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Vorwort

Dieses Lehrbuch richtet sich nach dem Lehrplan fiir das berufliche Gymnasium,
Unterrichtsfach Volkswirtschaftslehre in Rheinland-Pfalz vom 16.03.2012. Im Zentrum
des Lehrplans — und somit auch der Ausrichtung dieses Lehrbuches — steht der Erzie-
hungs- und Bildungsauftrag des beruflichen Gymnasiums, die Schilerinnen und Schiler
zu einer umfassenden Handlungskompetenz zu fiihren, um sie sowohl auf ein spateres
Hochschulstudium als auch auf andere Formen der beruflichen Bildung vorzubereiten.
Das Hauptaugenmerk der Verfasser dieses Buches lag somit auf der Forderung fachlich-
methodischer, individueller sowie sozialer Handlungs- und Gestaltungskompetenzen,
die zur Aufnahme eines Studiums oder einer Berufsausbildung befahigen und dabei auf
wertorientiertes, individuelles Verhalten sowie zur Mitgestaltung des 6ffentlichen Lebens
abzielen.

Flr die Arbeit mit diesem Lehrbuch mdéchten wir auf Folgendes hinweisen:

B Das Lehrbuch orientiert sich exakt an den im Lehrplan flr den jeweiligen Lernbereich
aufgefiihrten Kompetenzen.

m Der Anspruch des vorgelegten Lehrbuches liegt auf der exemplarischen Erarbeitung
grundlegender volkswirtschaftlicher Zusammenhéange mit wissenschaftlichen Arbeits-
weisen und dem Vermitteln von Arbeitstechniken. SchlieBlich ist unumstritten, wer
konstruktiv am Wirtschaftsleben teilhaben mochte, bendétigt ein Grundverstéandnis
der Wirtschafts- und Gesellschaftsordnung, in der wir leben.

B Die oft sehr theoretischen Inhalte der Volkswirtschaftlehre wurden zum besseren
Verstédndnis und zur Veranschaulichung bewusst mit vielfaltigen Beispielen aus der
Lebens- und Erfahrungswelt der Schiilerinnen und Schiuler unterlegt.

B Umfangreiche Ubungsaufgaben am Ende eines jeden Kapitels beinhalten im Wesent-
lichen komplexe und realititsnahe Problemstellungen unter Berlicksichtigung der
Erfahrungswelt der Lernenden. Sie dienen dem selbstgesteuerten Lernen und einer
aktiven Beteiligung der Lernenden. Im Zentrum steht dabei die Férderung des Ein-
satzes von erworbenem Wissen, nicht zuletzt, um eine reflektierte Vertiefung und
Erweiterung bisheriger Lernprozesse mit dem Ziel der Studierfahigkeit zu ermoglichen.

B Von den Autoren wurde bewusst darauf geachtet, dass die im Lehrplan aufgefiihrten
Kompetenzen inhaltlich vollstandig und umfassend thematisiert werden, sodass
aulerhalb des Lehrbuches keine zusatzlichen Materialien erforderlich sind.

B Zahlreiche Abbildungen, aktuelle Schaubilder, Begriffsschemata, Gegenuberstellungen
und Zusammenfassungen am Ende eines jeden Kapitels erhéhen die Anschaulichkeit
und Einpragsamkeit der Informationen.

B Ein ausfihrliches Stichwortverzeichnis hilft Ihnen dabei, Begriffe und Erlduterungen
schnell aufzufuhren.

Wir hoffen, mit der Vorlage dieses Buches die erforderlichen Unterrichtshilfen zur Errei-
chung der gemal Lehrplan angestrebten Kompetenzen geben zu kdnnen. Fir jede Art von
Anregungen und Verbesserungsvorschldgen danken wir allen Benutzern im Voraus.

Wir wiinschen Ihnen einen guten Lehr- und Lernerfolg!

Die Verfasser



Lernbereich 4: Situationen auf monopolistischen und
oligopolistischen Markten erfassen und

analysieren

1 Ursachen fiir monopolistische und oligopolistische Markte

1.1 Grundlegendes

In Band 1 der Volkswirtschaftslehre zur Einfilhrungsphase am beruflichen Gymnasium
(Jahrgangsstufe 11) wurde im Rahmen von Kapitel 9.3.2 bereits hinreichend die Gliede-
rung von Markten nach der Anzahl der Anbieter und Nachfrager behandelt.

Im Folgenden beschrénken sich die Ausflihrungen auf die Marktformen des Oligopols
bzw. Monopols, und zwar ausschlie3lich aufseiten des Angebots. In diesem Zusammen-
hang muss jedoch darauf hingewiesen werden, dass die Zuordnung der in der Realitat
vorkommenden Markte zu den in der Theorie vorgenommenen Klassifizierungen nicht
immer eindeutig moglich ist.

So ist fUr die Abgrenzung der Anzahl der auf einem Markt konkurrierenden Anbieter einer-
seits die geographische (lokale, regionale, nationale oder internationale) Betrachtungs-
weise und andererseits die bloBe Anzahl der Anbieter als solche durchaus problematisch.
Es gibt bis heute in der Literatur keine eindeutige quantitative AbgrenzungsgréfRe zwi-
schen polypolistischen und oligopolistischen Markten. Hieraus folgt, dass sich also nicht
exakt definieren lasst, ab welcher Anzahl von Anbietern konkret ein Polypol in ein Oligopol
Ubergeht und umgekehrt.

Merke:

Allgemein gilt, dass ein Markt, der von einer geringen Anzahl von gro3en Anbietern
dominiert wird, als konzentriert bezeichnet werden kann, und zwar unabhéangig da-
von, ob es noch eine Vielzahl kleinerer Anbieter gibt. Dabei kommt dem Messkonzept
der Konzentrationsrate eine besondere Bedeutung zu, die angibt, welcher Markt-
anteil einer bestimmten Anzahl der groRten Anbieter zukommt.

Beispiel:

Angenommen, die vier groRten Brauereien Oligopol angesehen, auch wenn es noch viele
in der Bundesrepublik Deutschland verfiigen kleinere Brauereien mit tiberwiegend regiona-
im Inland gemeinsam Uber einen Marktanteil ler Bedeutung gibt.

von 75 %, so wird dieser Markt durchaus als

Merke:

Wird unabhéangig von der Anzahl weiterer Anbieter der GroRteil des Absatzes von
den wenigen gro3en Anbietern dominiert, handelt es sich um ein Oligopol.
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Fur derartige Oligopole, in denen wenige groBe Anbieter den Markt dominieren, kénnen u.a.
folgende Branchen angefiihrt werden:

B Lebensmittel-Einzelhandel, B Mineral6lindustrie,
m Bankenmarkt, B Chemische Industrie,
B Mobiltelefonanbieter, B Pharmaindustrie.

1.2 Konzentration und Monopole

Die meisten Markte einer Volkswirtschaft sind dadurch gekennzeichnet, dass sich die
Unternehmen im Wettbewerb zu anderen Unternehmen befinden, die gleiche oder
zumindest ahnliche Glter und Dienstleistungen anbieten. In vielen Markten lasst sich
jedoch beobachten, dass sich die Unternehmen aus unterschiedlichen Griinden zusam-
menschlieBen. In diesem Zusammenhang spricht man von Konzentration.

Ein Kollektivmonopol entsteht, wenn ein Unternehmenszusammenschluss (eine Unter-
nehmensverbindung) zu einer marktbeherrschenden Stellung der beteiligten Unter-
nehmen flihrt. Mit anderen Worten: Ein Kollektivmonopol liegt nur dann vor, wenn die
kooperierenden Unternehmen wie ein Einzelmonopol oder wie ein Teilmonopol auf dem
Markt auftreten kdnnen. Der Zusammenschluss kleiner Unternehmen auf einem mehr
oder weniger polypolistischen Markt ist demnach kein , Kollektivmonopol”.

Merke:

Ist ein Unternehmen Alleinanbieter eines Gutes und gibt es zu diesem Gut keine
nahen Substitute, so handelt es sich um einen Monopolisten (Individualmonopol).

Umgangssprachlich wird aber auch dann von einem Monopol gesprochen, wenn es zwar
mehrere Anbieter gibt, ein Unternehmen jedoch wegen seiner herausragenden Marktstel-
lung den Markt weitestgehend kontrollieren kann.

(1) Griinde fiir die Konzentration

Aus der Sicht der beteiligten Unternehmen sprechen z.B. folgende Griinde fiir die Kon-
zentration:

Grund Erlauterungen
Beschrankung Die Einschrankung der Konkurrenz ermoglicht es den monopolisti-
des Wettbewerbs schen Anbietern, ihre Preise so zu gestalten, dass Gewinne erzielt

werden. Monopolistische Nachfrager konnen die Preise ihrer Zulie-
ferer driicken, um ihre eigenen Gewinne zu erhéhen.

Beschaffungssicherung Durch Vertrage, Beteiligungen oder durch den Aufkauf von Zulie-
ferbetrieben wird die Zulieferung von Rohstoffen und/oder Fertig-
teilen gesichert.

Absatzsicherung Durch Vertrage, Beteiligungen oder durch den Aufkauf von nach-
gelagerten Unternehmen lasst sich der Absatz der eigenen Erzeug-
nisse oder Waren sichern.
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Grund

Absatzférderung

Forderung der Forschung

Steigerung
der Wirtschaftlichkeit

Kapazitatsauslastung

Erlauterungen

Der Absatz lasst sich z.B. durch gemeinsame Werbung, einheitli-
che Ausgestaltung von Verkaufsstatten sowie durch vereinheitlich-
te Qualitat der angebotenen Produkte ausweiten.

Die Finanzierung kostspieliger Forschungsvorhaben wird erleich-
tert oder erst durch die gemeinsame Finanzierung (z.B. einer For-
schungsgesellschaft) ermoglicht.

Durch RationalisierungsmaRnahmen wie z.B. Typisierung, Nor-
mung und Spezialisierung lasst sich die Wirtschaftlichkeit erhéhen.

Durch die Ubernahme von GroBauftragen, die die Leistungskraft

der einzelnen Unternehmen Ubersteigen wiirden, lasst sich die
Beschaftigung der zusammenarbeitenden (kooperierenden) Unter-
nehmen sichern.

Mehrere européische Unternehmen sind am Bau eines Flug-
zeugs beteiligt. - Mehrere Bauunternehmen erstellen in einer
Arbeitsgemeinschaft einen Flughafen.

Sicherung der
Konkurrenzféhigkeit auf
dem Weltmarkt

Die Absatzsicherung auf den internationalen Markten kann z.B.
durch gemeinsame RationalisierungsmafBnahmen mit dem Ziel der
Kostensenkung, durch gemeinsame Werbung und/oder durch die
Grindung gemeinsamer Absatzeinrichtungen (Absatzsyndikate)
geschehen.

