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Preisregulierung zum Schutz der Verbraucher —
Wirkungen auf Werbung und Wohlfahrt*

von Torsten Steinriicken und Sebastian Jaenichen

Zusammenfassung: In jingster Zeit hat die EU mit Argumenten des Verbraucherschutzes direkte
Preisregulierungen im Mobilfunkbereich durchgesetzt und wird diese in Zukunft noch verschérfen.
Unter Zuhilfenahme eines einfachen Modells wird im vorliegenden Beitrag gezeigt, welchen Einfluss
derartige Preisregulierung auf die gesamtwirtschaftliche Wohlfahrt ausiibt, wenn der Adressat der
Regulierung neben dem Preis auch iiber den Aktionsparameter Werbung verfiigt. Die Modellergeb-
nisse zeigen, dass der Wohlfahrtszuwachs sehr gering ausfallt, wenn nur ein Aktionsparameter re-
guliert wird. Diese geringe Wirksamkeit ist darauf zuriickzufiihren, dass eine Absenkung des Preises
durch staatliche Regulierung das Werbevolumen vermindert und damit den Markt verkleinert. Vor
dem Hintergrund der Modellergebnisse erscheint es wohlfahrtsékonomisch sinnvoll, entweder auf ei-
ne Preisregulierung zu verzichten, wenn die regulierten Unternehmen in der unregulierten Situation
hohe Werbeaufwendungen tétigen, oder starker den Einsatz absatzpolitischer Instrumente bei der
Regulierung zu beriicksichtigen, also den Einsatz der Werbung ebenfalls zu regulieren.

Summary: Aiming for protection of consumers the EU has recently implemented direct price regula-
tion in cellular mobile te-lephony and has announced plans to intensify such regulation in the near
future. Using a simple model we examine the welfare effect of a price regulation on the targeted
firm's advertisement expenditure. It is shown that sheer price regulation increases welfare only on
a small scale. Due to the fact that a price regulation limits the free choice of both marketing instru-
ments: price and (implicitly) advertisement, the enterprise adopts its use of these instruments causing
a constriction of the market. Our model shows that price regulation may fail to enhance welfare if the
enterprise advertises its products actively while being unregulated. We show that there is an optimal
intensity of regulation that depends on the effectiveness of the marketing policies undertaken by the
targeted enterprise.

1 Preisregulierung, Wohlfahrt und Werbung

Grundlage fiir eine effiziente Allokation von Giitern und Dienstleistungen ist ein entspre-
chend ausgestalteter ordnungspolitischer Rahmen. Die technischen, wirtschaftlichen und
teilweise historischen Gegebenheiten einzelner Markte erfordern mitunter eine spezifische
Rahmensetzung bezichungsweise eine staatliche Regulierung, um Wettbewerb und damit
vielfiltige, individuelle Nutzungsmdéglichkeiten zu sichern. Die Griinde fiir eine staatli-
che Regulierung sind hierbei vielfdltig: Neben Zugangsregulierungen, die den gleichbe-
rechtigten Zugang von Wettbewerbern zu wesentlichen Einrichtungen (essential facili-
ties) sicherstellen sollen, existiert eine Reihe von Regelungen, die vor allem dem Schutz
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der Konsumenten dienen. Dazu zdhlen datenschutz- und sicherheitsrelevante Regelungen
ebenso wie direkte Preisregulierungen zum Schutz der Nutzer vor {iberhdhten Entgelten.

In jiingster Zeit hat die EU-Kommission auch mit Argumenten des Verbraucherschutzes
direkte Preisregulierungen im Mobilfunkbereich durchgesetzt. So fiihrt die EU-Kommis-
sion als einen Erwagungsgrund fiir die Preisobergrenzenregulierung in der Verordnung Nr.
717/2007 iber das Roaming in &ffentlichen Mobilfunknetzen aus: ,,Ziele dieser Verord-
nung [sind, dass] fiir abgehende und ankommende Sprachanrufe keine iiberhdhten Preise
in Rechnung gestellt werden, um sowohl einen hohen Verbraucherschutz als auch einen
wirksamen Wettbewerb zwischen den Mobilfunkbetreibern zu gewéhrleisten®." Durch
die jlingste Verordnung der EU-Kommissarin Viviane Reding wird durch eine direkte
Preis-(Obergrenzen-)Regulierung der Preis bei Auslands-SMS um bis zu 60 Prozent (auf
11 Cent zuziiglich MwSt.) abgesenkt. Im Jahr 2007 war bereits eine Regulierung der Roa-
ming-Gebiihren fiir Mobilfunktelefonate im Ausland durch die EU erfolgt. So stimmte am
27. Juni 2007 der EU-Ministerrat einer Verordnung zu, die Gebiihren fiir abgehende An-
rufe im EU-Ausland auf maximal 49 Cent pro Minute und fiir angenommene Gespréiche
auf maximal 24 Cent zuziiglich der jeweiligen Mehrwertsteuer festzulegen (siehe Europa-
ische Kommission 2007).2 Von der EU-Kommission ist geplant, diese Minutenpreise bis
2012 weiter auf 40,5 Cent beziehungsweise 12 Cent pro Minute zu senken. Auf den ersten
Blick erscheint zunéchst eine Preisregulierung in Form einer Preisobergrenze beim Vor-
liegen von Monopolmacht angebracht, da hierdurch der Marktpreis niher an die Grenz-
kosten riickt und Verbraucherrente und soziale Wohlfahrt steigen miissten. Wiewohl das
Anliegen, den Preis durch die staatliche Vorgabe abzusenken, aus Sicht der Konsumenten
begriiBenswert erscheint, sind die Wirkungen einer solchen Preisregulierung auf die ge-
samtwirtschaftliche Wohlfahrt jedoch komplexer.

