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Zum strategischen Einsatz
raumlicher Preistechniken
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Discussion Paper No. 31-92

Abstract

In diesem Beitrag wird ein einfaches Modell des raumlichen Wettbewerbs entwickelt,
um die Marktergebnisse bei Verwendung alternativer Preistechniken zu diskutieren. Dabei
werden die Resultate bei gleichartigen Preisstrategien der Anbieter mit denen bei verschie-
denartigen Strategien verglichen. Im letzteren Fall zeigt sich, da nicht nur jenes Unter-
nehmen seine Marktsituation verbessert, das zur iiberlegenen Stragegie wechselt, sondern
da8 auch die Marktsituation des Unternehmens eine positive Anderung erfihrt, das beab-
sichtigt, bei der suboptimalen Strategie zu verbleiben.
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1. Einfithrung

Seit vielen Jahren wird in der Literatur die Frage diskutiert, welche Marktergeb-
nisse unterschiedliche Preistechniken erzeugen. Unter Preistechniken werden dabei alter-
native Moglichkeiten der Preissetzung durch den Anbieter verstanden, wobei zwischen
diskriminierenden und nichtdiskriminierenden Preissetzungen unterschieden werden kann.
Als Marktergebnisse konnen die Gewinne der Anbieter, die Konsumentenrente der Nach-
frager oder die iiber den Gesamtmarkt hinweg aggregierten Wohlfahrtseffekte betrach-
tet werden. Die fiir diskriminierende Preistechniken notwendige Heterogenitit der Giiter
kann beispielsweise in deren unterschiedlicher physischer Beschaffenheit oder raumlicher
Verfiigbarkeit liegen; im zweiten Fall ist ein Anwendungsfall der rdumlichen Preistheorie
gegeben, die nichts anderes darstellt, als eine spezielle Anwendung der Theorie heteroge-
ner Markte. Im Rahmen dieser Teildisziplin der mikro6konomischen partialanalytischen
Preistheorie sind eine Vielzahl von Ansétzen entwickelt worden, die sich ohne Schwierigkei-
ten auf eine allgemeine Theorie heterogener Mérkte iibertragen 1d8t: aus der raumlichen
Dimension wird eine allgemeine Eigenschaftsdimension des Gutes, aus der geographischen
Entferung der Abstand zwischen zwei Merkmalen im Eigenschaftsraum. Der geographi-
sche Standort eines Unternehmens kann verallgemeinert werden zur Positionierung eines
Gutes im Eigenschaftsraum und den Transportkosten entsprechen die Transformationsko-
sten, die entstehen, um eine Eigenschaftskombination eines Gutes durch eine andere zu
ersetzen. Wenn auch in diesem Beitrag der strategische Einsatz raumlicher Preistechni-
ken diskutiert wird, so lassen sich die Verfahren und Ergebnisse ohne Schwierigkeiten auf
die allgemeinere Theorie der Preisbildung bei heterogenen Giitern iibertragen; eine ent-
sprechende Interpretation der nachfolgenden Modellergebnisse soll am Ende des Beitrages
verdeutlicht werden.

