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Wabhrscheinlichkeitseinschatzung iiber die Anbietertypen
Vorgangerknoten zu Knoten n € N

Préferenzrelation

Priferenzrelation

Zeit

Transferzahlung, die von einem Mechanismus festgelegt wird
Indifferenzrelation
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Einfiihrung

Informationsprobleme beim Giiterkauf

Auf vielen Mirkten sind Nachfrager nicht in der Lage, die Qualitiit der angebotenen Giiter und
Dienstleistungen ausreichend zu beurteilen, da sie diejenigen Eigenschaften, die zur Beurteilung
von zentraler Bedeutung sind, nicht zu jedem Zeitpunkt uneingeschrinkt iiberpriifen konnen. Die
relevante Information bleibt in der Regel zunichst dem Anbieter vorbehalten. Dann aber ist der
Nachfrager nur unvollstidndig tiber die Eigenschaften informiert, was zu Unsicherheit bei der Kauf-
entscheidung fiihrt.

Die Relevanz, die der Zeitpunkt einer moglichen Uberpriifung von Giitereigenschaften fiir eine
Beurteilung des Gutes insgesamt hat, wird bei Entscheidungssituationen beziiglich Lebensmitteln
deutlich. So bereitet bei der Beurteilung der Qualitit eines Steaks die Ermittlung von Farbe und
Marmorierung vor dem eigentlichen Kaufzeitpunkt gewohnlich keine Schwierigkeiten. Aber be-
reits Eigenschaften wie Geschmack oder Bratverhalten konnen prinzipiell erst nach dem Kauf, im
Verbrauch festgestellt und beurteilt werden. Und schlieBlich entziehen sich bei der Beurteilung der
Qualitiit solche Eigenschaften wie die Belastung mit Hormonen, die Herkunft des Fleischs oder
allgemeine ethische bzw. okologische Aspekte der Fleischproduktion und -verarbeitung durchweg
sowohl vor als auch nach dem Kauf der unmittelbaren Kenntnis der Nachfrager.

Mit dem angefiihrten Beispiel wird deutlich, daB sich in Abhingigkeit von dem Zeitpunkt, zu
dem den Nachfragern die Eigenschaften offenbar werden, spezifische Informations- und Unsicher-
heitsprobleme ergeben, die wiederum Auswirkungen auf das Verhalten der Marktteilnehmer und
das Marktgeschehen insgesamt haben. Nutzen die Anbieter bspw. ihre Informationsvorspriinge
zur Tduschung der Nachfrager aus, kann dies bis zum volligen Versagen des Marktmechanismus
bei der Bereitstellung der angebotenen Giiter fiihren. Die Herstellung der Funktionsfahigkeit von
Mirkten kann dann zur Uberwindung der Unsicherheit einerseits zusitzliche Informationsakti-
vititen der Marktteilnehmer erfordern, d.h. die Nachfrager miissen Informationen in geeigneten
Informationsprozessen ermitteln bzw. Anbieter miissen Informationen in geeigneter Form bereit-
stellen. Oder, falls diese, marktendogenen Prozesse nicht ausreichen, kann andererseits ein ord-
nungspolitischer Handlungsbedarf entstehen.
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Einfiihrung

Ein Informationsproblem, das sich prinzipiell aus ungleich verteilte Information ergibt, ist aller-
dings nur dann gegeben, wenn Giitereigenschaften vor einer Kaufentscheidung nicht beobachtbar
sind und damit grundsiitzlich nicht beurteilt werden kénnen. Hier stellt sich die Frage, welche und
wieviel Informationen zur Uberwindung der Unsicherheit notwendig ist und wie solche Informa-
tionen zwischen Nachfrager und Anbieter tibermittelt werden kénnen.

Das Informationsproblem, das sich ergibt, wenn Eigenschaften auch nach dem Kauf nicht iiber-
priift werden konnen, enthiilt jedoch eine iiber das reine Informationsproblem hinausgehende,
zusitzliche Dimension. Da sich der Nachfrager als Nachweis iiber das Vorhandensein einer sol-
chen Eigenschaft nur auf die Informationen und Zusicherungen des Anbieters oder einer ande-
ren, dritten Instanz stiitzen kann, erlangt das Vertrauen in die zur Verfiigung gestellte Information
einen besonders hohen Stellenwert. Dieses Vertrauen in die Richtigkeit der Information mu8 die
Moglichkeit der eigenen Uberpriifung ersetzen. Es erméglicht die Uberwindung der Unsicherheit
zwischen den Marktteilnehmem und fiihrt zur Bewiltigung des Informationsproblems, indem der
Nachfrager, der bereit ist, der jeweiligen Information Vertrauen zu schenken, eine einseitige Vor-
leistung erbringt.

Insbesondere vor dem Hintergrund eines gestiegenen Umwelt-, Gesundheits- und Ernihrungsbe-
wuBtseins gewinnt die zuletzt geschilderte Problematik zusitzlich an Bedeutung. Die mit dem Kauf
eines Gutes verbundenen, kologischen oder ethischen Zielsetzungen sensibilisieren die Nachfra-
ger bei ihrer Kaufentscheidung fiir solche Eigenschaften, auf deren Vorhandensein sie nur ver-
trauen kénnen. In welchem Zusammenhang solche Situationen auftreten konnen, wird bereits an
einigen, aktuellen Schlagworten deutlich: So fiihrt der mit der Sorge um eine intakte Umwelt ver-
bundene Wunsch, kein Holz aus tropischen Regenwildern kaufen zu wollen, zu einem Informati-
onsmangel, der kaum selbst unmittelbar zu bewiltigen ist. Auch das GesundheitsbewuBtsein, das
eine Sensibilisierung fiir die Verwendung von Wachstumshormonen und Antibiotika in der Nutz-
tierhaltung oder den Einsatz von Gentechnik bei der Lebensmittelproduktion zur Folge hat, fithrt
zu einem Bediirfnis nach Informationen, die Nachfrager nicht selbst ermitteln konnen. SchlieBlich
entziehen sich auch allgemeine ethische MaBstébe, nach denen bspw. die Ausbeutung von Kinder-
arbeit nicht mehr in Kauf genommen wird, einer unmittelbaren Uberpriifung durch die Nachfrager.

Konkret und eindriicklich 148t sich die Vertrauensproblematik anhand des sehr empfindlichen The-
mas der Lebensmittelskandale darstellen. Waren es in der Vergangenheit die Meldungen iiber die
mit Diethylenglykol (DEG) gepanschten Weine (,Frostschutzmittel-Skandal*), iiber die Herstel-
lung von Nudeln aus angebriiteten Eiern oder verdorbenem Fliissigei oder iiber die Riickstinde
von Perchlorethylen (PER) in Olivent,! sind es in jiingster Vergangenheit vor allem die Reaktio-
nen auf die bei britischen Rindern entdeckte Seuche BSE (Bovine Spongiforme Enzephalopathie,
,Rinderwahnsinn“), die die Relevanz offenbaren, die nicht-verifizierbaren Eigenschaften sowohl

lvgl. MEYER-HULLMANN [1999], 5. 89f
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Einfihrung

von Anbieter- als auch von Nachfragerseite beigemessen wird. So wird Herkunft in letzterem Fall
zu einem wichtigen Kriterium fiir Sicherheit und Qualitiit von Fleisch.2 Da aber der Nachfrager
selbst keine Information iiber die Herkunft in Erfahrung bringen kann, mu8 er diesbeziiglichen
Angaben vertrauen, und es stellt sich die Frage, welche Auswirkungen dies fiir das Angebot von
und die Nachfrage nach Rindfleisch hat. In diesem Zusammenhang stellte der AusschuB des Eu-
ropdischen Parlaments fiir Landwirtschaft und lindliche Entwicklung eine massive Storung des
Vertrauens der Konsumenten in Rindfleisch fest, die in einem starken Riickgang der Nachfrage
nach Rindfleisch resultierte.> Der AusschuB hob hierbei insbesondere die herausragende Bedeu-
tung hervor, die die Information iiber Herkunft bei der Beurteilung der Qualitiit und Sicherheit von
Rindfleisch haben kann. Um das Vertrauen der Konsumenten wiederzugewinnen, wurde der von
der EU-Kommission vorgeschlagenen MaBnahme zugestimmt, den Nachweis der Herkunft von
Rindfleisch und Rindfleischerzeugnissen durch eine entsprechende Etikettierungsverordnung zu
verbessern. Als erklirtes Ziel sollten dadurch dem Verbraucher ausreichende Informationen iiber
die Herkunft an die Hand gegeben werden, damit er die Qualitéit bzw. Sicherheit von Rindfleisch
beurteilen kann. Ahnlich sah sich auch die Centrale Marketinggesellschaft der deutschen Agrar-
wirtschaft (CMA) aufgefordert, der riickldufigen Nachfrage nach Rindfleisch entgegenzuwirken.*
Auch die CMA versprach sich durch eine Etikettierung von Rindfleisch und eine verstirkte Wer-
bung, in der auf die Unbedenklichkeit von Rindfleisch deutschen Ursprungs hingewiesen wird,
das Vertrauen der Verbraucher in die Qualitéit und Sicherheit von Rindfleisch wiederherstellen zu
kénnen.

Bei derartigen InformationsmaBnahmen bleibt allerdings ein wichtiger Zusammenhang zwischen
Information und Vertrauen unbeachtet. Die von den Initiatoren erhoffte Wirkung der ergriffenen
MaBnahmen basiert auf der Annahme, daB die beobachteten Glaubwiirdigkeits- und Vertrauensde-
fizite ihre Ursache ausschlieBlich in mangelnder Information iiber die Herkunft haben und allein
durch die Behebung dieses Informationsdefizits beseitigt werden konnen: Das Vertrauen, so der
implizit unterstellte Wirkungszusammenhang, stellt sich dann wieder ein, wenn den Nachfragern
ausreichend Informationen zur Verfiigung gestellt werden. AuBer acht gelassen wird, daB Verbrau-
cher insbesondere die Glaubwiirdigkeit von Informationen, die sie nicht selbst verifizieren kénnen,
mit dem Vertrauen in die Informationsquelle verkniipfen® und davon abhingig machen, wer -
bspw. private oder staatliche Instanzen - die Informationen zur Verfiigung stellt. Die Glaubwiirdig-
keit von und das Vertrauen in Information stellen somit Eigenschaften von Information dar, die ihr
von den Nachfragern zu- oder abgesprochen werden konnen, und nicht notwendigerweise iiber die
Information selbst hergestellt werden konnen. Ob die alleinige Bereitstellung von Information zu
dem gewiinschten Ziel fiihrt, bleibt daher fraglich.

2vgl. GLITSCH [2000], S. 143f
3vgl. PAPAYANNAKIS [1997], S. 15
4vgl. ZIEBELL [1998]

Svgl. GLITSCH [2000], S. 149
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Insgesamt missen daher die Auswirkungen unvollstiindiger Information auf das Marktgeschehen
stets im Zusammenhang mit dem Problem der Verifikationsmdglichkeit von Information und des
damit verbundenen Vertrauensaspekts betrachtet werden. Dem Mangel an mikroSkonomischen
Beschreibungs- und Erklirungsansitzen, die diesen Vertrauensaspekt berticksichtigen, entspringt
die Motivation fiir diese Arbeit:® Im Mittelpunkt der vorliegende Arbeit steht die Entwicklung
eines modell-theoretischen Analyserahmens, der diesen Aspekt ausdriicklich in seinen Betrach-
tungshorizont integriert.

Zielsetzung und Gang der Arbeit

Die modell-theoretische Analyse der beschriebenen Informations- und Vertrauensprobleme ist in-
nerhalb des traditionellen neoklassischen Forschungsparadigmas nicht méglich. Die neoklassische
Mikrodkonomie geht einerseits von homogenen Giiter aus, die den Preis zum alleinigen Wett-
bewerbsparameter machen. Qualitativ unterscheidbare Giiter werden als Giiter verschiedener Art
behandelt.” Andererseits stehen hier simtliche benétigten Informationen, die die Entscheidung fiir
oder gegen ein Gut beriihren, allen Marktteilnehmern zum Zeitpunkt der Transaktion kostenlos zur
Verfiigung, so daB Informations- und Unsicherheitsprobleme bei der Kaufentscheidung nicht ent-
stehen konnen.? Erst mit der Informationsékonomie hat sich in den in den letzten dreiBig Jahren ein
Forschungsgebiet entwickelt, in dem Aspekte der Informationsverteilung zwischen den Marktteil-
nehmem und daraus resultierende Probleme der Unsicherheit bei 6konomischen Entscheidungen
in den Betrachtungshorizont der neoklassischen Wirtschaftsforschung riicken.’

