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__________________________________________________________________________________ 

Abstract 

Im Luftverkehr ist häufig zu beobachten, dass für scheinbar ein und dieselbe Dienstleistung deutlich 

unterschiedliche Preise verlangt werden. Eine Ursache für die sogenannte Preisdispersion ist in der 

von den Unternehmen betriebenen Politik der Preisdifferenzierung zu sehen. Das Ausmaß an Preis-

dispersion kann aber nicht losgelöst von den vorherrschenden Marktverhältnissen betrachtet wer-

den. Interessanterweise existieren in der Literatur verschiedene Erklärungsansätze, die einen grund-

sätzlich unterschiedlichen Zusammenhang zwischen Preisdispersion und Wettbewerb prognostizie-

ren. Dieser Beitrag stellt die relevanten theoretischen Ansätze zu dieser Thematik vor und gibt zudem 

einen Überblick über empirische Forschungsergebnisse. 

__________________________________________________________________________________ 
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1 Einleitung: Preisdifferenzierung und Preisdispersion 

In verschiedenen Wirtschaftszweigen ist immer wieder zu beobachten, dass Unternehmen für gleich-

artige Produkte deutlich unterschiedliche Preise verlangen. Der Luftverkehr ist hierfür wohl eines der 

bekanntesten Beispiele. Eine Analyse aller verkauften Tickets eines bestimmten Fluges würde in der 

Regel eine deutliche Streuung der von den Passagieren gezahlten Preise zeigen. Diese Streuung der 

Preise wird in der Literatur als Preisdispersion bezeichnet. 

Die Preisdispersion kann hierbei, wie in Abbildung 1 dargestellt, durch unterschiedliche Nachfra-

geelastizitäten, durch Nachfrageschwankungen oder auch durch Nachfrageunsicherheit bedingt sein. 

 

Abbildung 1: Einflussfaktoren der Preisdispersion 

Eine zentrale Ursache für die Preisdispersion ist in der von den Unternehmen auf Grundlage unter-

schiedlicher Nachfrageelastizitäten durchgeführten Preisdifferenzierung zu sehen.2 Die Fluggesell-

schaften verfolgen das Ziel, den Erlös, welchen sie aus der Durchführung eines Fluges und dem damit 

verbundenen Verkauf von Tickets erzielen, zu maximieren. Zu diesem Zweck versuchen sie ihre Ti-

cketpreise gemäß den Preiselastizitäten ihrer potentiellen Kunden zu gestalten, sodass jedem Passa-

gier ein Preis entsprechend seiner Zahlungsbereitschaft angeboten wird. Konsumenten mit einer 

                                                             
2
 Liu und Serfes (2006, S.2) z.B. weisen explizit darauf hin, dass sie die Preisdifferenzierung als eine Hauptquelle 
der Preisdispersion erachten. 
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höheren Zahlungsbereitschaft werden sie ihre Dienstleistung demnach zu einem höheren Preis an-

bieten als Konsumenten mit einer niedrigeren Zahlungsbereitschaft.3 

Die Preisdispersion kann neben der Preisdifferenzierung aber auch andere Ursachen haben. Die 

Nachfrage nach Luftverkehrsdienstleistungen ist durch regelmäßige und prognostizierbare Schwan-

kungen gekennzeichnet. So können beispielsweise bestimmte Abschnitte eines Tages eine besonders 

hohe Nachfrage aufweisen, während zu anderen Zeiten eine eher geringere Nachfrage zu verzeich-

nen ist. Die Fluggesellschaften reagieren hierauf, indem sie für Flüge zu Zeiten mit Nachfragespitzen 

weniger rabattierte Tickets anbieten als für Flüge zu anderen Zeiten (vgl. Escobari 2009). Somit erge-

ben sich während der Zeiten der hohen Nachfrage, der sogenannten Peak-Periode, tendenziell höhe-

re Preise als zu Zeiten der schwachen Nachfrage, der Off-Peak-Periode. Diese Praxis wird in der Lite-

ratur regelmäßig als Spitzenlasttarifierung oder auch Peak-Load Pricing bezeichnet (vgl. Escobari 

2009; Borenstein und Rose 1994). Die Preisunterschiede beim Peak-Load Pricing sind einerseits auf 

unterschiedliche Preiselastizitäten und somit auf Preisdifferenzierung zurückzuführen. Andererseits 

reflektieren die Preisunterschiede auch die Kostendifferenz zwischen der Peak- und Off-Peak-Periode 

(vgl. Sloman 2006, S. 198). Dies ist in Abbildung 2 schematisch dargestellt. 

 

Abbildung 2: Peak-Load Pricing 

(Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Sloman 2006, S. 198) 

                                                             
3
 Für eine ausführliche Beschreibung der Preisdifferenzierung, insbesondere der Preisdifferenzierung erster, 
zweiter und dritter Ordnung vgl. Varian (2010, S. 462-473), Varian (1989, S. 600-624) oder Stole (2006). 
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Der höhere Preis während der Peak-Periode hat zwei Ursachen (vgl. Sloman 2006, S. 198). Zum ers-

ten ist die Nachfrage weniger elastisch. Dies zeigt sich in einem höheren prozentualen Aufschlag auf 

den Grenzertrag in der Peak-Periode im Vergleich zur Off-Peak-Periode.4 Zum zweiten sind die 

Grenzkosten in der Off-Peak-Periode geringer als in der Peak-Periode. Da die Preisunterschiede beim 

Peak-Load Pricing nicht ausschließlich das Ergebnis variierender Preiselastizitäten der Nachfrage sind, 

sondern auch auf Kostenunterschiede zurückgeführt werden können, handelt es sich hierbei nicht 

um eine reine Form der Preisdifferenzierung. 

Die Luftverkehrsgesellschaften sehen sich zudem einer stochastischen Nachfrage gegenüber. Bevor 

ein Flug für die Buchung geöffnet wird, haben die Fluggesellschaften keine genauen Informationen 

über den tatsächlichen Verlauf der Nachfragefunktion. Somit besteht eine Unsicherheit hinsichtlich 

des tatsächlich vorhandenen Nachfragepotenzials. Die Fluggesellschaften sind daher gezwungen, 

Ticketmengen und dazugehörige Preise auf Basis von Nachfrageprognosen festzulegen. Nachdem der 

Flug schließlich für die Buchung freigegeben wurde, besteht für die Fluggesellschaften die Möglich-

keit, ihre Prognosen zu überprüfen und gegebenenfalls Korrekturen vorzunehmen. In Abhängigkeit 

der sich während des Buchungszeitraumes offenbarenden Nachfrage werden sie folglich bei zu nied-

rig prognostizierter Nachfrage die Ticketpreise für noch vorhandene Plätze erhöhen bzw. günstige 

Tickets aus ihrem Angebot herausnehmen. Ist zu einem bestimmten Zeitpunkt die prognostizierte 

Anzahl an verkauften Flugtickets noch nicht erreicht worden, werden die Fluggesellschaften die Ti-

cketpreise für noch verfügbare Plätze senken bzw. mehr vergünstigte Tickets anbieten. 