Im vorliegenden Beitrag wird unter Zuhilfenahme eines mikrodkonomischen Modells der
Frage nachgegangen, welche wohlfahrtsokonomischen Wirkungen von einer Preisregulie-
rung ausgehen und welche wirtschafts- und verbraucherpolitischen Schlussfolgerungen
sich hieraus ableiten lassen. Mit dieser Problemstellung vor Augen wird dem Einfluss
einer Preisregulierung auf das Werbeverhalten der Unternehmen besondere Beachtung
geschenkt. Hierbei soll zunichst auf die Uberlegung von Dorfman und Steiner (1954)
zurlickgegriffen werden, wonach der Deckungsbeitrag Einfluss auf den Umfang an Wer-
bung ausiibt und ferner angenommen werden, dass der Einsatz von Werbung zu einer
Verschiebung der Nachfragekurve und damit zu einer Vergroflerung des Marktes beitrégt.
Da eine Preisregulierung den Deckungsbeitrag einer abgesetzten Einheit vermindert, ist
vorstellbar, dass durch ein geringeres Werbevolumen der Markt verkleinert wird und auf
diese Weise die Wohlfahrt sinkt. Das Modell soll dann die Wechselwirkungen zwischen
Preisregulierung, Werbevolumen, Gréfe des Marktes und Wohlfahrt abbilden und wirt-
schaftspolitische Hinweise liefern, wie eine verbraucher- und wohlfahrtsoptimale Preisre-
gulierung aussehen konnte. Die aufgeworfenen Fragestellungen scheinen tatsachlich sehr
relevant zu sein, da in der Realitit Firmen in mehreren Dimensionen konkurrieren und
dieser nicht preisliche Wettbewerb héufig zur ErschlieBung neuer Markte oder Verbrau-

1 Verordnung (EG) Nr. 717,/2007 des Europdischen Parlaments und des Rates vom 27. Juni 2007 iber das
Roaming in éffentlichen Mobilfunknetzen in der Gemeinschaft und zur Anderung der Richtlinie 2002,/21/EG.
L 171/32 DE. Amtsblatt der Europaischen Union 29.6.2007.

2 Entsprechend der Verordnung der Europdischen Kommission werden am 30. August 2008 beziehungsweise
am 30. August 2009 die Preisobergrenzen fiir abgehende Anrufe auf 0,46 Euro pro Minute beziehungsweise
0,43 Euro und die Preisobergrenzen fiir ankommende Anrufe auf 0,22 Euro beziehungsweise 0,19 Euro pro
Minute gesenkt. Siehe Europdische Kommission (2007).
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chergruppen eingesetzt wird. Deshalb fokussieren wir im Folgenden in unserem Modell
auf markterweiternde Werbeausgaben.

2 Modell
2.1 Monopolpreisregulierung bei einem Aktionsparameter (Preis)

Auf ihrer Suche nach einer effizienten Einschrinkung der Ausiibung monopolistischer
Praktiken greifen staatliche Regulierungsautorititen auch auf das Instrument der Preis-
regulierung zuriick.> Wegen der Komplexitit realer Marktprozesse empfiehlt es sich, bei
Auswahl, Konzeption und Einsatz der Regulierungsinstrumente die tatséchlichen strate-
gischen Aktionsparameter eines marktméchtigen Unternehmens zu beriicksichtigen. Mo-
delle, die Preisregulierung lediglich als Korrektur unternehmerischer Preispolitik deuten,
greifen dann zu kurz, wenn Preisregulierung auch andere unternehmerische Aktionspa-
rameter unvermeidlich beeinflusst. Die Modellergebnisse von Ein-Parameter-Analysen
kdnnen dann zu qualitativen Fehlaussagen fiihren. Die einem Unternehmen zur Verfii-
gung stehenden strategischen Parameter konnen die Marktergebnisse kurz- und langfristig
beeinflussen (statische und dynamische Effekte). Dabei empfiehlt die aktuelle Regulie-
rungsdkonomik?* zumeist, die Auswirkungen der Parameter Investitions- und Innovations-
neigung, Qualitdt, Marktzutritt bezichungsweise Marktzutrittsbeschrankungen in Blick zu
nehmen, und diskutiert die Frage, ob die fiir eine Preisregulierung notwendigen Informa-
tionen fiir den Regulierer zugénglich sind.’

Anhand eines einfachen mikrodkonomischen Modells sollen nun die Wirkungen einer
Monopolpreisregulierung auf das Werbeverhalten und die Wohlfahrt aufgezeigt werden.
Im ersten Schritt unterstellen wir zunéchst, dass ein Monopolunternechmen® nur iiber einen
Aktionsparameter — den Preis — verfiigt. Diese Annahmen werden wir in einem zweiten
Schritt erweitern und Werbung als weiteren Aktionsparameter einbeziehen. Betrachten
wir zunéchst jedoch einen Monopolisten, dessen Absatz eines homogenen Gutes nur vom
Preis (p) abhingt und dessen Grenzkosten der Produktion null sind. Die Preis-Absatz-
Funktion, x = x (p), hat folgende Gestalt:

x=a-p ()

3 Insbesondere zur Regulierung von Netzindustrien wurden verschiedene Arten der Preisregulierung
entwickelt. Ziel war die Schaffung eines Marktzugangs fiir Unternehmen, um Wettbewerb in bestimmten Seg-
menten zu erméglichen. Verbraucherschutzpolitische Griinde spielten zumeist nur eine untergeordnete Rolle.
Die derzeit gebrauchlichste Form der Preisregulierung ist die Price-cap-Regulierung. Sie wurde als eine Alterna-
tive zur traditionellen Rate-of-return-Regulierung Anfang der 80er Jahre in GroBbritannien entwickelt. Vgl. zur
Price-Cap-Regulierung u.a. Sappington und Sibley (1992), Taylor und Weismann (1996), Armstrong, Cowan
und Vickers (1994).