Auf der Basis des informationsbkonomischen Ansatzes fiihrt die Entwicklung eines modell-
theoretischen Analyserahmens der Informations- und Vertrauensproblematik zu den zwei aufein-
ander aufbauenden Zielsetzungen der vorliegenden Arbeit:

o Das erste Ziel ist die Analyse und systematische Darstellung derjenigen informationsékono-
mischen Modelle, die sich mit der beschriebenen Problematik ungleicher Informationsver-
teilung zwischen Marktteilnehmern befassen und analysieren. Insbesondere solche Modelle,
die sich - direkt oder indirekt - auf die beschriebene Vertrauensproblematik beziehen, neh-
men in der informationsékonomischen Literatur nur einen geringen Raum ein. Die besonde-
re Informationsproblematik und die Méglichkeiten ihrer Uberwindung sollen daher anhand
dieser Modelle und ihrer Aussagen analysiert und systematisiert werden. Den Schwerpunkt
bildet hierbei die Fragestellung, ob und wie der Vertrauensaspekt des Informationsproblems

Svgl. BECKER [1997]. Die dort aufgeworfenen Fragen der Formalisierung des Vertrauensaspekts werden mit der vor-
liegenden Arbeit aufgegriffen.

7ygl. TIETZEL UND WEBER [1991), . 110

8Fur eine Uberblick iiber die Grundsitze neoklassischer Wirtschaftsforschung vgl. SCHUMACHER [1994], s. 5F

Die Informationsbkonomie gehort zu den neoklassischen Markttheorien unter Unsicherheit (vgl. HOPF [1983b], s.
18). Fiir die Kriterien der Zugehorigkeit zur neoklassischen Tradition vgl. SCHUMACHER [1994], s. 6fF
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in den Modellen formalisiert wird. Auf dieser Grundlage konnen die prinzipiellen Mdglich-
keiten herausgearbeitet werden, die es fiir marktendogene bzw. ordnungspolitische Akti-
vitiiten bei der Uberwindung des spezifischen Informationsproblems gibt.

e Mit der zweiten Zielsetzung wird eine explizite informationsékonomische Operationa-
lisierung des Vertrauenskonzepts angestrebt, die eine formale Darstellung und Analyse
der grundlegenden Aspekte der beschriebenen Informations- und Vertrauensproblematik
ermoglicht. Eine solche Operationalisierung fehlt bislang in der informationsékonomischen
Literatur. Mit der Einfiihrung einer Kategorisierung der dabei zugrundeliegenden Informa-
tionssituationen auf der Basis der Entscheidungstheorie soll daher ein Schritt in diese Rich-
tung geleistet werden.

Die beiden formulierten Zielsetzungen machen fiir die vorliegende Arbeit folgende Vorgehenswei-
se erforderlich.

In Kapitel 1 wird der informationsokonomische Begriffs- und Modellrahmen fiir die weiterge-
hende Analyse der aufgezeigten Problemstellung bereitgestellt. Ausgehend von den bei einem
Giiterkauf moglichen Informationssituationen, die auf der Grundlage der Such-, Erfahrungs- und
Vertrauenseigenschaften von Giitern kategorisiert werden und damit unterschiedliche Giitertypen
(Such-, Erfahrungs- und Vertrauensgiiter) definieren, werden zum einen die eingangs identifizier-
ten Informationsprobleme bei einem Giiterkauf klassifiziert. Die Klassifikation soll insbesonde-
re verdeutlichen, daB innerhalb des verwendeten informationsdkonomischen Begriffsrahmens ein
Defizit bei der Analyse des beschriebenen Vertrauensproblems besteht. Zum anderen werden die
in der Informationsdkonomie diskutierten Informationsaktivititen zur Bewiltigung von Informati-
onsasymmetrien herausgearbeitet, die sich in marktendogene Aktivititen und staatliche bzw. ord-
nungspolitische MaBnahmen unterteilen lassen.

Unter Maigabe des im ersten Kapitel bereitgestellten Begriffsrahmens wird in Kapitel 2 unter-
sucht, inwieweit anhand bestehender modell-theoretischer Ansitze die Probleme unvollstindiger
Information auf Mirkten fiir Such-, Erfahrungs- bzw. Vertrauensgiiter analysiert werden kénnen.
Fiir Such- und Erfahrungsgiiter haben sich in der theoriegeleiteten Diskussion der Auswirkun-
gen bzw. Uberwindung von Informationsproblemen verschiedene Ansiitze etabliert. Suchkosten-
ansitze fiir Suchgiiter und der Signaling-Ansatz in seiner spieltheoretischen Formulierung fiir Er-
fahrungsgiiter spielen hierbei eine herausragende Rolle. Fiir Vertrauensgiiter gibt es in der Literatur
einen solchen einheitlichen Ansatz nicht. Je nach Ausgestaltung des Konzepts des Vertrauensgutes
sollen daher unterschiedliche Ansitze daraufhin untersucht werden, welche Aspekte der eingangs
beschriebenen Vertrauensproblematik erfaBt werden. Die zentrale Frage ist dabei, inwiefern der
auf jeden Fall beinhaltete Vertrauensaspekt, wie er sich aus der Nicht-Verifizierbarkeit von Infor-
mationen ergibt, in den Modellen beriicksichtigt wird.
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Die informationsokonomische Begriffsbildung und die gegebenen Modelle zur Analyse der Ver-
trauensproblematik dienen als Ausgangspunkt fiir Kapitel 3. Auf der Basis der Entscheidungstheo-
rie soll hier eine Kategorisierung der mit den informationsékonomischen Giitertypen verbundenen
Informationssituation entwickelt und eingefiihrt werden, auf deren Basis eine explizite Operatio-
nalisierung des Vertrauenskonzepts moglich ist. Hierbei soll vor allem untersucht werden, ob die
besondere Informations- und Unsicherheitssituation bei Vertrauensgiitern durch das Unsicherheits-
konzept der entscheidungstheoretischen Standardtheorie, der Subjektiven Erwartungsnutzentheo-
rie gem#B der Axiomatisierung von SAVAGE [1954], représentiert wird, oder ob Vertrauensgiiter
eher mit alternativen Unsicherheitskonzepten identifiziert werden miissen. Ein solches Konzept
liegt insbesondere mit dem Konzept der Ambiguitdt vor, fiir das mit der von GILBOA [1987] und
SCHMEIDLER [1989] eingefiihrten Choquet-Erwartungsnutzentheorie (CEU) ebenfalls eine axio-
matische Fundierung existiert.

Die entwickelte Operationalisierung bietet dann die Grundlage fiir die formale Erfassung des zu
analysierenden Vertrauensaspekts. In Kapitel 4 werden spezifische Auswirkungen der Vertrauens-
problematik auf das Marktgeschehen herausgearbeitet. Zum einen sollen anhand der extremsten
Konsequenz des Informations-und Vertrauensproblems, dem Marktversagen, die fiir die Funkti-
onsweise von Mirkten relevanten Dimensionen der Vertrauensproblematik offengelegt werden.
Zum anderen soll die Frage beleuchtet werden, inwiefern die Uberwindung des Informations- und
Vertrauensproblems moglich ist.
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1 Informationsprobleme beim Giiterkauf:
Informationsokonomische Grundlagen

Das folgende Kapitel stellt auf der Grundlage der Informationsdkonomie einen Begriffsrahmen be-
reit, innerhalb dessen die Situationen unvollstindiger Information und Unsicherheit bei der Nach-
frage und dem Angebot von Giitern systematisiert und analysiert werden konnen. In Abschnitt 1.1
wird die der Informationsékonomie zugrundeliegende Bedeutung von Unsicherheit herausgearbei-
tet und in Abschnitt 1.2 eine Kategorisierung der Informationssituationen eingefiihrt, die diese Art
von Unsicherheit beim Giiterkauf bestimmen. Auf dieser Grundlage werden in Abschnitt 1.3 die
sich daraus ergebenden spezifischen Informationsprobleme begrifflich erfaBt und gegeneinander
abgegrenzt. In Abschnitt 1.4 werden die Grundprinzipien moglicher Aktivititen zur Losung der
Informationsprobleme dargestellt und in Abschnitt 1.5 die Grundprinzipien ihrer Formalisierung
analysiert. In Abschnitt 1.6 werden die Ergebnisse des Kapitels in einem Fazit zusammengefaft.

1.1 Unvolistindige Information und Unsicherheit bei Transaktionen

Im neoklassischen Standardmodell eines Marktes unter vollstindiger Konkurrenz sind die wirt-
schaftlichen Akteure vollstindig, rechtzeitig und kostenlos tiber die relevanten Daten einer Trans-
aktion informiert.! Betrachtet man jedoch die Situation auf realen Mirkten, wird das Grundpro-
blem der Koordination wirtschaftlicher Aktivititen offensichtlich: Nicht jeder Marktteilnehmer
besitzt alle fiir ihn entscheidungsrelevanten Informationen.? Entscheidungen kénnen daher immer
nur unter einem gewissen Grad an Unsicherheit getroffen werden.

Die Unsicherheiten, die 6konomische Entscheidungen der Marktteilnehmer priigen, werden dabei
nach HIRSHLEIFER UND RILEY [1979] in Technologieunsicherheit (exogene Unsicherheit) und
Marktunsicherheit (endogene Unsicherheit) unterteilt.?

'vgl. FRITSCH ET AL. [1999], S. 327
2Schon HAYEK [1945] weist auf das Problem der Koordination wirtschaftlicher Aktivititen hin, wenner es als , problem
of the utilization of knowledge not given to anyone in its totality (HAYEK [1945], S. 520) charakterisiert.

3vgl. HIRSHLEIFER UND RILEY [1979], S. 1376f, vgl. auch HIRSHLEIFER [1973], S. 32
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1 Informationsprobleme beim Giiterkauf: Informationsdkonomische Grundlagen

Technologieunsicherheit ergibt sich aus unvollstiandiger Information iiber Umweltfaktoren, die au-
Berhalb des EinfluBbereichs der Marktteilnehmer liegen. Sie ist eine exogen bestimmte GroBe, die
in der Regel fiir alle Marktteilnehmer gleich ausfillt. Die Unsicherheit bezieht sich dabei auf die
Ausstattung eines Individuums mit Ressourcen, die zur Verfiigung stehenden Technologien oder
auf die Entwicklung der rechtlichen Rahmenbedingungen des 6konomischen Systems, in welchem
sich der Transaktionsproze8 vollzieht,* und ist damit insgesamt meist auf zukiinftige exogene Er-
eignisse bezogen.’ Ein typisches Beispiel ist die Unsicherheit eines Landwirts iiber die Entwick-
lung des Wetters, die EinfluB auf sein Produktionsergebnis nimmt.

Marktunsicherheit resultiert hingegen aus unvollstindiger Information einzelner Marktteilnehmer
beziiglich relevanter Marktbedingungen, unter denen die iibrigen Marktteilnehmer bereit sind, ei-
ne Transaktion einzugehen.® Im Gegensatz zur Technologieunsicherheit sind sich die einzelnen
Marktteilnehmer nicht unsicher iiber die eigene Ausstattung an Ressourcen unter verschiedenen
Umweltzustinden, sondern es besteht vielmehr eine Unsicherheit iiber die transaktionsrelevanten
Merkmale der iibrigen Marktteilnehmer.” So miissen bspw. nicht alle Marktteilnehmer gleich gut
iiber die Preise oder Qualititen der auf dem Markt angebotenen Giiter informiert sein. Marktunsi-
cherheit bezieht sich im Gegensatz zu Technologieunsicherheit auf die Gegenwart® und ergibt sich
aus einer prinzipiellen asymmetrischen Informationsverteilung.’ Der Begriff der Informationsa-
symmetrie bezieht sich dabei allgemein auf solche Informationsstrukturen, in denen ein Trans-
aktionspartner iiber Wissen beziiglich transaktionsrelevanter Merkmale verfiigt, das den anderen
Partnern zunichst verborgen bleibt, und somit besser als die anderen Partner informiert ist. Die-
ses Wissen stellt dann private Information des besser informierten Marktteilnehmers dar. Mark-
tunsicherheit ist eine endogene GroBe, deren AusmaB allein vom Verhalten der Marktteilnehmer
bestimmt wird,'® so daB auch der Informationsstand der einzelnen Marktteilnehmer endogen uber
das Verhalten der Marktteilnehmer untereinander bestimmt wird.!!

Technologie- und Marktunsicherheit sind nicht voneinander unabhingig und beeinflussen sich ge-
genseitig.!? Die Unsicherheiten aber, die sich fiir die Marktteilnehmer aus unvollstindiger Infor-
mation iiber Transaktions- bzw. Austauschobjekte ergeben, sind in der Regel endogen durch die
Art des Objekts und dessen Eigenschaften bestimmt und fallen in die Kategorie der Marktunsi-

4vgl. HIRSHLEIFER UND RILEY [1979], S. 1376

Svgl. GRAF VON SCHULENBURG [1993], 5. 515

Sygl. HIRSHLEIFER [1973], S. 35

7 Each individual is supposed to be fully certain about his own endowment and productive opportunities; what
he is) unsure about are the supply-demand offers of other economic agents* (HIRSHLEIFER UND RILEY [1979], 5.
1376).

8vgl. GRAF VON SCHULENBURG [1993], 5. 515

9vgl. HIRSHLEIFER [1973], 5. 37

10ygl. HIRSHLEIFER UND RILEY [1979], 5. 1376; vgl. auch HOPF [1983b], 5. 21

"vgl. HOPF [1983a], S. 313

12yg). HUSER [1993], 5. 269
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1.1 Unvolistindige Information und Unsicherheit bei Transaktionen

cherheit. Gemi8 der in dieser Arbeit verfolgten Zielsetzung bildet im weiteren Verlauf daher die
Marktunsicherheit den Ausgangspunkt bei der Analyse von Unsicherheit.