Die in der Passagierluftfahrt zu beobachtende Preisdispersion kann, wie oben dargestellt, auf 

verschiedene Ursachen zurückgeführt werden. Die Preisdifferenzierung ist dabei von besonderem 

Interesse. Das Ausmaß an Preisdispersion im Luftverkehr kann allerdings nicht losgelöst von den vor-

herrschenden Marktverhältnissen analysiert werden. Ein aktueller Forschungsgegenstand ist deshalb 

die Untersuchung des Einflusses der Wettbewerbsintensität auf die Preisdispersion. In verschiedenen 

Arbeiten zu dieser Thematik wird der Frage nachgegangen, ob die Preisdispersion mit steigender 

Wettbewerbsintensität zu- oder abnimmt. Die Literatur zu diesem Thema betrachtet hierbei in der 

Regel den Zusammenhang von Wettbewerb und der durch Preisdifferenzierung erzeugten Preisdis-

persion. 

In Kapitel 2 dieser Arbeit wird der theoretische Zusammenhang von Wettbewerb und der durch 

Preisdifferenzierung erzeugten Preisdispersion dargestellt. Im anschließenden Kapital 3 werden em-

                                                             
4
 Das Gewinnmaximum befindet sich in jeder Periode an der Stelle, wo die Grenzkosten gleich dem Grenzertrag 
sind (vgl. Sloman 2006, S. 198). 
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pirische Forschungsergebnisse zum Zusammenhang von Wettbewerb und Preisdispersion präsen-

tiert. Kapitel 4 fasst schließlich die gewonnenen Erkenntnisse zusammen. 

2 Der theoretische Zusammenhang von Preisdifferenzierung und 

Wettbewerb 

Die existierenden Erklärungsansätze hinsichtlich des Zusammenhangs von Wettbewerb und Preisdif-

ferenzierung unterscheiden sich sowohl in ihrer Methodik als auch in ihrer Vorhersage. Verschiedene 

Formen des Zusammenhangs werden nachfolgend aufgezeigt. Diese sind im Einzelnen der positive, 

der negative und der nicht-monotone bzw. umgekehrt u-förmige Zusammenhang. 

Forschungsarbeiten, die den Zusammenhang von Preisdifferenzierung und Wettbewerb untersuchen, 

basieren auf dem Structure-Conduct-Performance-Paradigma. Eine Zugrundelegung anderer Grund-

annahmen wie z.B. aus der Chicago-Schule würde diese Art der Analyse fundamental verändern. 

Nach Kenntnisstand der Autoren gibt es jedoch derzeit keine derartigen Ansätze. 

2.1 Grundsätzliche Effekte 

Bei Betrachtung des Zusammenhangs von Wettbewerb und Preisdifferenzierung spielen vor allem 

drei zentrale Effekte eine Rolle. Diese sind der Monopoleffekt, der Wettbewerbs- bzw. Markeneffekt 

und der Anreizkompatibilitätseffekt. Nachfolgend werden die genannten Effekte näher erläutert. 

2.1.1 Monopoleffekt  

Der Monopoleffekt bezieht sich auf die Fähigkeit des Unternehmens, in Abhängigkeit der vorherr-

schenden Wettbewerbsintensität, Preisaufschläge auf die Grenzkosten zu verlangen (vgl. Gerardi und 

Shapiro 2007, S. 13). Hierbei steht das traditionelle Konzept der Preisdifferenzierung im Vordergrund, 

bei dem die Konsumenten auf Grundlage ihrer Reservationspreise sortiert werden (vgl. Gerardi und 

Shapiro 2007, S. 5). 

Als Monopolist kann das Unternehmen Preise über den Grenzkosten setzen, ohne Gefahr zu laufen, 

dass Konkurrenten diesen Preis unterbieten. Im anderen Extrem hingegen – dem vollkommen Wett-

bewerb – besitzt kein einzelnes Unternehmen die Macht, die Preise zu seinen Gunsten zu beeinflus-

sen. Alle Unternehmen sind in dieser Marktform Preisnehmer. Es ist hierbei keinem Unternehmen 

möglich, Preisaufschläge auf die Grenzkosten zu verlangen, ohne dabei alle seine Kunden zu verlie-

ren. Für Märkte, die zwischen diesen beiden Extremen – Monopol und vollkommener Wettbewerb – 

angesiedelt sind, wird mit steigender Wettbewerbsintensität eine Abnahme der Fähigkeit zur Preis-

differenzierung vermutet (vgl. Gerardi und Shapiro 2007, S. 13; Borenstein und Rose 1994, S. 658). 
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Dem Monopoleffekt zufolge führt eine Intensivierung des Wettbewerbs dazu, dass die Preisaufschlä-

ge auf die Grenzkosten reduziert werden. Diese Reduzierung fällt für relativ preisunelastische Passa-

giere – also für diejenigen, die im Vergleich zu den preiselastischen Passagieren den höheren Preis 

zahlen – stärker aus als für relativ preiselastische Passagiere. Die Ticketpreise beider Konsumenten-

gruppen nähern sich somit an und die Preisdispersion sinkt (vgl. Gerardi und Shapiro 2007, S. 13). 

2.1.2 Wettbewerbs- bzw. Markeneffekt 

Dieser Effekt geht auf die Arbeiten von Borenstein (1985), Holmes (1989) sowie Borenstein und Rose 

(1994) zurück. Verschiedene Autoren wie z.B. Gerardi und Shapiro (2007) oder Gaggero und Piga 

(2010) sprechen hierbei vom Markeneffekt, während Dai et al. (2010) diesen als Wettbewerbseffekt 

bezeichnen. Die dargestellte Wirkungsweise und das zentrale Ergebnis – nämlich, dass die Preisdis-

persion bei Zunahme des Wettbewerbs steigt – gleichen sich jedoch in diesen Arbeiten.5 

Die Wirkungsweise des Wettbewerbseffektes stützt sich darauf, dass die Nachfrageelastizität in 

Märkten mit unvollkommenem Wettbewerb aus zwei Komponenten – der Markt- und der Kreuzprei-

selastizität (vgl. Stole 2006, S. 24; Holmes 1989, S. 244) – besteht. Die Marktelastizität gibt die Sensi-

tivität des Konsumenten hinsichtlich des Konsums oder Nichtkonsums des generellen Produktes an. 