Die Diskussion rdumlicher Preistechniken ist - worauf schon hingewiesen wurde -
ausfithrlich gefiihrt worden (vgl. z.B. M. Beckmann [1976}, J.G. Greenhut [1977], M.L.
Greenhut/G. Norman/C. Hung [1987], H. Ohta [1988]). Neben den weniger beachteten
Formen "uniform pricing” und ”Zonenpreise” werden vorallem zwei Techniken miteinan-
der verglichen: fob pricing und discriminatory pricing. Im ersten Fall setzt der Anbie-
ter einen Verkaufspreis (mill price, Ab-Werk-Preis) am Produktionsstandort fest und die
Endpreise der raumlich gestreuten Nachfrager ergeben sich aus dem Verkaufspreis und den
tatsdchlich anfallenden Transportkosten zwischen Produktions- und Konsumtionsstandort.
Dabei ist es - unterstellt man einen vollkommenen Markt fiir Transportleistungen und die
Abwesenheit von scale-Effekten im Transport - unerheblich, ob Kéufer oder Verkaufer den
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Transport durchfithren. Im zweiten Fall - discriminatory pricing - setzt der Anbieter die
Endpreise (Ortspreise) an jedem Verbrauchsort fest, wobei es sich als gewinnmaximierend
erweist, den vom Produktionsstandort weiter entfernten Kaufern nicht die gesamten Trans-
portkosten anzulasten und zum Ausgleich dafiir von den Kéufern in unmittelbarer Stan-
dortnidhe einen die Transportkosten iibersteigenden Aufschlag zu verlagen. Den jeweiligen
Konsumenten ist entweder nur der eigene Endpreis oder aber die Menge aller Endpreise
bekannt. Die Ergebnisse eines Vergleiches zwischen fob pricing und discriminatory pri-
cing konnen wie folgt zusammengefafit werden: discriminatory pricing fiihrt unter sonst
gleichen Bedingungen zu hoheren Gewinnen, niedrigeren Konsumentenrenten und hoheren
Wohlfahrtseffekten als fob pricing. Vergleicht man jedoch die Pro-Kopf-Wohlfahrtseffekte,
so ist fob pricing der rdumlichen Preisdiskriminierung gegeniiber {iberlegen (vgl. K. Scholer
[1988], S. 144ff., R.J. Claycombe [1991]).

Zwei Gesichtspunkte sind bei der bisherigen Diskussion der raumlichen Preistechni-
ken allerdings kaum beachtet worden. Zum einen konnen die beiden dargestellten Varian-
ten durchaus auf das Problem der Produktdifferenzierung verallgemeinert werden. Zwei
Beispiele mogen diese Uberlegungen verdeutlichen. Ein Fertighaus wird den Kaufern in
einer bestimmten Grundausstattung und zu einem festgelegten Preis angeboten. Anpas-
sungen an die individuellen Préfenzen der Nachfrager erfolgen durch zusdtzliche, durch
Hersteller oder Konsument vorzunehmende und kostenverursachende Anderungen. Diese
Anderungen bedeuten einen ”Transport” des Gutes im Eigenschaftsraum. Es wird unmit-
telbar deutlich, daBl diese Strategie mit fob pricing korrespondiert. Im Gegensatz dazu kann
das Architektenhaus mit discriminatory pricing verglichen werden. Zu einem bestimmten
Preis wird ein den Préferenzen des Kaufers entsprechendes Haus an einem genau defi-
nierten Standort im Eigenschaftsraum errichtet. Als zweites Beispiel mége die Strategie
einiger Autohersteller dienen, die ihre Produkte serienmaéig nur in geringem Umfange aus-
statten und es den Kadufern durch den Zukauf von Zubehér tberlassen, das Gut durch
den Eigenschaftsraum zu ”transportieren”, um es an die individuellen Priferenzen anzu-
passen. Diese Strategie ist mit fob pricing vergleichbar, wihrend die Strategie, komplett
ausgestattete Autos anzubieten, mit discriminatory pricing korrespondiert. Der zweite Ge-
sichtspunkt, der in der Literatur kaum Beachtung findet - eine Ausnahme stellen die Arbeit
von J.F. Thisse und X. Vives [1988] sowie K. Scholer [1990] dar - ist die Tatsache, dal
die Wahl einer bestimmten raumlichen Preistechnik selbst Gegenstand eines marktstrate-
gischen Verhaltens des Anbieters ist. Als Reaktion auf die Aktionen eines Konkurrenten
hat ein Anbieter nicht nur die Mdglichkeit, seine Preise zu verindern, er kann auch zu
einer anderen Preistechnik iibergehen. In der bisherigen Diskussion wurde eine Preistech-
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nik als gegeben angenommen und ihre Wahl sowie ihr strategischer Einsatz vernachlafigt.
Bei den nachfolgenden Uberlegungen soll der strategische Einsatz der Preistechniken im
Mittelpunkt stehen.