Das konkurrierende Unternehmen wird aufgekauft. Dessen Rechte
(z.B. Patente), technisches Wissen (Know-how) und dessen Ruf auf
dem Markt (Firmenwert, Goodwill) gehen auf den Kaufer tber.

Ausschaltung
der Konkurrenz

(2) Arten der Konzentration' durch Unternehmenszusammenschliisse

Unternehmenszusammenschlisse (Unternehmensverbindungen) kdénnen auf vertrag-
licher Basis beruhen. Zu diesen sogenannten Kooperationsformen gehdren z.B. Interes-
sengemeinschaften, Arbeitsgemeinschaften, Konsortien,? Gemeinschaftsunternehmen
(,Joint Ventures”)® und Kartelle.

Unternehmenszusammenschllsse, bei denen ein oder mehrere Partner ihre wirtschaft-
liche und/oder rechtliche Selbststandigkeit verlieren, bezeichnet das Aktiengesetz als
verbundene Unternehmen. Zu ihnen gehoren z.B. die Konzerne und die Trusts.

1 Konzentration: Zusammenfassung; hier: Zusammenballung wirtschaftlicher Macht bei einem oder wenigen Unternehmen bzw.
staatlichen Betrieben.

2 Das Wort Konsortium (Mehrzahl: Konsortien) hangt mit dem lateinischen Wort Konsorte (Genosse, Mitglied) zusammen. Ein Konsor-
tium ist ein voriibergehender, loser Zweckverband von Unternehmen zur Durchfiihrung von Geschéaften, die mit groRem Kapitalein-
satz und hohem Risiko verbunden sind. So schlieRen sich z. B. Kreditinstitute zu Konsortien zusammen, um Aktien oder Obligationen
groRer Unternehmen zu platzieren, d.h. zu verkaufen.

3 Joint Ventures (engl.: Gemeinschaftsunternehmen) sind eine Form der wirtschaftlichen Zusammenarbeit zwischen zwei oder meh-
reren voneinander unabhangigen Unternehmen — der sogenannten Gesellschafterunternehmen —, die sich darin niederschlagt, dass
ein rechtlich selbststandiges Unternehmen gemeinsam gegriindet oder erworben wird mit dem Ziel, Aufgaben im gemeinsamen
Interesse der Gesellschafterunternehmen auszufihren.
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Verbundene Unternehmen und Trusts kdnnen vertikal," horizontal® oder anorganisch® sein.

Merke:

Ein vertikaler Zusammenschluss liegt vor, wenn sich Unternehmen verschiede-
ner Produktionsstufen zusammenschlieBen. Von horizontalem Zusammenschluss
spricht man, wenn es sich um Unternehmen der gleichen Branche handelt. Anorga-
nisch ist ein Zusammenschluss dann, wenn an ihm Unternehmen unterschiedlichster

Branchen beteiligt sind.

Unternehmen behalten ihre
rechtliche und wirtschaft-
liche Selbststandigkeit

Interessengemeinschaften
Arbeitsgemeinschaften
Konsortien
Gemeinschaftsunternehmen
Kartelle

Unternehmenszusammenschliisse

(Unternehmensverbindungen)

Unternehmen behalten ihre Unternehmen verlieren ihre
rechtliche Selbststandig- rechtliche und wirtschaft-
keit und verlieren ihre liche Selbststandigkeit
wirtschaftliche Selbst-

standigkeit

Verbundene Unternehmen Trusts

Kapitalbeteiligungen
Abhangigkeitsverhaltnisse
Konzerne

Vertréage

(3) Individual- und Kollektivmonopole

Die Entstehung marktstarker Unternehmen wird als Konzentration oder Monopolisierung

bezeichnet.

Monopolisierung bedeutet in diesem Zusammenhang nicht unbedingt, dass am Ende
des Konzentrationsprozesses nur ein Unternehmen (Einzelmonopol, Individualmonopol)
bzw. nur eine Unternehmensgruppe (Kollektivmonopol)* ibrig bleibt. Vielmehr wird von
Monopolisierung auch dann gesprochen, wenn der Konzentrationsprozess zur Markt-
beherrschung eines Unternehmens bzw. eines Unternehmenszusammenschlusses flihrt.
Mit anderen Worten: Mit Monopolisierung ist nicht nur die Entstehung von ,reinen Mono-
polen”, sondern auch von ,Teilmonopolen” gemeint. Ein Teilmonopol liegt vor, wenn ein
starker Anbieter bzw. Nachfrager und einige schwache (,kleine”) Anbieter bzw. Nachfrager

auf dem Markt auftreten.

AW N =
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Beispiel: Forstwirt, Sagewerk, Mobelfabrik, Mébelfachgeschaft.
Beispiel: Zusammenschluss mehrerer Mébelfabriken.
Beispiel: Sagewerk, Brauerei, Lebensmittelfabrik, Maschinenfabrik.

Kollektiv (lat.): Gesamtheit, Zusammenschluss.



(4) Ursachen fiir Monopole

Ein Individualmonopol entsteht z. B.

B aufgrund einer bahnbrechenden Erfindung, die eine besondere Marktstellung sichert (z.B. ein
Softwareentwickler);

m aufgrund des Alleineigentums an seltenen Rohstoffen (z.B. seltene Erden flir die Herstellung
von Computern, Handys, Batterien und elektronischen Bauteilen);

B aufgrund der Tatsache, dass ein Unternehmen (z.B. durch geschickte Unternehmensfiihrung)
schneller wachst als seine Konkurrenten, sodass es diese schlieRlich aus dem Markt ver-
drangt (unternehmensinternes Wachstum);

B aufgrund eines Gesetzes, das einem Unternehmen (das sich haufig vollstandig oder teilweise
in staatlichem Eigentum befindet) eine Monopolstellung verschafft und sichert (,Staats-
monopol”).

2 Preisbildung auf monopolistischen Markten

Im Sprachgebrauch werden alle marktbeherrschenden Unternehmen bzw. staatlichen
Betriebe als ,Monopole” bezeichnet. Theoretisch liegt ein Monopol jedoch nur dann vor,
wenn ein einziger Anbieter oder Nachfrager auf dem Markt ist.” Wir wollen uns im Folgen-
den auf das Angebotsmonopol beschranken.

2.1 Begriff vollkommenes Angebotsmonopol

Merke:

Ein Angebotsmonopol liegt vor, wenn einem einzigen Anbieter eine Vielzahl von
Nachfragern gegenibersteht.

Ein vollkommenes Angebotsmonopol ist gegeben, wenn der Monopolist nur ein
homogenes Gut anbietet und darliber hinaus alle sonstigen Bedingungen des voll-
kommenen Marktes gegeben sind.

Das vollkommene Monopol ist somit ein theoretischer Grenzfall. Unter den Bedingungen
des vollkommenen Marktes kann es nur einen einheitlichen Monopolpreis geben, ein
Fall, der in Wirklichkeit nur dulRerst selten anzutreffen sein wird. In der Regel sind namlich
die Angebotsmonopolisten in der Lage, Preisdifferenzierung zu betreiben, d. h. fiir ein und
dasselbe Gut unterschiedliche Preise zu verlangen.

2.2 Grafische Darstellung und Analyse der Preisbildung

Da der Angebotsmonopolist definitionsgemal der alleinige Anbieter eines Gutes ist,
vereinigt er die Gesamtnachfrage nach einem Gut auf sich. Dies bedeutet, dass er sich
der Gesamtnachfragekurve gegentibersieht.? Diese Gesamtnachfragekurve wird auch als

1 Bei einem Nachfragemonopol sieht sich ein Nachfrager zahlreichen Anbietern gegentber (z.B. Bundeswehr — Zuliefererbetriebe).
Ein zweiseitiges Monopol (bilaterales Monopol) weist nur einen Anbieter und einen Nachfrager auf (z. B. ndherungsweise Arbeitge-
ber einerseits und Gewerkschaften andererseits).

2 In den folgenden Uberlegungen unterstellen wir, dass die Gesamtnachfrage fiir ein Gut linear verlauft, d.h., dass mit steigendem
Preis weniger, mit sinkendem Preis mehr nachgefragt wird.
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Preis-Absatz-Kurve bezeichnet, weil aus ihr ablesbar ist, welche Giitermengen die Kaufer
bei alternativen Monopolpreisen zu kaufen beabsichtigen.

In der Realitét kennt der Monopolist das Nachfrageverhalten seiner Kunden nicht genau,
wenngleich mithilfe der heutigen Marktforschungsmethoden Aussagen dartiber gemacht
werden kénnen, wie die Nachfrager auf geplante Preis- oder Angebotsmengenénderun-
gen eines Monopolisten voraussichtlich reagieren werden.

Im Gegensatz zum polypolistischen Anbieter, der aufgrund seiner verschwindend gerin-
gen Marktmacht den Absatzpreis als gegeben, d.h. als ,Datum” hinnehmen muss, kann
der Angebotsmonopolist den Absatzpreis flir das von ihm angebotene Gut frei (autonom)
bestimmen: Er kann Preispolitik betreiben.

Natdrlich ist flir den Monopolisten auch Mengenpolitik moglich. Dann allerdings muss
er den Preis hinnehmen, der sich auf dem Markt bildet. Die Festsetzung von Preis und
Angebotsmenge zugleich ist nicht méglich.

Angenommen, die Erdédl exportierenden Staa-
ten (OPEC) setzen den Preis fiir Erdol, nicht
aber die Fordermengen fest. In diesem Fall
mussen sie abwarten, welche Mengen bei dem
gegebenen Preis auf dem Weltmarkt absetzbar
sind. Vereinbaren sie hingegen bestimmte For-
dermengen, mussen sie die Preisbildung dem
Weltmarkt Giberlassen.

Unterstellt, sie wiirden Preis und Fordermen-
gen (Angebotsmengen) festlegen. Dann erge-
ben sich zwei Moéglichkeiten, wenn man von
dem unwahrscheinlichen Fall absieht, dass sie
den Preis getroffen haben, zu dem die Kau-
fer genau die geforderten Mengen zu kaufen
bereit sind.

Fall 1: Der autonom festgelegte Monopolpreis
ist in Bezug auf die geférderten (angebotenen)
Mengen zu hoch: Die Erddlproduzenten blei-
ben auf einem Teil ihrer Fordermengen ,sit-
zen"”. Wollen sie diese absetzen, mulssen sie
die Uberschissigen Mengen auf freien Mark-
ten (den ,Spot-Markten”) zu niedrigeren Prei-
sen verkaufen.