Durch die zweite Komponente – die Kreuzpreiselastizität – wird die Sensitivität des Konsumenten 

hinsichtlich rivalisierender Produkte innerhalb der Klasse des generellen Produktes angegeben. Im 

Kontext des Luftverkehrs können solche rivalisierenden Produkte beispielsweise Flüge auf der glei-

chen Route sein, die von anderen Fluggesellschaften angeboten werden oder aber auch Flüge der 

selben Fluggesellschaft zu anderen Abflugzeiten (vgl. Borenstein und Rose 1994, S. 659). 

Eine intuitive Erklärung des Wettbewerbseffektes im Kontext des Luftverkehrs lautet folgenderma-

ßen:6 Angenommen, eine Fluggesellschaft verlangt von einer Gruppe relativ preisunelastischer 

Passagiere, beispielsweise den Geschäftsreisenden, den vollen Flugpreis und bietet einer zweiten 

Gruppe von relativ preiselastischen Passagieren, beispielsweise den Freizeitreisenden, einen rabat-

tierten Preis an. Zudem sei angenommen, dass die Geschäftsreisenden durch eine stärkere Präferenz 

für eine bestimmte Fluggesellschaft oder Abflugzeit gekennzeichnet sind als die Freizeitreisenden. 

Die Gruppe der Geschäftsreisenden weist somit eine niedrigere Markt- und Kreuzpreiselastizität als 

die Gruppe der Freizeitreisenden auf. Tritt nun eine weitere Fluggesellschaft in den Markt ein, kann 

                                                             
5
 Auch formale Analysen verwenden mittlerweile den Markeneffekt als einen festen Bestandteil von Modellan-
sätzen. Brueckner (2010, S. 265) z.B. modelliert die Nachfrage nach Flugreisen unter Berücksichtigung einer 
entsprechenden Variable für die Markentreue. Für weitere Arbeiten vgl. Brueckner und Flores-Fillol (2007) 
sowie Schipper et. al. (2007).  

6
 Die Erklärung des Effektes erfolgt in Anlehnung an die Ausführungen von Borenstein und Rose (1994, S. 658), 
Gerardi und Shapiro (2007, S. 13) und Dai et al. (2010, S. 4 f.). 
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dies zu Preisreduktionen in beiden Marktsegmenten führen. Allerdings ist der Druck für Preissenkun-

gen im Segment der Geschäftsreisenden, aufgrund der dort vorherrschenden hohen Markenpräfe-

renz, weniger stark als im Segment der relativ preiselastischen Passagiere. Dies führt letztendlich zu 

unterschiedlich starken Preisreduktionen in den beiden Marktsegmenten. Die Preise der günstigen 

Tickets fallen stärker als die der teureren Tickets, was letztlich eine höhere Preisdispersion zur Folge 

hat. 

2.1.3 Anreizkompatibilitätseffekt 

Dieser Effekt wird in der Arbeit von Dai et al. (2010) vorgestellt. Die Autoren weisen darauf hin, dass 

dieser Effekt ausschließlich in Modellen mit Preisdifferenzierung zweiter Ordnung auftritt (vgl. Dai et 

al. 2010, S. 5). 

Bei der Preisdifferenzierung zweiter Ordnung werden Konsumenten zur Selbstselektion animiert, 

indem ihnen sogenannte Preis-Qualitäts-Kombinationen angeboten werden. Die Qualität eines Flug-

tickets bzw. des damit erworbenen Produktes hängt maßgeblich von den Restriktionen ab, mit denen 

das Ticket versehen wird. Ein Beispiel hierfür sind die Rückgabebedingungen für ein erworbenes Flug-

ticket. Kann ein gebuchter Flug problemlos storniert oder umgebucht werden, so wird dem Konsu-

menten hierdurch ein Gut höherer Qualität offeriert. 

Um sicherzustellen, dass die Konsumenten die für sie bestimmte Kombination aus Preis und Qualität 

auswählen, beinhalten die Modelle der Preisdifferenzierung zweiter Ordnung sogenannte Anreiz-

kompatibilitätsrestriktionen.7 Diese Restriktionen beschränken die Preisdifferenz der Tickets, die mit 

einer hohen respektive niedrigen Produktqualität einhergehen (vgl. Dai et al. 2010, S. 5). Auf diese 

Weise werden zahlungskräftige und gleichzeitig qualitätssensitive Passagiere davon abgehalten, die 

günstigeren Tickets zu erwerben (vgl. Dai et al. 2010, S. 5). 

Unter intensiver werdendem Wettbewerb und fallenden Preisen verhindern die Anreizkompatibili-

tätsrestriktionen, dass die Preise der niedrigqualitativen Produkte zu schnell sinken und induzieren 

damit eine Kraft, welche die Preisdispersion reduziert (vgl. Dai et al. 2010, S. 5). 

2.2 Formaler Zusammenhang zwischen Wettbewerbsintensität und Preis-

dispersion 

Ausgehend von den oben erläuterten Effekten kann der Zusammenhang von Preisdispersion und 

Wettbewerb negativ, positiv aber auch nicht-monoton sein. Der negative Zusammenhang kann hier-

bei durch die Wirkung des Monopoleffektes bedingt sein. Insoweit es sich um Preisdifferenzierung 

                                                             
7
 Die Anreizkompatibilität ist eine typische Nebenbedingung bei der Modellierung nichtlinearer Tarife (vgl. 
Laffont und Tirole 1993, S. 175f.), die garantiert, dass die Konsumenten den für sie „passenden“ Tarif auswäh-
len. 
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zweiter Ordnung handelt, könnte ein negativer Zusammenhang allerdings auch durch den Anreiz-

kompatibilitätseffekt erzeugt werden. Ein positiver Zusammenhang ist auf den Wettbewerbs- bzw. 

Markeneffekt zurückzuführen. Ein nicht-monotoner Zusammenhang kann dadurch hervorgerufen 

werden, dass sich Wettbewerbs- und Anreizkompatibilitätseffekt überlagern und somit je nach vor-

herrschendem Niveau der Wettbewerbsintensität der eine oder der andere Effekt dominiert (vgl. Dai 

et al. 2010, S. 5). 

In Abbildung 3 sind schematisch der negative (a), der positive (b) und der umgekehrt u-förmiger Zu-

sammenhang (c) zwischen Wettbewerbsintensität und Preisdispersion infolge von Preisdifferenzie-

rung dargestellt. Der umgekehrt u-förmige Zusammenhang ist dabei ein Spezialfall des nicht-

monotonen Zusammenhangs, der auf die Arbeit von Dai et al. (2010) zurückgeht. 

