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Werbewettbewerb ||

Grossman & Shapiro (1984)

Zwel Unternehmen unterscheiden sich

hinsichtlich zweler Aspekte:

Informationspolitik,
Horizontale Differenzierung (Modell “Hotelling*); hier Aa =1.

Vier Konsumentengruppen werden betrachtet:
Konsumenten sind tber beide Guter informiert,
Konsumenten sind nur uber Gut 1 informiert,

Konsumenten sind nur uber Gut 2 informiert,
Konsumenten sind tber kein Gut informiert.



Markennachfrage bei den
Bekanntheltsgraden A, und A,

Nur Gut 1 ist bekannt

1 / Beide Produkte
A@d-—A) sind bekannt
— Nachfrage
1 nach Gut 1
/A1 A - X (PLP,) A-A X, (P Py) Nur Gut 2 ist
NN bekannt
//// Nachfrage N\
nach Gut 2
L= A) Kein Gut ist
_ / bekannt
Keine Nachfrage |(1-A)-(1-A)
0 1 h



Die Nachfragefunktion

Nachfragefunktion von Unternehmen 1.:

X (P P2 AL A) = A L= A+ AZG+ P, ~ pl)

2t

“AQ-A)+ D ARy

2

: \ )
Annahme: v

Hochstpreis! Monopolistischer
Teil der Nachfrage

-

Y
Nachfrage beli
Preisgleichheit

21 X
Preis-
vorteil

Wettbewerbs-
intensitat



Werbekosten

C(A) = A (i=12)

v ISt der Werbekostensatz.



Ubung: fixierte Preise, simultaner
vs. sequentieller Wettbewerb

Betrachten Sie zwel Versicherungsunternehmen, die
gezwungen sind, thre Policen zu einem fixen Prels
von 5 zu verkaufen.

Finden Sie die Bekanntheitsgrade im Gleichgewicht
bel einem simultanen Werbewettbewerb mit der
Annahme c=3,C(A )=2A".

Nehmen Sie nun an, dass ein Unternehmen
WerbefUhrer ist.

Los.: A=A =A=2und A% =2, A"



Wie hangt die Preiselastizitat
vom Bekanntheitsgrad ab?

Spezialfall: p,=p,=p und A=A =A

OX A A
gX1’p1(A)‘: a_pl% ~ - Zt pl AZ :'[(Z—pA)
Lo IRTR AlL- A)+7
0
8X11p1 >0
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Werbe- und Preiswettbewerb flr
etablierte Produkte

A Py
Ay P




Das simultane Spiel

Gewinnfunktion von Unternehmen 1:
Hl(pl’pZ’Al’AZ):(pl_C) (pl Py, A1 Az) (Al)

(=0 A=A+ AR[ P BT

“Reaktionsfunktionen von Unternehmen 1:

! «— Spielraum fiir Preiserho-
@Hl =0- P, = p2 L= t AZ . hungen aufgrund unvoll-
8p1 1 2 A2 / standiger Informationen

05 =(p —C){l—AerAz@erzz_tplﬂ
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Symmetrisches Gleichgewicht

sim sim 2
A=A = >
1+1/t7/

sim sim

" =ps " =Cc+/2t 2C+t=p°

(bendtigt die Annahme y > %)

x> = 2y ~ und IT;"= 2 — mit ag[i >0
/4
(1+‘/27/j (1+ 27/}
t t
: _— 2 2
Gleichgewicht: | | c +./2#, | c+4/21,
1+ 2% 1+ 2%
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Werbe- und Preiswettbewerb flr
neue Produkte

Py




LOsen des Preis-Spiels
(2. Stufe)

Reaktionsfunktionen der Unternehmen:

r( . PtC+t 1A () PprC+t 1-A
P (py)= =+t R e Pz (py)=——+t A
Bertrand-Nash-Gleichgewicht:

(plB:(:th(z'A‘erz'A‘l —1], pfzc+t[2Al+2A2— D
3 AA 3 Ah

Effekt des Bekanntheitsgrades auf die Preise:
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Analyse des Werbewettbewerbs
(1. Stufe)

2 (A, A) =T1,(A, A, pF (A, A), PE (AL A,))
at; _dl, 4l &; 4l &
A AN P, A P, A

? ? >0 <0 =0

direkter strategischer (Optimale Preise)
Effekt Effekt
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Sequentielles vs. simultanes Spiel

Optimale Werbeniveaus im simultanem Spiel
werden gewahlt gemal AT

M, |, _gon

(Der direkte — und in diesem Fall einzige - Effekt sollte null sein.

Im sequentiellen Spiel herrscht ein negativer
strategischer Werbeeffekt.

Dies flhrt zu: A < A™"

sim

X < X

P > p
I1e°9 > 1™  (was gezeigt werden kann)

sim
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Ubung: Werbewettbewerb

Zwel Steuerberater konkurrieren, indem sie ihr Niveau an
Werbeausgaben, A, und A,, festsetzen. Der Preis flr eine Be-
ratungsstunde ist durch Regulierung vorgegeben und betragt
10. Nachfrage- und Gewinnfunktionen sind gegeben durch

xi(A,A.)=6—3% mit ":&Z:':lz:l fur A=A =0

I1,(A,A)=10-%(A,A)-A  (i,j=12i=])

Berechnen und interpretieren Sie die Reaktionsfunktionen.
Finden Sie die Gleichgewichte! Wie werden die Steuerberater
auf ein Gesetz zum Verbot von Werbung reagieren?
L6s.:(30,30)
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Losung des Werbewettbewerbs,
graphisch

AT = /30A,

A2 A

30
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Werbe- und Preiswettbewerb mit

Werbeflhrer

P,
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Abschreckung des Markteintritts

Reduzierte Gewinnfunktion des Folgers:

I15(A)=TI1,(A, A, (A )pf(/ﬁ A(A) pE(A,A(A)))

Al; _ a1, Al dA, | (a“pl s dAzj 2 (.
AN A dA D A A ) D,

\_/

dA{éﬂ dwpl} al, &} /

=0, imal
aAi dA | A,y B, |, A | S0 optimale
_ J der 3. Stufe
Y
AN
a1, A,

=0, optimale Werbung
0”Al @31 0”Al auf der 2. Stufe
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Zusammenfassung

Unvollstandige Informationen Uber Produkte
(A;<1) erhOhen den Spielraum fur
Preisernohungen.

Hohe Werbekosten konnen positive Effekte auf
die Gewinne der Unternehmen haben.

Der Werbeflhrer hat die Moglichkeit, eine
strategische Markteintrittsschranke zu errichten

(Limit-Werbeausgaben oder Limit-
Bekanntheitsgrad).
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