Fall 2: Der gewahlte Preis ist in Bezug auf die
gefoérderten (angebotenen) Mengen zu nied-
rig. Es entsteht eine Angebotsliicke, sodass
der Weltmarktpreis auch ohne Zutun der Pro-
duzenten steigt. Soll eine Preissteigerung ver-
mieden werden, muss die Férdermenge ge-
steigert werden.

Um feststellen zu kénnen, welchen Preis ein Monopolist festlegen muss, um seinen
Gewinn zu maximieren bzw. seinen Verlust zu minimieren, greifen wir zu einem verein-
fachenden Beispiel. Folgende Voraussetzungen sollen gelten:

® Es herrschen die Bedingungen des vollkommenen Markts.'

Dem Monopolisten ist die Preis-Absatz-Kurve bekannt. Sie verlauft linear.

Es entstehen fixe und proportional-variable Kosten.?

Der Monopolist richtet sich nach dem (kurzfristigen) Gewinnmaximierungsprinzip.
Lager werden nicht gebildet (Produktionsmenge entspricht der Angebotsmenge).

Die Preis-Absatz-Funktion eines vollkommenen Monopols lautet: x =

8000 -2P
1000

Dabei bedeuten x: hergestellte sowie angebotene Menge (Produktionseinheiten) und P: Preis.
Die fixen Kosten belaufen sich auf 1500 Geldeinheiten (GE) je Periode, die proportional-variablen

Kosten auf 1000 GE je Produktionseinheit (x).

1 Vgl. hierzu Band 1, Kapitel 9.3.1.
2 Vgl. hierzu Band 1, Kapitel 6.
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Gewinn

Ausbrin- Preis Umsatz Gesamt- bzw. Grenz- Grenz-
gungs- kosten ) kosten umsatz @ Kritische Punkte
menge () (P) (U=P-x) (Ke) Verlust (K) ()
o | (U-Ke)
0 4000 — 1500 - 1500 .
1 3500 3500 2500 1000 1000 3500 | Gewinnschwelle
2 3000 6000 = 3500 2500 | 1000 2500
3 2500 7500 = 4500 3000 = 1000 U el
4 2000 = 8000 = 5500 2500 | 1000 500
5 1500 = 7500 6500 1000 | 1000 | - 500 .
6 1000 6000 7500 _ 1500 1000 - 1500 | Gewinngrenze
7 1500 = 3500 | 8500 | — 5000 1000 | —2500
8 — — 9500 | - 9500 | 1000 | -3500

Erlauterungen zur Tabelle:

Unter den Bedingungen des vollkommenen Angebotsmonopols erhélt man folgende Ergebnisse:

1

Variiert der Monopolist den Absatzpreis, hédngt die Umsatzentwicklung von der jeweiligen Nach-
frageelastizitat' ab. Ist die Elastizitat groBer als 1, so fithren Preissenkungen zu steigenden Um-
sétzen und Preiserhohungen zu sinkenden Umsétzen. Ist die Elastizitat hingegen kleiner als 1, so
fihren Preissenkungen zu sinkenden Umsétzen, Preiserh6hungen jedoch zu steigenden Umsat-
zen. Das Umsatzmaximum ist erreicht, wenn die Elastizitat der Nachfrage 1 betragt.

Der Umsatz ergibt sich, indem man den Absatzpreis (P) mit der bei diesem Preis nachgefragten
Menge (x) multipliziert.

Der Grenzumsatz ergibt sich, indem man den Umsatzzuwachs je Produktionseinheit errechnet.

Merke:

Der Grenzumsatz (Grenzerlds) ist der zusatzliche Erl6s je Produktionseinheit.

Bei einer Ausbringungsmenge von 0,5 Produktionseinheiten erzielt der Monopolist Kostendeckung
(Gewinnschwelle).

Dehnt der Monopolist seine Beschéftigung (seine Ausbringungsmenge) weiter aus oder senkt
er weiterhin seinen Absatzpreis, tritt er in die Gewinnzone ein. Hier ist der Umsatz hoéher als die
Gesamtkosten (Gesamtbetrachtung).

Das Gewinnmaximum ist erreicht, wenn die Differenz zwischen Umsatz und Gesamtkosten am
groften ist, im Beispiel also bei 3 Produktionseinheiten.

Die Grenzkosten erhélt man, indem man den Kostenzuwachs je Produktionseinheit errechnet.

Merke:

Unter Grenzkosten sind die zusatzlichen Kosten zu verstehen, die dann entstehen, wenn die
Beschaftigung des Betriebs um eine Produktionseinheit erhéht wird.

Bei einem linearen Gesamtkostenverlauf sind die variablen Stiickkosten den Grenzkosten gleich.

Unter der (direkten) Preiselastizitat der Nachfrage versteht man das Verhéltnis einer prozentualen Nachfrageanderung (Mengen-

anderung Ax) nach einem bestimmten Gut zu einer prozentualen Preisanderung (AP) dieses Gutes.

- Sind die Anderungen der nachgefragten Menge prozentual (relativ) groRer als die prozentualen Preisanderungen (die Elastizitat
ist groBer als 1), spricht man von elastischer Nachfrage.

— Sind die Anderungen der nachgefragten Menge prozentual (relativ) kleiner als die prozentualen Preisanderungen (die Elastizitat
ist kleiner als 1), spricht man von unelastischer Nachfrage.

Die Preiselastizitat der Nachfrage ist im Normalfall negativ, weil Preiserh6hungen ein (starkeres) Sinken bzw. Preissenkungen ein
(stérkeres) Steigen der mengenmaRigen Nachfrage nach sich ziehen.
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Gesamtbetrachtung

Stiickbetrachtung

Kosten und Leistung des vollkommenen Angebotsmonopols in
der Gesamt- und Stiickbetrachtung

V)
Ks KG
9000 4 Gewinn- T ! U: Umsatz
maximum c
Umsatz- 1 Kg: Gesamtkosten
s000 i XTI ] T8 Tangente
Umsatz- : Ks: fixe Kosten
[0}
2000 :(E”Ive | Verlust- : GEJ
- (Erlos-
| Gewinn- | zone2 s
kurve) | L f 1@
I zone clo |iG
6000 + | £ IE 5
| 2o | 8
I SRt I @
| Q| BA
5000 + o | | o
T I 5
z I . l 1E
4000 + 5 | Gewinn- bzw. : | E
c I Verlustkurve 12
£ | | | %
3000 + 3 ' | | 2
ST | ©
© A N ! |
s | AN | |
2000 + pa I N ! |
1 / | \ |
7 | ) — Ki
4/ 7 | \ |
1000 W, | \ : |
Verlust—/ |// | \\I |
zonet” ol 14 vy
il 2 3 4 5 |\ 6 7 8 x
7 7° i
I | I
P I | I
k : P.: gewinnmaxil’naler Preis | :P: Preis
6, | X gewinnmaximale Menge : IK": Grenzkosten
| : | :N: Nachfragekurve
4000 - | : | (Preis-Absatz-Kurve)
| | Ix: nachgefragte bzw.
3500 - : | : angebotene Menge
| : |U": Grenzumsatzkurve
| : | : (Grenzerldskurve)
3000 + | ; : k: Stickkostenkurve (durch-
| | | schnittliche Gesamtkosten)
| |
P. 2500 + - \—x—(5— CP: Cournotl’scher Punkt
Q| | |
ol | |
2000 4-3 ! ! I
Gl | |
o | | |
c
cl | |
1600 51 |
ol l
Q| k
1000 + :— —————————————————————— K
|
|
500 + | |
| |
| |
0 — t } s t t t T
1 2 3 4\ 5 6 7 8 X
\
O



B Aus der Stlickbetrachtung lasst sich entnehmen, dass im Gewinnmaximum die Grenzkosten dem
Grenzumsatz (Grenzerlds) gleich sein missen.
Dies ist leicht einzusehen. Ist der zusétzliche Umsatz hoher als die zusatzlichen Kosten, muss
bei weiterer Ausbringung der Gesamtgewinn steigen. Betragen z.B. der zuséatzliche Umsatz (der
Grenzumsatz) 1500 GE, die zusétzlichen Kosten (die Grenzkosten) jedoch nur 1000 GE, so nimmt
der Gesamtgewinn um 500 GE zu (bzw. der Gesamtverlust um 500 GE ab). Wird die Beschéftigung
(die Ausbringung) weiter erhéht, steigt der Gesamtgewinn so lange, bis der Grenzumsatz den
Grenzkosten gleich ist. Ist der zusatzliche Umsatz niedriger als die zuséatzlichen Kosten, muss der
Gesamtgewinn sinken.
Betragen z.B. der zusatzliche Umsatz (der Grenzumsatz) 500 GE, die zusatzlichen Kosten (die
Grenzkosten) 1000 GE, nimmt der Gesamtgewinn um 500 GE ab (bzw. der Gesamtverlust um
500 GE zu).

Merke:

Das Gewinnmaximum des vollkommenen Angebotsmonopols ist erreicht, wenn die Grenz-
kosten dem Grenzumsatz (Grenzerl6s) gleich sind (Gewinnmaximierungsregel).

B Projiziert man den Schnittpunkt von Grenzumsatz- und Grenzkostenkurve auf die Preis-Absatz-
Kurve, erhalt man den Cournot’schen Punkt." Der Cournot’sche Punkt (CP) ordnet den gewinn-
maximalen Preis (P.) der gewinnmaximalen Ausbringungsmenge (x.) zu.

2.3 Mathematische Darstellung und Analyse der Preisbildung

Ausgangspunkt der Ermittlung der gewinnmaximalen Preisforderung ist die als bekannt
unterstellte Preis-Absatz-Funktion (PAF), also die funktionale Beziehung zwischen Preis
und Absatzmenge eines Gutes, die der Nachfragefunktion entspricht. Sie zeigt an, wel-
che Mengen des betrachteten Gutes bei jeweils unterschiedlich hohen Preisforderungen
absetzbar sind, sodass allgemein gilt: Die absetzbare Menge ist:

x = f(p)

Wie die nebenstehende Ab-
bildung verdeutlicht, hat die

linear fallende Preis-Absatz- Preis
Funktion ihren Ursprung auf

der Ordinate in Hohe des
sogenannten Prohibitivpreises

(auch Hoéchstpreis genannt),

also des Preises, zu dem die
nachgefragte Menge gleich

null betragt.

Preis-Absatz-Funktion

Prohibitivpreis

(a)

Preis-Absatz-Funktion
(p =a-bx)

Der Schnittpunkt mit der Abs-
zisse markiert die sogenann-
te Sattigungsmenge. Hierbei
handelt es sich um die nach-
gefragte Menge eines Gutes
beim Preis von null.