 

Abbildung 3: Negativer, positiver und umgekehrt u-förmiger Zusammenhang 

Nachfolgend werden drei Modelle vorgestellt, die im Einzelnen einen negativen, einen positiven bzw. 

einen umgekehrt u-förmigen Zusammenhang prognostizieren. 

2.2.1 Negativer Zusammenhang 

Das in diesem Abschnitt vorgestellte Modell verdeutlicht die Auswirkungen des oben beschriebenen 

Monopoleffektes. Es handelt sich um ein Cournot-Mengenwettbewerbsmodell mit verschiedenen 

Marktsegmenten. Die nachfolgende Darstellung des Modells ist an den Ausführungen von Stole 

(2006, S. 19-21) sowie Anderson und Renault (2008, S. 54 f.) orientiert.8  

Es existieren         Märkte bzw. Marktsegmente und         Unternehmen. Jedes Unter-

nehmen   produziert zu konstanten marginalen Kosten    pro Outputeinheit. Die Unternehmen ent-

scheiden für jeden der Märkte simultan über ihre Produktionsmengen. Die Variable      gibt die Pro-

duktionsmenge des Unternehmens   im Markt   an und    spiegelt den Preis in Markt   wider. 

                                                             
8
 Es handelt sich hierbei um ein Modell mit Preisdifferenzierung dritter Ordnung (vgl. Stole 2006, S. 19). 
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Die Nachfragefunktion für jeden Markt   ist gegeben durch 

         , 

wobei mit 

   ∑    

 

   

 

die Gesamtproduktion aller Unternehmen im Marktsegment   beschrieben wird. 

Bei Existenz eines symmetrischen Gleichgewichtes muss für jeden Markt   die nachfolgende Lerner-

Formel erfüllt sein: 
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Die durchschnittlichen Grenzkosten der Bedienung eines Marktes werden dabei mit    bezeichnet. 

Die Preiselastizität der Nachfrage, d.h. die Marktelastizität, für das Segment   ist durch   
  gegeben. 

Die obige Lerner-Formel ähnelt der eines Monopolisten unter Preisdifferenzierung dritter Ordnung. 

Jedoch übt hier zusätzlich die Anzahl der Unternehmen   einen Einfluss aus.  

Aus dieser Gleichung lassen sich mehrere Schlussfolgerungen ziehen (vgl. Stole 2006, S. 20; Anderson 

und Renault 2008, S. 55): Zum einen sind die Preise für die relativ unelastische Nachfragegruppe hö-

her. Zum anderen verursacht ein Anstieg der Unternehmensanzahl eine Absenkung des Preisauf-

schlages auf die Grenzkosten. Außerdem führt eine höhere Zahl an Unternehmen zu einer Reduktion 

der Preisdispersion, wenn jedes Marktsegment eine konstante Nachfrageelastizität aufweist. 

Die folgende Grenzwertbetrachtung verdeutlicht die letzte Schlussfolgerung für zwei beliebige 
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Die Grenzwertbetrachtung zeigt, dass die Preisdispersion – hier ausgedrückt als Differenz der Preise 
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Die folgenden beiden Grafiken veranschaulichen die Entwicklung der Preise und der Preisdispersion 

in Abhängigkeit der Unternehmensanzahl für ein Beispiel mit zwei Marktsegmenten. Gegeben sind 

die Elastizitäten   
      und   

      sowie fiktive durchschnittliche Grenzkosten    von 3. 

 

Abbildung 4: Preise in Abhängigkeit der Unternehmensanzahl 

In Abbildung 4 ist zu erkennen, dass die relativ preisunelastischen Nachfrager mit   
      generell 

einen höheren Preis zahlen als die relativ preiselastischen Nachfrager mit   
     . Es ist zudem 

sichtbar, dass die Preisaufschläge auf die Grenzkosten für die relativ preisunelastischen Nachfrager 

mit einem Anstieg der Unternehmensanzahl stärker fallen als die Preisaufschläge für die preiselasti-

scheren Nachfrager. 

 

Abbildung 5: Preisdispersion in Abhängigkeit der Unternehmensanzahl 
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Dies führt zu einer Annäherung beider Preise und zu einer sinkenden Preisdispersion, wie es aus Ab-

bildung 5 ersichtlich ist. Für     strebt die Preisdispersion gegen Null. 

2.2.2 Positiver Zusammenhang 

Borenstein und Rose (1994) präsentieren in ihrer Arbeit ein theoretisches Modell, in dem sowohl die 

Wirkung des Monopoleffektes als auch die des Markeneffektes zu beobachten ist. In Abhängigkeit 

davon, ob die Fluggesellschaften ihre Passagiere auf Grundlage der Markt- oder Kreuzpreiselastizitä-

ten segmentieren, ist ein negativer bzw. ein positiver Einfluss der Wettbewerbsintensität auf die 

Preisdispersion zu verzeichnen (vgl. Borenstein und Rose 1994, S. 659). 

Die Autoren berücksichtigen in ihrem Modell – im Gegensatz zu vielen vorhergehenden Modellen der 

Preisdifferenzierung – Unternehmen, die in Märkten mit unvollständigem Wettbewerb mehrere Pro-

dukte bzw. Marken, z.B. mehrere Flüge auf einer Route, anbieten. Da sich die Ergebnisse ihres Mo-

dells nicht analytisch herleiten lassen, wurde eine Simulation durchgeführt (vgl. Borenstein und Rose 

(1994), S. 659). 

Das Modell und dessen Simulationsergebnisse werden im Folgenden kurz vorgestellt:9 In dem Modell 

werden, wie in Abbildung 6 dargestellt, vier Marken betrachtet, die gleichmäßig auf einem Einheits-

kreis verteilt sind. Die Marken stellen Flüge zu unterschiedlichen Abflugzeiten dar, wobei die ver-

schiedenen Standorte auf dem Einheitskreis die unterschiedlichen Abflugzeiten repräsentieren. Ab-

bildung 6 kann somit als Uhr gedeutet werden, auf der die Abflugzeiten verschiedener Flüge darge-

stellt sind.10  

 

Abbildung 6: Einheitskreis mit vier Marken 

                                                             
9
 Die Ausführungen hierzu beziehen sich auf Borenstein und Rose (1994, S. 680-682). 

10
 Wie bereits oben erläutert, ist diese Art der Modellierung qualitativer Merkmale (z.B. Flugfrequenz) ein 
Standardansatz in analytischen Ansätzen und geht auf die Arbeit von Salop (1979) zurück. 