Das Paper ist wie folgt aufgebaut: In Abschnitt 2 wird ein einfaches Modell des
rdumlichen Wettbewerbs eingefiihrt, das durch gleiche Standorte der Firmen und voll-
stdndig iiberlappende Marktgebiete gekennzeichnet ist. In Abschnitt 3 werden fiir unter-
schiedliche Substituionsbeziehungen der gehandelten Giiter die Marktergebnisse (Gewinne)
vorgestellt und die optimalen Strategien diskutiert. In Abschnitt 4 werden einige allge-
meine Schluflfolgerungen gezogen.

2. Annahmen und Modell

Fiir die nachfolgenden Uberlegungen ist es sinnvoll, einige vereinfachende Annahmen
einzufiihren und eine Reihe von Variablen auf 1 zu standardisieren, ohne da dadurch die
Allgemeinheit der Modellaussagen eingeschrankt wird.

Al: Zwei Anbieter sind im Zentrum eines linearen Marktgebietes mit der Ausdehung
L angesiedelt. Innerhalb des Marktgebietes betrdgt die Nachfragerdichte je Ent-
fernungseinheit r genau 1 und auerhalb 0. Die firmenindividuellen Marktgebiete
iiberlappen sich in allen Fillen vollstindig und weisen die Ausdehung 2R (= L)
auf.

A2: Die Nachfrage je Konsument ¢; nach dem Gut des Anbieters ¢ betrigt

gi=1—m;—r+Pm;+pr (1)
beziehungsweise nach dem Gut des Anbieters j
gi =1—mj —r+Pm; + fr 2

wobei m; und m; die Ab-Werk-Preise der Anbieter ¢ und j, r» die Entfernung
zwischen Produktions- und Konsumtionsstandort und 8 als symmetrischer Ko-
effizient in den Nachfragefunktionen (1) und (2) die Stérke der Substitutionsbe-
ziehungen zwischen beiden Giitern angeben. Es liegt nahe, 8 auf den Bereich
(0,1) zu begrenzen; je groBer 8 ist, um so stirker wird von den Nachfragern die
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Substitution zwischen beiden Giitern erwogen. Die Transportkosten je Mengen-
und Entfernungseinheit zwischen Produktions- und Konsumtionsstandort sollen
auf 1 standardisiert werden.

A3: Aus Griinden der Vereinfachung des Modells soll angenommen werden, daf8 die
Kosten der Produktion 0 betragen. Positive Produktionskosten haben keinen
Einflul auf die Rangfolge der Marktergebnisse.

A4: Die Firmen verfolgen das Ziel der Gewinnmaximierung. Dabei sollen ihre Re-
aktionen auf Preisvariationen des jeweiligen Konkurrenten durch den Hotelling-
Smithies-Wettbewerb (dm;/dm; = dm;/dm; = 0) gekennzeichnet sein.

Aus der Forderung der Nichtnegativitit der Nachfrage fiir das gesamte Marktgebiet
ergeben sich fiir die Ab-Werk-Preise die nachfolgenden Bedingungen:

0<mi<1-R+pB(mj+R), 0<m;<1-R+pS(mi+R) 3)

Der Gewinn (oder Erlds bei Vernachlissigung der Produktionskosten) betrigt unabhénging
von der angewandten Preistechnik an einem beliebigen Ort im Marktgebiet, der durch r
gekennzeichnet sei:

mi(r) = mi(1 — m; + Bmj — r + fr)
bzw.
7j(r) = m;j(1 — mj + fm; —r + Br) (4)

Nunmehr ist es mdglich, die Gewinne (Erlse) der beiden Anbieter ¢ und j fiir die nach-
folgenden Strategienkombinationen zu ermitteln:

Fall 1: Beide Anbieter wenden fob pricing an.

Fall 2: Beide Anbieter wenden discriminatory pricing an.

Fall 3: Anbieter ¢ wendet discriminatory pricing, Anbieter j fob pricing an.

Fall 4: Anbieter ¢ wendet fob pricing, Anbieter j discriminatory pricing an.

