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Überbück 

In diesem Aufsatz wird im Rahmen eines dynamischen spieltheoretischen Oligo-

polmodells die gewinnoptimale Preis- und Werbeentscheidung untersucht. Diese Ent­

scheidungen sind strategisch miteinander verknüpft. In der ersten Spielstufe werden 

unter Berücksichtigung der Auswirkung auf das nachfolgende Preisspiel die opti­

malen Werbestrategien festgelegt. Es zeigt sich, daß im symmetrischen Modell dem 

Marktverhalten der Unternehmen bei der Preisfestsetzung eine entscheidende Rolle 

für die Höhe der Werbeausgaben zukommt. Je wettbewerbsintensiver das Preisspiel 

gestaltet ist, desto höher sind die optimalen Werbeaufwendungen. Im Asymmetriefall 

wird gezeigt, daß die Investition in Werbung (Aufbau eines "goodwills" ) zur Ver­

hinderung des Marktzutritts dienen kann. Je nach strategischer Variable in der zwei­

ten Spielstufe kommt es im Zuge der Marktzutrittsverhinderungsstrategie zu ex­

zessiven bzw. zu unteroptimalen Werbeaufwendungen. 
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A. Einleitung 

In jüngerer Zeit hat im Rahmen industrieökonomischer Forschungen die Behandlung 

oligopoltheoretischer Fragestellungen wieder stark an Interesse gewonnen (vgl. z. B. 

Tlrole 1989). Dabei sind auch dynamische Elemente, nämlich die zeitliche Inter­

aktion der Unternehmen in diesen Märkten zunehmend in den Vordergrund getre­

ten. Bei oligopolistischem Wettbewerb mit einer geringen Zahl von Anbietern 

beeinflußt die Aktion eines Oligopolisten nicht nur seine eigene Gewinnsituation und 

die seiner Konkurrenten in der aktuellen Periode, sondern oftmals auch die Gewinn­

situation und die Aktionen der Oligopolisten in anderen zukünftigen Perioden. Ein 

weiteres charakteristisches Merkmal, gerade oligopolistischen Wettbewerbs ist es, 

daß Unternehmen neben preispolitischen Maßnahmen auch andere Aktionspara­

meter, etwa Werbung verwenden, um ihren Gewinn zu maximieren. Deshalb stellt 

sich die Analyse der optimalen Werbe- und Preisstrategie sowie ihrer (zeitlichen) 

strategischen Interaktion bei oligopolistischem Wettbewerb als wichtiges, bislang 

noch weitgehend unbehandeltes Problem, das im folgenden Beitrag erörtert werden 

soll. Was preispolitische Entscheidungen angeht, sind auch im deutschsprachigen 

Raum in jüngerer Zeit interessante dynamische Oligopolmodelle entwickelt worden 

(vgl. etwa Dockner/Feichtinger 1990). Eine formale Analyse von Werbe­

entscheidungen auf oligopolistischen Märkten in dynamischen Ansätzen existiert 

unseres Wissens bisher jedoch nicht. Die gängigen formaltheoretischen Werbemo­

delle und die Analyse der optimalen Preis- und Werbeentscheidungen basieren 

beinahe ausschließlich auf der Annahme vollkommener Konkurrenz 1. 

Unser Ziel ist zum einen die modelltheoretische Analyse von Werbung bzw des Auf­

baus eines "goodwills" sowie der Zusammenhang zwischen Preis- und Werbestrategie 

auf einem dynamischen mehrstufigen Oligopolmarkt. Es soll aufgezeigt werden, daß 

der Aufbau eines "goodwills" von einem Unternehmen als Marktzutrittsbarriere ge­

nutzt werden kann. Dies kann sowohl durch exzessive als auch durch unteroptimale 

Werbeaufwendungen geschehen. Das Modell baut methodisch auf industrieökono­

mischen Ansätzen auf, wie sie insbesondere in der angelsächsischen Literatur ent-

1 Einen Überblick über dynamische Werbemodelle bei vollkommener Konkurrenz 
bieten Feichtinger/Hartl (1986, Kap. 11) 
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wickelt wurden (vgl. z. B. Brander/Spencer, 1983; Brander/Lewis, 1986 und Eaton/ 

Lipsey, 1981). Im Gegensatz zu den traditionellen preistheoretischen statischen 

Oligopolmodellen wollen wir den vorliegenden Markt als sequentielles dynamisches 

Spiel in einem Dyopolmarkt modellieren. Im symmetrischen Grundmodell ent­

scheiden die Dyopolisten in der letzten Stufe über ihre Absatzpreise bei gegebenen 

Werbeausgaben, die sie in der vorangegangenen Stufe festgelegt haben. Werbung 

bzw. der Aufbau eines "goodwills" entspricht einer strategischen Verpflichtung. Die 

verbindliche Festlegung der Werbeausgaben in der vorausgegangenen Periode hat 

unmittelbare Konsequenzen für die optimale Preis- bzw. Absatzentscheidung. Diese 

strategische Interaktion der beiden Entscheidungen wird von den Unternehmen bei 

der Festlegung ihrer Werbebudgets berücksichtigt. 