Marke 
(Flug) 1 

Marke 
(Flug) 2 

Marke 
(Flug) 3 

Marke 
(Flug) 4 
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Ein Konsument weist einen Reservationspreis von   für einen Flug auf, der genau seiner gewünsch-

ten Abflugzeit entspricht. Es entstehen dem Konsumenten Kosten in Höhe von   für jede Zeiteinheit, 

mit der die tatsächliche von der präferierten Abflugzeit abweicht. Es wird die Existenz von zwei Pas-

sagiergruppen – Geschäftsreisende und Freizeitreisende – unterstellt, deren Mitglieder gleichmäßig 

auf dem Einheitskreis verteilt sind. Jedem Mitglied einer Gruppe   wird ein       Paar zugeordnet, 

das von einer bivariaten Normalverteilung 

     
     

    
     

       

gezogen wird; wobei   den Erwartungswert,   die Standardabweichung und   den Korrelationskoef-

fizienten repräsentiert. 

Im Modell werden ein Monopolfall, bei dem eine Airline alle vier Flüge anbietet, und drei verschie-

dene Duopolfälle unterschieden. Im asymmetrischen Duopol werden drei Flüge von einem Unter-

nehmen angeboten und der verbleibende Flug von einer zweiten Fluggesellschaft. Zudem gibt es 

zwei symmetrische Duopole. Im ersten Fall bietet jede der beiden Fluggesellschaften genau die Flüge 

auf dem Einheitskreis an, die direkte Nachbarn sind, wohingegen im zweiten Fall die auf dem Ein-

heitskreis exakt gegenüberliegenden Flüge einem Unternehmen zugeordnet werden. 

Mit Ausnahme des asymmetrischen Duopols wird angenommen, dass im Gleichgewicht einer Gruppe 

von Passagieren alle Flüge zum gleichen Preis angeboten werden. Im asymmetrischen Duopol sind 

hingegen drei verschiedene Preise für jede Gruppe erlaubt. Der dominierende Duopolist kann einen 

Preis für seinen mittleren Flug und einen Preis für die beiden Randflüge setzen. Der dominierte Duo-

polist kann einen weiteren Preis für seinen Flug festlegen. 

In ihrer Simulation betrachten Borenstein und Rose (1994) zwei Fälle. Im ersten Fall unterscheiden 

sich die Konsumentengruppen hinsichtlich ihrer erwarteten Reservationspreise   
 , weisen jedoch die 

gleichen Kosten   
  für die Abweichung von ihrer präferierten Abflugzeit auf. Das Ergebnis der Simu-

lation zeigt für diesen Fall eine Abnahme der Preisdispersion mit steigendem Wettbewerb. Dies spie-

gelt den bereits im vorhergehenden Kapitel beschrieben Monopoleffekt wider, bei dem die Konsu-

menten auf Grundlage ihrer Reservationspreise sortiert werden. Der Markeneffekt zeigt sich im Fall 

  
    

  und   
    

 . In diesem Fall werden die Konsumenten auf Grundlage ihrer Markenpräferenz 

segmentiert. Hierfür zeigen die Simulationsergebnisse, dass die Preisdispersion mit einer Intensivie-

rung des Wettbewerbs zunimmt. 

2.2.3 Nicht-monotoner Zusammenhang 

Liu und Serfes (2006) sowie Dai et al. (2010) stellen in ihren Arbeiten ein theoretisches Modell mit 

Preisdifferenzierung zweiter Ordnung vor, das einen nicht-monotonen Zusammenhang zwischen 
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Preisdispersion und der Wettbewerbsintensität prognostiziert.11 Dieser Zusammenhang ist auf das 

Gegenspiel von Wettbewerbs- und Anreizkompatibilitätseffekt zurückzuführen (vgl. Dai et al. 2010, 

S. 4 f.). 

Die Grundzüge des Modells und dessen zentrales Ergebnis – der umgekehrt u-förmige Zusammen-

hang von Wettbewerb und Preisdispersion – werden im Folgenden vorgestellt. Die Ausführungen 

hierzu beziehen sich auf Liu und Serfes (2006, S. 4-8).  

Das Grundprinzip des Modells entspricht dem Hotelling-Modell, bei dem zwei Firmen       an den 

Endpunkten einer Linie der Länge   positioniert sind. Diese Situation ist in Abbildung 7 dargestellt. 

Jede Firma produziert zwei Güter unterschiedlicher Qualität, die jeweils endogen gewählt wird. Das 

Produkt mit niedriger Qualität wird durch die Variable     und das Produkt mit hoher Qualität durch 

    abgebildet. Dabei gilt: 

         . 

Für die Herstellung eines Gutes einer bestimmten Qualität   entstehen fixe Kosten in der Höhe von 

   ⁄  und Grenzkosten in Höhe von         . 

 

Abbildung 7: Modellskizze 

Es existieren zwei Konsumententypen, die jeweils durch einen Qualitätspräferenzparameter und 

einen Transportkostensatz gekennzeichnet sind. Der erste Parameter bezieht sich auf die vertikale 

Dimension, welche die Präferenz des Konsumenten für bestimmte Qualitätsstufen eines Produktes 

beschreibt. Im Luftverkehr zeichnen sich verschiedene Qualitätsstufen z.B. durch Art und Anzahl von 

Ticketrestriktionen aus. Die horizontale Dimension wird durch den zweiten Parameter, den Trans-

portkostensatz, abgebildet. Dieser beschreibt die Präferenz des Konsumenten hinsichtlich einer be-

stimmten Fluggesellschaft oder Abflugzeit. 

Es gilt, dass der Qualitätspräferenzparameter    des Konsumententyps     strikt größer ist als der 

des Typs    : 

     . 

                                                             
11

 Die Arbeit von Dai et al. (2010) baut auf der Arbeit von Liu und Serfes (2006) auf. In beiden Arbeiten wird das 
gleiche theoretische Modell präsentiert. 

Unternehmen 1 Unternehmen 2 

0 L 
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Zudem gilt für die Transportkostensätze   : 

     . 

Dies bedeutet, dass Konsument   höhere Kosten aufwenden muss als Konsument  , wenn er sich 

von seiner gewünschten Abflugzeit entfernt. Die Unternehmen können den Typ des Konsumenten 

nicht beobachten, d.h. sowohl die horizontale als auch die vertikale Position des Konsumenten sind 

dem Unternehmen nicht bekannt. Der Anteil des Konsumententyps   wird mit   und der Anteil des 

Typs   mit     angegeben. Beide Konsumententypen sind gleichmäßig im Intervall [   ] verteilt. 