Ansiitze zur Analyse von Marktunsicherheit werden innerhalb des Forschungsgebiets der Infor-
mations6konomie zusammengefa8t.!> Die Informationsokonomie stellt insofern eine Weiterent-
wicklung der traditionellen MikroSkonomie unter Sicherheit fiir den Fall der Marktunsicherheit
dar, als daB nun nicht mehr von Information ausgegangen wird, die zwischen den Marktteil-
nehmern gleichverteilt ist. Der zentrale Ausgangspunkt ist vielmehr die Annahme einer unglei-
chen, d.h. insbesondere asymmetrischen Informationsverteilung.'* Die Informationsskonomie dis-
kutiert sowohl die Auswirkungen von Marktunsicherheit auf individuelle Entscheidungsprobleme
als auch Gleichgewichtsfragen auf Mirkten, die durch Marktunsicherheit gekennzeichnet sind.'¢
Dabei wird stets davon ausgegangen, daB die Marktteilnehmer ihre Informationssituation aktiv
verindern konnen.'” Im Vordergrund der Analyse des individuellen Entscheidungsverhaltens steht
der EinfluB der unvollkommenen Information'® auf die Informationsaktivititen, die fiir die Trans-
aktionspartner zu einer Verbesserung der Informationssituation und damit zu einer Verringerung
der Unsicherheit fiihren.!® Darauf aufbauend ist die Analyse der Konsequenzen verschiedener In-
formationsbedingungen fiir das Funktionieren von 6konomischen Systemen (Mérkten) moglich.

Asymmetrisch verteilte Information bzw. die sich daraus ergebende Marktunsicherheit mu8 nicht
zwangsldufig zu Informationsproblemen fiihren (vgl. Abbildung 1.1 auf der nichsten Seite). So
kann bspw. jeder offen und ehrlich agieren und den anderen Marktteilnehmern die jeweils benotig-
te Information bereitstellen.? Zu Problemen kommt es erst, wenn Informationsvorspriinge sy-
stematisch ausgenutzt werden, d.h. falls sich Marktteilnehmer opportunistisch verhalten. Oppor-
tunismus bedeutet hierbei ,die Verfolgung des Eigeninteresses unter Zuhilfenahme von List“?!
und bezieht sich allgemein auf ,die unvollstandige oder verzerrte Weitergabe von Information,
insbesondere auf vorsitzliche Versuche irrezufithren, zu verzerren, verbergen, verschleiern oder
sonstwie zu verwirren“.22 Die Unsicherheit, die sich in Situationen ergibt, in denen der besser in-
formierte Marktteilnehmer einen Informationsvorsprung opportunistisch ausnutzen kann, wird als

3vgl. HOPF [1983a), S. 313; s.a. BOSSMANN [1996]). Einen Uberblick iiber die Entwicklung informationsékonomischer
Modellansitze gibt LEVINE UND LIPPMAN [1995a]. Technologieunsicherheit wird dagegen in der Unsicherheitséko-
nomie betrachtet (vgl. HIRSHLEIFER UND RILEY [1979], 5. 1377/, HOPF [1983b], S. 22).

l4vgl. HoPF [1983b], S. 19

‘5vg1. SCHUMACHER (1994}, s. 6f
16vgl. HOPF [1983a], S. 313

"Durch diese dynamische Betrachtungsweise unterscheidet sich die Infonnanonsékonomle von der Unsicherheitséko-
nomie, die davon ausgeht, da8 Entscheider sich mit ihrer Informati on abfinden und mit ihren momentanen
Uberzeugungen versuchen, die optimale Entscheidung zu treffen (vgl HIRSHLEIFER UND RILEY [1992], S. 2).

'#Unvollkommene und unvollstindige Information werden in der Informationskonomie synonym verwendet (vgl. dazu
auch die Begriffsbestimmung in der Spieltheorie (vgl. Abschnitt 1.5.1, S. 37)). Fiir die Begriffsbestimmung innerhalb
der Informationstkonomie vgl. auch SCHUMACHER [1994], s. 64fF

9vgl. HIRSHLEIFER UND RILEY [1992}, 5. 2
2ygl. WILLIAMSON [1990], 5. 55
2'WILLIAMSON [1990], S. 54
22WILLIAMSON [1990], S. 54
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1 Informationsprobleme beim Giiterkauf: Informationsékonomische Grundlagen

asymmetrische
Information

|

l Marktunsicherheit—l + | Opportunismus I

| |
'

Verhaltensunsicherheit I

Abbildung 1.1: Unsicherheit in der Informationsékonomie
Quelle: eigene Darstellung

Verhaltensunsicherheit bezeichnet.® Zwar wissen Wirtschaftssubjekte im einzelnen nicht, ob ihr
Transaktionspartner die Moglichkeit zu opportunistischem Verhalten ausnutzt, doch miissen sie
stets mit diesem Verhalten rechnen. Allein die Moglichkeit des Opportunismus fiihrt demnach zu
Verhaltensunsicherheit der Transaktionspartner.

Welche Formen die Verhaltensunsicherheit im Zusammenhang mit dem hier im Vordergrund ste-
henden Giiterkauf annehmen kann, ist Gegenstand des folgenden Abschnitts.

1.2 Giitertyp und Informationssituation beim Giiterkauf

Bislang war bei der begrifflichen Systematisierung der unvollstindigen Information und Unsicher-
heit ganz allgemein von Transaktionen zwischen Marktteilnehmern die Rede. Besteht die Transak-
tion im Giiterkauf, stehen gemi8 des Produkt-Charakteristik Ansatzes von LANCASTER die inter-
essierenden Giltereigenschaften im Vordergrund. Verhaltensunsicherheit liegt in diesem Fall vor,
wenn Anbieter private Informationen tiber die Eigenschaften ihrer angebotenen Giiter haben und
Nachfrager nicht in Lage sind, die einzelnen Eigenschaften bzw. die Qualitit der auf dem Markt
angebotenen Giiter ausreichend zu beurteilen. Unter solchen Umstiinden sind die Nachfrager stets
unsicher, inwieweit sich Anbieter opportunistisch verhalten und ihre private Information zu ihrem
eigenen Vorteil ausnutzen.

Bygl. WILLIAMSON [1990], S. 66; vgl. auch SPREMANN [1990], 5. 564f

%Der Produkt-Charakteristik Ansatz geht davon aus, , that it is the properties or the characteristics of the goods from
which utility is derived* (LANCASTER [1966b], S. 133), d.h. nicht die Giiter an sich werden nachgefragt, sondern Giiter
werden nur wegen ihrer Eigenschaften nachgefragt (vgl. LANCASTER [1966b], LANCASTER [1966a), LANCASTER
[1971]). Exemplarisch wird immer wieder Bezug auf Qualitiit als die herausragende Eigenschaft genommen. In dem
hier im Vordergrund stehenden informationsokonomischen Zusammenhang wird der Begriff im Sinne von objektiver
Beschaffenheit benutzt, deren Verbesserung von den Nachfragern erwiinscht ist und mit héheren Kosten verbunden ist
(vgl. WEISENFELD-SCHENK [1997], S. 24f). Filr alternative Qualititskonzepte vgl. GARVIN [1984].
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1.2 Giitertyp und Informationssituation beim Giiterkauf

Die Ausprigung der Verhaltensunsicherheit héingt von dem Ausma8 der vorhandenen Informati-
onsasymmetrie ab. Je nachdem, zu welchem Zeitpunkt (vor vs. nach der Transaktion) die Eigen-
schaften der im Transaktionsproze8 erbrachten Leistungen von dem schlechter informierten Markt-
teilnehmer beobachtet?® und auch beurteilt werden konnen,? ergeben sich fiir die Marktteilnehmer
unterschiedliche Méglichkeiten, ihren Informationsvorsprung opportunistisch auszunutzen.?”

Eine Kategorisierung, die Informationssituationen des hier betrachteten Giiterkaufs anhand der
bestehenden Beurteilungsmoglichkeiten einteilt, wird im nachfolgenden Abschnitt 1.2.1 mit der
informationsékonomischen Typologie von Giitereigenschaften in Such-, Erfahrungs- und Vertrau-
enseigenschaften eingefiihrt. Eine Diskussion der empirischen Giiltigkeit und Relevanz dieser Ty-
pologie erfolgt in dem darauffolgenden Abschnitt 1.2.2.

1.2.1 Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften von Giitern

Fiir den moglichen Zeitpunkt einer Beurteilung der Giitereigenschaften kommt es prinzipiell dar-
auf an, ob die Leistung, die mit den Eigenschaften verbunden ist, bereits zum Transaktionszeit-
punkt erstellt ist oder erst danach erstellt werden kann. In diesem Zusammenhang gewinnt die
Verfiigbarkeit der Giiter zum Transaktionszeitpunkt an Bedeutung, und es wird zwischen Kon-
traktgiitern und Austauschgiitem unterschieden.?

Kontraktgiiter konnen erst nach dem Kaufzeitpunkt erstellt werden. Sie stellen somit zum Zeit-
punkt der eigentlichen Transaktion nur ein Leistungsversprechen dar.?® Der Anbieter kann auch
noch nach AbschluB eines Vertrags EinfluB auf die Ausgestaltung des Vertrags nehmen, wie es
insbesondere bei Dienstleistungen der Fall ist.3® Austauschgiiter dagegen sind zum Zeitpunkt des
Kaufs bereits vollstindig erstellt. Nach VertragsabschluB konnen beide Transaktionspartner kei-
nen EinfluB mehr auf die Ausgestaltung der Eigenschaften nehmen. Darunter fallen standardisierte
Konsumgiiter, die fiir den anonymen Markt produziert werden, wie bspw. Lebensmittel.!

Im allgemeinen lassen sich Austauschobjekte allerdings nur schwer einer der beiden Kategorien
zuordnen, da Kontrakt- und Austauschgiiter nur die Pole eines Kontinuums darstellen, auf dem sich
Giiter lediglich idealtypisch anordnen lassen.3? Zur Kategorisierung der Unsicherheiten iiber die
Eigenschaften eines Gutes wird daher von der Art des Gutes abstrahiert und davon ausgegangen,

2Rine Kategorisierung der Situationen asymmetrischer Information, die den Zeitpunkt des Bekanntwerdens der Infor-
mation berlicksichtigt, findet sich bei SPREMANN [1990].

%vgl. ADLER [1996], S. 63; vgl. auch Abschnitt 1.2.2

?'Je nach Situation asymmetrischer Information ergeben sich unterschiedliche Spielarten des Opportunismus (vgl.
KAAS [1995), s. 26).

2Firr eine Einteilung von Transaktionen in ,.contracts und ,.exchanges vgl. ALCHIAN UND WOODWARD [1988], s.
66; vgl. auch KAAS [1994), 5. 249

Pygl. SCHADE UND SCHOTT [1993), 5. 17

*Eine informationsdkonomische Typologie von Dienstleistungen findet sich bei WORATSCHEK [1996].

3lvgl. KAAS [1994), s. 249

32vgl. ADLER [1996], S. 68
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1 Informationsprobleme beim Giiterkauf: Informationsol ische Grundlag

daB ein Gut als ein Biindel von Leistungseigenschaften sowohl Eigenschaften eines Kontraktgu-
tes als auch Eigenschaften eines Austauschgutes aufweisen kann.

Die Beurteilungsméoglichkeiten, die es bei einem solchen Eigenschaftsbiindel gibt, konnen dann
in zweifacher Hinsicht unterschieden werden:** Zum einen ergibt sich eine Unterscheidung an-
hand des moglichen Beurteilungszeitpunkts der Eigenschaften und zum anderen anhand der zu
diesem Zeitpunkt tatsichlich gegebenen Beurteilbarkeit der Eigenschaften. Diese beiden Kriterien
fiihren zu einer Eigenschaftstypologie, die Giitereigenschaften anhand der mit ihnen verbundenen
Beurteilungsmoglichkeiten kategorisiert.

Fiir diese Typologie werden zunichst die zwei Eigenschaftskategorien ,,search qualities’ (Suchei-
genschaften) und ,.experience qualities” (Erfahrungseigenschaften) definiert.3s Eine dritte Katego-
rie sind die ,.credence qualities (Vertrauenseigenschaften).36 Die drei Eigenschaftskategorien sind
dabei wie in Tabelle 1.1 zu unterscheiden.

Beurteilbarkeit

ex ante ex post
Sucheigenschaften ja ja
Erfahrungseigenschaften nein ja
Vertrauenseigenschaften nein nein

Tabelle 1.1: Die informationsékonomische Eigenschaftstypologie
Quelle: nach NELSON [1970], NELSON [1974] und DARBY UND KARNI [1973]

e Sucheigenschaften sind dadurch charakterisiert, daB der Nachfrager diese Eigenschaften be-
reits vor der Transaktion (ex ante) inspizieren und ihre Ausprigung zu diesem Zeitpunkt
auch mit Sicherheit beurteilen kann.>” Solche Eigenschaften kénnen daher auch als Inspekti-
onseigenschaften bezeichnet werden.*® Typische Repriisentanten solcher Eigenschaften sind
Farbe, Form oder auch der Preis eines Gutes. Giiter, die iiberwiegend Sucheigenschaften

aufweisen, werden als Suchgiiter (search goods) bezeichnet.>®

3ygl. ADLER [1996], S. 68

34ygl. LYNCH UND SCHULER [1991], 5. 414

3Die Einteilung in diese beiden Kategorien geht auf NELSON [1970] und NELSON [1974] zuriick.