Im folgenden werden zunächst das Grundmodell vorgestellt und die strategische 

Interaktion zwischen Werbebudget und Preisfestsetzung in einem symmetrischen 

Dyopolmarkt dargelegt^. Es zeigt sich, daß das Verhalten der Dyopolisten bei 

der Festlegung ihrer Absatzpreise einen wesentlichen Einfluß auf die Höhe des 

Werbebudgets hat. Je nach Marktverhalten kommt es - im Vergleich zur Perioden-

gewinnmaximierung - zu unter- oder überoptimaler Werbung. Nur im Ausnahmefall, 

etwa bei sog. konsistenten Erwartungen, maximieren die Dyopolisten bei der Werbe­

budgetentscheidung ihren Periodengewinn. Später wird dann argumentiert, daß ent­

sprechende Werbeaufwendungen für einen bereits im Markt befindlichen Anbieter 

eine Möglichkeit darstellen, potentiellen Wettbewerb abzuschrecken. Dabei wird 

zwischen einem Preis- und einem Mengenspiel in der letzten Stufe unterschieden. Es 

zeigt sich, daß die Marktzutrittsverhinderungsstrategie sowohl durch zu hohe als auch 

durch zu niedrige Werbeausgaben gekennzeichnet sein kann. 

Die Ausdehnung auf n symmetrische Unternehmen würde die qualitativen Resul­
tate unverändert lassen. 
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B. Ein symmetrisches Dyopolmodell 

Es befinden sich zwei Anbieter i = l,2 differenzierter Güter auf dem Markt, die be­

strebt sind, mit Hilfe ihrer beiden Aktionsparameter Werbeaufwand 8* und Absatz­

preis p' ihren Gewinn zu maximieren. Aus dem Absatz ihrer Produkte zum Preis p* 

erzielen die Dyopolisten einen Erlös von R{. Ihre Erlösfunktion ist abhängig von den 

Preisen und den Werbeaufwendungen, d.h. Ri=R'(pi, pi, 8\ öi), i,j = 1,2, i*p. 

Die Erlösfunktion sei zweifach stetig differenzierbar und quasi-konkav in den eige­

nen Preisen und Werbeaufwendungen. Verstärkte Werbeaufwendungen des Dyo­

polisten i erhöhen den erwarteten Grenzgewinn bezüglich des eigenen Preises und 

senken die Grenzgewinne des Konkurrenten bezüglich dessen Preis, d. h. 

Gl0i*O4 und GjQi^0. Der Effekt einer Werbebudgeterhöhung auf den eigenen 

erwarteten Grenzgewinn sei betragsmäßig größer als der auf den des Konkurrenten: 

I Gj0i I ^ I Gj0i I. Diese Annahmen sind u. E. nicht besonders restriktiv, sondern dürf­

ten eine große Bandbreite von Nachfragekonstellationen widerspiegeln. Die Werbe­

technologie ist durch sinkende Grenzerträge^ gekennzeichnet, d. h. WQ^O und 

w;i0i>O. wobei W* die Werbekostenfunktion der Dyopolisten i ist. Die Ausbrin­

gungsmengen werden mit Fixkosten F* und konstanten Grenzkosten c1 produziert 

Für die direkte Nachfragefunktion nach den Absatzmengen x'=x*(p', pi, 8*, 0J) gelten 
. j 

die üblichen Annahmen bezüglich der Preisabhängigkeit, nämlich x}^0, x^O sowie 

I x} U I xj I. Außerdem sollen die eigenen Weibeausgaben den eigenen Absatz 

erhöhen während die Werbeausgaben des Konkurrenten den eigenen Absatz 

senken Das Verhalten der Dyopolisten ist als zweistufiges sequentielles Spiel 

modelliert. In der ersten Stufe legen sie ihre optimale Werbestrategie fest, in der 

zweiten entscheiden sie bei gegebenen Q' über ihre Absatzpreise. Im folgenden 

Abschnitt wird unterstellt, daß die Dyopolisten in jeder Beziehung symmetrisch sind. 