Nachfolgend sind exemplarisch die Nutzenfunktionen des Konsumententyps   dargestellt, wenn er 

von Unternehmen     bzw. vom Unternehmen     ein Produkt der Qualität   kauft. Die Variable 

    ist der Preis, den Konsumententyp   zahlen muss, wenn er das Produkt von Unternehmen   

kauft. Mit   wird die Position des Konsumenten im Intervall [   ] angegeben. Die Transportkosten 

steigen im Quadrat zur Distanz. Der Basisnutzen   wird hinreichend hoch angesetzt, sodass die Kon-

sumenten stets gewillt sind zu konsumieren. 

                   
  

                         

Die Nutzenfunktionen für den Konsumententyp   ergeben sich analog. 

Jede Firma maximiert ihren Gewinn    über die Wahl von Preis und Qualität. Das Gewinnmaximie-

rungsproblem von Unternehmen   lautet demnach: 

   
〈               〉

    [             ]  
   
 

 
      [             ]  

   
 

 
 

s.t.:                     (AKR Typ  ) 

                    (AKR Typ  ) 

In obiger Gleichung repräsentieren     und     die Nachfragefunktionen für das niedrig- bzw. hoch-

qualitative Produkt.12 Die beiden Nebenbedingungen stellen die Anreizkompatibilitätsrestriktionen 

(AKR) für Konsumententyp   bzw.   dar. Diese stellen sicher, dass kein Konsumententyp einen Anreiz 

hat, das Produkt zu kaufen, welches nicht für ihn bestimmt ist. Dies bedeutet letztendlich, dass Typ   

das hochqualitative Produkt und Typ   das Produkt mit niedriger Qualität kauft. 

                                                             
12

 Für Unternehmen   sehen die Nachfragefunktionen beispielsweise folgendermaßen aus: 

    
                          

    
 sowie     

                          

    
. 
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Die Distanz zwischen beiden Firmen ist im Modell mit   angegeben. Ein hoher Wert für   bedeutet 

dabei, dass die Produkte der Firmen stark differenziert sind. Ein Anstieg von   kann alternativ dazu 

aber auch als eine Abnahme der Anzahl im Markt agierenden Unternehmen interpretiert werden. 

Mit steigendem   sinkt also die Intensität des Wettbewerbs.  

Die Dispersion der Preise für das hoch- und das niedrigqualitative Produkt geben Liu und Serfes 

(2006) mit dem Gini-Koeffizienten an. Da beide Firmen symmetrisch sind, ist es ausreichend, den 

Gini-Koeffizienten nur eines Unternehmens zu betrachten. Liu und Serfes (2006) präsentieren in ihrer 

Arbeit folgendes Ergebnis: 13 

  
                               

   
        

   

Auf Grundlage dieser Gleichung kommen Liu und Serfes (2006) zu dem Schluss, dass zwischen   und 

dem Gini-Koeffizienten ein umgekehrt u-förmigen Zusammenhang besteht. Der prognostizierte Zu-

sammenhang zwischen Wettbewerbsintensität und Preisdispersion ist in Abbildung 3 (c) schematisch 

dargestellt. 

Der nicht-monotone Zusammenhang kommt zustande, da in Abhängigkeit von der aktuell vorherr-

schenden Marktkonzentration der Einfluss des Wettbewerbs auf die Preisdispersion entweder positiv 

oder negativ ist, je nachdem ob der Wettbewerbseffekt oder der Anreizkompatibilitätseffekt domi-

niert. Dem umgekehrt u-förmigen Zusammenhang des Modells zufolge würde eine Verstärkung des 

Wettbewerbs in konzentrierten Märkten zu einer Erhöhung der Preisdispersion führen, während ein 

Anstieg des Wettbewerbs in weniger konzentrierten Märkten zu einer Senkung der Preisdispersion 

führen würde (vgl. Dai et al. 2010, S. 2). 

3 Empirie 

In diesem Abschnitt wird auf die empirische Überprüfung der theoretischen Überlegungen zum Zu-

sammenhang von Wettbewerb und Preisdispersion eingegangen. Empirische Studien, die den Zu-

sammenhang von Wettbewerb und Preisdispersion explizit untersuchen, sind in Tabelle 1 dargestellt. 

Daneben existieren auch Studien, deren primäres Ziel nicht darin besteht, den Einfluss des Wettbe-

werbs auf die Preisdispersion zu untersuchen, aus denen sich jedoch Aussagen zu diesem Zusam-

menhang ableiten lassen. Exemplarisch sei hier die Studie von Borenstein (1989) erwähnt. In dieser 

Studie wird der Einfluss des Wettbewerbs auf das Preisniveau untersucht. Da zugleich verschiedene 

                                                             
13

 Für die Definition der Terme   ,    und    in nachfolgender Gleichung sei an dieser Stelle auf die Arbeit von 
Liu und Serfes (2006) verwiesen. 



16 
 

Bereiche der Preisverteilung in dieser Studie betrachtet werden, enthält sie allerdings implizit auch 

Aussagen zur Preisdispersion. Aus Tabelle 1 sind für jede Studie die Untersuchungsregion sowie die 

angewandte Methode ersichtlich. Eine erweiterte Fassung dieser Tabelle mit zusätzlichen Angaben 

wie Untersuchungszeitraum und den verwendete Datenquellen befindet sich in Anhang 1. 

Studie Markt Abhängige Variable 
(Methode) 

a
 

Borenstein und Rose (1994) USA PDP-Maß (G) 
Dai et al. (2010) USA PDP-Maß (G); 

Preis 
Gaggero und Piga (2010) UK-IRL  PDP-Maß (G); 

Preis 
Gerardi und Shapiro (2007) USA PDP-Maß (G); 

Preis 
Giaume und Guillou (2004) Abflüge ab Nizza Preis 
Hayes und Ross (1998) USA PDP-Maß (G, A, T) 
Hernandez und Wiggins (2008) USA Preis 
Mantin und Koo (2009) USA  PDP-Maß (PDS) 
Sengupta und Wiggins (2006) USA PDP-Maß (SD) 
Stavins (2001) USA  Preis 
Tabelle 1: Zusammenhang von Wettbewerb und Preisdispersion - Empirische Studien 

a A … Atkinson-Index, G … Gini-Koeffizient, PDS … Power Divergence Statistic, 
SD … Standardabweichung, T … Theil-Index. 

Im Folgenden sind Ausführungen zu den in den Studien genutzten Methoden, den verwendeten Da-

tenquellen sowie eine Zusammenfassung der empirischen Ergebnisse hinsichtlich des Zusammen-

hangs von Wettbewerb und Preisdispersion zu finden. 

