at/story/2000108009739/friseur-reinigung-oder-drogeriemarkt-wo-frausein-teuer-kommt

Preisdifferenzierung

Beispiel Flugtickets

@ Unten sehen Sie fiir jeden Tag die giinstigsten Ticketpreise fiir einen Riickflug von New
York nach Wien bei der Fluglinie Austrian. Der Hinflug von Wien nach New York findet
am 09.09.2020 statt (die Anfrage wurde am 05.05.2020 durchgefiihrt).

@ Die groBen Preisunterschiede liegen nicht an unterschiedlich hoher Nachfrage an
Wochenenden bzw. wahrend der Woche—so sind die Preise am Mittwoch und
Donnerstag mehr als 4(!) Mal so hoch wie am folgenden Dienstag.

@ Tatsachlich ist diese Preisgestaltung der Versuch, (preisunelastische)
Geschéftsreisende von (preiselastischen) Touristen zu trennen: Geschaftsreisende
bleiben meist kurz und wollen vor dem Wochenende wieder nachhause fliegen. Diese
zahlen viel h6here Preise (fiir die gleiche Leistung) als preissensiblere Touristen (die
gerne noch wahrend des Wochenendes in NY bleiben).

—€ New York - Wien
Wahlen Sie Ihren Rickflug am 12.09.2020

Mi, 09.09 Do, 10.09 Fr, 11.09 ‘m So, 13.09 Mo, 14.09 Di, 15.09

EUR EUR EUR ab EUR EUR EUR EUR
1287,45 1317,45 689,45 689,45 539,45 409,45 304,45
Filter gUnstigster Tarif pro Flug “  Sortierung nach Stopps
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