>
>

Sattigungsmenge Menge

1 Antoine Augustin Cournot, 1801-1877, war franzésischer Wirtschaftswissenschaftler. Er gilt als wichtigster Begriinder der mathe-
matischen Schule der Volkswirtschaftslehre. Cournot untersuchte vor allem die Preisbildung des Monopols und Oligopols.
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In den meisten Fallen betrachtet das Unternehmen jedoch nicht den Angebotspreis als
Aktionsparameter, sondern die Absatzmenge. Allgemein gilt:

p=g(x)

Die Preis-Absatz-Funktion als linear fallende Funktion lasst sich algebraisch wie folgt um-
schreiben:

p = a-bx

Die PAF mit ihrem negativen Steigungsmal3 b hat also ihren Ursprung auf der Ordinate
in Hohe des Prohibitivpreises a. Setzt man fiir die Nachfragemenge x den Wert null in die
allgemein formulierte Preis-Absatz-Funktion ein, so erhalt man flir y den Wert a, also den
Preis, bei dem die nachgefragte Menge gleich null ist.

Aussagen daruber, wie sich die Cournot’sche Menge und der Cournot’sche Preis im Ein-
zelnen verandern, wenn sich die Absatzsituation verbessert (Rechtsverschiebung der PAF)
bzw. verschlechtert (Linksverschiebung der PAF) oder die Kostensituation variiert, lassen
sich mithilfe der sogenannten ,Cournot-Formeln” treffen.

Im Folgenden sollen deshalb diese beiden allgemeinen Cournot-Formeln fir die
Cournot’sche Menge (x;) und den Cournot’schen Preis (p.) kurz hergeleitet werden.

Gewinn = Umsatzerlose — Kosten

wobei die Umsatzerldse definiert sind als:
U=p-x
Setzt man flr p nunmehr die Preis-Absatz-Funktion ein, so erhélt man folgende Gewinn-
funktion:
G = (a-bx) x-Kg
G = ax — bx? - Kg
Zur Bestimmung des Gewinnmaximums muss die 1. Ableitung der Gewinnfunktion (G)

gebildet und diese gleich null gesetzt werden:

G =a-2bx-K' =0
a-2bx-K'=0

2bx =a-K’
x _a-K
©T 2b

Die Cournot’sche Menge berechnet sich also aus der Differenz zwischen Prohibitivpreis
und Grenzkosten, dividiert durch das doppelte Steigungsmal der PAF.
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Die gewinnmaximale Preisforderung (p.) erhalt man durch Einsetzen von x in die PAF:

a-K 1 1,,
p.=a-b- ( ) pc—a—za+EK
_ ba - bK’ N 1 (o
Pc=a- 2b ) pc—26+2K

b(a—K') a+K
pc=a Pc = 2

Wie sich mithilfe dieser beiden allgemeinen Cournot-Formeln beispielsweise Aussagen zu
Veranderungen der Nachfragesituation treffen lassen, verdeutlichen die zwei nachfolgen-
den Beispiele.

B Verbessert sich die Nachfragesituation am der vorgenannten Veranderung der Absatz-
Markt durch eine parallele Rechtsverschie- situation ebenfalls, da sich der Zahler der
bung der PAF, so hat dies zur Folge, dass allgemeinen Formel zur Bestimmung die-
der Prohibitivpreis (a) steigt, wohingegen ses gewinnmaximalen Preises erhoht.

das SteigungsmaB (b) und die Kostensitu- g
ation (und somit auch die Grenzkosten K')
unverandert bleiben. Betrachtet man nun-
mehr die allgemeine Cournot-Formel fir
die gewinnmaximale Menge (x.), so wird
deutlich, dass diese bei einem Anstieg des
Prohibitivpreises a ebenfalls gestiegen sein
muss. Der Cournot’sche Preis (p) steigt bei

Erhoéhen sich hingegen die Fixkosten eines
Monopolisten, so hat dies weder Auswir-
kungen auf die Cournot'sche Menge noch
auf die Cournot’sche Preisforderung, da die
Fixkosten bei der Bestimmung dieser bei-
den GroRen — wie die allgemeinen Formeln
verdeutlichen — keine Rolle spielen.

Schliel3lich sei an dieser Stelle noch kurz angemerkt, dass diese beiden Formeln selbst-
versténdlich ebenso zur Berechnung der gewinnmaximalen Preis-Mengen-Kombination
genutzt werden kénnen, wie die weiter oben beschriebene Bestimmung dieser Grofl3en
durch Maximierung der Gewinnfunktion.

3 Die Abschopfung der Konsumentenrente mittels
Preisdifferenzierung im unvollkommenen Angebotsmonopol
Ebenso wie die polypolistischen Markte sind auch die monopolistischen Markte in der

Regel unvollkommen, d.h., es fehlen eine oder mehrere Prémissen des vollkommenen
Marktes.

Merke:
Ein unvollkommenes Monopol liegt vor, wenn das Monopolunternehmen in der Lage

ist, Preisdifferenzierung — auch Preisdiskriminierung genannt — zu betreiben, indem
es die ,Konsumentenrente” ausnutzt.
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Beispiel:

Ein Angebotsmonopol sieht sich einer Nach-
fragekurve gegentber, wie sie in den nachfol-
genden Abbildungen wiedergegeben wird.

Die Preisdifferenzierung (ein Produkt wird zu
verschiedenen Preisen verkauft) setzt voraus,
dass die Kaufer voneinander entweder raum-
lich oder sachlich (Inlander — Auslander, End-
verbraucher — Wiederverkaufer) getrennt wer-
den kénnen. Falls es unserem Monopolisten
gelingt, beispielsweise 3 Abnehmergruppen
voneinander zu scheiden und seine Preise auf

P A N: Nachfragekurve
(Preis-Absatz-Funktion)
2000 N
O Konsumentenrente
1600 +
1200 +
P 1000 cpP
800 +
Umsatz
400 + (P x)
1 1 1 1 1 1 1 1 -
T T T T T T T T T >
012 3 45 6 7 8 910 x

[0 Umsatz ohne Preisdifferenzierung

Je weiter die Preisdifferenzierung durchge-
fuhrt werden kann, desto groRer ist der Ge-
samtgewinn. Die absolute Preisuntergrenze

1400 GE, 1200 GE und 1000 GE festzuset-
zen, so betragt sein Umsatz 3 - 1400, 1- 1200
und 1-1000 GE, zusammen also 6400 GE.
Betragen seine Gesamtkosten bei einem Um-
satz von 5 Produktionseinheiten 3600 GE, so
macht er einen Gewinn von 2800 GE. Ohne
Preisdifferenzierung wirde der Monopolist
lediglich einen Umsatz von 5000 GE erzielen
(5- 1000 GE). In diesem Fall beliefe sich sein
Gesamtgewinn nur auf 1400 GE (siehe linke
Abbildung).

P A

1600 -
P, 1400 -
P, 1200 -
P, 1000

800

400 ~

T T T
01 2 3 4
[0 Umsatz bei Preisdifferenzierung

ist die Hohe der Grenzkosten: Jede weitere
Produktionsausdehnung verursacht mehr zu-
satzliche Kosten als zusatzlich erlost wird.

Uberblick iiber die Arten der Preisdifferenzierung

Strom fir private Haushalte —
Strom fir Industriebetriebe.

Mengennachlass (Staffelrabatte).

Arten Kriterien

Sachliche
Preis-
differenzierung

des Gutes;

nach der Produktgestaltung.

Persodnliche
Preis-
differenzierung

Kunden;
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Nach dem Verwendungszweck

nach der gekauften Menge;

Nach den Einkommen der

nach der Gruppenzugehorigkeit.

Preise fur Standardmodelle —
fur Luxusmodelle bei Autos.

Differenzierte Arztrechnungen.

Niedrigere Eintrittspreise fur Schuler,
Studenten und Schwerbehinderte.



Raumliche Nach der rdumlichen Verteilung der = Angebotspreise im Ausland weichen
Preis- Kaufer. ab von denen im Inland (z.B. Preise
differenzierung bei Fast-Food-Ketten); Zonenpreise

(z.B. Benzinpreise).

Zeitliche Nach der zeitlichen Verteilung der = Tagstrom- und Nachtstromtarife;

Preis- Nachfrage. Sommer- und Winterpreise fiir Heiz-

differenzierung material oder unterschiedliche Eintritts-
preise im Kino in Abhangigkeit vom
Wochentag.

Verdeckte Nach den kunstlich geschaffenen = Vortduschung von Produktunterschie-

Preis- Meinungen bei den Kaufern. den (insbesondere durch Werbung,

differenzierung wie z.B. flr ein homogenes Gut wie

Kraftstoff fir den Pkw).

4 Strategien der Preisbildung auf oligopolistischen Markten

4.1 Preisbildung des vollkommenen Angebotsoligopols

Das Wesen des Angebotsoligopols besteht darin, dass wenige Anbieter den Markt
beherrschen. Im Unterschied zum Polypol und Monopol missen die Oligopolisten mit
GegenmaRnahmen der Konkurrenten rechnen, wenn sie am Markt absatzpolitische Mal3-
nahmen (z.B. Preisdnderungen) vornehmen. Deshalb bezeichnet man den oligopolisti-
schen Wettbewerb auch als zirkulare Konkurrenz:" Die Handlungen eines Oligopolisten
werden einmal von den Aktionen der Konkurrenten bestimmt, zum anderen von den
Erwartungen dar(ber, wie die Konkurrenten auf eigene Aktionen reagieren werden.?

Beim vollkommenen Oligopol wird ein homogenes Gut angeboten, ein in Wirklichkeit
kaum anzutreffender Fall. Als Beispiel konnte man sich etwa vorstellen, dass sich zwei
oder mehr Tankstellen unterschiedlicher Mineral6lkonzerne an einem Ort befinden, deren
Kraftstoffe sich deswegen nicht unterscheiden, weil sie die gleiche Oktanzahl aufweisen.

Homogene Markte kdnnen nur einen einheitlichen Preis aufweisen, wie bereits mehrfach
bewiesen wurde, ebenso das homogene Oligopol.

Merke:

Wiirde ein Oligopolist versuchen, den Preis zu senken, gewanne er alle Kunden, falls
seine Konkurrenten nicht nachzégen. Wiirde er den Preis erh6éhen, verlore er alle Kun-
den, falls die Konkurrenten nicht reagieren.

1 Vgl. Woll: Allgemeine Volkswirtschaftslehre, 4. Aufl. 1974, S. 158.
2 Ebenda, S. 158.
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Diese Tatsache erklart bereits, dass auf oligopolistischen Markten relative Preisstarrheit
herrscht, weil friedliches Verhalten fiir alle Anbieter i.d.R. von Vorteil ist. Bei Kostenstei-
gerungen werden die Oligopolisten gemeinsam ihre Preise erhéhen (abgestimmtes Ver-
halten), sei es durch vertragliche Abmachung (Kartell) oder stillschweigende Ubereinkunft
(Quasikartell). Moglicherweise wird es auch einem Preisfiihrer berlassen, an dessen
preispolitischem Verhalten sich die Mitbewerber orientieren.