3Diese Kategorie ist von DARBY UND KARNI [1973] eingefiihrt worden.

3Diese Definition ist aus dem urspriinglich eingefithrten Begriff des Suchgutes abgeleitet (vgl. NELSON [1970]).
Suchgiiter sind danach Giiter, iiber die sich der Nachfrager bei vorhandenen Kosten der direkten Informationsbe-
schaffung durch eigene Infonnauonssuche informiert (vgl. NELSON [1970], S. 312). Suchgiiter im hier verwendeten
Sinne sind die notwendige Vor g fiir die entsprechende Mdglichkeit der Informationssuche.

38ygl. HIRSHLEIFER [1973], S. 37

3vgl. NELSON [1974], s. 738. Zur Problematik einer solchen Charakterisicrung von Giitern vgl. den nachfolgenden
Abschnitt 1.2.2
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1.2 Giitertyp und Informationssituation beim Giiterkauf

e Die Ausprigungen von Erfahrungseigenschaften lassen sich im Gegensatz zu Sucheigen-
schaften erst nach der Transaktion (ex post) im Gebrauch mit Sicherheit beurteilen.*’ Dies
148t sich einerseits auf die Eigenschaft selbst zuriickfiihren, wie bspw. bei dem Geschmack
oder den Kocheigenschaften von Nahrungsmitteln. Andererseits kann eine Beurteilung vor
dem Kauf nur zu prohibitiv hohen Kosten moglich sein,* da eine solche Beurteilung bei
kurzlebigen Konsumgiitern mit der Zerstérung des Gutes verbunden wire und damit zum
Kauf verpflichten wiirde, wie bspw. bei Konservendosen.*? Giiter, die iiberwiegend Erfah-
rungseigenschaften aufweisen, werden als Erfahrungsgiiter (experience goods) bezeichnet.*?

e Neben den Such- und Erfahrungseigenschaften gibt es auch Eigenschaften, die weder vor
der Transaktion durch Inspektion noch nach der Transaktion im Gebrauch beurteilt werden
konnen, wie bspw. die Herkunft von Lebensmitteln oder deren (bspw. umweltfreundliche)
Produktionsweise. Solche Eigenschaften werden als Vertrauenseigenschaften bezeichnet.*
Bei solchen Eigenschaften fehlt dem Nachfrager mangels Wissens oder notwendiger Fer-
tigkeiten entweder einfach die Moglichkeit, die tatsichliche Auspriagung der Eigenschaft zu
beurteilen, oder die Informationsbeschaffung ist auch nach dem Kauf mit prohibitiv hohen
Kosten verbunden.*> Wihrend Erfahrungseigenschaften durch hohe Kosten der Informati-
onsbeschaffung vor dem Kauf und niedrige Kosten der Informationsbeschaffung nach dem
Kauf charakterisiert werden konnen, sind derartige Kosten bei Vertrauenseigenschaften so-
wohl vor dem Kauf als auch nach dem Kauf hoch. Giiter, die iiberwiegend Vertrauenseigen-
schaften haben, werden als Vertrauensgiiter (credence goods) bezeichnet. 47

“0 Auch diese Definition ist aus der urspriinglich eingefiihrten Kategorie der Erfahrungsgiiter abgeleitet (vgl. NELSON
[1970]). Danach sind Erfahrungsgiiter solche Giiter, filr die die Informationssuche aus Kostengriinden ungeeignet
ist und daher im Gebrauch kostengiinstiger bewertet werden konnen. Erfahrungsgiiter im hier verwendeten Sinne
bestimmen diese Art der Informationsbeschaffung. Die urspriingliche Einteilung von Eigenschaften in Such- und
Erfahrungseigenschaften bezieht sich also auf den von den Informationskosten abhingigen InformationsprozeB statt
auf die diesen ProzeB bestimmenden Giltereigenschaften.

“lvgl. KROUSE [1990], S. 510

“Zygl. NELSON [1970], S. 320

43vgl. NELSON [1974], S. 738; vgl. auch den nachfolgenden Abschnitt 1.2.2

“DARBY UND KARNI [1973] beziehen sich explizit auf die Unterteilung von NELSON [1970] und definieren: ,Credence
qualities are those which, although worthwile, cannot be evaluated in normal use“ (DARBY UND KARNI [1973],
S. 681). Sie diskutieren ihre eingefiihrte Kategorie am Beispiel sogenannter Expertendienstleistungen (vgl. S. 14f).

45 Auch DARBY UND KARNI [1973] bezichen sich auf die Kosten einer Beurteilung. Sie unterscheiden ,search qualities
which are known before purchase, experience qualities which are known costlessly only after purchase, and credence
qualities which are expensive to judge even after purchase (DARBY UND KARNI [1973], 5. 69). Vgl. auch KROUSE
[1990], S. 510. FISCHER ET AL. [1993] bezeichnen Giiter, bei denen die Beurteilung an den Kosten scheitert, als
Quasi- Vertrauensgilter, da eine Beurteilung prinzipiell nicht unméglich ist (FISCHER ET AL. [1993], S. 447).

4ygl. DARBY UND KARNI [1973], die ein Vertrauensgut als ,laden with* Vertrauenseigenschaften einfithren (vgl.
DARBY UND KARNI [1973], S. 814); vgl. auch den nachfolgenden Abschnitt 1.2.2

“TIn der Einteilung des Grades der Informationsasymmetrie von TIETZEL UND WEBER [1991] unterscheiden die Au-
toren Venrauensgutcr von ,Potemkm Giitern'** und ,,Placebos'*. Wihrend mit der Kategorie der Vertrauensgiiter keine
A ichtlich der Richtigkeit einer Einschitzung ilber die Eigenschaften verbunden sind, befindet sich ein
Transakuonsparmcr bei Placebos iiber alle Eigenschaften grundsitzlich im Irrtum, wihrend bei Potemkin-Giitern dies
nur bei einigen Eigenschaften der Fall ist (vgl. TIETZEL UND WEBER [1991], S. 116/).
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1 Informationsprobleme beim Giiterkauf: Informationssk ische Grund|

Die im Rahmen dieser Arbeit problematisierte Informationssituation, in der sowohl vor als auch
nach einem Giiterkauf die Mdglichkeit fehlt, die Eigenschaften des Gutes beurteilen zu konnen,
tritt gemdB der informationsokonomischen Eigenschaftstypologie bei Giitern mit Vertrauenseigen-
schaften auf. Im folgenden werden Vertrauenseigenschaften daher differenzierter betrachtet.

Je nach Zustandekommen konnen vier verschiedene Typen von Vertrauenseigenschaften unter-
schieden werden: gebiindelte, versteckte, standardisierte und stochastische Vertrauenseigenschaf-
ten (vgl. Tabelle 1.2).48

Vertrauenseigenschaft Zustandekommen

a) gebiindelt Expertendienstleistungen
b) versteckt Produktionsproze

c) standardisiert BeurteilungsprozeB

d) stochastisch Auswahlproze8

Tabelle 1.2: Typen von Vertrauenseigenschaften und ihr Zustandekommen
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an ANDERSEN UND PHILIPSEN [1998]

a) Gebiindelte Vertrauenseigenschaften charakterisieren Dienstleistungen, bei denen ein An-
bieter nicht nur einen Service anbietet, sondern auch als Experte den Umfang des Service
bestimmt (,,expert services*).*® Darunter fallen Dienstleistungen, iiber die beim Nachfrager
nur Laienwissen vorhanden ist, wie bspw. die Dienste, die Arzte, Rechtsanwilte oder Auto-
mechaniker anbieten. Hierbei kann der Nachfrager als Laie weder die Angemessenheit des
empfohlenen Serviceumfangs noch den tatsichlich durchgefiihrten Service beurteilen.

b) Sind Eigenschaften ohne EinfluB auf die objektive Beschaffenheit des Gutes, so daB selbst
der Gebrauch des Gutes prinzipiell keine Kenntnis dariiber verschafft, handelt es sich um
versteckte Vertrauenseigenschaften. Solche Eigenschaften beziehen sich hauptsichlich auf
den ProduktionsprozeB eines Gutes, der dem Nachfrager in der Regel verborgen bleibt.%
Eine solche Vertrauenseigenschaft ist bspw. die Herkunft von Lebensmitteln oder die Art
und Weise der Tierhaltung.’! Generell weisen solche Giiter versteckte Vertrauenseigenschaf-
ten auf, mit denen explizite Aussagen iiber ihren Produktionsproze8 verbunden sind, also
bspw. auch alle nach 6kologischen Richtlinien produzierten Giiter.>5> Versteckte Vertrau-
enseigenschaften beziehen sich immer auf ein einzelnes Exemplar eines Gutes, fiir das die

43ygl. ANDERSEN UND PHILIPSEN [1998], s. 57. Filr eine alternative, sich an den speziellen Eigenschaften von Lebens-
mitteln orientierende Einteilung vgl. BECKER [1999], S. 6.

“9vgl. DARBY UND KARNI [1973]; vgl. auch EMONS [1996], EMONS [1997], WOLINSKY [1995]

%0vgl. auch ANDERSEN [1994], 5. 141

Slygl. ANDERSEN UND PHILIPSEN [1998], 5. 6

S2ygl. HUSER UND MUHLENKAMP [1992], S. 150

53Die Umkehrung dieser gerichteten Bezichung zwischen Produktionsproze8 und Gut ergibt sich in der 6konomischen
Analyse der Kirche. Hier liegt der ProduktionsprozeB, d.h. die religidse Praxis, offen, doch ist das damit erstrebte
“Gut", wie bspw. das “Ewige Leben“, in seiner Ausprigung nicht verifizierbar (vgl. HULL UND BOLD [1989], IAN-
NACCONE [1992]).
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1.2 Giitertyp und Informationssituation beim Giiterkauf

Eigenschaft entweder vorhanden oder nicht vorhanden ist.> In diesem Fall gewinnen Infor-
mationen seitens der Anbieter an Bedeutung und miissen die eigene Erfahrung ersetzen.%

c) Standardisierte Vertrauenseigenschaften ergeben sich aus der Komplexitiit der Beurteilung
eines Gutes. Da ein Gut aus einer Vielzahl von Eigenschaften besteht, kdnnen trotz ein-
facher Beurteilungsmoglichkeit der einzelnen Eigenschaften aus Kosten-, Zeit- oder Ka-
pazititsgriinden entweder nicht alle Eigenschaften beriicksichtigt werden, oder die Eigen-
schaften sind nicht stindig im BewuBtsein der Nachfrager prisent. Eine Mdglichkeit der
Beurteilung ist in einem solchen Fall daher die Zusammenfassung der wichtigsten Gruppen
von Eigenschaften zu einer einzigen Meta-Eigenschaft, wie bspw. die allgemeine Eigen-
schaft, daB das Produkt den Bediirfnissen entspricht.® Dazu wird fiir jede der einzelnen
Eigenschaften ein Minimalstandard definiert, den es zu erfiillen gilt. Die konjunktive Ver-
kniipfung der einzelnen Minimalstandards ergibt dann einen Meta-Standard, der der Meta-
Eigenschaft entspricht. Obwohl die konjunktive Verkniipfung bedeutet, daB alle Einzelstan-
dards fiir die Erfiillung des Meta-Standards eingehalten werden miissen, ist eine so definier-
te Meta-Eigenschaft eine Vertrauenseigenschaft, da bei ihre Beurteilung aus den erwihnten
Zeit- bzw. Kapazititsgriinden nicht alle darin enthaltenen Einzelstandards auf Einhaltung
iiberpriift werden konnen und somit insgesamt auf deren Einhaltung vertraut werden mus.
So kann ein Konsument kaum iiberpriifen, ob ein Stiick Fleisch beziiglich aller ernéhrungs-
physiologischen, ethischen oder hygienischen Standards zufriedenstellend ist.%

d) Stochastische Vertrauenseigenschaften ergeben sich aus dem Umstand, da8 ein einzelnes
Gut mit Erfahrungseigenschaften immer aus einer Grundgesamtheit ausgewihlt wird, in
der die betreffende Eigenschaft stochastisch verteilt ist. Eine solche Grundgesamtheit bil-
den bspw. alle Giiter, die unter demselben Markennamen angeboten werden. Zwar sind sto-
chastische Vertrauenseigenschaften fiir das einzelne Gut eine Erfahrungseigenschaft. Doch
wegen der stochastischen Verteilung in der zugrundeliegenden Grundgesamtheit fithrt die
Beurteilungsmoglichkeit am einzelnen Exemplar insgesamt nur zu einer bedingten Aussa-
gemoglichkeit iiber die Eigenschaft bezogen auf die Grundgesamtheit. Insbesondere wenn
die Eigenschaft bereits Vertrauenscharakter besitzt, kann der Nachfrager iiberhaupt keine
Aussage tiber die stochastische Vertrauenseigenschaft der Grundgesamtheit treffen. Denn
schon bei der Vertrauenseigenschaft des einzelnen Gutes sind die Wahrscheinlichkeiten, daB
die Eigenschaft bestimmte Ausprigungen besitzt, nur unzureichend bekannt 58

S4vgl. ANDERSEN [1994], 5. 15

S5ygl. BOWBRICK [1992), 5. 52

36vgl. ANDERSEN UND PHILIPSEN [1998], 5. 6
57vgl. ANDERSEN UND PHILIPSEN [1998], S. 6
8ygl. CASWELL UND MOJDUSZKA [1996], S. 1250
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1.2.2 Die empirische Giiltigkeit der informationsékonomischen Typologie

Auf der Grundlage der im letzten Abschnitt 1.2.1 eingefiihrten informationsokonomischen Ty-
pologie wird auf unterschiedliche Eigenschafts- bzw. Giitertypen geschlossen. Die sinnvolle An-
wendung der Typologie und ihre praktische Bedeutung auch auBerhalb der Informationsékonomie
hiingt davon ab, inwiefern deren Giiltigkeit empirisch verifizierbar ist. In einigen wirtschaftswis-
senschaftlichen Teilbereichen wird sogar so weit gegangen, die ,.theoretische Sinnhaftigkeit” von
der empirischen Verifikation abhingig zu machen.%

Im folgenden wird daher analysiert, inwieweit empirische Ergebnisse fiir eine Validierung der Ty-
pologie herangezogen werden konnen. Zwei Aspekte riicken bei einer solchen Analyse in den
Vordergrund. Zum einen ist es fiir die Giiltigkeit der Typologie erforderlich, nach dem ontologi-
schen Status (objektiv vs. subjektiv) der Typologie zu fragen. Darauf aufbauend kann zum anderen
die Frage geklirt werden, inwieweit die Zuordnung von Glitern zu einem der Giitertypen, die auf
der Grundlage der verschiedenen Eigenschaftstypen definiert sind, iiberhaupt méglich ist.