4 Vgl. zu den einzelnen Arten der Preisregulierung und den Vor- und Nachteilen dieser: Fritsch, Wein und
Ewers (2005), Knieps (2005), Knieps und Brunekreeft (2003).

5 Vgl. zu diesen Themenbereichen u.a. Baake et al. (2005, 2007), Sheshinski (1978), Vogelsang (2003),
Biglaiser und Riordan (2000), Spulber (1989), Rees und Vickers (1995), Laffont und Tirole (1994), Laffont und
Tirole (1986), Finsinger und Kraft (1984).

6 Es ist hierbei nicht zwingend notwendig, dass es nur einen Anbieter des in Frage stehenden Gutes gibt.
Vielmehr kann unser ,Monopolist” Konkurrenten haben, mit denen er im Wettbewerb steht. Diese Konkur-
renzbeziehung ist jedoch so locker — etwa wegen dem Vorhandensein einer Substitutionsliicke —, dass sich die
Kreuzpreiselastizitat dem Wert null néhert.
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Die Variable a (a > 0) (Prohibitivpreis und Sattigungsmenge) kann als Parameter inter-
pretiert werden, der die Grofle des Marktes bestimmt. Wie sich leicht errechnen ldsst, ist
der gewinnmaximierende Preis des Monopolisten p = a / 2 und die sich hieraus ergebende
Menge x = a / 2. Die Produzentenrente, die Konsumentenrente und die Wohlfahrt betragen
PR=a*/4,KR = a*/ 8 und WF = 3 / 8a°. Die allgemeine Vorschrift zur Berechnung der
Wohlfahrt in diesem drastisch stilisierten Ein-Parameter-Fall mit Grenzkosten von null
lautet:
2 2

a—
WFE =_2p (2)

Wie man leicht sicht, ist die Wohlfahrt dann maximal, wenn p = 0 ist. Das heif}t, jede
Absenkung eines die Grenzkosten iibersteigenden Monopolpreises durch eine staatliche
Regulierung fiihrt in diesem Szenario — bei Nichtberiicksichtigung etwaiger Regulierungs-
kosten — zu einem Wohlfahrtszuwachs. Im Folgenden untersuchen wir die Frage, ob diese
Aussage auch bei Inblicknahme von zwei unternehmerischen Aktionsparametern (Preis
und Werbung) vollumféanglich zutrifft.

2.2 Modellbetrachtung mit zwei Aktionsparametern (Preis und Werbung)

Unternehmen kdnnen die abgesetzte Menge ihrer Produkte und ihren Gewinn auf3er durch
Preisénderungen mittels einer Reihe weiterer absatzpolitischer Parameter beeinflussen
und diese einzeln oder kombiniert variieren.” Dieser Mehrdimensionalitit der Verkaufs-
aktivitdt soll in Erweiterung des eben dargestellten Modells dadurch Rechnung getragen
werden, dass die Nachfrage nach einem homogenen Gut nunmehr von zwei Parametern
abhingt: dem Preis (p) und dem Werbeaufwand (#).2 Wie im Modell von Dorfman und
Steiner (1954) soll der Einsatz von Werbung zu einer Markterweiterung® fiihren. Das heif}t,
Ausgaben fiir Werbung beeinflussen die Lage und/oder Steigung der Nachfragekurve. Zur
analytischen Handhabung dieses Problems wird — in Erweiterung des obigen Modells —
folgende Nachfragefunktion, x = x (p, W), unterstellt:

x=a-p+IW 3)

Die Grenzkosten der Produktion seien unverdndert null. Ausgehend von diesen Annahmen
ergibt sich die Gewinnfunktion des Monopolisten als:

G=px—W=pla—p+IW)-W )
Die partiellen Ableitungen der Gewinnfunktion (4) lauten:

oG
—=a+\JW -2
op ¢ P ©)

7 Vgl. zur Wirkung absatzpolitischer Instrumente u.a. Stegmann (1988), Médinger, Schmid und Beck (2006)
sowie Homburg und Krohmer (2005).

8 Vosgerau (1960) unterscheidet beispielsweise den sogenannten ,Lehnstuhl”-Monopolisten und den
,Hennecke"-Monopolisten. Wahrend ersterer den Cournot'schen Monopolisten bezeichnet der sich auf das Ein-
sammeln der Friichte seiner Machtposition beschrankt, versucht letzterer zusatzlich durch Werbeaktivitdten
seinen Absatzmarkt auszuweiten. Vgl. Vosgerau (1960: 212).