Die Gewinnfunktionen für die Dyopolisten lauten: 

3 Stets wenn im folgenden i und j im selben Ausdruck auftauchen, bedeutet dies, 
daß i*j gilt. 

4 Im folgenden bezeichnen tiefgestellte Indizes partielle Ableitungen. Zahlen (ohne 
nähere Kennzeichnung bezeichnen Ableitungen nach den Absatzpreisen-

5 Verschiedene Werbetechnologien werden etwa bei Butters( 1977) dargestellt. 
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(1) Gi = R'(p», pj, ei, ei) - c'-xi - wi(ei) - Fi für i, j = 1,2 und inj. 

Die gewinnmaximalen Preis- und Werbeentscheidungen ergeben sich aus der je­

weiligen Maximierung von (1). Die Modellösung geschieht - wie üblich - "rückwärts", 

d. h, die letzte Stufe des Dyopolspiels wird zuerst gelöst. Es wird die sogenannte 

closed-loop-Lösung untersucht, die der etwa in kontroll theoretischen Ansätzen meist 

verwendeten open-loop-Strategie entgegensteht (vgl. Spence, 1981). Aus den ersten 

Gewinnmaximierungsbedingungen nach den Preisen, bei gegebenen ei, ergeben sich 

die Reaktionsfunktionen der Dyopolisten in impliziter Form: 

Rj(pi, pj, ei, ej) + yi\ Rj(pi, pj, ej)- ci-xj ci xj =0 

R|(pi, pj, ei, ej) + -yi-Gj(pi, pj, e», ej). c1 xj =0 

wobei ?i = dpi/dpi der sogenannte Konjekturalparameter der Dyopolisten ist und die 

exogen vorgegebene erwartete Reaktion des Konkurrenten auf eigene Preisänderun­

gen widerspiegelt. Mit Hilfe dieses in der Oligopoltheorie inzwischen recht verbreite­

ten konjekturalen Variationsansatzes können verschiedenearktverhaltensweisen 

der Dyopolisten abgebildet werden^. So ist im Bertrand-Fall 7=0 (jeder 

Dyopolist erwartet, daß der Konkurrent bei eigenen Preisänderungen seinen Preis 

unverändert läßt), bei Cournot-Verhalten y=- xj/xj?. (1 + ?) kann als Maß für 

den effektiven Wettbewerb im betrachteten Modell angesehen werden (vgl. Seade 

6 Der konjekturale Variationsansatz weist unter spieltheoretischen Gesichtspunkten 
einige Mängel auf. Er ist hauptsächlich dadurch begrenzt, daß er die eigentlich 
dynamische Idee von Aktion und Reaktion in einem statischen Ansatz verwendet (vgl. 
Eaton/Grossman, 1986). Die konjekturale Variationsansatz wird in der Regel als das 
Resultat eines nicht näher spezifierten Lernprozesses in der Zeitpunkt verstanden. Seine 
Verwendung läßt sich neben seiner übersichtlichen Handhabbarkeit und seiner häufigen 
Verwendung in der Oligopoltheorie (vgl. die Literatur bei Dixit, 1986) hauptsächlich 
dadurch rechtfertigen, daß er die Cournot-Nash- und Bertrand-Nash-Lösung umfaßt, die 
der obigen Kritik nicht ausgesetzt sind. Der konjekturale Variationsansatz soll hier also 
hauptsächlich dazu verwendet werden, Cournot- und Bertrand-Verhalten in einem 
Ansatz zu erfassen. 

7 Bei Cournot-Verhalten betrachtet jeder Anbieter die Absatzmenge des Konkur­

renten als konstant. Damit resultiert aus der totalen Differentiation der direkten Nach­
fragefunktion: dxj=xjdpi +xjdpi =0. Damit erhält man: ~yi= - xj/xj. Je stärker die Substi­

tutionsbeziehung beider Produkte ist, desto näher liegt y1 bei Eins. 

(2) 
dG1 

dpi 
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1980, S. 482). Je kleiner dieser Ausdruck ist, desto intensiver ist der Wettbewerb. Die 

zweiten Gewinnmaximierungsbedingungen seien erfüllt, Gj^O. Gj ist positiv#. 

Aus der simultanen Lösung von (2) für beide Dyopolisten resultiert die Lösung des 

Preisspiels. Die Dyopolisten legen bei gegebenen Werbebudgets ihre gewinn­

optimalen Preise fest. Dies entspricht - sieht man von den Werbegrößen ab - genau 

der gewöhnlichen Oligopollösung zwischen symmetrischen Dyopolisten. Im vor­

liegenden Modell ist die Gleichgewichtslösung jedoch abhängig von den vorgege­

benen Werbeanstrengungen. Diese Abhängigkeit läßt sich durch totale Differentia­

tion von (2) ermitteln. Man erhält in Matrixschreibweise: 