3.1 Methodik 

Die empirischen Untersuchungen zum Zusammenhang von Wettbewerb und Preisdispersion basie-

ren in der Regel auf einer Regressionsanalyse. Hierbei kann zwischen Studien unterschieden werden, 

die entweder ein Preisdispersionsmaß oder den Flugpreis selbst als abhängige Variable nutzen. Beide 

Herangehensweisen haben nach Gerardi und Shapiro (2007, S. 19) sowohl Vor- als auch Nachteile. 

Die Verwendung eines Preisdispersionsmaßes ermöglicht eine direkte Interpretation des Einflusses 

der erklärenden Variablen auf die Preisdispersion. Ein Nachteil ist allerdings darin zu sehen, dass eine 

einzige Statistik genutzt wird, um eine ganze Verteilung zu beschreiben. Recht häufig wird der Gini-

Koeffizient zur Messung der Preisdispersion herangezogen.14 

                                                             
14

 Jedes Preisdispersionsmaß impliziert eine spezifische Interpretation der zugrundeliegenden Verteilung. Somit 

können unter Umständen Schlüsse, die auf der Grundlage eines bestimmten Maßes gezogen werden, mit ei-
nem anderen Maß nicht bestätigt werden (vgl. Hayes und Ross 1998, S. 526). Um die Robustheit empirischer 
Ergebnisse zu verifizieren, bietet es sich deshalb an, mehrere unterschiedliche Preisdispersionsmaße einzu-
setzen. Weitere Maße sind z.B. der Atkinson-Index oder der Theil-Index. 
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Die Verwendung des Preises als endogene Variable ermöglicht es, die Veränderungen in der Form 

der Preisverteilungsfunktion zu untersuchen. So kann z.B. der Effekt einer Änderung der Wettbe-

werbsintensität auf die niedrigen und die hohen Ticketpreise separat betrachtet werden. Wirkt sich 

eine Änderung der Wettbewerbsintensität unterschiedlich stark auf die Entwicklung der niedrigen 

und hohen Ticketpreise aus, so wird davon auch die Preisdispersion beeinflusst. Allerdings weist die-

se Methode Schwächen hinsichtlich der direkten und formalen Analyse der Preisdispersion auf. 

Die erstgenannte Herangehensweise wird im Folgenden als Preisdispersionsmaß-Methode15 und die 

letztere als Preismethode16 bezeichnet. In den meisten Studien wird ausschließlich eine dieser Me-

thoden angewandt. Einige Autoren wie Gerardi und Shapiro (2007), Gaggero und Piga (2010) oder 

Dai et al. (2010) kombinieren in ihren Studien beide Methoden. 

Die Studien unterscheiden sich zudem dahingehend, dass sie entweder auf Paneldaten oder auf 

Querschnittsdaten aufbauen. Einige Studien wie z.B. Dai et al. (2010), Gaggero und Piga (2010) oder 

Gerardi und Shapiro (2007) analysieren Paneldaten. Andere Arbeiten wie z.B. Borenstein und Rose 

(1994), Giaume und Guillou (2004) oder Stavins (2001) beruhen allerdings auf einer Querschnittsda-

tenanalyse. 

Eine Studie, die auf Querschnittsdaten aufbaut, untersucht die Unterschiede zwischen den einzelnen 

Aggregaten zu einem bestimmten Zeitpunkt. Ein Aggregat kann hierbei je nach Detaillierungsgrad der 

vorhandenen Daten z.B. eine Kombination aus Flugroute und Fluggesellschaft oder auch ein einzelner 

Flug sein. Ein Problem bei der Arbeit mit Querschnittsdaten kann sich ergeben, wenn einzelne aggre-

gatspezifische Effekte in der Analyse unberücksichtigt bleiben. In diesem Fall können sich verzerrte 

und inkonsistente Schätzer ergeben.17 Bei Verwendung von Paneldatenmodellen kann hingegen eine 

Verzerrung der Koeffizienten aufgrund unberücksichtigter aggregatspezifischer Effekte vermieden 

werden. Querschnittsdatenanalysen weisen somit im Gegensatz zu Paneldatenanalysen ein höheres 

Risiko auf, verzerrte und inkonsistente Schätzer zu produzieren. 

3.2 Datenquellen 

Ein Großteil der empirischen Studien ist dem US-Luftverkehrsmarkt gewidmet. Für den europäischen 

Markt existieren hingegen nur wenige Arbeiten (Giaume und Guillou (2004), Gaggero und Piga 

(2010)). Ein Grund hierfür mag die mangelnde Datengrundlage für den europäischen Raum sein. Die 

                                                             
15

 In Tabelle 1 mit „PDP-Maß“ gekennzeichnet. 

16
 In Tabelle 1 mit „Preis“ gekennzeichnet. 

17
 Dieses Problem tritt auf, wenn die unberücksichtigten aggregatspezifischen Effekte einen signifikanten Ein-
fluss auf die zu erklärende Größe haben und zudem noch mit den übrigen im Regressionsmodell enthaltenen 
Regressoren korreliert sind. 
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Autoren dieser Studien hatten in der Regel Zugang zu speziellen Datenquellen sowie regional be-

grenzten Informationen.18 Giaume und Guillou (2004) beziehen ihre Flugpreise direkt vom Computer-

reservierungssystem Amadeus und beschränken ihre Analyse auf einen einzigen Ausgangsflughafen. 

Gaggero und Piga (2010) untersuchen den Markt für Flugreisen zwischen UK und Irland. Die Daten 

hierfür beziehen sie von der UK Civil Aviation Authority, dem Online-Reiseservice Opodo und den 

Internetbuchungsportalen der Fluggesellschaften. Außerdem nutzen sie Daten der International 

Passenger Survey des UK Office for National Statistics. Dieser Datensatz basiert auf einer zweiprozen-

tigen Stichprobe von Passagieren, die in das Vereinigte Königreich einreisen oder aus diesem ausrei-

sen (vgl. Gaggero und Piga 2010, S. 6). Der Datensatz enthält unter anderem die vom Passagier ge-

wählte Flugroute sowie den tatsächlich gezahlten Ticketpreis. 