9 Einen solchen markterweiternden Effekt haben Roberts und Samuelson (1988) in ihrer Studie des amerika-
nischen Zigarettenmarktes im Bereich der so genannten ,Light-Zigaretten” festgestellt. Auch Seldon, Banerjee
und Boyd (1993) gelangen in ihrer Studie zu dem Ergebnis, dass Werbung markterweiternde beziehungsweise
marktbegriindende Wirkungen zeitigt.
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oG p
S A | 6
W 2 ©

2.2.1  Keine Preisregulierung

Betrachten wir nun zunédchst den Fall, in dem keine staatliche (Preis-)Regulierung erfolgt
und der Monopolist beide Parameter beeinflussen kann. Dabei lassen sich durch geeig-
netes Umstellen und Einsetzen der gewinnmaximale Preis, die gewinnmaximale Werbung
und der korrespondierende maximale Gewinn bestimmen:
2 1, 1,

=—a,W=—a"und G=—a (7
P=3 9 3
Fiir die Konsumenten- und Produzentenrente sowie die Wohlfahrt ergeben sich bei unre-
gulierter Aktivitit des Monopolisten folgende Auspriagungen:

2 1 5
KRM 25612 5 PRM =§a2, WFM 25612 (8)

2.2.2  Staatliche Regulierung eines Aktionsparameters — Preis

Gehen wir jetzt davon aus, dass der Staat durch direkte Regulierung einen Preis festsetzt.
Dies bedeutet fiir den Monopolisten, dass er nur noch mit Werbung Einfluss auf den Ge-
winn nehmen kann. Aus dem Grenzertrag der Werbung (6G / 6W, Gleichung (6)) lasst
sich eine Aussage iiber das jeweils gewinnmaximale Verhédltnis von Werbung und Preis
treffen:

2
W= Pres_ )
4
Setzt man diesen Wert in die Nachfragefunktion ein, ergibt sich:
x=a-Lr (10)
2
Durch Einsetzen der Gleichungen (9) und (10) in die Gewinnfunktion (4) erhédlt man den
maximalen Gewinn in Abhéngigkeit vom regulierten Preis beziehungsweise vom Werbe-
volumen:

3
Greg = apreg _Zpregz beZiehungSWeise Greg = 2(1\/W —3W (1 1)

Die Renten und die Wohlfahrt lassen sich nun ebenfalls in Abhéngigkeit von dem festge-
setzten Preis angeben:

1 1 1 3
Kng :Eaz _Eprega""gpregz > PRreg = apreg _Zpregz (12)
1 1 5
WE ., =—a° +— Drogd —— Dreg” 13
¢ 75 217 g 8p g (13)
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Betrachten wir die durch die Preisregulierung hervorgerufene Wohlfahrtsverdnderung in

der Monopolsituation:

AWF =WF, ., —WF; _L a—é ? —La2
reg M 2 preg 8 preg 1 8

Wie die Gleichung (14) zeigt, hdangt die Wohlfahrtsverdnderung durch Regulierung vom

gewdhlten Regulierungspreis ab. Hierbei lassen sich folgende Bereiche der Wohlfahrtsver-

dnderung unterscheiden:

(14)

2
<0, fﬁr OS reg < ——a
Dreg 15
2 10
AW <S>0, fir —a<p.,<—a 15
5% < Pre <3 (15)
10
<0, fir —a<p.
15 Dreg

Die Gleichung (15) zeigt, dass nicht fiir jeden regulierten Preis, der den unregulierten
unterschreitet, eine positive Wohlfahrtswirkung eintritt. Vielmehr hat ein Regulierungs-
preis kleiner 2 / 15a (und groBer als 10 / 154, was der unregulierten Preissetzung des
Monopolisten entspricht) im Vergleich zur unregulierten Monopolsituation eine negative
Wohlfahrtswirkung. Der die Wohlfahrt maximierende Preis ist 2 / 15a.

Interessant ist, dass in diesem statischen Szenario mit zwei Aktionsparametern der wohl-
fahrtsoptimale Preis nicht den Grenzkosten'® entspricht, weil die Werbeausgaben unre-
guliert sind und vom Unternehmen frei bestimmt werden kdnnen. Es handelt sich daher
um eine Second-best-Losung. Es lésst sich festhalten, dass im Unterschied zum Modell
mit nur einem Aktionsparameter nicht jede Anndherung des Preises an die Grenzkosten
zu einer Steigerung der Wohlfahrt fithrt. Vielmehr vermindert staatliche Regulierung die
Wohlfahrt, wenn ein Preis unter 2 / 15a gesetzt wird. Dies ist auf den Einfluss der Preis-
regulierung auf das Werbevolumen zuriickzufiithren. Je geringer der staatlich festgesetzte
Preis gewiéhlt wird, umso niedriger ist der Deckungsbeitrag je abgesetzter Mengeneinheit.
Je niedriger wiederum der Deckungsbeitrag je Mengeneinheit ist, desto geringer ist auch
der Anreiz eines Monopolisten zu werben."" In diesem Sinn argumetiert auch Schmalen-
see:

.In broad samples of manufacturing industries, especially those producing consumer
goods, advertising intensity is positively related to industry-average profitability”
(Schmalensee 1986: stylized fact 3-10).

Die direkte Einflussnahme auf den Deckungsbeitrag des Monopolisten durch die Preisre-
gulierung fiihrt in unserem Modell zu einem kleineren Werbevolumen und damit zu einer
geringeren Marktausweitung verglichen mit der unregulierten Situation.'? Dies beeinflusst

10 Wir hatten Grenzkosten von null unterstellt.

11 Auch das Modell von Dorfman und Steiner (1954) zeigt, dass die Hohe des Werbebudgets positiv von der
Gewinnspanne abhangt. Entsprechend den Aussagen des Modells von Dorfman und Steiner (1954) wird ein
Unternehmen ceteris paribus umso weniger Werbung (in Relation zum Umsatz) aufwenden, je niedriger die
Gewinnspanne ist. Zu ahnlichen Aussagen gelangen auch Nerlove und Arrow (1962) mit einem komplexeren
Modell unter dynamischen Bedingungen.