-Gielde1 -Gi©2 ds2 

-G leide* -G\& de2 

Eine Bedingung für die Stabilität des Modells ist, daß die Determinante der 

2x2-Matrix in (3), D = G11G22 - G12 G21, positiv ist (vgl. Dixit, 1986, S.110). Dies 

impliziert im Symmetriefall IG-; U IG» I. Es gilt daher: 

(4) (a) dpi /de* = - (G-6i -d. - G!.-Gj0i)/D , 0 

(b) dp) /dei = (G[ei<3ji-Gji<}jei)/D 

Der Einfluß der Werbeausgaben des i auf den Preis des j hängt davon ab, ob eine 

Preiserhöhung des i eine Erhöhung (Gjj^O) oder Senkung (Gjj^O) des Grenzgewinns 

des j mit sich bringt. Wir wollen im folgenden den gebräuchlichen ersten Fall 

unterstellen. Dies impliziert, wie man aus der totalen Differentiation der jeweiligen -

ersten Gewinnmaximierungsbedingungen leicht sieht, daß die Reaktionsfunktionen 

der Dyopolisten eine positive Steigung haben (dp'/dpKO). In der Terminologie von 

Bulow et al. (1985) sind damit die Produkte strategische Komplemente. Das Vor-

8 G!=(p,-c1)Xj ^0 folgert unmittelbar aus den Eigenschaften der Nachfragefunktion 

untJ der Tatsache, daß p^c'. Ansonsten würden die Dyopolisten Verluste erleiden. 
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Gji 

G21 

G12 

G% 

dp1 
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zeichen in (4b) ist a priori nicht eindeutig. Dem positiven Effekt einer weniger 

aggressiven Haltung des i (höherer Preis pi) durch verstärkte Werbeausgaben des i 

steht die unmittelbare Verminderung der Grenzgewinne des j durch Werbung des i 

entgegen. Geht man von dem Fall aus, daß der unmittelbare Effekt der Werbung 

eines Dyopolisten auf den Grenzgewinn des Konkurrenten recht gering ist, so ist (4b) 

positiv. Verstärkte Werbung eines Dyoplisten erhöhen den Gleichgewichtspreis des 

Konkurrenten. Von diesem Fall wird im folgenden meist ausgegangen, die umge­

kehrte Situation wird in Fußnoten erörtert. Durch die Stabilitätsbedingung und die 

bereits gemachten Annahmen über die Beeinflussung der Grenzgewinne durch 

Werbung (I GIQJ I * I Gje£ I) ist aber auf jeden Fall sichergestellt, daß die Verän­

derung des eigenen Preises in Folge von höheren Werbeaufwendungen stärker aus­

fällt als die des Konkurrenten. 

Die Lösungen des Preisspiels lassen sich damit durch pl(8\ 8%) und p2(el, @2) mit 

jeweils positiven partiellen Ableitungen angeben. Erhöhen beiden Dyopolisten 

gleichmäßig ihre Werbeausgaben, so hat dies, wegen der Symmetrieannahme 

(6j = 02 = 0) einen expansiven Effekt auf die gleichgewichtigen Absatzpreise, dpj/dö 

= - (G} Qi +Gj0j)/(Gj;+G j j)^0. Die soeben abgeleiteten Zusammenhänge lassen 

sich anhand von Abbildung 1 verdeutlichen. 

Bei gegebenen Werbeausgaben befindet sich das ursprüngliche Gleichgewicht im 

Punkt V. Erhöhen die Dyopolisten gleichmäßig ihre Werbeausgaben, verschieben 

sich die Reaktionsfunktionen beider Anbieter nach außen, das neue Gleichgewicht 

stellt sich bei höheren pi im Punkt P ein. Erhöht nur ein Dyopolist, etwa 1 die Werbe­

anstrengungen, verschiebt sich seine Reaktionsfunktion nach außen, die des 2 

(schwächer) nach innen. Das neue Gleichgewicht befindet sich in N mit höherem p* 

und höherem p2 (dp^dp2) als in V. Diese Überlegungen, nämlich der Einfluß der 

Werbeentscheidungen auf den Ausgang des Preisspiels" bilden die Grundlage für 

unsere weitere Analyse. 
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Abbildung 1: Die Beeinflussung der Gleichgewichtspreise durch die Werbeausgaben 

Wir können damit zur Analyse der Werbeentscheidungen, der ersten Stufe des 

Oligopolspiels, übergehen. Die Dyopolisten berücksichtigen bei ihrer Entscheidung, 

daß ihre Werbeausgaben die Preisentscheidungen und damit indirekt auch ihren 

Gewinn beeinflussen. Die Gewinnfunktion für die Bestimmung der gewinn­

maximalen Werbung 0' kann geschrieben werden als G* = G* (Ol, pi(@i), pü(9')). 