Die US-Studien verwenden in den meisten Fällen Daten, die vom Bureau of Transportation Statistics 

(BTS), einer Fachabteilung des U.S. Department of Transportation, zur Verfügung gestellt werden. Am 

häufigsten werden die Datensätze der Origin and Destination Survey (ODS) und die T-100 Datenbank 

verwendet. Die ODS-Datenbank enthält unter anderem eine 10-prozentige Ticketstichprobe von In-

landsflugverbindungen. Es stehen hierfür Informationen zum bezahlten Ticketpreis und zur gewähl-

ten Reiseroute zur Verfügung (vgl. BTS 2010). Die T-100 Marktdaten enthalten unter anderem Infor-

mationen wie Flugzeugtyp, Kapazität, Passagierzahlen und Anzahl der Flüge einer Fluggesellschaft auf 

einer Route (vgl. BTS 2010). In verschiedenen Fällen nutzen die Autoren zudem Preisinformationen 

von Computerreservierungssystemen (Hernandez und Wiggins (2008), Sengupta und Wiggins (2006)). 

Zudem wird teils auch auf Preise von Flugpreissuchmaschinen zurückgegriffen (Mantin und Koo 

(2009)). 

3.3 Zusammenhang von Wettbewerb und Preisdispersion 

Die Wettbewerbsintensität wird üblicherweise durch ein Konzentrationsmaß wie den Herfindahl-

Hirschman-Index abgebildet. Ein hohe Marktkonzentration zeigt hierbei eine tendenziell geringe 

Wettbewerbsintensität an und umgekehrt. Die Berechnung des Konzentrationsmaßes erfolgt entwe-

der auf der Basis der Anzahl durchgeführter Flüge (z.B. Gaggero und Piga (2010)) oder auf Grundlage 

der Anzahl der beförderten Passagiere (z.B. Gerardi und Shapiro (2007)). 

Die Betrachtung der empirischen Studien hinsichtlich ihrer Aussagen zum Zusammenhang von Wett-

bewerb und Preisdispersion zeigt ein gemischtes Bild. Im Einzelnen lassen sich alle drei bereits prä-

sentierten theoretischen Zusammenhänge wiederfinden, wie Tabelle 2 zeigt:  

                                                             
18

 Somit wird in diesen Studien nur auf bestimmte regional begrenzte Märkte eingegangen. Es mangelt jedoch 
an Studien, die den Luftverkehrsmarkt auf gesamteuropäischer Ebene betrachten. 
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Zusammenhang Wettbe-
werb und Preisdispersion 

Studien 

positiv Borenstein (1989, S. 358) 
Borenstein und Rose (1994, S. 653) 
Giaume und Guillou (2004, S. 305) 
Hernandez und Wiggins (2008, S. 1) 
Sengupta und Wiggins (2006, S. 22) 
Stavins (2001, S. 200) 

negativ Gaggero und Piga (2010, S. 1) 
Gerardi und Shapiro (2007, S. 1 f.) 

umgekehrt u-förmig Dai et al. (2010, S. 12) 
nicht eindeutig bzw. in-
signifikant 

Hayes und Ross (1998, S. 533-536) 
Mantin und Koo (2009, S. 1028) 

Tabelle 2: Untersuchungsergebnisse der empirischen Studien 

Dai et al. (2010, S.1) weisen allerdings in ihrer Arbeit darauf hin, dass die empirisch nachgewiesene 

monotone Beziehung (positiver oder negativer Zusammenhang) in vorangegangenen Studien auch 

der Spezifikation der zugrunde gelegten empirischen Modelle geschuldet sein könnte. Diese unter-

stellen in der Regel von vornherein einen monotonen Zusammenhang, obwohl der tatsächliche Zu-

sammenhang zwischen Preisdispersion und Wettbewerb unter Umständen nicht-monoton ist. Der 

geschätzte Einfluss des Wettbewerbs auf die Preisdispersion kann dann entweder positiv oder nega-

tiv sein, je nachdem für welchen Bereich der Wettbewerbsintensität die Daten konzentriert vorliegen 

(vgl. Dai et al. 2010, S.1). Die empirische Studie von Dai et al. (2010, S. 9) zeigt in diesem Zusammen-

hang, dass bei Unterstellung eines monotonen Zusammenhangs im empirischen Modell trotz gleicher 

Datengrundlage eine negative Beziehung zwischen Wettbewerb und Preisdispersion ermittelt wird. 

Dies steht im Widerspruch zu dem Ergebnis des umgekehrt u-förmigen Zusammenhangs. 

4 Schlussbemerkungen 

In diesem Beitrag wurden drei Effekte vorgestellt, die für die Erklärung des Zusammenhangs von 

Wettbewerb und Preisdispersion infolge von Preisdifferenzierung eine zentrale Rolle spielen. Diese 

Effekte sind im Einzelnen der Monopoleffekt, der Wettbewerbs- bzw. Markeneffekt und der Anreiz-

kompatibilitätseffekt. 

Ausgehend von diesen drei Effekten wurde argumentiert und anhand von Modellen verdeutlicht, 

dass der Zusammenhang von Wettbewerbsintensität und Preisdispersion unterschiedliche Formen 

annehmen kann. So kann die Preisdispersion mit zunehmendem Wettbewerb tendenziell sinken oder 

steigen. Außerdem wurde dargelegt, dass der Zusammenhang in seiner Gesamtheit auch nicht-

monoton und im speziellen umgekehrt u-förmig sein kann. 

In verschiedenen empirischen Studien wurde sowohl der negative, der positive als auch der umge-

kehrt u-förmige Zusammenhang nachgewiesen. In der Literatur wird allerdings darauf hingewiesen, 
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dass die Spezifikation des zugrundeliegenden empirischen Modells entscheidenden Einfluss auf das 

Ergebnis der jeweiligen empirischen Untersuchung hat. So kann beispielsweise ein möglicherweise 

vorhandener nicht-monotoner Zusammenhang mit einem Modell, das von vornherein einen mono-

tonen Zusammenhang unterstellt, nicht nachgewiesen werden. In den meisten Studien werden je-

doch derartige Modelle verwendet. Desweiteren ist auffällig, dass Studien, die Querschnittsdaten 

verwenden, regelmäßig einen positiven Zusammenhang ermitteln. Studien, die hingegen Paneldaten 

verwenden, zeigen gehäuft einen negativen oder nicht-monotonen Zusammenhang zwischen Preis-

dispersion und Wettbewerbsintensität. 

Abschließend bleibt festzuhalten, dass weiterer Forschungsbedarf besteht, sowohl theoretischer als 

auch empirischer Natur, um ein klareres Bild vom Zusammenhang zwischen Wettbewerb und Preis-

dispersion zu erhalten. Besonders hinsichtlich der empirischen Untersuchung dieses Zusammenhangs 

für den europäischen Raum wären weitere Studien wünschenswert. Insbesondere ist anzumerken, 

dass eine Zugrundelegung von Chicago-Economics u.U. interessante neue Erkenntnisse liefern würde. 
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Anhang 

Anhang 1: Überblick - Empirische Studien 
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