12 Umden geschilderten Zusammenhang zu verdeutlichen, geniigt es anzunehmen, dass der Regulierer einen
Preis entsprechend der Grenzkosten, also von null, festsetzt. Unter diesen Voraussetzungen hat der Monopo-
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sowohl die gesamtwirtschaftliche Wohlfahrt als auch die Verteilung der Renten auf Kon-
sumenten und Produzenten.

2.2.3  Staatliche Regulierung eines Aktionsparameters — Werbung

Da im hier vorgestellten Modell das Unternechmen mit Monopolmacht zwei Aktionspara-
meter zur Verfiigung hat, ist auch vorstellbar, dass sich die staatliche Regulierung nicht auf
den Aktionsparameter Preis richtet, sondern auf den zweiten Aktionsparameter — die Wer-
bung. Aus der Gleichung (5) ldsst sich eine Aussage {iber das gewinnmaximale Verhaltnis
von Preis und Werbung treffen:

p:% (16)

Setzt man diesen Term in die Nachfragefunktion (3) ein, so erhdlt man:

a+ VVreg
X=—"
2

Durch Einsetzen der Gleichungen (16) und (17) in die Gewinnfunktion (4) erhélt man den
maximalen Gewinn in Abhéngigkeit vom regulierten Werbevolumen:

2 —
G = S 2N W = W (18)
4
Die Renten und die Wohlfahrt lassen sich nun ebenfalls in Abhéngigkeit vom festgesetzten

Werbevolumen angeben:

(17)

P 420\ Wy + W, 2 -3,
KRy = a a g 2 ’ PRreg _ a +2a VVreg 3W;eg (19)
8 4
3 ? +6 VVre - SVVre
WEy = 2 2N e (20)

Betrachten wir die durch die Werberegulierung hervorgerufene Wohlfahrtsverdnderung:

3 5 13 5 1 13
AWF =WF,pg —~WFy ==aW =W -=a* ==2| W —=a || W -=a 21
TNy ) 8 ( 3 )( 15 @
Wie die Gleichung (21) zeigt, hdngt die Wohlfahrtsverdanderung durch Regulierung vom
vorgeschriebenen Werbeumfang ab. Hierbei lassen sich folgende Bereiche der Wohlfahrts-
verdnderung unterscheiden:

<0, fiir W,eg>éa2
.1, 169 ,
AWF <>0 tir —a* <W,, <—a 22
fi 5 < <0s (22)
. 169 ,
<0 fir W, >—a
J ¢ 205

list keinerlei Anreiz zu werben, da zusétzlich abgesetzte Mengeneinheiten keinen positiven Deckungsbeitrag
generieren. Er wird demnach ein Werbebudget von null wahlen, und eine Markterweiterung durch Werbung
findet nicht statt.

DIW Berlin



Preisregulierung zum Schutz der Verbraucher — Wirkungen auf Werbung und Wohlfahrt

Die Gleichung (22) zeigt, dass nicht jedes vorgegebene Werbevolumen eine positive Wohl-
fahrtsverdnderung hervorruft. Vielmehr hat ein Werbevolumen kleiner éal und grofer als
169

5;* 1m Vergleich zur unregulierten Monopolsituation eine negative Wohlfahrtswirkung.

.. 9 . . ..
Bei einem vorgegebenen Werbevolumen von #.. =« wird die Wohlfahrt maximiert.

2.2.4  Staatliche Regulierung beider Parameter — Preis und Werbung

Neben der Regulierung eines der beiden Aktionsparameter ist auch vorstellbar, dass die
staatliche Regulierung beide Aktionsparameter umfasst. Bei der direkten Regulierung bei-
der Parameter wird die maximale Wohlfahrt bei einem Preis von null erzielt, da die An-
reizsituation des Unternehmens zum Betreiben von Werbung nicht beriicksichtigt werden
muss. Dies vereinfacht die Herleitung des optimalen Werbebudgets bei der Preis- und
Werberegulierung. Die Produzenten- und Konsumentenrente sowie die Wohlfahrt ergeben
sich als:

A+ \Weeg

KRreg = N PRreg = _VVreg (23)
+ W )’
wr,, < Ne)” 24)
2
Abbildung1

Gesamtwirtschaftliche Wohlfahrt in Abhangigkeit von Preis und Werbung fiir a =1

N W
R N\
R ’Rnk
v, \\’ \ X 2
AT
Wohlfahrt Naw; W
et
et

N
W
Y

Werbung

Preis 2

Quelle: Eigene Darstellung.
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Die maximale Wohlfahrt wird bei einer gleichzeitigen Regulierung von Preis und Wer-
bung bei p = 0 und W= a? erzielt (siehe Abbildung 1, fiira=1).

Unter den hier angenommenen Bedingungen fiir die Kosten des Regulierungsadressaten
erfordert eine solche wohlfahrtsmaximale Regulierung eine Subvention zugunsten des
Monopolisten in Hohe der Werbeaufwendungen. Dieses Ergebnis, wonach eine optimale
Regulierung in einem Mix aus einer scharfen Preisregulierung und einer eigenen Nach-
sorge des Regulierers fiir den Erhalt substanzieller Absatzforderung besteht, iiberrascht
zunéchst. Es reflektiert jedoch eine durchaus logische Arbeitsteilung zwischen Regulierer
und Monopolisten: Der Regulierer steuert letztlich das Marktvolumen durch einen Riick-
griff auf alle unternehmerischen Handlungsparameter. In unserer Darstellung waren dies
Preispolitik und die Entscheidung iiber das Werbebudget. Es ist in der Tat nicht einzuse-
hen, warum eine Regulierung nur des Preises eine logische wirtschaftspolitische Option
sein sollte, die politische Steuerung anderer fiir das Marktergebnis relevanter Handlungs-
felder jedoch grundsitzlich auen vor bleiben sollte. Es ist daher nur folgerichtig, wenn
eine Bejahung von Preisregulierung mit Effizienzargumenten auch eine Bejahung einer
staatlichen Absatzforderung mit Blick auf die Gesamtwohlfahrt nach sich zieht. Dies ist
ein zentraler Anstofl zu weiterer theoretischer und empirischer Forschung, den die obige
Modellbetrachtung anregt.