Fall 1: Da beide Anbieter fob pricing anwenden, sind die beiden Gleichgewichtspreise
aus dem Gesamtgewinn der Firmen abzuleiten. Aus

R R
;=2 / wi(r)dr, ;=2 / wj(r)dr (5)
0 0
erhilt man (unter der Bedingung 2. Ordnung —4R < 0)

mi = (B(2m; + R) - R+2)/4, m;=(B(2m;i+R) - R+2)/4 (6)



und die Gleichgewichtspreise
mi =m; = (BR- R+2)/(2(2-5)) (7)

Die aufgrund der symmetrischen Nachfragefunktionen ebenfalls symmetrischen Gewinne
lauten im Gleichgewicht

Iy = I = (R(BR +2 - R)*)/(2(8 - 2)*) (&)

Die Hohe des Gewinns wird von der Stérke der Substitution und der Ausdehung des ge-
meinsamen Gesamtmarktgebietes bestimmt.

Fall 2: Beide Anbieter verwenden die Strategie, an jedem Ort im Marktgebiet einen
anderen Lieferpreis (Ortspreis) von den Kéufern zu verlangen, der auf den Ort r bezogen
gewinnmaximal ist. Aus Gleichung (4) erhdlt man (unter der Bedingung 2. Ordnung
-2<0):

mi = (B(m;j +r)+1-r)/2, mj=(B(mi+r)+1-7r)/2 (9)

oder unter Hinzunahme der Transportkosten je Mengen- und Entfernungseinheit die Orts-

preise von

pi=(B(mj+r)+1+r)/2, pi=Bmi+r)+1+r)/2 (10)
Die Gleichgewichtspreise betragen, ausgedriickt als Ab-Werk-Preise:
mi =mj = (fr-r+1)/(2-B8) (11)

und die Gewinne im Gleichgewicht lauten unter Verwendung von (4) und (11):

R
H;:Z/ m;-‘(l-m2‘+ﬂm;-'—r+ﬂr)dr
0

R
11;=2/0 m§(1 - m} + Bmi — r + Br)dr (12)

oder

I} =II; = (2R(B*R? - BR(2R - 3) + R* - 3R+ 3))/(3(8 — 2)?) (13)
Auch in Fall 2 liegen symmetrische Gewinne im Gleichgewicht vor.

Fall 3: Die Firma i verfolgt die Strategie der optimalen Preisdiskriminierung und
Anbieter j verwendet fob pricing. Die entprechenden Preise aus den Gleichungen (9) und
(6) lauten:

mi=(B(mj+r)+1-r)/2 und mj=(8(2m;+ R) - R+2)/4
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woraus sich fiir Firma ¢ ein Gleichgewichtspreis von

mi = (4r(1 - B) — B°R - B(2 — R) — 4)/(2(8* - 4)) (14)

ergibt. Fir den Anbieter j erhalt man den Gleichgewichtspreis von

m; = (Br(1 - B) - B(R+1)+R-2)/(8*-4) (15)

Obwohl Firma i discrimimatory pricing und ihr Konkurrent j fob pricing verfolgen, stellen
die Gleichgewichtspreise (14) und (15) im Ergebnis doch Mischformen aus beiden Preis-
techniken dar. Der Gleichgewichtspreis des Anbieters ¢ ist - anders als bei einer ”reinen”
Preisdiskriminierung - nicht nur von der Entfernung r zwischen Produktions- und Kon-
sumtionsort abhéngig, sondern auch - wie dies fiir fob pricing kennzeichnend ist - von
der gesamten Ausdehnung des Marktgebietes R. Wir kénnen das Ergebnis in Gleichung
(14) daher als ”Quasi-discriminatory pricing” bezeichnen. Da der Gleichgewichtspreis des
Anbieters j durch Beriicksichtigung des discriminatory-Preises von Firma ¢ auch von dem
durch r bezeichneten Konsumort abhiangt und nicht nur von R - wie dies bei einer "rei-
nen” fob-Preis-Strategie der Fall ist -, konnen wir diese Ergebnis als ”Quasi-fob pricing”
bezeichnen. In beiden Fillen stellen sich im Gleichgewicht Mischformen der urspriinglich
beabsichtigten Preistechniken ein. (Unter Beriicksichtigung der geplanten Strategien soll
in diesen Fillen weiterhin von ”fob pricing” statt von ”Quasi-fob pricing” und von "di-
scriminatory pricing” statt von ”Quasi-discriminatory pricing” gesprochen werden.) Die
Gleichgewichtspreise sind in Fall 3 nicht mehr symmetrisch, woraus sich asymmetrische
Gewinne der Firmen ergeben:

R
H;‘:Z/ m;(l—m}'+ﬁm;—r+ﬂr)dr
0

= (R*(38* +6B° — 532 — 208 + 16) + 12R%(B - 1)(B% + 406 + 4)
+12R(8 + 48 +4))/(6(8* — 4)*) (16)

und



R
H§=2£ m3(1 —m} + fm} —r + Br)dr

= (R*(-B° +68* +76° — 160* — 88+ 12) + 12R*(B - 1)(B* + 48 + 4)
+12R(6* + 45 +4))/(6(5* - 4)°) (17)

Fall 4: Dje Firma ¢ wendet die Strategie fob pricing, die Firma j discriminatory pricing
an. Die entsprechenden Prejse aus den Gleichungen (6) und (9) lauten bekanntlich:

mj=(B(mi+r)+1-r)/2 und mi=(B(2m;+R)—-R+2)/4
woraus sich fiir Firma ¢ ein Gleichgewichtspreis von

m{ = (Br(1 - B) - B(R+1)+ R-2)/(8* - 4) (18)

ergibt. Fir denp Anbieter j erhdlt man den Gleichgewichtspreis von

m} = (4r(1 — B) — B?R - B(2 - R) - 4)/(2(8* - 4)) (19)
Wie man leicht sieht, kehren sich gegeniiber Fall 3 die Gleichgewichtspreise und damit
auch die Gleichgewichtsgewinne fiir beide Firmen um:

R
II;‘::Z/ mi(1 — m{ + Bm} — r + Br)dr
0

= (R (-B% +68* +70° - 1658% — 88+ 12) + 12R*(B — 1)(B* + 43+ 4)
+12R(B + 48 + 4))/(6(8* — 4)*) (20)
und
R
I =2/; m}(1 — m} + fm} — r + fBr)dr
= (R3(36% +68° — 582 — 208+ 16) + 12R*(B - 1)(BZ + 48+ 4)
+12R(8* + 46 + 4))/(6(5* - 4)*) (21)

Die Gleichgewichtsgewinne konnen nunmehr iiber alle Fille hinweg in einer Payoff-Matrix
gegeniibergestellt werden, wobei in Klammern die jeweiligen Gleichungsnummern angege-
ben sind.



Strategien fob pricing j  discriminatory pricing j

fob pricing i (8)/(8) (20)/(21)
discriminatory pricing i (16)/(17) (13)/(13)

Tabelle 1: Payoff-Matrix der Gleichgewichtsgewinne

Der Vergleich der Gewinnresultate zeigt fiir die Annahmen0 < 8 < 1und0 < R < 2/3
die nachstehende Rangfolge I14a > Ilgy > Ilgq4 > Ilsg, wobei der erste Index die Preisstra-
tegie der betrachteten Firma und der zweite Index die Preisstrategie des Konkurrenten
verdeutlicht sowie f fiir ”fob pricing” und d fiir ”discriminatory pricing” steht (s. Appen-
dix). Als erstes Resultat kann festgehalten werden:

Satz 1: Wenden beide Firmen die Strategie discriminatory pricing an, so kénnen sie einen
hoheren Gewinn realisieren als bei fob pricing. Geht im letzteren Fall eine Firma
von fob pricing zu discriminatory pricing iiber, so erzielt nicht nur dieses Unter-
nehmen einen héheren Gewinn, sondern auch das Unternehmen, das beabsichtigt,
bei der suboptimalen Preisstrategie fob pricing zu verbleiben.