Objektive vs. subjektive Giiltigkeit

Entscheident bei einer empirischen Validierung der Typologie ist die Operationalisierung der Ty-
pologie. In der Literatur werden dazu verschiedene Ansitze verfolgt. Fiir die iibersichtliche Dar-
stellung dieser Ansitze ist es im Rahmen dieser Arbeit zweckmiBig, die Anstitze danach zu un-
terscheiden, ob die Diskriminierung in die einzelnen Eigenschafts- bzw. Giitertypen auf der Basis
objektiver Kriterien oder auf der Basis subjektiver Kriterien erfolgt.

Subjektiv bedeutet in diesem Sinne, daB die Einteilung von Giitern in die verschiedenen Eigen-
schaftskategorien ausschlieBlich auf der Grundlage der Wahmehmung der Nachfrager vorgenom-
men werden kann, und die Einteilung damit nur in derselben existiert.

So diskriminieren ARNTHORSSON ET AL. [1991] Such- und Erfahrungsgiiter auf der Basis des
sogenannten DPQI-Indexes (DPQI: ,difficulty of pre-purchase quality inspection”).®! Dieser ist
ein MaB fiir die Schwierigkeit, vor dem Kauf die Qualitit des betrachteten Gutes ermitteln oder
verifizieren zu koénnen. Die Autoren gehen davon aus, daB der DPQI-Index von dem einzelnen
Konsumenten und der individuellen Situation, in der er sich befindet, abhingt. Ein individuelles
Merkmal der Konsumenten ist dabei bspw. die Vertrautheit mit dem Gut.%? Individuelle Situationen
konnen unter anderem dadurch bestimmt sein, daB der Konsument unter Zeitdruck steht.%> Eine
dhnliche Operationalisierung wie ARNTHORSSON ET AL. [1991] wihlen LYNCH UND SCHULER
[1991]. Sie diskriminieren Such- und Erfahrungsgiiter anhand einer fiinfwertigen Rating-Skala, auf

9K AAS UND BUSCH [1996], S. 243

S0Dies gilt besonders fiir das institutionenskonomisch geprigte Marketing (vgl. bspw. KAAS [1994]).
6lvgl. ARNTHORSSON ET AL. [1991), 5. 217

62ygl. ARNTHORSSON ET AL. [1991), 5. 218

63ygl. ARNTHORSSON ET AL. [1991], 5. 218
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1.2 Giitertyp und Informationssituation beim Giiterkauf

der Konsumenten ihre Einschitzung angeben, fiir wie wahrscheinlich sie es halten, die Qualitit der
Giiter vor bzw. nach dem Kauf beurteilen zu kénnen.*

Auch WEIBER UND ADLER [1995a] argumentieren fiir den subjektiven Charakter der Typologie.
Sie weisen darauf hin, da8 die Einordnung in eine der drei Kategorien aus Sicht der Nachfrager zu
sehen ist und generell immer von deren Beurteilungsverhalten abhingt.5° Das Beurteilungsverhal-
ten wird einerseits durch das individuelle Urteilsvermdgen und andererseits durch das individuelle
Anspruchsniveau bestimmt, das ein Nachfrager mit dem durch die Kategorien gegebenen Infor-
mationsstand verbindet. Sucheigenschaften definieren demnach ein Anspruchsniveau, bei dem ein
Nachfrager die Informationssuche insgesamt als zufriedenstellend ansieht und den Beurteilungs-
prozeB mit dem Kauf abschlieBt.5 Erfahrungseigenschaften definieren dagegen ein Anspruchsni-
veau, bei dem der Nachfrager eine Beurteilung erst nach dem Kauf im Gebrauch durchfiihrt.5
Vertrauenseigenschaften schlieBlich definieren ein Anspruchsniveau, bei dem der Nachfrager von
einer eigenen Leistungsbeurteilung absieht und auf die Erfiillung seiner Erwartungen vertraut.5®
Auf der Basis dieser subjektiven Einfliisse stellen die Autoren nicht die Typologie, sondern die
aus ihnen resultierenden Kaufprozesse in das Zentrum ihrer Betrachtungen. Je nachdem, welcher
Eigenschaftstyp dominiert, sprechen sie von Such-, Erfahrungs- oder Vertrauenskaufen.5

Im Gegensatz zu subjektiven Kriterien sind objektive Einteilungskriterien solche Giitereigenschaf-
ten, die untrennbar und offensichtlich mit dem Gut verbunden sind. Eine Einteilung existiert in
diesem Fall somit unabhéngig von der Wahmehmung durch die Nachfrager.

Als objektives Kriterium der Einteilung in Such- und Erfahrungsgiiter bei Gebrauchsgiitern sieht
NELSON [1970] die Hohe der Reparaturausgaben fiir das betreffende Gut. Da die Hohe zukiinftig
anfallender Reparaturkosten fiir Erfahrungsgiiter vor dem Kauf schlechter beurteilt werden kann
als bei Suchgiitern, ist bei Erfahrungsgiitern das Verhiltnis zwischen den Umsitzen aus den Auf-
wendungen fiir Reparaturen und den eigentlichen Verkaufsumsitzen hoch.”® Mit steigenden Repa-
raturaufwendungen steigt die Anzahl der vorhandenen Erfahrungseigenschaften, die das Gut eben
zu einem Erfahrungsgut machen.” Ein Verbrauchsgut ist ein Erfahrungsgut, falls es schon bei ei-
nem einmaligen Probegebrauch zerstort wird,”? so daB die Informationsgewinnung in der Regel
zum Kauf verpflichtet und ein moglicher SuchprozeB damit abgeschlossen ist.”> Mit dieser Eintei-
lung gehoren lediglich Kleidung und damit verwandte Giiter in die Kategorie der Suchgiiter.

64ygl. LYNCH UND SCHULER [1991], 5. 414f

65vgl. WEIBER UND ADLER [1995a), 5. 59

66vgl. WEIBER UND ADLER [1995a], S. 59

$7vgl. WEIBER UND ADLER [19952], 5. 59. Dies kann aus Gritnden des Know-How, der Zeit oder der Kosten geschehen.

68vgl. WEIBER UND ADLER [1995a], 5. 59. Der Verzicht auf die eigene Leistungsbeurteilung geht mit dem Heranziehen
von Fremd- oder Ersatzinformationen einher.

69vgl. WEIBER UND ADLER {1995a], WEIBER UND ADLER [1995b]

TOygl. NELSON [1970], S. 318

Tlygl. NELSON [1970), S. 318

72NELSON [1970] spricht von ,,sampling", d.h. der Gebrauch zu Probe- oder Testzwecken (vgl. NELSON [1970], S. 320).

Tvgl. NELSON [1970), 5. 320
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1 Informationsprobleme beim Giiterkauf: Informationsékonomische Grundlagen

Die Méglichkeit der objektiven Diskriminierung in Such- und Erfahrungsgiiter sieht auch LABAND
[1991]. Ausgangspunkt seiner Uberlegungen sind konkrete Annahmen zum Informationsverhalten
von Nachfrager und Anbieter. Da Nachfrager bei einem Suchgut vor dem Kauf auch Informationen
iiber das Gut nachfragen, werden Anbieter entsprechende Informationen bereitstellen.” Informa-
tionen tiiber ein Erfahrungsgut hingegen werden erst im Gebrauch gewonnen, so da8 die Anbieter
vor dem Kauf entsprechend weniger Informationen bereitstellen. Der Nutzen einer Informationsbe-
schaffung vor dem Kauf ist um so héher, je hoher die Kosten eines enttiuschenden Kaufs sind. Ein
Kauf ist enttduschend, wenn die Erwartungen an das Gut hoher sind, als die tatsiachliche Beschaf-
fenheit des Gutes.” Die Hohe der Kosten eines enttiiuschenden Kaufs bestimmt somit einerseits
den Nutzen der Informationsbeschaffung vor dem Kauf. Je hoher diese Kosten sind, um so mehr
werden Konsumenten vor dem Kauf Informationen nachfragen und nicht durch den Kauf selbst
an diese Information gelangen wollen. Andererseits ersetzen diese Kosten auch die Einteilung in
Such- oder Erfahrungsgiiter.”® Die Kosten eines enttiuschenden Kaufs sind mit dem Preis des Gu-
tes gegeben,”’ so daB die Zweiteilung in Erfahrungs- und Suchgiiter schlieBlich durch die objektive
und stetige Diskriminierung anhand des Preises ersetzt werden kann.”® Erfahrungsgiiter zeichnen
sich danach durch einen niedrigen, Suchgiiter durch einen hohen Preis aus.”

Eine vermittelnde Position zwischen objektiv und subjektiv gegebenen Einteilungskriterien neh-
men KAAS UND BUSCH [1996] ein. Sie betonen einerseits, daB die Informationslage unabhingig
von individuellen Fihigkeiten und Befindlichkeiten objektiv gegeben ist,3’ so daB es Eigenschaf-
ten gibt, die im objektiven Sinne Such- oder Erfahrungseigenschaften sind, wie bspw. das Design
eines Produktes eine Sucheigenschaft und die Qualitit einer Dienstleistung eine Erfahrungseigen-
schaft ist.®! Andererseits betonen sie die individuellen Unterschiede in der Wahmehmung, wegen
der die Eindeutigkeit der Kategorisierung auch von dem produktbezogenen Expertentum unter den
Konsumenten abhiingt.®?

Studien zur empirischen Giiltigkeit der informationsdkonomischen Typologie

Die erérterten Ansitze zur Giiltigkeit der Typologie sind von den Autoren in empirischen Studi-
en iiberpriift worden, die im folgenden dargestellt werden. Die Ergebnisse der Studien lassen so
auch einen SchluB auf die empirische Giiltigkeit der informationsékonomischen Giitertypologie
insgesamt zu.