3 Modellergebnisse

Vergleicht man die Wirkungen einer staatlichen Preisregulierung, in der das Unterneh-
men nur {iber einen Aktionsparameter (Preis) verfiigt, mit denen, die sich ergeben, wenn
es zwei Aktionsparameter (Preis, Werbung) nutzen kann, so zeigen sich markante Un-
terschiede (vgl. Tabelle A1 im Anhang). Interessant ist, dass die Beriicksichtigung eines
zweiten unternehmerischen Aktionsparameters die Wirksamkeit staatlicher Regulierung in
allokativer und distributiver Hinsicht wesentlich beeinflusst. Ein Ziel staatlicher Preisre-
gulierung ist die Steigerung der gesamtwirtschaftlichen Wohlfahrt. Vergleicht man anhand
dieses Maf3stabes'® die Wirkungen der staatlichen Einflussnahme in den beiden Szenarien,
so zeigen sich bei optimaler Regulierung — und der Vernachldssigung von Regulierungs-
kosten — folgende Wohlfahrtszuwéchse gegeniiber der unregulierten Situation.'

Tabelle 1 zeigt, dass die maximalen Wohlfahrtszuwéchse durch Regulierung dann erreicht
werden, wenn dem regulierten Unternehmen kein Handlungsspielraum gegeben wird und
die Aktionsparameter direkt vom Regulierer bestimmt werden. Eine solche Vorgehens-

13 Der hier zugrunde gelegte WohlfahrtsmaRstab misst die Summe der Nutzengewinne aus Tauschhandlun-
gen mit dem Monopolgut als Tauschgegenstand. Dieses in mikrodkonomischen Analysen gern verwendete
Wohlfahrtsfunktional (Summationsprinzip) besitzt die Eigenschaft der Anonymitat und verzichtet auf eine
rangabhangige Gewichtung individueller Wohlfahrt. Fiir den dargestellten Gedankengang ist dies insofern
von kritischem Belang, als man einwenden kénnte, dass die Armsten von einem absatzstrategischen Policy-
Mix, der niedrige Preise und wenig Werbung kombiniert, einen gréBeren Vorteil haben als von viel Werbung
bei héheren Preisen. Auf Grundlage des Maximin-Prinzips gelangte man also moglicherweise zu anderen Aus-
sagen als bei der hier unterstellten Art der Wohlfahrtsmessung. Allerdings diirften gerade die dynamischen
Anreize marktmachtiger Unternehmen in vielen Féllen die massenhafte Verbreitung vormals exklusiver Giiter
befordern, sodass armere Nachfragerschichten vom Verzicht auf die regulatorische Beschneidung dynamischer
Anreize profitieren.

14 Es sei noch einmal darauf verwiesen, dass von Regulierungskosten abstrahiert wird. Bei Beriicksichtigung
von Regulierungskosten kénnte insbesondere bei Szenario Il der Fall eintreten, dass durch Regulierung keiner-
lei Wohlfahrtszuwachse realisiert werden kénnen. Neben die reinen administrativen Regulierungskosten tritt
auch noch die praktische Schwierigkeit, den optimalen Regulierungspreis zu ermitteln. Trifft man diesen nicht,
wird der Wohlfahrtsgewinn noch kleiner beziehungsweise negativ.
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Tabelle 1

Wobhlfahrtsveranderung durch Regulierung gegeniiber der unregulierten
Situation

Szenario I: Szenario II:
Unternehmen verfiigt nur iiber den Unternehmen verfiigt iiber die
Aktionsparameter Preis Aktionsparameter Preis und -Werbung
L . . Bei optimaler Preis- Bei optimaler Werbe- Bei optimaler Preis- und
Bei optimaler Preis-Regulierung ) . .
Regulierung Regulierung Werbe-Regulierung
+33 Prozent +8 Prozent +8 Prozent +80 Prozent

Quelle: Eigene Berechnung.

weise der Regulierung erscheint unter marktwirtschaftlichen Gesichtspunkten freilich sehr
fragwiirdig und fiihrte zur Zerstdrung dynamischer Gewinnverlockungen. Eine weniger
restriktive Regulierung ist aus anreiz- und ordnungspolitischen Griinden sicherlich vorzu-
ziehen, allerdings zeigen die Modellergebnisse, dass die Regulierung nur eines Aktionspa-
rameters deutlich geringere Wohlfahrtswirkungen hat, wenn dem Unternehmen mehrere
Aktionsparameter zur Verfligung stehen.