Merke:

Weisen die Oligopolunternehmen Kostenunterschiede auf, mag es fiir das kosten-
glnstiger arbeitende Unternehmen langfristig von Nutzen sein, mit Niedrigpreisen
(Verdrangungspreisen) zu arbeiten, also gewissermalen ein kriegerisches Verhalten
an den Tag zu legen (Verdrangungswettbewerb).

Setzt man gleiche Finanzierungsmoglichkeiten voraus, kann es dem kostengiinstiger
arbeitenden Oligopolisten gelingen, die Konkurrenten aus dem Markt zu drangen, die bei
einem flr sie zu niedrigen Marktpreis nicht mehr in der Lage sind, ihre Kosten zu decken.
Die Nachfrage nach den Erzeugnissen der verdrangten Unternehmen flie3t dann dem ver-
bleibenden Anbieter zu, der nunmehr seinen Preis wieder erhéhen kann.

4.2 Preisbildung des unvollkommenen Angebotsoligopols

Die Probleme der Oligopoltheorie sind bis heute noch nicht befriedigend geldst. Zwar gibt
es eine grofBe Anzahl von Oligopolmodellen. Empirisch haben sie jedoch ebenso wenig
Bedeutung, wie manche der komplizierteren Fortentwicklungen. Die heutige Theorie wen-
det sich daher mehr und mehr von den Modellen ab. Vielmehr wird versucht, die Wirk-
lichkeit zu beobachten, typische Verhaltensweisen festzustellen und daraus brauchbare
allgemein gultige Aussagen zu gewinnen. Diese Notwendigkeit ergibt sich vor allem des-
halb, weil in der Wirklichkeit die homogenen Oligopole kaum vorkommen, sondern die
heterogenen Oligopole vorherrschen.

Zum Zwecke der Veranschaulichung seien im Folgenden dennoch zwei Oligopolmodelle
vorgestellt, die einige grundsatzliche Aussagen Uber das Wesen oligopolistischer Méarkte
zulassen.

1. Beispiel:

Angenommen, es bieten zwei Oligopolisten
(Angebotsdyopol) ein heterogenes Gut (z.B.
zwei Stanzmaschinentypen) an. Hat z.B. An-
bieter A die Mengen-Preis-Kombination CP
(4000/400) verwirklicht und senkt er den Preis
auf P; (300 GE), wird er, falls sein Konkurrent
nicht nachzieht, die Menge x, (5500 Sttck),
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sonst die Menge x; (4800 Stiick) je Zeiteinheit
absetzen. Eine konkurrierende Preissenkung
ist wahrscheinlicher, sodass die Nachfrage
bei oligopolistischer heterogener Konkurrenz
unelastischer reagiert (von x, nach x,) als beim
Monopolisten (von x, nach xj).



Geknickte Nachfragekurve

700 ~

Strecke EB: Preis-Absatz-Kurve des Oligopo-
listen A, wenn sein Konkurrent
auf Preiséanderungen reagiert
Preis-Absatz-Kurve des Oligopo-
listen A, wenn sein Konkurrent
auf Preisanderungen nicht
reagiert

Strecke AF:

CP: Cournot’scher Punkt
600 1 (UFs Grenzerloskurve
(Grenzumsatzkurve)
\
P, 500 +----- N----D
\ i
S f
P 400 4--------- SR
N
¥
P, 300 +----------- O i RN
200 + E
180 dLcaccacansas fossesadboosfootcanodeocacos Ngooacsosaconcansas K’
i {
} — ! } } } } } } >
0 1 2 3 4 5 6 8 9 10 11 in Tausend
X3 G X3 X Stick

Bei einer Preiserh6hung wird hingegen der
Konkurrent wahrscheinlich nicht nachziehen,
weil ihm nunmehr die Nachfrage zustromt, die
der Anbieter A aufgrund der Preiserhéhung
verliert. Erhéht Anbieter A den Preis z.B. auf
500 GE, wird er lediglich die Menge x; abset-

zen koénnen. Seine Preis-Absatz-Kurve verlauft
also entlang der Strecke ACP. Die Nachfrage-
kurve des Oligopolisten besitzt mithin einen
,Knick” (kinked demand curve = geknickte
Nachfragekurve).

Wegen dieses Knicks besitzt die Grenzerldskurve (U’) einen unbestimmten Bereich DG,
sodass bei einer Kostensenkung bzw. -erhdhung innerhalb dieses Bereichs keine Ande-
rung in der gewinnmaximalen Mengen-Preis-Kombination eintritt. Dies erklart die Tat-
sache, dass auf oligopolistischen Markten haufig eine relative Preisstarrheit zu beobachten

ist.

2. Beispiel:

Die Modelle fiir die heterogene polypolisti-
sche Konkurrenz kénnen auch auf die Oligo-
poltheorie angewendet werden, denn auch
beim heterogenen Angebotsoligopol besitzen
die Anbieter einen mehr oder weniger grof3en
autonomen (monopolistischen) Bereich, der
ihnen gestattet, Preispolitik zu betreiben, ohne
dass die Konkurrenz reagiert oder reagieren
muss. Angenommen, in einer Volkswirtschaft

teilen sich drei Autohersteller den Kraftfahr-
zeugmarkt mit drei verschiedenen Typen. Dem
Produzenten A ist es gelungen, bei einem Teil
der Kaufer durch Reklame, Formgestaltung
und Leistung die Vorstellung zu erwecken,
dass sein Auto besonders robust, preiswert
und wirtschaftlich sei. Sein Preis liegt bei
5000 GE.
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Doppelt geknickte Nachfragekurve

N: Nachfrage (Preis-Absatz-Kurve)

P' A K': Grenzkosten
E, U": Grenzerlds (Grenzumsatz)
CP: Cournot’scher Punkt
8000 +
7000 —+
6000
1 CP
5000 -+ :
1
4000 + 1 ¥ N
1 1
1 1
3000 + : :
1 1
2000 - v 1 U
\ 1
\ 1
1000 , K’
\ |
S S Oy Y E S T
0 1 2 3 4 5, 6 8 9 10 1
! Produktionseinheiten
L
N

Der zweite Anbieter B kann einen Preis von
6000 GE verlangen, weil er eine gehobene
Kauferschicht davon zu iberzeugen verstand,
dass sein Autotyp auch verwdhnten Anspri-
chen genligt.

Der dritte Anbieter C schliellich wendet sich
mit seinem Produkt an die schwéacheren Ein-
kommensschichten und fordert einen Preis
von 4000 GE.

Unter den gegebenen Bedingungen kann An-
bieter A seinen Preis nicht héher als 6000 GE
festsetzen, denn bei einem Preis von 6000 GE
und darlber wiirde er alle seine Kunden ver-
lieren, weil diese nunmehr den Wagen des
Anbieters B kaufen. Senkt A seinen Preis
auf 4000 GE, so gewinnt er alle Kunden des
C, weil diese nun auch den (zumindest ver-

meintlich) besseren Wagen kaufen wollen. Bei
Preisen von 4000 und 6000 GE befindet sich
das Unternehmen A also in der Situation des
Mengenanpassers. Zwischen diesen Preisen
aber ist — behalten die Konkurrenzunterneh-
men ihre Preise bei — das Unternehmen in
seiner Preisgestaltung mehr oder weniger
frei. Eine Preiserh6hung des Anbieters A von
5000 auf z.B. 5500 GE wird einen Verlust an
Kunden bringen, weil mancher sich jetzt ent-
schlieRt, etwas mehr und langer zu sparen,
um dann den Wagen des Unternehmens B zu
kaufen. Senkt A seinen Preis von 5000 GE auf
beispielsweise 4500 GE, konnen zwar Kunden
gewonnen werden, aber nicht allzu viele, da
der Preis von 4500 GE fiir die meisten Kaufer
des C-Typs immer noch zu hoch ist.

Der Zusammenhang lasst sich leicht bildlich darstellen (siehe vorangestellte Abbildung).
Tragen wir auf der y-Achse den Pkw-Preis, auf der x-Achse die absetzbaren Pkw-Einheiten
ab, so zeigt sich, dass die Absatzkurve (Nachfragekurve) des Herstellers A einen mono-
polistischen Teilbereich zwischen den Preisen von 4000 und 6000 GE besitzt, innerhalb
derer er nur mit den Reaktionen seines eigenen Kundenstamms zu rechnen hat. Liegen
seine Grenzkosten z.B. bei 1000 GE, so wird er, falls er Gewinnmaximierung anstrebt,
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einen Preis in Hohe von 5500 GE wéahlen und 4,5 Pkw-Einheiten produzieren und absetzen

(Cournot’scher Punkt).

Diese Aussage gilt nur, wie bereits gesagt wurde, wenn die Konkurrenten des A ihre
Preise unveréandert lassen. Setzt namlich B seinen Preis auf 5500 GE herunter, verliert A
samtliche Kunden an B, falls er seinen Preis nicht ebenfalls zuriicknimmt. Weitere Preis-
senkungen von A und B missten endlich auch den Anbieter C veranlassen, seinen Preis zu
reduzieren, wenn er nicht seinerseits seine Kunden an A und B abgeben will.

Preis-Absatz-Kurve eines Oligopolisten (N)

Pl\

>
X

Die Preis-Absatz-Kurve des Oligopolisten wird in Wirklichkeit geschwungen verlaufen.
Auch wird er bei einer Preiserhdhung Giber 6000 GE nur allméhlich Kunden verlieren, bei
einer Preissenkung unter 4000 GE nur allméhlich Kunden hinzugewinnen.

5 Bewertung der Marktversorgung auf monopolistischen und

oligopolistischen Markten

In der folgenden Ubersicht werden die wichtigsten Argumente der Gegner der markt-
beherrschenden Unternehmen und Unternehmensverbindungen (,Monopole”) einerseits
und der Beflirworter andererseits gegenlbergestellt.

5.1 Argumente fiir und gegen diese Marktstruktur

Argumente der Gegner

Marktbeherrschende Unternehmen sind jeder-
zeitin der Lage, das Angebot (oder die Nachfra-
ge) kiinstlich zu verknappen; die Folgen sind
iiberhéhte Preise, Versorgungsschwierigkeiten
und der Verlust von Arbeitsplatzen.