74vgl. auch NELSON [1970}

"Sygl. LABAND [1991}, 5. 499

76ygl. auch die Rolle der Kosten flir die einzelnen Giitertypen (Abschnitt 1.3, S. 22, S. 13 und S. 13).
"Tygl. LABAND [1991], 5. 498

"8ygl. LABAND [1991), 5. 498

7vgl. LABAND [1991], S. 498

80ygl. KAAS UND BUSCH [1996], 5. 244

8lygl. KAAS UND BUSCH [1996], 5. 244

82ygl. KAAS UND BUSCH [1996], . 245
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1.2 Giitertyp und Informationssituation beim Giiterkauf

e ARNTHORSSON ET AL. [1991] ermittelten in ihrer Studie fiir zehn verschiedene Gebrauchs-
bzw. Verbrauchsgiiter den DPQI-Index. Die beteiligten Konsumenten sollten dabei angeben,
mit welcher Sicherheit sie vor einem Kauf die Qualitit eines Produktes beurteilen konnen.
Fiir jedes Produkt und jeden Konsumenten konnte somit der DPQI-Index berechnet werden.
Die Validitit der Ergebnisse wurde durch den Vergleich mit entsprechenden Expertenurtei-
len iiber die Beurteilungsmoglichkeiten gepriift. Die Hypothese, daB ein Zusammenhang
zwischen den Individualurteilen und den Expertenurteilen und somit Konvergenz in den
Konsumentenurteilen besteht, konnte nicht verworfen werden.® Eine Einteilung von Pro-
dukten auf der Grundlage des DPQI-Indexes ist also méglich. Konkret bestitigte die Studie
dariiber hinaus die Ergebnisse von NELSON [1970], daB Gebrauchsgiiter einen niedrigeren
DPQI-Index als Verbrauchsgiiter haben und damit im Sinne von NELSON [1970] auch mehr
Sucheigenschaften haben. Den EinfluB subjektiver Faktoren auf die Einteilung bestitigt die
Studie allerdings nur fiir die Hilfte der zu beurteilenden Produkte. Bei fiinf von zehn Pro-
dukten kann die Hypothese, da8 der DPQI-Index bei Konsumenten, die mit dem Produkt
vertraut sind, niedriger ist, nicht verworfen werden.?

e In der Studie von LYNCH UND SCHULER [1991] wurde fiir Produkte und Dienstleistun-
gen die Moglichkeit der Einordnung in die informationsdkonomische Typologie untersucht.
Dabei muBten Probanden fiir verschiedene Giiter auf einer fiinfstufigen Rating-Skala von
‘Wahrscheinlichkeitswerten angeben, wie wahrscheinlich sie das Gut vor bzw. nach einem
kauf beurteilen konnen. Anhand der mittleren Rating-Werte fiir jeden Zeitpunkt ordneten sie
jedem Leistungsbiindel eine der drei Kategorien zu. Produkte, die im Durchschnitt sowohl
vor als auch nach dem Kauf beurteilt werden konnen, wurden als Suchgiiter eingeordnet.
Konnten die Probanden die Qualitdt im Durchschnitt nur nach dem Kauf beurteilen, wurde
das Produkt bzw. die Dienstleistung als Erfahrungsgut eingeordnet. Konnten die Probanden
weder vor noch nach dem Kauf die Qualitét beurteilen, so wurde das Leistungsbiindel als
Vertrauensgut eingeordnet. Die so vorgenommene Einteilung der verschiedenen Produkte
und Dienstleistungen ist konsistent mit den Aussagen der Informationsékonomie. %

Detailliertere Auskunft als die vorstehenden Studien gibt die Untersuchung von KAAS UND
BUSCH [1996). Um eine genauere Diskriminierung der drei Eigenschaftskategorien zu er-
halten, beriicksichtigten die Autoren nicht nur die Beurteilungsmoglichkeit vor und direkt
nach einem Kauf, sondern auch die Beurteilungsmoglichkeit einige Zeit nach dem Kauf.¥’
Zu vorgegebenen Eigenschaften, die von den Autoren einer der drei Kategorien zugeordnet

83ygl. ARNTHORSSON ET AL. [1991], S. 219

8ygl. ARNTHORSSON ET AL. [1991], 5. 220f
85ygl. ARNTHORSSON ET AL. [1991], 5. 222

86ygl. LYNCH UND SCHULER [1991], 5. 415f
#vgl. KAAS UND BUSCH [1996], S. 246
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1 Informationsprobleme beim Giiterkauf: Informationsékonomische Grundlagen

wurden,®® sollten die Probanden auf einer Rating-Skala angeben, wie gut es ihnen moglich
ist, die Eigenschaften vor, direkt nach bzw. einige Zeit nach dem Kauf zu beurteilen. Die
Ergebnisse bestitigen zum einen die von der Theorie vorgegebenen Unterschiede zwischen
den einzelnen Kategorien, so daB die Autoren zu dem SchluB gelangen, daB die Katego-
rien eher objektiv existieren.®” Zum anderen zeigen die Ergebnisse, daB auch die zeitliche
Verinderung der Beurteilungsmoglichkeit von der Eigenschaftskategorie abhiingt.*

e Zu entsprechenden Ergebnissen gelangen auch WEIBER UND ADLER [1995b). Sie ermit-
telten die globale Beurteilungsmoglichkeit von Giitern vor und nach dem Kauf. Auf einer
Rating-Skala gaben Versuchsteilnehmer an, wie gut sie die fiir sie relevanten Qualititseigen-
schaften vor bzw. nach dem Kauf objektiv einschitzen konnen. Eine Cluster-Analyse der
Werte ergab eine Trennung der Produkte in die drei betrachteten Kategorien.®! Allerdings
stellen die Autoren fest, daB diese Globalbetrachtung nicht der subjektiven Betrachtungs-
weise von Kaufprozessen entspricht, da den Produkten grundsitzlich nicht anzusehen ist, in
welchem KaufprozeB sie erworben werden.*? Die Moglichkeit, daB Giiter in der Wahmeh-
mung sowohl Such-, Erfahrungs- als auch Vertrauenskiufe darstellen kénnen, zeigen sie in
der Positionierung von Giitern in dem von ihnen so genannten informationsokonomischen
Dreieck.”® Die Eckpunkte dieses Dreiecks entsprechen den jeweiligen idealtypischen Aus-
prigungen der drei Kategorien. Innerhalb des Dreiecks entspricht jede Position einer Kombi-
nation dieser drei Kategorien. Demnach werden bspw. Schuhe von den meisten Nachfragemn
als Suchkauf positioniert,” wohingegen die Bewertung eines Maklers keine eindeutige Po-
sitionierung zulBt.>> Obwohl die Globaleinschitzung in diesem Fall eine Zuordnung zu den
Vertrauenskiufen ergibt, zeigt die Analyse anhand des informationsSkonomischen Dreiecks,
daB eine eindeutige und objektive Einordnung in eine der drei Kategorien nicht méglich ist.

o In der empirischen Uberpriifung seiner Uberlegungen untersucht LABAND [1991], ob der
Giiterpreis fiir den Umfang der vom Anbieter bereitgestellten Information dieselbe Er-
klarungskraft hat wie die Einteilung in Such- bzw. Erfahrungsgiiter gemid NELSON [1970].
Die Anbieterinformation wurde dabei Zeitungsanzeigen entnommen und in einem linearen

8 Eine Validierung der Zuordnung bestitigte deren interpersonelle Gilltigkeit (vgl. KAAS UND BUSCH [1996], s. 249).

89ygl. KAAS UND BUSCH [1996), S. 247. In ihrer Studie prisentierten KAAS UND BUSCH [1996] allerdings Produkt-
gruppen (Automobil, Deo-Spray), fiir die die Zuordnung in die Kategorie Erfahrungsgut oder Vertrauensgut nicht
eindeutig war (vgl. KAAS UND BUSCH [1996], S. 247).

%ygl. KAAS UND BUSCH [1996], S. 247. Im einzelnen konnten nicht alle formulierten Hypothesen bestitigt werden,
doch sehen die Autoren als Grund deren zu eng gefaBten Formulierungen (vgl. KAAS UND BUSCH (1996], S. 248).
9IDie Autoren sprechen gemB ihrer Betrachtungsweise von Such-, Erfahrungs- und Vertrauenskaufen (vgl. auch S. 17).

92vgl. WEIBER UND ADLER [1995b], 5. 108

Pygl. auch WEIBER UND ADLER [1995a]

%Die Positionierungen konzentrieren sich in der Nahe derjenigen Ecke, die die Suchkiufe reprasentiert.
%Die Positionierungen verteilen sich iiber das gesamte informationsskonomische Dreieck.

9%ygl. WEIBER UND ADLER [1995b], S. 115
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1.2 Giitertyp und Informationssituation beim Giterkauf

Regressionsmodell als zu erklirende Variable definiert.”” Die Schitzung des Modells mit der
Einteilung in Such- und Erfahrungsgiitern als alleinige erklirende Variable ergab Vorhersa-
gen, die mit den Ergebnissen von NELSON [1970] iibereinstimmen. Dariiber hinaus zeigt die
Schitzung des Modells mit dem Preis als erkldrende Variable auch die Erklirungskraft des
Giiterpreises als MaB fiir den Umfang der Anbieterinformation. Damit wird die Hypothese
unterstiitzt, daB der Giiterpreis die Kosten eines enttduschenden Kaufs reprisentiert.*®

Fir die oben aufgeworfene Frage der Giiltigkeit der Typologie zeigen die Ergebnisse der darge-
legten Studien, daB der ontologische Status der informationsékonomischen Eigenschaftskategori-
en insgesamt nur eine untergeordnete Rolle einnimmt. Denn selbst bei einer objektiven Existenz
der einzelnen Eigenschaftskategorien tritt stets die subjektive Wahrnehmung der Nachfrager als
vermittelnde Instanz auf, die eine einheitliche Wahrnehmung eines bestimmten Eigenschaftstyps
durch alle Nachfrager nicht zwingend garantiert. Die Ergebnisse zeigen aber auch, daB die Eigen-
schaftskategorien bei der Beurteilung von Giitern im BewuBtsein der Nachfrager présent sind und
von ihrer Konzeption her an den Nachfragereinschitzungen des Beurteilungs- und Informations-
problems bei einem Giiterkauf ansetzen. Die eingefiihrte Unterscheidung von Giitereigenschaften
bietet daher einen angemessenen Rahmen zur Analyse der Informationssituation der Nachfrager.

Mit der Schwierigkeit der einheitlichen Wahmehmung des Eigenschaftstyps ist auch die oben in
Frage gestellte Zuordnung von Giitern zu einem der dadurch definierten Giitertypen im konkreten
Einzelfall nicht eindeutig. Um allerdings die zentralen Aspekte der Informationsprobleme beim
Giiterkauf allgemein erfassen zu konnen, ist die mit den Giitertypen mogliche Abstraktion vom
Einzelfall notwendig. Fiir die eingefiihrten Giitertypen ist daher von Eigenschaften auszugehen,
die fiir die Kaufentscheidung mafgeblich sind und den Entscheidungsprozes insgesamt dominie-
ren.”® Zur Analyse der Informationsprobleme beim Giiterkauf ist es dann zweckmiBig, von solchen
Giitern als Gegenstand der Transaktion auszugehen, deren Eigenschaften jeweils ausschlieBlich nur
einem der Eigenschaftstypen zugeordnet werden kénnen.!%

Aus Grlinden der terminologischen Klarheit wird daher im Rahmen dieser Arbeit auch weiter-
hin von Such,- Erfahrungs- und Vertrauensgiitern ausgegangen, wobei diese als idealtypische Re-
prisentanten von Giitern mit Such-, Erfahrungs- bzw. Vertrauenseigenschaften verstanden werden.

9Tvgl. LABAND [1991], S. 502f. Als mogliche Information wurde dabei die Gewihrung einer Garantie, die Anzahl der
Geschiftsjahre und die Moglichkeit des Finanzkaufs herangezogen.

9%ygl. LABAND [1991], 5. 504

Pvgl. HAUSER [1979), S. 751; ANDERSEN UND PHILIPSEN [1998), 5. 7

10yo]. TIROLE [1995], 5. 232
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1 Informationsprobleme beim Giiterkauf: Informationsékonomische Grundlagen

1.3 Die spezifischen Informationsprobleme beim Giiterkauf: Informati-

onssuche, Qualitidtsunsicherheit und QualititsungewiBheit

Die aufgezeigte Typologie hat sich mit ihrem Prinzip, Eigenschaften bzw. Giiter nach ihren Be-
urteilungsmoglichkeiten und deren Zeitpunkt einzuteilen, bei der Analyse von Situationen unvoll-
stindiger Information im Marketing bzw. in der Theorie des Konsumentenverhaltens!®! und in der
Industrieskonomie'® etabliert. Die drei Eigenschafts- bzw. Giitertypen reprisentieren dabei stets
unterschiedliche Situationen der Informationsasymmetrie, die fiir opportunistisches Verhalten ent-
sprechend ausgenutzt werden konnen. Entsprechend fiihrt unvollstindige Information im Transak-
tionsprozeB zu unterschiedlichen Informationsproblemen, die im folgenden begrifflich erfa8t und
gegeneinander abgegrenzt werden.

o Informationssuche
Suchgiiter bieten geméB ihrer Definition zundchst keinen Raum fiir opportunistisches Ver-
halten: Da die Marktteilnehmer jederzeit die Eigenschaften beurteilen konnen, besteht zum
eigentlichen Kaufzeitpunkt prinzipiell Sicherheit liber die Eigenschaften. Damit entsprechen
Suchgiiter am ehesten der Annahmen der Homogenitét und vollkommenen Information,
die Giter in der neoklassischen Mikroskonomie erfiillen.!®® Obwohl aber Nachfrager bei
Suchgiitern ihr Informationsdefizit durch bloBe Inspektion beheben konnen, existiert aller-
dings auch hier ein Informationsproblem. Die Informationsbeschaffung in Form der Suche
nach dem Gut mit der gewiinschten Eigenschaft ist im allgemeinen mit positiven Suchko-
sten verbunden. Vor der Transaktion kénnen somit nicht alle moglichen Alternativen unter-
sucht werden, und der Nachfrager muB die Suche vorzeitig abbrechen und eine Entschei-
dung auf der Grundlage einer begrenzten Stichprobe bzw. unter unvollstiindiger Information
treffen. Bei Suchgiitern ergibt sich demgemi8 das Problem der optimalen Suche, wie es
in Abschnitt 2.1 niher dargelegt wird. Die Notwendigkeit der Informationssuche erdffnet
dabei insbesondere auch fiir Anbieter von Suchgiitern gewisse Spielrdume flir opportunisti-
sches Verhalten.!® Diese Spielriume sind aber in der Regel eingeschrinkt, da zum einen die
Uberpriifbarkeit vor dem Kauf unmittelbar ein solches Verhalten aufdecken wiirde und zum
anderen die Informationssuche von der Erfahrung der Nachfrager bestimmt wird. Letzteres
bedeutet, daB fiir Anbieter, deren opportunistisches Verhalten einmal aufgedeckt wurde, die
Chance sinkt, in zukiinftigen Suchprozessen von den Nachfragern beriicksichtigt zu werden.