4 Wirtschaftspolitische Schlussfolgerungen und Diskussion

Wie von verschiedenen Autoren gezeigt wurde,'” ist eine Preisregulierung auf das Grenz-
kostenniveau aus dynamischer Sicht nicht sinnvoll, da hierdurch die Anreize zur Inno-
vation, Investition und Qualitétssteigerung unterminiert werden. Die hier vorgestellten
Argumente machen dariiber hinaus deutlich, dass auch aus statischer Sicht eine Preisre-
gulierung auf Grenzkostenniveau unvorteilhaft ist, da Instrumente zur Marktausweitung
wie Werbung in suboptimalem Ausmal} eingesetzt werden. Gerade in Mérkten, in denen
der Aktionsparameter Werbung intensiv zur Markterweiterung genutzt wird, sollten die
Wirkungen einer Preisregulierung genau bedacht werden. Méglicherweise werden durch
eine staatlicherseits verordnete Preissenkung Anreize zur Marktausweitung durch Wer-
bung so stark beschédigt, dass ineffizient wenige Tauschhandlungen angebahnt werden
konnen. Die Weise, auf die Werbung marktdehnende Wirkung entfaltet (beispielsweise
Uberwindung einer Such- oder Erfahrungsgutproblematik), ist fiir die Kernaussage, dass
der Effekt der Werbung bei einer Preisregulierung zum Schutze der Verbraucher gezielt
beriicksichtigt werden muss, irrelevant. Die Einbeziehung der Werbung offenbart schlicht
und einfach, dass eine Preisregulierung indirekt auch auf die Grofe des Marktes Einfluss
nimmt.

Die meisten derzeit angewandten Regulierungsprinzipien'® scheinen die Notwendigkeit
anzuerkennen, einem marktméchtigen Unternehmen Anreize zu Innovation und Inves-
tition in Qualitdt und Service zu belassen. So bescheidet sich das Verfahren der Preis-
obergrenzenregulierung (price-cap) bewusst darauf, Preissenkungen gegeniiber einem
erkennbar profitablen Preisniveau durchzusetzen, vermeidet aber eine allzu drastische

15 Vgl. u.a. Sheshinski (1978), Vogelsang (2003), Biglaiser und Riordan (2000), Spulber (1989), Rees und
Vickers (1995), Laffont und Tirole (1994), Laffont und Tirole (1986), Finsinger und Kraft (1984).

16 Wenngleich bei modernen Instrumenten der Preisregulierung wie der Price-Cap-Regulierung keine direkte
Einflussnahme auf einzelne Giiterpreise eines Unternehmens erfolgt, so besteht der hier aufgezeigte Wirkungs-
zusammenhang auch bei dieser Art der Regulierung. Bei der Price-Cap-Regulierung wird der Preis eines Waren-
korbes reguliert, der Einfluss auf das Werbevolumen bleibt aber unberiicksichtigt.
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Intervention, was angesichts der Unkenntnis des Regulierers iiber die Gewinnfunktion
des Unternehmens auch angemessen erscheint. Im Lichte der hier dargestellten Multi-
dimensionalitdt der Absatzpolitik eines marktméchtigen Unternehmens ist vor der allzu
unbedachten Orientierung an den Gewinnen eines Regulierungsadressaten als Rechtfer-
tigung weiterer Einschnitte in dessen Handlungs-, insbesondere Preissetzungsspielraume
allerdings zu warnen. Weil die Ausweitung der Tauschaktivitdten eines Monopolisten
tendenziell hohere Wohlfahrtsgewinne hervorruft als die Ausweitung der Umsétze von
Unternehmen mit geringer Marktmacht, muss ein Regulierer die Wirkung seiner Eingriffe
in die Privatautonomie auf die Tauschanbahnungsaktivitdten des Monopolisten immer im
Blick behalten. Der vorliegende Beitrag zeigt, dass diese Vorsicht statische Markteffekte
einschlieBen muss, fiir die sich die Literatur bisher kaum interessiert zu haben scheint.

Mit Blick auf die besonderen Ziele des Verbraucherschutzes kdnnte es angemessen er-
scheinen, die in der Modellbetrachtung unterstellte Form der Wohlfahrtsmessung entlang
des standardméfBigen Summationsprinzips durch das gewichtete Summationsprinzip zu
ersetzen, um so einen Vorrang von Verbraucherinteressen gegeniiber dem vergleichsweise
abstrakteren und anonymeren Ziel der Gesamtwohlfahrt in der Analyse Reprédsentanz zu
verschaffen. Hierzu eignet sich die Tafel im Anhang, die eine beliebige Abweichung von
einer 1:1-Gewichtung von Produzenten- und Konsumentenrente bei der Ermittlung der
Gesamtwohlfahrt ermdglicht. Jedwede Hohergewichtung der Konsumentenwohlfahrt ge-
geniiber den Produzenteninteressen fiihrt jedoch zu einer Verstirkung der zentralen Aus-
sagen der Modellergebnisse, weil die Regulierungsaktivitdten in jedem der betrachteten
Szenarien zu einer Erhdhung der Konsumentenrente und einer Verringerung der Produ-
zentenrente fithren.

Man konnte die hier geiibte Wiirdigung der Werbung als Instrument der Marktausweitung
unter den Verdacht stellen, weitere wettbewerbsokonomische Implikationen deren Ein-
satzes zu ignorieren. Demnach sei Werbung marktméchtiger Unternehmen schon deswe-
gen zu beargwdhnen, weil sie zu einer weiteren Stiarkung der Marktposition eines markt-
michtigen Unternehmens fiihre. Der Werbeumfang ist jedoch — was im Modell wegen der
sehr einfachen Modellierung der Kosten etwas undeutlich bleibt — ceteris paribus umso
hdher, je geringer die Grenzkosten sind. In einem preisregulierten Umfeld miissen Kos-
tenvorteile auf anderen Wegen als iiber die Signalfunktion des Preises sichtbar gemacht
werden, wofiir sich Werbung naturgemil eignet. Eine Unterminierung des Anreizes, ei-
gene Kostenvorteile sichtbar zu machen und dadurch Nachfrage auf sich zu lenken, ist
selbstredend wohlfahrtschéadlich, weswegen die Beriicksichtigung des Aktionsparameters
Werbung bei der Abschétzung der Wohlfahrtswirkungen von Preisregulierung auch mit
Blick auf die Anbieterstruktur geboten erscheint.