Argumente der Befiirworter

Gerade weil die kinstliche Verknappung zu er-
hohten Preisen fihrt, wird eine Verknappungs-
politik nicht die Regel sein. Bei Uberhdhten
Preisen werden namlich die Kaufer auf Substi-
tutionsprodukte ausweichen, sodass eine Ver-
knappungsstrategie den marktbeherrschenden
Unternehmen selbst schadet.
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Argumente der Gegner

Marktbeherrschende Unternehmen nutzen ihre
wirtschaftliche Machtstellung riicksichtslos aus,
indem sie unangemessen hohe Preise fordern.

Fusionen, die der Marktbeherrschung dienen,
verbilligen die Produktion nicht. Vielmehr ent-
steht ein riesiger Verwaltungsapparat, der die
Stlickkosten erhoht.

Marktbeherrschende Unternehmen haben kei-
ne oder nur geringe Konkurrenz. Dies flhrt
dazu, dass notwendige Rationalisierungs-
malnahmen unterbleiben. Neue Erfindungen
werden aufgekauft und verschwinden in den
Schubladen. Die Monopolisierung ist fort-
schrittsfeindlich.

Wirtschaftliche Macht bringt politische Macht
mit sich. Dies kann dazu flihren, dass sich die
Politik von groRen Konzernen beeinflussen
lasst, z.B. bei der Gestaltung neuer Gesetze.

Argumente der Befiirworter

Hier gilt das Gleiche wie oben: Uberhohte
Preisforderungen fihren zur Substitutkonkur-
renz. AuRerdem sind die marktbeherrschenden
Unternehmen in ihrer Preispolitik vorsichtig,
weil gerade sie im Mittelpunkt der o6ffentlichen
Kritik stehen. Erheblich drastischere Preiserho-
hungen der Handwerksbetriebe nimmt die Of-
fentlichkeit kaum zur Kenntnis.

Von einer bestimmten BetriebsgroBe an mag
dieses Argument richtig sein. Tritt in der Rea-
litat aber diese Kostenprogression ein, werden
die Trusts von sich aus zur Dekonzentration
schreiten, um ihre Rentabilitat zu wahren oder
zu vergrofRern.

Gerade die Konzentration ermdglicht die
Durchfiihrung kostspieliger Forschungsvor-
haben, weil die entsprechenden finanziellen
Mittel bereitgestellt werden kénnen. Dadurch
fordert sie den technischen Fortschritt.

Die politischen Instanzen haben Mittel und
Wege, durch eine entsprechende Gesetzge-
bung die Macht der marktbeherrschenden
Unternehmen und Unternehmensverbindun-
gen unter Kontrolle zu halten. Von den Medien
aufgedeckte Bestechungsversuche flihren zu-
dem nicht selten zu politischen Skandalen und
Ricktritten der darin verwickelten Personen.

Im Rahmen der Monopoldiskussion stehen auch die multinationalen Konzerne (,Multis”),
also Konzerne, die in mehreren Staaten ihre Niederlassungen und/oder Tochtergesell-
schaften besitzen, ,unter Beschuss”. Auch hier sind die Meinungen nicht einheitlich. Im
Folgenden werden einige der Ublichen Argumente der Gegner und der Verteidiger der

Multis einander gegeniibergestellt.’

Argumente der Gegner

Multinationale Unternehmen sind machtiger
als Staaten. Sie beherrschen Wirtschaft und
Politik der Staaten, in denen sie Fuld3 gefasst
haben.

Multinationale Unternehmen beuten die Ent-
wicklungslander aus. Die riicksichtslose Aus-
nutzung des technischen Vorsprungs verstarkt
die Ausbeutung.

Argumente der Befiirworter

Die Beherrschungstheorie ist eine Fiktion. Die
Staaten sitzen am langeren Hebel, weil sie mit-
hilfe ihrer Gesetzgebung die Niederlassung
eines Unternehmens verhindern oder von
strengen Auflagen abhéngig machen kénnen.
Viele Gastlander drangen auf Investitionen
(Kapitaleinfuhr), um Arbeitsplatze zu schaf-
fen und technisches Wissen zu erwerben. Im
Ubrigen sind die Multis in den Gastlandern
gute Steuerzahler.

1 Zusammengestellt nach GRUHLER, W.: Die Multis — Mar und Wirklichkeit. dv-Sachbuchreihe, 1974.
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Argumente der Gegner

Multinationale Unternehmen sind die Haupt-
verantwortlichen fir Wahrungs- und Kapital-
marktkrisen. Die Teilnahme an Wahrungsspe-
kulationen beweist dies.

Multinationale Unternehmen verstarken die
Inflation. Vor allem ihre monopolistischen
oder oligopolistischen Marktstrukturen sind die
Ursache hierfiir. Das treffendste Beispiel sind
die Olkrisen von 1974 und 1979.

Multinationale Unternehmen sind gewerk-
schaftsfeindlich. Sie diskriminieren die gewerk-
schaftliche Arbeit, vernichten Arbeitsplatze,
indem sie willklrlich Betriebsteile in Lander mit
niedrigen Arbeitsl6hnen verlagern.

Argumente der Befiirworter

Gerade die multinationalen Konzerne haben
groBes Interesse an internationaler Stabili-
tat, weil nur diese ihren Absatz langfristig ga-
rantiert. Beteiligen sie sich an internationalen
Spekulationen, gehen sie ebenso wie andere
Spekulanten entweder als Gewinner oder als
Verlierer hervor.

Sowohl Wirklichkeit als auch Theorie bewei-
sen, dass gerade auf oligopolistischen Mark-
ten i.d.R. eine betrachtliche Preisstarrheit
herrscht. Die Olkrisen wurden von den Politi-
kern in den Erdolférderlandern, nicht von den
Multis ausgelost.

Willktrliche Produktionsverlagerungen sind
i.d.R. nicht moéglich, weil man einerseits ganze
Produktionsstatten stilllegen, diese anderer-
seits in einem anderen Land aufbauen miuss-
te. Ferner sind die Gewerkschaften gegenuber

den Multis nicht machtlos. Vielmehr kann ein
Streik in einem Land wegen der gegenseitigen
Abhéngigkeit der Konzernunternehmen den
gesamten Konzern treffen.

Die dargestellten Argumente fiir und gegen die nationalen und internationalen Oligopole
und Monopole machen ausreichend deutlich, dass es sehr schwierig ist, mit gesetzlichen
MaRnahmen den Wettbewerb auf nationaler Ebene zu erhalten und zu stérken.

5.2 Einschrankung der Preisfunktionen auf monopolistischen und
oligopolistischen Markten

Die Preisfunktionen werden durch Monopole und Oligopole ganz oder teilweise aul3er
Kraft gesetzt.

(1) Einschrankung der Ausgleichsfunktion

Die Ausgleichsfunktion kann aufgehoben werden, weil ein Monopolist den Preis so fest-
setzen kann, dass ein Nachfrageliberhang entsteht (der Preis ist zu niedrig), sodass Auf-
tragsbestande und Lieferfristen entstehen.

Es ist aber auch mdglich, dass der Monopolist den Preis so hoch festlegt, dass bei Auf-
rechterhaltung der Mindestkapazitdtsausnutzung auf Lager gearbeitet werden muss. So-
wohl im Fall des zu hohen als auch im Fall des zu niedrigen Preises wird der Markt durch
den Preis nicht geraumt.

(2) Einschrankung der Signalfunktion

Auch die Signalfunktion der Preise auf monopolistischen Markten ist eingeschréankt, da
der Monopolpreis autonom von den marktbeherrschenden Unternehmen festgesetzt
wird. So muss z.B. eine Monopolpreiserhdhung nicht unbedingt auf eine Zunahme der
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Nachfrage zurtickzuflihren sein. Es ist vielmehr moglich, dass die Monopolpreiserhéhung
auf eine kiinstliche Verknappung des Angebots durch den Monopolisten (z.B. durch ein
Kartell) zurGckzuflihren ist.

(3) Einschrankung der Lenkungsfunktion

In der Regel kann von einer Lenkungsfunktion des Preises auf monopolistischen Mark-
ten ebenfalls nicht gesprochen werden. Bei polypolistischer Konkurrenz soll z.B. eine
zunehmende Nachfrage (iber eine zunachst stattfindende Preiserhéhung zu einer Zunah-
me des Angebots flihren. Wird die zusatzliche Nachfrage vom Monopolisten jedoch nur
zur Erhéhung des Stiickgewinns bei gleichbleibender Produktionsmenge (Absatzmenge)
ausgenutzt, wird die Lenkungsfunktion des Preises ausgeschaltet.

(4) Einschrankung der Erziehungsfunktion

Ahnliches gilt fur die Erziehungsfunktion des Preises. Der polypolistische Wettbewerb
zwingt die Unternehmen zum wirtschaftlichsten Einsatz der Produktionsfaktoren und zur
Produktion qualitativ einwandfreier Erzeugnisse. Ob ein Monopolist unter diesem Zwang
steht, ist anzuzweifeln. Da er in seiner Absatzpolitik nur von den Nachfragern, nicht
aber von Mitbewerbern abhangig ist, kann er durchaus versuchen, hohe Kosten, die auf
schlechter Organisation und mangelnder Rationalisierung beruhen, durch hohe Preise auf
die Kunden abzuwalzen.

Zusammenfassung

B Ein konzentrierter Markt liegt vor, wenn eine kleine Anzahl von Anbietern diesen dominiert.
B Die Konzentrationsrate misst den Marktanteil einer bestimmten Anzahl der gréBten Anbieter.
B Zu den Grinden fiir eine Konzentration zahlen:

Beschrankung des Wettbewerbs,

Beschaftigungs- und Absatzsicherung,

Férderung von Absatz und Forschung,

Steigerung der Wirtschaftlichkeit,

Kapazitatsauslastung,

Sicherung der Konkurrenzfahigkeit auf den Weltmarkten,

Ausschaltung der Konkurrenz.

B Je nachdem, welche Auswirkungen die Unternehmenszusammenschlisse auf die rechtliche
und wirtschaftliche Selbststandigkeit der beteiligten Unternehmen haben, lassen sich ver-
schiedene Formen der Konzentration unterscheiden.

B Im Rahmen der Konzentration von Markten lassen sich Individual- oder Kollektivmonopole
unterscheiden.

B Als Ursachen fiir eine Monopolstellung gelten:
m bahnbrechende Erfindungen,
m Alleineigentum an Rohstoffen,
® unternehmensinternes Wachstum,
m auf einem auf Gesetz basierende Monopolstellung.

B Ein vollkommenes Angebotsmonopol liegt vor, wenn einem einzelnen Anbieter eines homo-
genen Produkts eine sehr groRe Zahl von Nachfragern gegenulbersteht.
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Unterstellt man, dass der Monopolist nach dem Gewinnmaximierungsprinzip handelt, setzt
er fur sein Produkt einen Absatzpreis fest, bei dem der Grenzerlés den Grenzkosten gleich ist
(Gewinnmaximierungsregel).