Durch die Berücksichtigung des Zusammenhangs zwischen Werbeausgaben und 

Preisen kommt die strategische Verhaltensweise der Dyopolisten zum Ausdruck. Es 

werden nicht nur die Konsequenzen der Werbeausgaben für den eigenen Preis, 

sondern auch die für die gewinnoptimale Preissetzung des Konkurrenten beachtet. 

Darin wird die spezifische oligopolistische Interdependenz deutlich. Die ersten 

gewinnmaximalen Bedingungen lauten: 

(5) ^ =^EL + J2L4i_ + Ri..wi; =0 ,.u 

de» api de1 apJ de1 0 9 

- 8 -



Da dGi/api = R} - c'xj = - Gl-yi 9 und aG'/9p) = Gl, kann (5) umformuliert 
•J J 

werden zu 

(6) =-°j<^--Sl + Rei- W0' = ° 

Definiert man g' = (dpj/d0')/(dp7d9Ö mit als die relative Veränderung 

der Preise im Marktgleichgewicht bei einer Veränderung der Werbeausgaben 6\ so 

erhält man im Gewinnoptimum: 

<7) °j ^ iyi- gi| = Re' " K 

Der Umfang der Werbeanstrengungen hängt also wesentlich vom Marktverhalten im 

Preisspiel ab. Verwendet man als Referenzmaßstab die Gewinnmaximierung ohne 

strategische Interaktion zwischen den beiden Entscheidungen, so sieht man aus (7), 

daß bei Bertrand-Verhalten mehr in Werbemaßnahmen investiert wird, während im 

Cournot-Fall bei vollkommenen Substituten die Werbeaufwendungen mit strate­

gischer Interaktion geringer sind als ohne. Aus gesellschaftlicher Sicht sind die 

Werbeaufwendungen im ersten Fall über-, im zweiten Fall unteroptimal. 

Nur wenn der Konjekturalparameter der tatsächlichen relativen Preisänderungen im 

Gleichgewicht (in Folge einer Veränderung der eigenen Werbeausgaben) entspricht, 

d. h. y=gi gilt, sind die Werbeaufwendungen mit und ohne strategische Interaktion 

identisch und gesellschaftlich auf optimalem Niveau. Ist die Wirkung der Werbeaus­

gaben auf den erwarteten Grenzgewinn des Konkurrenten vernachlässigbar gering 

(Gj0i~O), so entspricht g* gerade der Steigung der Reaktionsfunktion des Konkurren­

ten in der Nähe des Gleichgewichts. Im Fall -yi=g* haben die Dyopolisten also soge­

nannte konsistente Erwartungen über die Reaktion des Konkurrenten (vgl. z. B. 

9 In dieser Umformung kommt die Differenz zwischen totaler und partieller Gewinn­
änderung zum Ausdruck (vgl. dazu Eaton/Grossman, 1986). 

10 Ist der unmittelbare Effekt von Werbung auf den Grenzgewinn des Konkurrenten 
recht groß und damit (4b) negativ, so ist auch gi negativ. In dieser Zeit kommt es, unab­
hängig von der Höhe des Konjekturalparameters stets zu Überinvestition in Werbung. 
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Perry, 1982). Bei (v^g*) unterschätzen (überschätzen) die Dyopolisten die tat­

sächliche relative Preisänderung. Im ersten Fall (Bertrand-Verhalten) erscheinen 

preispolitische Maßnahmen wenig geeignet (der Konkurrent läßt erwartungsgemäß 

bei Preiserhöhungen die eigenen Preis unverändert). Bei Bertrand-Verhalten sind die 

Unternehmen zu pessimistisch, was die Preissteigerungen des Konkurrenten bei eige­

nen Preissteigerungen angeht. Zur Erhöhung des eigenen Marktanteils wird deshalb 

stärker auf das Instrument Werbung zurückgegriffen. Im zweiten Fall (Cournot-Ver­

halten) folgt erwartungsgemäß der Konkurrent eigenen Preiserhöhungen. Aus der 

Sicht des Dyopolisten ist es deshalb sinnvoll, sich durch geringe Werbeaufwendungen 

auf niedrige Preise festzulegen. Je wettbewerbsintensiver die Marktsituation sich in 

der zweiten Stufe gestaltet (d. h. je kleiner y ist), desto stärker wird vom 

Aktionsparameter Werbung Gebrauch gemacht. Dies erscheint als ein einigermaßen 

erstaunliches Resultat und rührt hauptsächlich vonsequentiellen Entscheidungs­

struktur über das optimale Marketing-Mix her. 