101yo]. hierzu insbesondere KAAS [1994], KAAS [1995], TOLLE [1994], WEIBER UND ADLER [1995a]
102y]. hierzu bspw. die Lehrbiicher von CARLTON UND PERLOFF [1994], TIROLE [1995]

103ygl. FRITSCH ET AL. [1999], §. 267

104y01. HAUSER [1979], S. 749
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1.3 Die spezifischen Informationsprobleme beim Giiterkauf

o Qualitiitsunsicherheit

Auf Mirkten fiir Erfahrungsgiiter ergeben sich im Gegensatz zu Suchgiitern sowoh! fiir
Nachfrager als auch Anbieter weiterreichende Informationsprobleme. Da Erfahrungsgiiter
vor einem Kauf nicht beurteilt werden konnen, miissen sich Nachfrager bei einer Entschei-
dung grundsitzlich an ihren bisher gemachten Erfahrungen orientieren. Die Unsicherheit,
die sich aus dieser Informationssituation ergibt, wird in der Informationsékonomie im Zu-
sammenhang mit dem Problem der Qualititsunsicherheit diskutiert.!® Fir die Nachfrager
bedeutet Qualitdtsunsicherheit, da8 sie auf der Grundlage ihrer bereits gemachten Erfahrun-
gen die fiir die aktuelle Kaufentscheidung relevanten Informationen ermitteln miissen, um
die optimale Wahl treffen zu konnen. Fiir die Anbieter verringert die zugrundeliegende Infor-
mationsasymmetrie den Anreiz, den Markt mit der gewiinschten Eigenschaft zu versorgen.
Indem sich die Anbieter opportunistisch verhalten und die Informationssituation zu ihren
Gunsten ausnutzen, konnen sie die Nachfrager iiber die tatsichlich angebotene Beschaffen-
heit des Gutes hinwegtiduschen. So kénnen Anbieter aus der Qualititsverschlechterung eines
Erfahrungsgutes, die erst nach einem Kauf offenbar wird, erhebliche kurzfristige Gewinne
erzielen.!® Liegt es dagegen im Interesse der Anbieter, die gewiinschte oder einmal angebo-
tene Qualitiit weiterhin anzubieten, miissen sie entsprechende Aktivititen zur Bereitstellung
von solchen Informationen ergreifen, die sie von opportunistischen Anbietern abhebt.

Davon ausgehend, daB8 Mirkte fiir Erfahrungsgiiter unter Qualititsunsicherheit ohne entspre-
chende Informationsaktivititen grundsitzlich von Marktversagen bedroht sind, wird daher
in Abschnitt 2.2 analysiert, wie der Marktproze8 dem Problem unvollstindiger Information
entgegenwirken kann, bzw. inwieweit es Losungen fiir die durch Informationsasymmetrie
hervorgerufenen Probleme gibt.

o QualitétsungewiBlheit
Fiir Vertrauensgiiter ist der Grad der Informationsasymmetrie am ausgeprigtesten, da selbst
der Konsum der Giiter keine GewiBheit iiber sie definierenden Vertrauenseigenschaften ver-
mittelt. Das mit Vertrauensgtitern verbundene Problem besteht zum einen wie bei den Er-
fahrungsgiitern darin, iiberhaupt die relevante Information in Erfahrung zu bringen. Als In-
formationsquelle kann grundsitzlich der Anbieter des Gutes selbst in Erscheinung treten,
doch gewinnen insbesondere dritte Instanzen an Bedeutung, denen der Zugang zu den In-
formation moglich ist und diese auch anbieten. Allerdings besteht zum anderen neben dem
eigentlichen Informationsproblem, das es zu bewiltigen gilt, ein spezifisches Vertrauens-

195Die grundlegende Problematisierung im Zusammenhang mit Erfahrungsgiitern geht zuriick auf AKERLOF [1970);
s.a. VON UNGERN-STERNBERG UND VON WEIZSACKER [1981], GRAF VON SCHULENBURG [1993], s. 521. Eine
explizite Einfiihrung des Begriffs Qualititsunsicherheit im Zusammenhang mit Formen der Informationsasymmetrie
findet sich bei SPREMANN [1990], S. 566.

105Blendet man diese Moglichkeit opportunistischen Verhaltens aus der Betrachtung aus und geht von einer konstan-
ten Qualitiit aus, unterscheiden sich Such- und Erfahrungsgiiter nur durch die Art der Informationsgewinnung (vgl.
HAUSER [1979], S. 749).
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1 Informationsprobleme beim Giiterkauf: Informationsékonomische Grundlagen

problem, das sich aus der Zuverlassigkeit der Information fiir die Beurteilung des Vertrau-
ensgutes ergibt. Da die Richtigkeit der Informationen nicht selbst beurteilt werden kann,
muB das Vertrauen darauf, daB die Information ehrlich und nach bestem Wissen tibermittelt
wird, die eigene Uberpriifung ersetzen.!”” In der informationsdkonomischen Literatur, die
sich ausdriicklich auf die Analyse von Vertrauensgiitern bezieht,!® steht vornehmlich der
Informationsaspekt im Vordergrund, ohne daB das Vertrauen in die erhaltene Information
explizit problematisiert wird. Die Information, die Nachfrager nicht selbst direkt ermitteln
konnen, wird dabei iiber zusitzliche Informationsquellen bereitgestellt,'® und ersetzt da-
mit vollstindig die eigene Beurteilung, oder die Nachfrager kénnen die Information indirekt
selbst ableiten.!!® Dementsprechend wird die sich aus der Kombination aus Informations-
und Vertrauensproblem ergebende Art von Informationssituation bei Vertrauensgiitern be-
grifflich nicht erfaBt.!!! Im Rahmen der Arbeit wird diese Situation als das Problem der Qua-
litdtsungewifheit charakterisiert.!'? QualititsungewiBheit kennzeichnet demnach solche In-
formatjonssituationen, in denen Nachfrager die fiir sie relevanten Informationen nicht selbst
beurteilen konnen und sie daher auf deren Richtigkeit vertrauen miissen.

Das im Rahmen dieser Arbeit problematisierte Informations- und Vertrauensproblem stellt
sich somit als das Problem der QualititsungewiBheit bei Giitern mit Vertrauenseigenschaf-
ten dar. Inwieweit die sich daraus ergebende, spezielle Informationssituation die Funkti-
onsfdhigkeit des Marktes beeintréchtigt, wird in Abschnitt 2.3 anhand informationstkono-
mischer Modellansitze untersucht. Die Ergebnisse dieser Analyse bilden anschlieBend den
Ansatzpunkt fiir die Anwendung der im Rahmen der vorliegenden Arbeit zu entwickelnden
Operationalisierung des Konzepts des Vertrauensgutes (vgl. Kapitel 3 und Kapitel 4).

In den beiden folgenden Abschnitten 1.4 und 1.5 werden die Prinzipien aufgezeigt, gemdB der
innerhalb der InformationsSkonomie mogliche Aktivititen zur Bewiltigung giitertypspezifischer
Informationsprobleme analysiert werden konnen.

107ygl. HAUSER (1979}, S. 751

108yg]. KROUSE [1990], S. 534#, SCHMUTZLER [1992], EMONS {1996], FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996], EMONS
[1997]

19950 kommen FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996)] lediglich zu dem SchiuB, daB ,{F]or consumers concerned with ...
[credence goods], an alternative source of information is required.” (FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996], S. 2)

110y0], EMONS [1996]

1In der Einteilung von Situationen asymmetrischer Information durch SPREMANN [1990] gilt die Situation, die einem
Aspekt der Informationssituation bei Vertrauensgitern entspricht (Merkmale stehen fest und werden ex post nicht
bekannt), sogar als ,weniger bedeutend" (SPREMANN [1990], 5. 566) und wird nicht betrachtet.

1ZAn dieser Stelle sei auf die Motivation dieser Begriffsbildung durch die entscheidungstheoretische Betrachtungsweise
der entsprechenden Informationssituation hingewiesen (vgl. Kapitel 3, Bemerkung 3.1.1, S. 145).
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1.4 Aktivititen zur Bewiltigung von Informationsproblemen

1.4 Aktivitdten zur Bewiltigung von Informationsproblemen

Im neoklassischen Modell der vollkommenen Konkurrenz werden sidmtliche Aktivititen der ein-
zelnen Wirtschaftssubjekte iiber die Preise der gehandelten Giiter koordiniert. Die Preise enthal-
ten die transaktionsrelevanten Informationen und stehen allen Marktteilnehmern kostenlos zur
Verfiigung.'”® Der dadurch gegebene Koordinationsmechanismus fiihrt im Modell zu Effizien-
zeigenschaften, die in den zwei Fundamentaltheoremen der Wohlfahrtsékonomie zum Ausdruck
kommen:!* Jedes Konkurrenzgleichgewicht ist pareto-effizient und jede pareto-effiziente Allo-
kation ist als ein Konkurrenzmarktgleichgewicht implementierbar, das sich aus einer bestimmten
Anfangsausstattung ergibt. Gemi8 dieser Ergebnisse konnen staatliche Eingriffe auf die Umver-
teilung der anfinglichen Ressourcenausstattungen unter den Marktteilnehmer beschriinkt bleiben,
so daB iiber den Marktmechanismus insgesamt eine pareto-optimale Verteilung der Ressourcen
erreicht wird.

Auf unvollkommenen Mirkten mit asymmetrischer Informationsverteilung konnen Preise allein
die ihnen im Modell unter vollstindiger Information zugesprochene Informationsfunktion nicht
iibernehmen. Einzelne Marktteilnehmer kdnnen iiber private Information verfiigen und somit bes-
ser informiert sein als die Uibrigen Marktteilnehmer. Der Markt ist in diesem Sinne nicht mehr in-
formationseffizient, insofern der schlechter informierte Marktteilnehmer sich an alternativen Infor-
mationsméglichkeiten orientieren mus.''S Einerseits missen in solchen Fillen zusitzliche Mark-
taktivitiiten die Beseitigung der sich daraus ergebenden Unsicherheit der schlechter informierten
Marktteilnehmer ermoglichen: Das Marktgeschehen wird durch Prozesse zur Uberwindung der
Informationsasymmetrie beeinfluBt.!!® Schrinkt allerdings andererseits unvollstéindige Informati-
on die Marktfihigkeit der Giiter in einem solchen MaBe ein, daB die gewilnschte Allokation iiber
den Markt nicht erreicht werden kann, kann sich daraus ein ordnungspolitischer Handlungsbedarf
ableiten, der iiber die Bereitstellung von Anfangsausstattungen hinausgehen kann.

In diesem Abschnitt werden die Grundprinzipien méglicher Aktivititen zur Losung der giiter-
typspezifischen Informationsprobleme herausgearbeitet. Die folgende Darstellung unterscheidet
dabei marktendogene Aktivititen, die innerhalb des Marktes auf Anbieter- oder Nachfragerseite
ihren Ursprung haben und in informationsokonomischen Zusammenhang diskutiert werden (vgl.
Abschnitt 1.4.1), von exogenen, d.h. hier ordnungs- bzw. wirtschaftspolitischen Aktivititen des
Staates (vgl. Abschnitt 1.4.2).

13ygl. MILGROM UND ROBERTS [1992), 5. 556
H4yo], bspw. MAS-COLELL ET AL. [1995], S. 3256
15ygl. SPREMANN [1990), S. 575

116yol. HOPF [1983b], 5. 51; KAAS [1990], S. 358
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1 Informationsprobleme beim Giiterkauf: Informationsdl ische Grundlag

1.4.1 Marktendogene Informationsaktivititen

Prinzipiell bietet der Markt sowohl Anbietern als auch Nachfragern eine Reihe von marktendo-
genen Losungen des Problems der asymmetrischen Informationsverteilung. Je nachdem, welche
Seite bei einem Informationstransfer die Initiative ergreift, werden in dem hier betrachteten infor-
mationsokonomischen Zusammenhang zwei Moglichkeiten zur Uberwindung der Informationsa-
symmetrie unterschieden:''? , Screening* und ,Signaling".!'®

Screening

Der Begriff des Screening wurde von STIGLITZ [1974] in die informationsokonomische Diskus-
sion eingefiihrt und bezieht sich auf diejenigen Aktivititen zur Uberwindung der Informationsa-
symmetrie, die die schlechter informierte Seite unternimmt. Screening beschreibt den Proze8 ,,of
discrimination, of distinguishing among 'things’ which, in the absence of screening, would, for
economic purposes, be treated as the same, even though it may be known that they differ in

perhaps some important ways*“'?.

Die Durchfithrung des Screening beruht auf zwei unterschiedlichen Mechanismen, wie sie im fol-
genden zum einen mit dem ,,screening by examination” und zum anderen mit dem ,,screening by
self-selection* erliutert werden.'?