Statt Preispolitik kann der Monopolist auch Mengenpolitik betreiben, d.h., er legt die Absatz-
menge fest, bei der die Gewinnmaximierungsregel erfillt ist.

Bei Volkswirtschaften mit monopolistischen und oligopolistischen Markten kann folgende
Entwicklung eintreten:

m bei Nachfrageriickgdngen kommt es zu einem Anstieg der Preise,

m bei Nachfragesteigerungen kommt es zu einem Absinken der Preise.

Auf monopolistischen und oligopolistischen Markten wirken die Preisfunktionen nur teilweise
oder werden ganz aufgehoben.

Uberblick iiber die Marktformen

Zahl_ 617 Marktbeschaffenheit Preisbildung
Anbieter
viele vollkommene polypolistische | Bildung eines Einheitspreises; der einzel-
Konkurrenz ne Anbieter bzw. Nachfrager hat keinen
Einfluss auf den Preis
unvollkommene poly- Es gibt mehrere Preise fiir ein Gut; der
% polistische Konkurrenz einzelne Anbieter hat einen geringen
g Spielraum bei der Preisfestsetzung
=)
*a‘a wenige vollkommene oligo- Bildung eines Einheitspreises durch abge-
s polistische Konkurrenz stimmtes Verhalten der Oligopolisten
)
2 unvollkommene oligo- Es gibt unterschiedliche Preise fir eine
2 polistische Konkurrenz Guterart; Oligopolisten mussen die
e Reaktion ihrer Konkurrenten bei Preis-
H anderungen und/oder Produktanderun-
gen berlcksichtigen
einer vollkommenes Monopol Der Monopolist kann nur einen Preis fir
ein Gut verlangen; er ist in der Preisbil-
dung unabhangig
unvollkommenes Monopol Der Monopolist kann Preise differenzieren

(z.B. Tag- und Nachtstromtarif)

Wachsende Marktmacht fiihrt zu zunehmender Aufhebung der Preisgesetze

Ubungsaufgaben

1

1. Definieren Sie den Begriff Angebotsmonopol!

2. Warum ist das vollkommene Angebotsmonopol als ein theoretischer Grenzfall zu bezeich-
nen?

3. Warum erzielt der Angebotsmonopolist sein Gewinnmaximum dann, wenn der Grenzerlos
(Grenzumsatz) den Grenzkosten entspricht?
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Ausbrin- Preis Umsatz Gesamt- Gewinn Grenz- Grenz- Kritische

gungs- (P) (U=P-x) kosten bzw. kosten umsatz Punkte
menge (x) (Kg) Verlust (K") (V")
(U - Kg)
0 60000 450000
15 | 52500 15000
15000
30 45000
15000
45 37500
60 | 30000 15000
75 | 22500 15000
90 | 15000 15000
105 7500 Eggg
120 —
Aufgabe:

Vervollstandigen Sie die obige Tabelle und berechnen Sie die Gewinnschwelle, das
Gewinnmaximum sowie die Gewinngrenze!

Wie hoch sind Gleichgewichtspreis und Gleichgewichtsmenge auf einem vollkommenen
polypolistischen Markt, wenn die Angebotsfunktion die Gestalt P = 10 + 0,2x und die
Nachfragefunktion die Gestalt P = 20 — 0,05x besitzen? (P: Preis, x: nachgefragte bzw.
angebotene Menge.)

Aufgabe:
Bestimmen Sie Gleichgewichtspreis und -menge sowohl rechnerisch als auch zeichnerisch!
Die urspriingliche Nachfragefunktion (Preis-Absatz-Funktion) eines Monopolisten hat die

Gestalt x = 6 —4 P. In der Folgeperiode nimmt die Nachfrage auf x = 8 -4 P zu, in der néachs-
ten Periode auf x = 10-4P.

x: Produktionseinheiten, z.B. 1000 Stlick; P: Preis je Produktionseinheit.
Aufgaben:

6.1 Zeichnen Sie die drei Preis-Absatz-Funktionen in ein Koordinatensystem ein! (1 cm auf
der y-Achse = 0,50 GE; 1 cm auf der x-Achse = 1 PE.)

6.2 Ermitteln Sie die jeweiligen Cournot’schen Punkte unter der Annahme, dass die Grenz-
kosten 0,50 GE betragen!

6.3 Bestimmen Sie die Angebotskurve (Reaktionskurve, Cournot’sche Kurve) des Mono-
polisten, indem Sie die Cournot’schen Punkte verbinden!

6.4 Prifen Sie, ob die Preisgesetze auch fiir das Angebotsmonopol gelten, sofern der
Monopolist nach dem (kurzfristigen) Gewinnmaximierungsprinzip handelt!

7. Text1:'

Es gibt auf die Dauer weder unverkaufliche Mengen bei den Produzenten (kein Angebots-
iiberhang) noch eine Nachfrage, die bei diesem Preis nicht befriedigt wird (kein Nach-
fragetiberhang).

Man muss dabei aber sehen, dass die Koordination durch den Preis in einem bestimmten
Sinn unsozial ist: Ein steigender Preis , rationiert” die Nachfrage und beschréankt in der Ten-
denz die Nachfrage der weniger Kaufkraftigen. Wegen dieser unsozialen Rationierungs-
funktion des Preises werden bei der Koordination der Wirtschaftspldne von Produzenten
und Konsumenten also eher die Bediirfnisse der kaufkraftigen Nachfrager berticksichtigt
als die Wiinsche aller Verbraucher. So wird teures Hundefutter produziert, wahrend man-
che Menschen sich kein Fleisch kaufen kénnen.

1 Textauszlge aus Basseler/Heinrich/Koch: Grundlagen der Volkswirtschaft, 11. Aufl. 1988, S. 212.



Text 2:

Der Preis ist weiterhin ein ideales Instrument, die fiir die Entscheidungen von Produzenten
und Konsumenten notwendigen Informationen zu liefern. Verschiebt sich z. B. die Nach-
fragekurve nach rechts (Erhéhung der Nachfrage), so wird bei dem alten Preis ein Nach-
fragetiberhang entstehen und die Konkurrenz unter den Nachfragern wird den Preis in die
Hohe treiben . . .

Text 3:

Die Information durch den Preis gentigt jedoch nicht, es muss auch erreicht werden, dass
die Produzenten das Gewtiinschte produzieren. Dazu ist ein Sanktionssystem erforderlich,
das in einer Marktwirtschaft durch die freie Verfiigbarkeit der erzielten Gewinne geschaf-
fen wird. Anbieter, die sich einer veranderten Marktlage schneller anpassen als ihre Kon-
kurrenten, werden durch voriibergehend hohere Gewinne oder geringere Verluste belohnt.

Aufgaben:

7.1 Welche Preisfunktion wird im Text 1 beschrieben?

7.2 Welche Kritik iben die Autoren dieses Textes an der beschriebenen Preisfunktion?
7.3 Von welcher Preisfunktion ist im Text 2 die Rede?

7.4 Erlautern Sie das Sanktionssystem in einer Marktwirtschaft!

8.1 Bestimmen Sie den Cournot’schen Punkt
— grafisch (zwei Arten) und
— rechnerisch!

Gehen Sie von folgenden Funktionen aus:
Erlés-(Absatz-)kurve: p =18-2x
Gesamtkostenkurve:  Kg (x) =5 + '/,x

Berechnen Sie:

Gesamterlos (Umsatz), Gewinn, Erlészuwachse,
Gesamtkosten, Grenzkosten, Grenzerlose!

8.2 Welche Bedeutung hat der Cournot’sche Punkt flir den Monopolisten?
8.3 Wie veréndert sich der Cournot’sche Punkt, wenn die fixen Kosten um 20 % steigen?
8.4 Welche Grenzen bestehen flir die Preispolitik eines Monopolisten?

8.5 Welcher GréRenzusammenhang besteht zwischen Erlés- und Gewinnmaximum des
Monopolisten?

8.6 Wodurch unterscheiden sich die gewinnmaximalen Punkte bei vollkommener Konkur-
renz und monopolistischem Markt?

8.7 Wie beurteilen Sie die Tendenz zur Monopolbildung in der Bundesrepublik Deutsch-
land?

Der weltweit einzige Anbieter von gesundheitsunschéadlichen Zigaretten ermittelt mittels
Marktforschung seine Preis-Absatz-Funktion p = 30 - 0,5x. Seine Gesamtkostenfunktion
lautet Kg (x) = 1500000,00 + x. Der Monopolist strebt nach maximalem Gewinn.

Aufgaben:
9.1 Ermitteln Sie die kurzfristige Preisuntergrenze!

9.2 Erléutern Sie die Bedeutung der kurzfristigen Preisuntergrenze im Monopol!
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10.

11.

12.

1.

Ein Monopolist ermittelt mittels Marktforschung seine Preis-Absatz-Funktionp = 10 - 0,5 x.
Seine Gesamtkosten entsprechen der Funktion Kg (x) = 4 + 1,6x.

Aufgaben:

10.1 Bestimmen Sie mathematisch die erldésmaximale Preis-Mengen-Kombination und
ermitteln Sie flr diese Kombination den Gesamtgewinn!

10.2 Bestimmen Sie mathematisch die gewinnmaximale Preis-Mengen-Kombination
und ermitteln Sie den Gesamtgewinn!

10.3 Wie verandert sich die gewinnmaximale Absatzmenge, wenn nur Fixkosten anfal-
len?

10.4 Wie verandert sich die gewinnmaximale Absatzmenge, wenn sich die Fixkosten auf
6 GE erh6hen?

Die Marktforschungsabteilung eines Monopolisten ermittelt, dass bei einem Preis von
150,00 EUR das Produkt des Unternehmens am Markt keinen Absatz mehr finden wirde.
Bei dem derzeitigen Preis von 75,00 EUR werden laut Absatzstatistik 150000 Stiick ver-
kauft.

Aufgaben:
11.1 Ermitteln Sie die Preis-Absatz-Funktion!
11.2 Berechnen Sie die erlésmaximale Preis-Mengen-Kombination des Monopolisten!

Die linear fallende Preis-Absatz-Funktion eines Monopolisten hat sich aufgrund von Nach-
fragerlickgdngen um den Prohibitivpreis zum Ursprung hin gedreht. Die gewinnmaximale
Menge ist von 40 Mengeneinheiten auf 30 Mengeneinheiten gesunken. Der urspriingliche
Preis betrug 12,00 EUR. Durch gezielte Marketingaktivitdten ware der Monopolist in der
Lage, die Absatzverschlechterung zu kompensieren. Dadurch erhéhen sich die bisherigen
Grenzkosten um 4,00 EUR und es treten zusatzliche fixe Kosten in Héhe von 6,00 EUR pro
Periode auf. Die bisherige Kostenfunktion lautete Kg (x) = 20 + 6x.