In diesem Abschnitt konnte also der Zusammenhang zwischen Wsrbe- und Preis­

entscheidung in einem symmetrischen Dyopol aufgezeigt werden. Es wurde die 

Abhängigkeit der gleichgewichtigen Absatzpreise von den vorab festgelegten Werbe­

aufwendungen verdeutlicht. Darüber hinaus zeigte sich, daß bei der Festlegung der 

optimalen Werbestrategie das Marktverhalten bei der Preisentscheidung eine sehr 

wesentliche Rolle spielt. Je nach Konjekturalparameter konnte es zu Über- bzw. -

Unterinvestition in Werbung kommen. Nur im Ausnahmefall waren die Werbe­

budgets mit und ohne strategische Bindung identisch. 
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C. Wferbung als Marktzutrittsschranke 

Bisher waren wir stets davon ausgegangen, die Dyopolisten seien symmetrisch, keiner 

habe einen irgendwie gearteten Vorteil. In diesem Abschnitt wollen wir diese 

Annahme aufheben und untersuchen, wie ein schon im Markt befindlicher Anbieter 

durch entsprechende Werbung in der ersten Periode seinen Vorsprung nutzen und 

einen potentiellen Konkurrenten am Marktzutritt hindern kann. Dabei wollen wir für 

die zweite Stufe zunächst unterstellen, die Dyopolisten würden den Preis als 

Aktionsparameter verwenden und dann diese Situation mit einem Mengenspiel in -

der zweiten Stufe vergleichen. 

Das Modell ist wiederum zweistufig. In der ersten Periode befindet sich nur der 

Anbieter 1, der' Erstankömmling" im Markt. Er legt seine Werbeaufwendungen und 

damit 91 fest. In der zweiten Periode tritt der andere Anbieter in den Markt ein, 

wenn dieser Marktzutritt ihm positive Gewinne erbringt. Vereinfachend wird davon 

ausgegangen, daß in der zweiten Periode nicht mehr geworben, sondern nur über die 

Absatzpreise entschieden wird. Aber auch wenn man die Information der ver­

bleibenden Käuferschicht (nicht aber der vom Erstankömmling in der ersten Periode 

geworbenen Konsumenten) in der zweiten Periode von Seiten beider Unternehmen 

zuläßt oder davon ausgeht, der Erstankömmling verkaufe schon in der ersten 

Periode seine Produkte, ändert sich nichts an unseren qualitativen Resultaten. Das 

Modell ist teilspielperfekt (vgl. Selten, 1975). In der zweiten Stufe stellt sich das 

Bertrand-Nash-Gleichgewicht ein. Sieht man wiederum von Abdiskontierung ab, 

ergeben sich folgende Gewinnfunktionen der Dyopolisten: 

j f " Wl(0l) + R*(pl, 9*) -cl-xlm - F* für x2 = 0 

^ ^ l -Wl(@l) + Rl(pl, p2, 9I) - - F^ für x2 5.0 

(9) G2 = R2(pl, p2, @1) - c2 x2 - F2. 

Der Dyopolist tritt in der zweiten Periode in den Markt ein, wenn er positive Ge-
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winne realisieren kann. Bei G2<011 ist x2=0. Der bereits im Markt befindliche 1 

kann die Gewinne des potentiellen Wettbewerbers durch die Festlegung von Gl 

beeinflussen. Dies geschieht über zwei Kanäle. Zum einen bewirken höhere Wsrbe-

aufwendungen des 1 in Periode 1, daß der Gewinn des 2 aus einer Einheit x2 sich 

unmittelbar reduziert (G^O). Des weiteren hat die Festlegung einen strategischen 

Effekt auf das Verhalten in der letzten Stufe und den gewinnmaximalen Absatzpreis 

pl. Diese Effekte lassen sich unter Verwendung des Umhüllendentheorems 

folgendermaßen analytisch veranschaulichen: 

dG2 2 dp1 -

<10) IST' * 

Der erste Term stellt den indirekten, der zweite den direkten Effekt dar. Das Vor­

zeichen des indirekten Effekts wird vom Vorzeichen von dpl/del bestimmt Dieser 

Ausdruck läßt sich, analog zu Abschnitt 2, durch totale Differentiation der ersten 

gewinnmaximalen Bedingungen in der zweiten Periode ermitteln. Man erhält: 

dpi GlerG22-Gl2'G2el 
(Ii) — = 

del D 

Der Ausdruck in (11) ist positiv. Hohe Werbeausgaben in der ersten Periode sind 

also eine strategische Verpflichtung für 1, sich bei der Preisentscheidung weniger 

aggressiv zu verhalten. Da G^O, haben die beiden Terme in (10) entgegengesetzte 

Vorzeichen, der Nettoeffekt ist unbestimmt. In einem ähnlichen Ansatz kommen 

Fudenberg/Tirole (1986, S. 25ff) zu einem gleichartigen Ergebnis. Je nach Nach­

frage- und Kostenkonstellation sind - im Vergleich zur Situation ohne potentiellen 