Dieses Ergebnis eréffnet zweifellos eine weites Feld fiir strategisches Verhalten der Fir-
men, da mit der eigenen Wahl der rdumlichen Preistechnik der Gewinn des Konkurrenten
unmittelbar beeinflufit werden kann. Die Diskussion der méglicher Strategien bleibt Ab-
schnitt 4 vorbehalten, da zunéchst in Abschnitt 3 der Einflu der Substitutionsbeziehungen
zwischen den beiden gehandelten Giitern auf die Gewinnsituationen der Firmen betrachtet
werden soll.

3. Gewinne bei alternativen Preisstrategien
und Substitutionsbeziehungen

Um die Wirkungen alternativer Substitutionsbeziehungen zwischen den Giitern der
Firmen 7 und j untersuchen zu kénnen, werden alternative numerische Werte fiir 8 in
die Gewinngleichungen eingefiihrt. Der Wert 3 = 0,9 steht fiir eine starke Substitution,
B = 0,5 fiir eine mittlere und 3 = 0, 1 fiir eine schwache Substitution. Die Payoff-Matrizen
lauten nunmehr:



(-

3=0,9
Strategien

fob pricing i

dis. pricing i

B=0,5
Strategien

fob pricing i

dis. pricing ¢

3=0,1
Strategien

fob pricing ¢

dis. pricing :

fob pricing j

2R(0, 75R? — 30R + 300)/363
2R(0,75R? — 30R + 300)/363
2R(0,859R? — 30R + 300)/363
2R(0,869R% — 30R + 300)/363

fob pricing 7

R(1,5R? — 12R + 24)/27
R(1,5R? — 12+ 24)/27
R(1,67R? — 12R + 24)/27
R(1,82R? — 12R + 24)/27

fob pricing j
2R(20,25R2 - 90R + 100)/361
2R(20,25R? — 90R + 100)/361
2R(20,88R? — 90R + 100)/361
2R(26,37R? — 90R + 100)/361

dis. pricing j

2R(0,869R? — 30R + 300)/363
2R(0,859R% — 30R + 300)/363
2R(R? — 30R + 300)/363
2R(R? - 30R + 300)/363

dis. pricing j

R(1,82R? — 12R + 24) /27
R(1,67R? — 12R + 24) /27

R(2R? — 12R + 24)/27
R(2R? - 12R + 24)/27

dis. pricing j

2R(26,37R? — 90R + 100)/361
2R(20,88R? — 90R + 100) /361
2R(27TR? — 90R + 100) /361
2R(27R? — 90R + 100) /361

Tabelle 2: Gewinne bei alternativen Preistechniken und Substitutionsbeziehungen

In einem zweiten Schritt soll R durch einen numerischen Wert ersetzt werden. Da
sich mit steigender Marktgebietsausdehnung die Gewinne deutlicher voneinander unter-
scheiden, soll die angenommene maximale Ausdehnung von R = 2/3 verwendet werden.

B=0,1

Strategien fob pricing j  discriminatory pricing j
0,180978 0,191028

fob pricing 0,180978 0,182008
0,182008 0,192059

discriminatory pricing i 0,191028 0,192059
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8=0,5

Strategien fob pricing j discrimina.tory pricing j
. 0,411522 0,415034
fob pricing i . 0,411522 0,413388
. 0,413388 0,417009
discriminatory pricing i 0,415034 0,417009
B=0,9

Strategien fob pricing j  discriminatory pricing j
. 1,02969 1,02988
fob pricing ¢ 1,02969 1,02986
. 1,02988 1,03009
discriminatory pricing ¢ 1,02986 1,03009

Tabelle 3: Gewinne bei alternativen Preistechniken, Substitutionsbeziehungen und
R=2/3

Aus den Ergebnissen in Tabelle 3 1d8t sich Satz 2 nunmehr wie folgt formulieren:
Satz 2: Je geringer die Substitutionsbeziehung zwischen den gehandelten Giitern ist (je
kleiner 3 ist), um so mehr ndhert sich der Gewinn Il4 (von unten) an Il44 an
und um so mehr néhert sich der Gewinn Ilz4 (von oben) an IlIy; an. Je starker
die Substitutionsbeziehung zwischen den Giitern ist (je groBer 8 ist), um so mehr
nahern sich die Gewinne Il4s und Il¢4 in der Mitte zwischen Il44 und Il;; anein-
ander an.