Aufgaben:

12.1 Bestimmen Sie die Preis-Absatz-Funktion vor und nach Durchfihrung der Marke-
tingaktivitaten!

12.2 Entscheiden Sie ferner, ob der Monopolist die MaBnahmen durchfiihren soll, falls
er nach Gewinnmaximierung strebt (bitte analytisch nachweisen)!

Betrachten Sie die Grafik zum Monopol! Uberpriifen Sie die nachfolgenden Aussagen zum
Monopol auf ihre Richtigkeit und entscheiden Sie, welche Aussagen richtig sind!

Kosten A
Pre__ls GK: Grenzkosten
Erlése DK: Durchschnittskosten
D GK GE: Grenzerlos
5, LD
2
DK T
-~

P7
Py \ = F
Fo _________ x. : I
E /Er B : Nachfrage

i GE
i \L

ds ds 95 Qs Q7 Menge

Y



Aufgaben:

1.1 Der Monopolist bietet zum Preis p, an, der Anbieter bei vollstandiger Konkurrenz bietet
zum Preis pg an.

1.2 Der Monopolist bietet die Menge g, an, der Anbieter bei vollstandiger Konkurrenz bie-
tet die Menge g5 an.

1.3 Der Monopolist wahlt fir sein Angebot die Preis-/Mengenkombination in C.
1.4 Der Monopolist wahlt fur sein Angebot die Preis-/Mengenkombination in T.

1.5 Ab der Ausbringungsmenge q; steigen die Durchschnittskosten wieder an, da der
Anstieg der durchschnittlichen variablen Kosten die Verringerung der durchschnittli-
chen Fixkosten Giberkompensiert.

Wir unterstellen: Ein Monopolist weist die Kostenfunktion Kg(x) = 40 + x? auf. Er sieht sich
einer Nachfrage gegentber, die mit p (x) = 120 — x beschrieben wird.

Aufgabe:

Bestimmen Sie den gleichgewichtigen Monopolpreis (p) und die Monopolmenge (x). Wel-
che der nachfolgenden Lésungskombinationen ist richtig?

(1) p=30undx =30
(2) p=30undx =60
(3) p=60undx =30
(4) p =60undx =60
(5) p =60undx =90
(6) p=90undx =30
(7) p=90undx =60

Auf einem homogenen Markt geht ein Monopolist von einer Preis-Absatz-Funktion von
p(x) = 40 — x aus. Die Gesamtkostenfunktion lautet Kg(x) = 8x + 4.

Aufgaben:

3.1 Wie hoch ist die Menge im Gewinnmaximum (Cournot’'scher Punkt)? Wahlen Sie die
richtige Losung aus!

(1 4
(20 8
(3) 16
(4) 32

(5) andere Losung

3.2 Wie hoch ist der maximale Gewinn im Gewinnmaximum (Cournot’scher Punkt)? Wah-
len Sie die richtige Lésung aus!

(1) 64
(2) 128
(3) 252
(4) 256
(5) 264

(6) andere Losung

3.3 Wie hoch diirfen langfristig die Fixkosten hochstens sein, damit der Monopolist die
Produktion nicht einstellt? Wahlen Sie die richtige Losung aus!

(1) 64
(2) 128
(3) 252
(4) 256
(5) 264

(6) andere Lésung
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4. Ein Monopolist hat folgende Erlés- und Kostenfunktion.

E(x) = 8x und
Kg(x)= 2x* + 8.
Aufgaben:
4.1 Ermitteln Sie die gewinnmaximierende Ausbringungsmenge! Wahlen Sie die richtige
Lésung aus!
(1) 1
(2) 2
(3) 3
(4) 4
(5) 6

(6) andere Losung

4.2 Ermitteln Sie den maximalen Gewinn! Wahlen Sie die richtige Lésung aus!
(1)
(2)
(3)
(4)
(5)

(6) andere Losung

o wNO

4.3 Ermitteln Sie das Durchschnittskostenminimum! Wahlen Sie die richtige Losung aus!

(1)
(2)
(3)
(4)
(5)
(6) andere Lésung

o wWNO

5. Flr einen Monopolisten gelten folgende Erlés- und Kostenfunktionen:

E(x) = 7x und

Kg(x)=2x + x.

Aufgabe:

Ermitteln Sie den maximalen Gewinn! Welche der nachfolgenden Lésungen ist richtig?
(1 2

(2) 4

(3) 6

(4) 8

(5) 10

(6) andere Losung

Das Stadtische Theater (800 Sitzplatze) in Neustadt hat unter Abzug der Subventionen im
Durchschnitt fixe Kosten in Héhe von 10000,00 EUR je Theaterabend. (Die variablen Kosten
sind so gering, dass sie kostenrechnerisch vernachlassigt werden kénnen.)

Die Theaterleitung erwartet, dass die Besucher auf Preisdanderungen wie folgt reagieren wer-
den:

Preis je Karte in EUR: 20,00 | 19,00 18,00 @ 17,00 | 16,00 @ 15,00 @ 14,00

Zahl der verkauften Karten: 500 550 600 650 700 750 800

Aufgaben:

1. Angenommen, die Theaterleitung will die Karten zu einem Einheitspreis verkaufen und den
abendlichen Gewinn maximieren. Ermitteln Sie rechnerisch den Preis je Abendkarte, der



den gewinnmaximalen Kartenverkauf erbringt! Stellen Sie hierzu eine Kosten-Leistungs-
Tabelle nach folgendem Muster auf:

Zahl der Preis je Umsatz Kosten Verlust bzw.
Besucher Abendkarte Gewinn
500 20,00 EUR 10000,00 EUR 10000,00 EUR -

550 19,00 EUR 10450,00 EUR | 10000,00 EUR +450,00 EUR

Wie viel Karten bleiben unverkauft, wenn der gewinnmaximierende Einheitspreis (Mono-
polpreis) festgesetzt wird? (Begriindung!)

Angenommen, die Theaterleitung handelt nicht nach dem Gewinnmaximierungsprinzip,
sondern nach dem Kostendeckungsprinzip.

Aufgaben:
3.1 Welchen Preis wird sie verlangen?

3.2 Wie viel Kunden kénnen dann keine Karte erhalten? Handelt es sich in diesem Fall um
eine Angebots- oder um eine Nachfragellicke? (Begriinden Sie Ihre Antwort!)

Warum sind in diesem Beispiel Gewinn- und Umsatzmaximum identisch?

Die Theaterleitung gelangt zur Ansicht, dass der Gewinn durch Preisdifferenzierung bei
ausverkauftem Haus erhdéht werden kann. Sie teilt die vorhandenen Pléatze in drei Range
ein. Fir den Rang | (500 Platze) verlangt sie 20,00 EUR je Karte, fir den Rang Il (200 Platze)
16,00 EUR und fur den Rang Ill (100 Platze) 14,00 EUR.

Aufgaben:
5.1 Werden alle Karten verkauft? (Begrtinden Sie Ihre Antwort!)
5.2 Wie hoch ist der Gesamtgewinn? (Rechnerisch nachweisen!)

Welche Art des Angebotsmonopols liegt im Fall 5. vor?

Erklaren Sie, warum auf oligopolistischen Markten i.d.R. Ruhe an der ,Preisfront” herrscht!

Erlautern Sie, warum das Modell des Angebotspolypolisten auf unvollkommenem Markt
auch auf das mogliche Verhalten eines Angebotsoligopolisten auf unvollkommenem Markt
anwendbar ist!

Angenommen, auf dem Markt flr Universallexika befinden sich nur zwei Anbieter (Verlage),
und zwar der Arnold-Verlag und der Brecht-Verlag. Die Nachfrage ist polypolistisch.

Der Arnold-Verlag kann zurzeit in einer Periode 3000 Lexika (1 Lexikon = 12 Bande) zu
einem Preis von je 2500 GE verkaufen. Seine Grenzkosten (proportional-variablen Kosten)
betragen 1000 GE je Lexikon.

Der Arnold-Verlag sieht sich zwei méglichen linearen Nachfragekurven gegentiber:

Preis-Absatz-Kurve, wenn der Preis-Absatz-Kurve, wenn der
Brecht-Verlag auf Preisanderungen Brecht-Verlag auf Preisdnderungen
des Arnold-Verlags entsprechend des Arnold-Verlags nicht reagiert
reagiert
Preis 3750 GE 1250 GE Preis 3000 GE 1500 GE
Lexika 1500 Stiick | 4500 Stiick Lexika 2000 Stick @ 5000 Stiick
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Aufgaben:

3.1

3.2

3.3

3.4

Zeichnen Sie die beiden moéglichen Preis-Absatz-Kurven des Arnold-Verlags, die dazu-
gehorigen Grenzerléskurven (Grenzumsatzkurven) sowie die Grenzkostenkurve!

Lésungshinweis:

x-Achse: 1 cm = 1000 Lexika (1 PE, d. h. Produktionseinheit);
y-Achse: 1 cm 2 500 GE.

Der Arnold-Verlag muss damit rechnen, dass der Brecht-Verlag seinen Absatzpreis
stabil halt, wenn er seinen Absatzpreis anhebt. Andererseits muss der Arnold-Verlag
davon ausgehen, dass bei einer eigenen Preissenkung der Brecht-Verlag in gleicher
Weise reagiert.

3.2.1 Begriinden Sie die vermuteten Entscheidungen des Brecht-Verlags!
3.2.2 Zeichnen Sie die ,,geknickte Preis-Absatz-Kurve” des Arnold-Verlags!

Beim Arnold-Verlag sind die proportional-variablen Kosten (Grenzkosten) um 50 %
gestiegen. Wie wird der Arnold-Verlag entscheiden, wenn sein oberstes Unterneh-
mensziel die Gewinnmaximierung ist und der Brecht-Verlag nicht reagiert?

Angenommen, der Arnold-Verlag hat die Absicht, seinen Konkurrenten (den Brecht-
Verlag) vom Markt zu verdréangen. Er will notfalls auf die Deckung seiner fixen Kosten
verzichten, unter keinen Umsténden jedoch auf die Deckung seiner variablen Kosten,
die sich zurzeit auf 1250 GE belaufen.

3.4.1 Fur welchen Absatzpreis wird sich der Arnold-Verlag entscheiden, wenn er
unter den oben genannten Bedingungen einen moglichst hohen Marktanteil
~erobern” moéchte und der Brecht-Verlag auf seine Mal3nahme entsprechend
reagiert?

3.4.2 Wie viel Exemplare kdnnte der Arnold-Verlag unter den oben genannten Bedin-
gungen absetzen, wenn der Brecht-Verlag nicht reagieren wiirde?