Konkurrenten - sowohl Unterinvestitionen in Werbung als auch exzessive Werbeauf­

wendungen als Marktzutrittsverhinderungsstrategie denkbar. Im ersten Fäll Ist es in 

der illustrativen Terminologie von Fudenberg/Tirole (1986, S. 23ff) für den 1 opti­

mal, die Strategie des "jungen Hundes" zu verfolgen, der in der zweiten Spielstufe Ag­

il Für den a priori nicht-eindeutigen Fall G2«0 wird angenommen, es finde kein 
Marktzutritt statt. Diese Annahme ändert aber absolut nichts an unseren qualitativen 
Resultaten. 
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gressivität (niedrige Preise) androht. Im zweiten Fall ist die optimale Strategie die 

der schläfrigen "fetten Katze", die in der zweiten Stufe keine Aggressivität an den Tkg 

legt. 

Dieses Resultat wollen wir nun mit einer Situation vergleichen, in der in der zweiten 

Spielstufe über die gewinnoptimalen Absatzmengen entschieden wird. Die Model» 

lierung der zweiten Stufe als Mengenspiel ist in dynamischen Oligopolansätzen sehr 

verbreitet, (vgl. z. B. Brander/Spencer, 1983 und Brander/Lewis, 1986). Dabei wird 

von einem Cournot-Nash- Gleichgewicht in der zweiten Periode ausgegangen. Die 

Dyopolisten haben die folgende, von den Absatzmengen und Werbeaufwendungen 

abhängigen Gewinnfunktionen: 

. f -Wl(el) + Rl(xl,el)-cl-xlm-Fl 

~ t - Wi(ei) + Ri(xi, x2, ei) - cW - Fl 

fürx2 = 0 

fiirx2 *0 

(13) G2 = R2(xl, x2,0^) - c2x2 - F2 

Für den strategischen Effekt der Werbeausgaben des 1 auf den Gewinn des 2 erhält 

man nunmehr^: 

(14) 
dG2 

del 
= R 

dx1 , 

d@T + Gel 

Aus der totalen Differentiation der ersten gewinnmaximalen Bedingungen des 

Mengenspiels erhält man folgendes Gleichungssystem: 

(15) 
G11 

G21 

G12 

G22 

dxl •Gielde1 

dx2 G2g,dal 

und damit: 

12 Die tiefgestellten Zahlen bezeichnen im Rest dieses Abschnitts die partiellen Ablei­
tungen nach den Absatzmengen. 
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(16) —- G'e' G22"G12°igl k# 

de1 D' 

wobei D die Determinante der 2x2-Matrix auf der linken Seite in (15) ist. Auch hier 

wird davon ausgegangen, Wferbemaßnahmen würden den eigenen Grenzgewinn er» 

höhen und den des Konkurrenten mindern. Der erste Effekt sei betragsmäßig größer 

als der zweite. Aus Stabilitätsgründen ist D positiv und IG221 ^ Zusammen 

mit den oben skizzierten Annahmen folgt das positive Vorzeichen in (16). Hohe 

Werbeausgaben sind eine strategische Verpflichtung für 1, sich in der zweiten Stufe 

durch hohe Absatzmengen aggressiv zu verhalten. Da Rj = 9R2/dxl hier bei nor­

maler, fallender Nachfragefunktion negativ ist, ist in (14) sowohl der erste, indirekte 

als auch der zweite, direkte Effekt negativ. Damit ist verdeutlicht, daß der Gewinn 

des potentiellen Zutreters mit zunehmenden Werbeausgaben 8* streng monoton ab­

nimmt. Definiert man ein kritisches §}, gilt: 

(17) G2 = 0 füre1 =el v ^ i. — 

Graphisch ist dieser Zusammenhang zwischen strategischer Verpflichtung und 

Marktzutrittsbarriere für die Situation, in der die Dyopolisten in der zweiten Stufe 

über die optimalen Absatzmengen entscheiden, in Abbildung 2 verdeutlicht 

Um den Marktzutritt des 2 zu verhindern, muß 1 in dieser Situation also hohe 

Werbeausgaben in der ersten Periode tätigen. Im Gegensatz zur vorher analysierten 

Situation mit dem Preis als Aktionsparameter in der zweiten Phase ist die Markt» 

Zutrittsverhinderungsstrategie hier also eindeutig gleichbedeutend mit Über­

investition in Werbung. Der Dyopolist verfolgt die sog. "Herrenstrategie", bei der er 

durch hohe Werbeausgaben ein potentiell aggressives Verhalten in der zweiten Stufe 

dem potentiellen Zutreter glaubwürdig signalisiert. Im vorherigen Fäll war dagegen 

Überinvestition in Werbung gleichbedeutend mit einer Festlegung auf ein friedliches 

Verhalten im Falle des Marktzutritts. 
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Abbildung 2: Strategische Verpflichtung und Verhinderung von Marktzutritt 

Die Marktzutrittsverhinderungsstrategie durch exzessive Werbung läßt sich anhand 

der Reaktionsfunktionen der Dyopolisten im x^-x^-Diagramm (Abbildung 3) veran­

schaulichen. 