Mit anderen Worten kann der in Satz 2 ausgedriickte Sachverhalt auch wie folgt for-
muliert werden: Je geringer die Substitutionsbeziehungen zwischen den beiden von den
Konkurrenten angeboten Giitern sind, um so geringer ist auch der Gewinnzuwachs jenes
Anbieters, der beabsichtigt, bei der suboptimalen Preistechnik (fob pricing) zu verbleiben
und dessen Gewinn durch den Ubergang des Konkurrenten von fob pricing zu discrimina-
tory pricing im Gleichgewicht angehoben wird.
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4. Schluf3folgerungen

Aus den in den Abschnitten 2 und 3 dargelegten Ergebnissen konnen nunmehr einige
wichtige Schlufifolgerungen gezogen werden. Unter den Annahmen eines gemeinsamen
Standortes beider Konkurrenten, gemeinsamer vollsténdig iiberlappender Marktgebiete
und der vélligen Symmetrie hinsichtlich Nachfragestruktur und konjekturaler Verhalten-
weisen zeigt sich discriminatory pricing als die dominante Strategie; unabhéngig davon,
ob der Konkurrent beabsichtigt, fob pricing oder discriminatory pricing zu wéhlen, kann
das betrachete Unternehmen seinen jeweils hchsten Gewinn realisieren, wenn es seiner-
seits immer discriminatory pricing anwendet. Bietet auch der Konkurrent sein Gut unter
discriminatory pricing an, so ist der Gewinn des betrachteten Unternehmens gréfer, als
in dem Fall, in dem der Wettbewerber beabsichtigt, fob pricing anzuwenden. Ein fiir das
strategische Verhalten wichtiges Resultat zeigt sich, wenn man von der Tatsache ausgeht,
daB beide Firmen ihre Giiter zunéchst unter fob pricing anbieten. Geht nun ein Unter-
nehmen - sagen wir Unternehmen ¢ - zu discriminatory pricing iiber, so ist es in der Lage,
seinen Gewinn zu steigern. Im Gleichgewicht erhoht sich aber auch - wenn auch nicht im
gleichen AusmaB wie bei Unternehmen ¢ - der Gewinn des Konkurrenten j. Dieses Er-
gebnis 1aBt sich erkliren durch die im Gleichgewicht entstehenden ”Quasi”-Preistechniken
bei geplanten unterschiedlichen Preistechniken in der Ausgangssituation. Im umgekehrten
Fall - beide Anbieter wenden discriminatory pricing an - kann die Firma 7 zu fob pricing
iibergehen, um somit den Gleichgewichtsgewinn des Konkurrenten j zu verringern, aller-
dings um den Preis, selbst einen noch geringeren Gewinn zu erzielen. Dieses strategische
Verhalten ist immerhin denkbar, wenn man von unterschiedlichen finanziellen Ausstat-
tungen der der Firmen ausgeht und von der Absicht der angenommen finanziell stdarkeren
Firma ¢, ihren Konkurrenten j zum Marktaustritt zu veranlassen. Die Spielrdume fiir
strategisches Verhalten werden entscheidend durch die Substitutionsbeziehungen zwischen
den gehandelten Giitern bestimmt. Je schwicher diese Beziehung ist, um so naher liegt
der Gewinn der Firma 7, die bei geplantem fob pricing des Konkurrenten j discrimimatory
pricing verfolgt, bei jenem Gewinn, der bei Preisdiskriminierung beider Anbieter entsteht,
und um so geringer ist der dadurch verursachte Gewinnzuwachs bei Konkurrenten j. Je
starker die Substitutionbeziehung ist, um so stérker wird bei dem gleichen Vorgang der Ge-
winn des Konkurrenten j abgehoben, und um so geringer ist aber auch der Gewinnzuwachs
des Unternehmens 7, das Preisdiskriminierung betreibt. Allerdings ist auch in diesem Fall
der Gewinn des Anbieters ¢ hoher als der des Anbieters j. Ungeachtet dessen kann jedoch
der SchluB8 gezogen werden, dal mit zunehmender Substitutionsbeziechung zwischen den
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Giitern auch der Anreiz steigt, sich auf der Anbieterseite des Marktes durch Absprache
auf die Anwendung von discriminatory pricing zu einigen oder das gleiche Ergebnis durch
Imitation des erfolgreicheren Anbieters herbei zu fiihren.