5 Resiimee

Es konnte theoretisch gezeigt werden, dass der Erfolg staatlicher Preisregulierung auch
davon abhidngt, iber welche Aktionsparameter das regulierte Unternehmen verfiigt. Kann
das Monopolunternehmen nur iiber einen Aktionsparameter — den Preis — verfligen, fiihrt
jede Absenkung des Monopolpreises zu einer Wohlfahrtssteigerung. Vermag ein Mo-
nopolunternehmen seinen Gewinn hingegen durch den Einsatz von Preis und Werbung
beeinflussen, so fithren wirtschaftspolitisch erzwungene Absenkungen des Endverbrau-
cherpreises nicht generell zu einem Wohlfahrtszuwachs. Wird der Preis zu niedrig festge-
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setzt, sinkt die Wohlfahrt bei hinreichend werbeelastischer Nachfrage, denn eine zu starke
Absenkung des Marktpreises durch Regulierung vermindert den Anreiz zu werben und
damit die GroBe des Marktes insgesamt. Auch aus distributiven Griinden ist eine staatliche
Preisregulierung im Mehr-Parameter-Fall wirkungsarmer, da das Umverteilungsvolumen
sinkt (vgl. Zusammenfassung der Modellergebnisse im Anhang).

Nutzt man die Erkenntnisse des vorgestellten Modells, so ist fiir den Einsatz staatlicher
Preisregulierung eine eher ganzheitliche Sichtweise zu empfehlen. Wéhrend die Wirkungen
einer staatlichen Preisregulierung auf Investitions- und Innovationsneigung, Qualitdt und
Markteintritt in der Literatur bereits diskutiert werden,'” wurde das Zusammenspiel von
Preisregulierung und Werbung bislang nicht néher untersucht. Selbst wenn die hier vor-
gestellte Beziehung nicht als kausaler Zusammenhang interpretiert werden kann, zeigt
sich, dass in solchen Mirkten, in denen Werbung eine groBe Rolle spielt, dem Einfluss der
Preisregulierung auf das Werbevolumen Beachtung geschenkt werden sollte. Gerade bei
relativ qualitdtshomogenen Giitern wie Strom oder Gas, bei denen der Einfluss einer staat-
lichen Preisregulierung auf die Qualitét eher zu vernachldssigen ist, sollten die Wirkungen
der Preisregulierung auf den Werbeumfang und damit die Gro3e des Marktes seitens des
Regulierers starker bedacht werden.

In der Zusammenschau der Modellergebnisse 1ésst sich erkennen, dass eine optimale Re-
gulierung als ein Mix aus einer scharfen Preisregulierung und substanziellen Absatzfor-
derung des Regulierers besteht. Diese scheinbar iiberraschende Schlussfolgerung ergibt
sich jedoch logisch als Folge des grundsétzlichen Entscheides fiir die Niitzlichkeit einer
Preisregulierung. Es sieht so aus, als konnten die Modellergebnisse dahingehend verall-
gemeinert werden, dass eine einparametrige Regulierung grundsétzlich geringere Wohl-
fahrtsgewinne eintragt als eine Steuerung entlang mehrerer absatzpolitisch relevanter Gro-
Ben.

Fokussiert man allein auf die Steigerung der Konsumentenrente, so zeigt sich, dass sowohl
die alleinige Regulierung des Preises als auch der Werbeausgaben zu einer Steigerung
der Konsumentenrente beitrdgt. Die Modellergebnisse veranschaulichen aber auch, dass
die Konsumentenrente dann maximal wird, wenn der Regulierer direkt beide Parameter
festlegt. Auch wenn bei einer verbraucherschutzmotivierten Regulierung sicherlich die
Steigerung der Konsumentenrente im Vordergrund steht, sollten dennoch die hiermit ver-
bundenen Wirkungen auf die gesamtwirtschaftliche Wohlfahrt und die ordnungspolitisch
bedenklichen Eingriffe in das Marktgeschehen wohl bedacht werden.
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Anhang
Tabelle A1
Modellergebnisse
Szenario I: Szenario II:
Aktionsparameter Preis Aktionsparameter Preis und Werbung
. . Bei
Unregu- Bei Unregu- __“{.Be' ' ““:el ' optimaler
lierte optimaler lierte rPreis- '\-Nerbe- Preis- und
Situation Regulierung Situation - . Werbe-
Regulierung | Regulierung .
Regulierung
Preis 1/2a 0 2/3a 2/5a 4/5a 0
Menge 1/2a a 2/ 3a 4/5a 4/5a 2a
Werbung - - 1/ 9a? 1/ 25a? 9/ 25a? a?
Konsumentenrente 1/ 8a? 1/2a? 2/ 9a? 8/ 25a? 8/ 25a? 2a?
Produzentenrente 1/ 4a? 0 1/3a? 7/ 25a° 7/ 25a° -a’
Wohlfahrt 3/ 8a? 1/2a? 5/ 9a’ 3/25a° 3/5a’ a’
Wobhlfahrtszuwachs 1/8a? 2/ 45a° 2/ 45a° 4/9a°
durch Regulierung
Wohlfahrts-
veranderung durch +33 Prozent +8 Prozent +8 Prozent +80 Prozent
Regulierung

Quelle: Eigene Berechnungen.
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