Bei einer Marktzutrittsverhinderungsstrategie legt 1 seine Werbeausgaben Gl 30 fest, 

daß seine Reaktionskurve im Absatzspiel der zweiten Periode die des 2 in M oder 

rechts davon schneidet. Im Punkt M beträgt der Gewinn des potentiellen Wettbe­

werbers gerade Null, rechts davon ist G2 negativ. Bei el*8l verläuft die Reaktions­

kurve des 1 gerade durch M. Ab diesem Punkt ist x%=0, der Ast der Reaktionskurve 

MD ist nur noch hypothetischer Natur. In diesem Bereich bietet 1 seine Monopol­

menge xlm an. 
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Abbildung 3: Ein asymmetrischer Dyopolmarkt mit und ohne Marktzutritt 

Die Marktzutrittsverhinderungsstrategie ist jedoch in beiden untersuchten 

Situationen nur dann eine Gleichgewichtslösung, wenn diese Strategie für den bereits 

im Markt befindlichen Dyopolisten profitabel ist. D. h. es müssen die Bedingungen 

(18a) Gl(0l,plm) \ Gl(elt pl*, p2*) 

(18b) G^e1, xlm) i GlfGWW) 

erfüllt sein (hochgestellte * kennzeichnen die Nash-Gleichgewichtswerte). 

Der Marktzutrittsverhinderungsstrategie könnte u. U. durch entsprechende staatliche 

Maßnahmen entgegengewirkt (z. B. Fixkostensubventionen für 2) und damit der 

Wettbewerb erhöht werden. 
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D. Zusammenfassung 

In diesem Aufsatz wurde die gewinnoptimale Werbestrategie in einem dynamischen 

spieltheoretischen Dyopolmodell analysiert. Im symmetrischen Dyopolmodell zeigte 

sich, daß bei der Festlegung des optimalen Marketing-Mix Preis* und Werbe-

entscheidungen miteinander verknüpft sind. Aufgrund dieser Verbindung kommt es, 

wenn das Marktverhalten bei der Preisfestsetzung nicht durch korrekte Erwartungen 

gekennzeichnet ist, zu relativer Über- bzw. Unterinvestition in Werbeaufwendungen. 

Je wettbewerbsintensiver die zweite Stufe des Dyopolmodells geprägt war, um so hö­

her waren die strategischen Werbeausgaben. 

Des weiteren konnte dargestellt werden, daß ein schon im Markt befindlicher An­

bieter durch eine entsprechende strategische Verpflichtung für die nachgelagerte 

Mengen- oder Preisentscheidung mit Hilfe von Werbeausgaben den Marktzutritt 

eines potentiellen Konkurrenten glaubwürdig abschrecken kann. Wichtig war dabei, 

daß dies nicht zwangsläufig durch hohe Werbeausgaben geschehen muß, sondern 

daß, wenn bei Marktzutritt über die gewinnoptimalen Preise entschieden wird, der 

Marktzutritt auch durch niedrige Werbeausgaben und damit durch eine strategische 

Verpflichtung zu aggressivem Verhalten bei der Preisfestsetzung (niedrige Preise) 

verhindert werden kann. Im Fall des Mengenspiels in der letzten Stufe war Ober-

investitition in Werbung jedoch eindeutig die Marktzutrittsverhinderungsstrategie. 

Summary 

In this paper a model of a sequential duopoly has been developed. In a Symmetrie 

version of the model firms choose in the first (second) stage their optimal advertising 

levels (prices respectively). The Strategie interaction between advertising and price 

decisions was demonstrated. Using a conjectural Variation approach for the price 

game, it became obvious that over- or underinvestment in advertising as compared to 

the case without Strategie commitment depends on the conjectural Variation parame-

ter. Increasing competition in the price game, caused higher levels of advertising ex-

penditures. In an asymmetric version of the model the creation of a goodwill could 
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be used as an Instrument for entry deterrence. Depending on the Strategie variable in 

the second stage relative over- or underinvestment was necessary for entry deterren­

ce. 
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