Ubertragt man diese Ergebnisse der raumliche Preistheorie auf eine allgemeine Theorie
der Produktdifferenzierung und der Preisbildung bei heterogenen Giitern - wie in der Ein-
leitung beschrieben -, so konnen einige interessante Aussagen getroffen werden. Jeweils das
Unternehmen, das Produktdifferenzierung betreibt und das Gut an den ”Préferenzstand-
ort” der Konsumenten anpaflt (discriminatory pricing in der Sprache der rdumlichen Preis-
theorie betreibt), wird héhere Gewinne realisieren kénnen und damit andere Unternehmen
veranlassen - insbesondere wenn zwischen den Giitern eine starke Substitutionsbeziehung
besteht -, den gleichen Weg einzuschlagen. Eine Beobachtung in der Automobilindustrie
scheint jedenfalls dieses analytisch gefundenen Resultat zu bestétigen: Zundchst war zu
beobachten, dafl die Kraftfahrzeuge japanischer Hersteller mit einer umfangreichen Aus-
stattung am deutschen und europaischen Markt angeboten wurden, die deutschen Herstel-
ler jedoch die Strategie der ergdnzungsbediirftigen Minimumausstattung verfolgten. Wenn
man davon ausgeht, daB zwischen den japanischen Autos einerseits und den Produkten der
deutschen Hersteller VW, Opel und Ford andererseits eine starke Substitutionsbeziehung
besteht, diese aber nicht zwischen den genannten beiden Gruppen und Mercedes sowie
BMW existiert, so kann kann man aus den theoretischen Ergebnissen der Abschnitte 2
und 3 den SchluB ziehen, da die deutschen Hersteller VW, Opel und Ford nach Marktein-
tritt der japanischen Hersteller und der Erlangung eines nicht unbedeutenden Marktanteils
ebenfalls ihre Produkte umfangreicher ausstatten, diese Anderung der Produkte aber nicht
bei Mercedes und BMW festzustellen ist. Eine genauere Untersuchung des Automarktes
scheint diese theoretische Aussage in ihrer Tendenz zu bestétigen.

Sowohl die Resultate des vorgestellten réumlichen Preismodells als auch ihre Verallge-
meinerungsfihigkeit auf allgemeine heterogene Markte, lassen weitere Forschungen in der
angedeuteten Richtung sinnvoll erscheinen. Zum einen ist es denkbar, die Marktergebnisse
unter alternativen konjekturalen Verhaltensweisen abzuleiten, zum anderen konnten die
aufgeworfenen Fragen fiir eine dezentrale Standortverteilung diskutiert werden.
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Appendix

Fiir den Vergleich der Gewinne muS gelten, dafl aus der zunachst behaupteten Rang-
folge der Gewinne unter den Annahmen (0 < R < 2/3 und 0 < B < 1) konsistente
Ergebnisse folgen:

1. Aus Ilgq > 4 folgt R > 0 und (B(3% +208% - 78+ 4)/((8% — 4)?) > 0.
2. Aus Iy > Hyq folgt R>0und (8% -36%2+38-1)/(8%2—-4)>0.
3. Aus I;q > Iy folgt R > 0und (B(84 —-38% - 32 +78—-4))/(B%2-48)° <0

Alle Ergebnisse sind mit den Annahmen vereinbar, woraus sich die Rangfolge Il44 >
Iy > Ilgq > Igf ergibt.
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