Zum einen kann die schlechter informierte Seite aktiv nach Informationen suchen. Durch direkte
Untersuchung versucht sie in an Informationen zu gelangen, die eine Unterscheidung des Ob-
jektes ermoglichen. Dementsprechend wird diese Vorgehensweise als ,,screening by examination™
bezeichnet.!?! Als Unterscheidungskriterium dient dabei jedes Merkmal, beziiglich dessen sich
die einzelnen Objekte voneinander unterscheiden konnen. Ein solcher Screening-Mechanismus
kann bspw. in der Anwendung eines Eiersortierers bestehen, der Eier nach GroBe sortiert, oder er
kann im Heranziehen eines Notensystems bestehen, das Individuen beziiglich bestimmter Féhig-
keiten einstuft.!?? Im Zusammenhang mit einem Giiterkauf ist fiir die Anwendung des screening
by examination der unmittelbare und jederzeit moglich Zugang zu dem Unterscheidungsmerkmal
wesentlich, so daB diese Art der Informationsbeschaffung auf Suchgiiter beschriinkt bleibt.

Zum anderen kann der schlechter informierte Marktteilnehmer durch Beobachtung des Verhal-
tens des besser informierten Marktteilnehmers direkt oder indirekt auf die ihm verborgenen In-
formationen schlieBen. Das Verhalten wird dabei durch die Vorgabe einer strukturierten Menge

117Zy den marktendogenen Aktivititen zihlt prinzipiell auch die Bereitstellung von Information privater Anbieter auf
Informationsmiéirkten (vgl. KRUSE UND BERGER [1996], S. 413), doch fiillt dies nicht in den Betrachtungshorizont der
Informationstkonomie.

118yg]. MILGROM UND ROBERTS [1992], S. 154. Zusitzlich kénnen auch die Marktteilnehmer, zwischen denen ein
Informationstransfer stattfindet, in die Unterscheidung einbezogen werden (vgl. KAAS [1990], S. 359).

"98TIGLITZ [1974], S. 28
12ygl. STIGLITZ [1974], . 29fF
2lyel. STIGLITZ [1974], S. 29
1Z2ye]. STIGLITZ [1974], 5. 29
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1.4 Aktivititen zur Bewiltigung von Informationsproblemen

von Handlungsalternativen bewuBt herbeigefiihrt.!?> Mit der Auswahl aus den angebotenen Hand-
lungsalternativen zeigt die besser informierte Seite ein Verhalten, das der schlechter informier-
ten Seite den SchluB auf die relevante Information und somit eine Unterscheidung erméglicht.
Screening-Mechanismen in diesem Sinne sind bspw. von Versicherungsunternehmen angebote-
ne Versicherungspolicen, die von der Risikoneigung der potentiellen Kunden abhingen. Je nach
gewihlter Police ist es dem Unternehmen dann méglich, auf die Risikoneigung des Kunden zu
schlieBen. Da in solchen Fillen der besser informierten Seite Anreize gesetzt werden, sich selbst
zu offenbaren bzw. einzuordnen, wird diese Art des Screening als ,,self-selection** (Selbstauswahl)
bezeichnet.!?* Damit sowohl fiir den schlechter informierten Marktteilnehmer ein Anreiz besteht,
die Selbstauswahl anzubieten, als auch fiir den besser informierten Marktteilnehmer ein Anreiz
zur (wahrheitsgemiBen) Selbstauswahl besteht, mu8 die gewonnene Information dem schlechter
informierten Marktteilnehmer prinzipiell auch ohne Selbstauswahl zuginglich oder in ihren Kon-
sequenzen liberpriifbar sein. Selbstauswahl bleibt daher auf Such- und Erfahrungsgiiter beschréinkt.

Signaling

Der Begriff des Signaling geht in der informationsokonomischen Literatur auf das klassische
Signaling-Modell von SPENCE [1973] zuriick.!® Mit dem Begriff des Signaling werden im all-
gemeinen diejenigen Aktivititen der besser informierten Seite bezeichnet, die mit einem Informa-
tionstransfer von der besser informierten Seite zur schlechter informierten Seite verbunden sind.

Das Konzept des Signaling unterscheidet sich von dem Konzept des Screening nur durch den
Standpunkt der Betrachtung.!? Jede Art von Signaling basiert auf den Anreizen, die auch bei dem
Prinzip des Screening durch Selbstauswahl vorhanden sind und die Offenbarung der Information
erstrebenswert machen.'?’

Grundsitzlich setzt die besser informierte Seite beim Signaling Marktsignale ein, um damit den
Zustand der asymmetrischen Informationsverteilung zu beheben.!?® In ihrer allgemeinsten Form
bezeichnen Marktsignale ,activities or attributes of individuals in a market which, by design or
accident, alter the belief of, or convey information to, other individuals in the market*!?°. Inner-
halb dieser Aktivititen wird zwischen den eigentlichen Signalen und den Indizes unterschieden.!*
Ein Signal ist ein beobachtbares Merkmal, das der bewuften Kontrolle des Senders unterliegt. Es
dient der schlechter informierten Seite als Indikator fiir den Inhalt der privaten Information. Im

138TIGLITZ [1974] spricht hier von einer ,,'structured’ set of choices" (STIGLITZ [1974), §. 31).

124yel. STIGLITZ [1974], 5. 30

125SpPENCE [1973] entwickelt sein Konzept am Beispiel des Arbeitsmarktes, auf dem sich ein Arbeitsplatzsuchender bei
einem Unternehmen um eine Arbeitsstelle bewirbt und diesem seine Fihigkeiten durch seinen Ausbildungsstand und
eine Gehaltsforderung signalisiert (vgl. auch SPENCE [1974]; s.a. Anhang A).

1%6yg]. SPENCE [1976), S. 592

127yg1, SPENCE [1976], S. 592

128ygl1. SPENCE [1976), S. 591f

129SpENCE [1974], S. 1

30yg]. SPENCE [1974], 5. 10
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1 Informationsprobleme beim Giiterkauf: Informationsd} rische Grundlagen

Gegensatz zum Signal ist ein Index ein beobachtbares Merkmal, das nicht geindert werden kann.
Die schlechter informierte Seite kann zwar auch einen Index als Indikator benutzen, doch fehlt hier
der besser informierten Seite die Moglichkeit der kontrollierten EinfluBnahme.

Sollen Signale zur Behebung des Informationsproblems beitragen, miissen sie eine glaubwiirdige
Verpflichtung'! des Senders auf den Inhalt der iibermittelten Information sein.!3? Die Wirkungs-
weise und Effektivitit des Signaling héingt dabei von zwei zusitzlichen Faktoren ab.

Zum einen muB fiir die Wirksamkeit des Signaling zwischen dem iibermittelten Signal und der
nicht beobachtbaren Eigenschaft iiberhaupt ein Zusammenhang bestehen. Zwei Typen von Signal-
oder Screening-Mechanismen erfiillen diese Voraussetzung: die Ubermittlung von ,.exogenously
costly signals* und die Gestaltung von ,.contingent contracts*.'* Bei beiden Mechanismen be-
ruht der Zusammenhang zwischen Signal und Eigenschaft auf den Kosten der Signaliibermittlung.
Die Kosten der Signaliibermittlung miissen so an die private Information gebunden sein, da8 ein
Tauschungsversuch, der die schlechter informierte Seite {iber den wahren Inhalt der privaten Infor-
mation hinwegtiuscht und fiir diese eine NutzeneinbuBe darstellt, mit hoheren Kosten verbunden
ist, als die wahrheitsgemiBe Ubermittlung der Signale.

Bildet die Qualitit eines angebotenen Gutes den Inhalt der Information, miissen fiir einen Anbieter
niedriger Qualitit die Signale, die hohe Qualitit signalisieren und eine hohe Preisforderung recht-
fertigen wiirden, mit hoheren Kosten verbunden sein, als fiir Anbieter hoher Qualitit:'* Kosten

und Qualitit miissen negativ korreliert sein.!

Der Unterschied zwischen beiden Mechanismen liegt im Zustandekommen einer solchen Korrela-
tion. Bei den Signalaktivititen durch Ubermittlung eines exogenously costly signals existiert die
Korrelation unabhiéngig vom Verhalten der schlechter informierten Seite, d.h. die Korrelation ist
exogen zum Marktverhalten.'* Die Gestaltung eines contingent contract hingegen ist durch die
Fihigkeit der schlechter informierten Seite bedingt, den Inhalt der privaten Information aufzu-
decken. Die Korrelation zwischen Signal und privater Information wird somit durch das Verhalten
der schlechter informierten Seite bedingt.'>’ Fiir den Fall, daB die iibermittelte Information nicht
der tatsichlichen Information entspricht, beschreibt ein solcher Vertrag die Konsequenzen, die die
besser informierte Seite zu tragen hat. Dies konnen bspw. monetiire Strafen sein, die die besser
informierte Seite zu zahlen hat, falls der schlechter informierte Marktteilnehmer entdeckt, daB die
zugesicherte Eigenschaft nicht vorhanden ist.'*® Damit verfillt der Vorteil der falschen Ubermitt-

I31WILLIAMSON [1983] spricht von ,credible commitment* (vgl. auch KAAS [1995], . 29).

132 .. potential signals must have the capacity to 'bond’ performance.” (IPPOLITO [1990], S. 42)

3ygl. SPENCE [1976), S. 593fF

134Dje NutzeneinbuBe fiir den Nachfrager wiirde sich im Fall einer Tiuschung iiber die wahre Qualitiit aus dem zu unrecht
bezahlten hohen Preis filr ein Gut niedriger Qualitit ergeben.

135vgl. SPENCE [1976), 5. 592

136yg]. SPENCE [1976], S. 593

137ygl. SPENCE [1976), S. 595

138ygl. SPENCE [1976], 5. 594
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1.4 Aktivititen zur Bewdlitigung von Informationsproblemen

lung von Information.'* Ein contingent contract hat einerseits wie ein exogenously costly signal
die Funktion der Informationsiibermittlung und andererseits transferiert er auch Risiko von einem
Marktteilnehmer zum anderen.'® Das Risiko des schlechter informierten Marktteilnehmers, die
zugesicherte Eigenschaft nicht zu erhalten, wird durch die Androhung einer Strafe in das Risiko
des besser informierten Marktteilnehmers transferiert, diese Strafe zahlen zu miissen. Im Sinne
des Screening gehort ein solcher Vertrag zu einem Mechanismus, der die Offenbarung der besser
informierten Seite durch Selbstauswahl herbeifiihrt (vgl. Abschnitt 1.4.1, S. 26). Der Vertrag setzt
dem besser informierten Marktteilnehmer Anreize, seine private Information zu offenbaren.

Der zweiter Faktor der Wirkungsweise von Signalen bezieht sich zum anderen auf die tatsichliche
Kenntnis der schlechter informierten Seite iiber den vorhandenen Zusammenhang zwischen Signal
und privater Information. Um tiberhaupt eine Entscheidung treffen zu kénnen, mu8 der schlechter
informierte Marktteilnehmer zunichst wissen, welche mdglichen Konsequenzen die private Infor-
mation fiir ihn haben kann und unter welchen Umstinden diese auftreten. Das Signaling-Konzept
geht davon aus, daBl die Marktteilnehmer aufgrund ihrer bisherigen Erfahrungen im Markt eine
Vorstellung von den moglichen Konsequenzen entwickelt haben.!*! Auf dieser Grundlage ist es
ihnen moglich, Wahrscheinlichkeitseinschédtzungen iiber das tatsichliche Auftreten dieser Kon-
sequenzen abzuleiten.'*? Entscheidend ist, daB Marktteilnehmer nicht ununterscheidbar sind.!*®
Gerade anhand ihrer beobachtbaren Merkmale (Signale oder Indizes) kénnen sie unterschieden
werden. Auch hier erméoglicht die bisherige Markterfahrung der schlechter informierten Seite,
Einschitzungen iiber das Auftreten eines Zusammenhangs zwischen einer bestimmten Konsequenz
und eines bestimmten Merkmals abzuleiten. Diese Einschiitzungen werden durch die bedingten
Wahrscheinlichkeiten fiir das Eintreten einer Konsequenz, gegeben, daB ein bestimmtes Merkmal
beobachtbar ist, reprisentiert.!*

Insbesondere der zuletzt dargelegte Aspekt verdeutlicht, daB Signaling in dieser Form nur bei
Erfahrungsgiitern sinnvoll eingesetzt werden kann, da nur hier entsprechende Erfahrungsmoglich-
keiten gegeben sind.

Der klassische Signaling-Ansatz berticksichtigt allerdings nicht, daB es durchaus Signale gibt, bei
denen nicht von einer negativen Korrelation zwischen Signal und privater Information ausgegangen
werden kann. So ist bspw. Werbung als Signal grundsiitzlich fiir alle Anbieter zu denselben Kosten
mtiglich.|4s In diesem Fall ist der Informationscharakter eines Signals, d.h. der Werbung, nur dann
gewihrleistet, wenn der Nutzen fiir das Aussenden des Signals positiv mit der privaten Information

13%ygl. das ,bonding*-Konzept von IPPOLITO [1990}, S. 42; 5. a. FuBnote 132 auf Seite 28
140ye]. SPENCE [1976], S. 594f

4lyp]. SPENCE [1974), 5. 8

42yg], SPENCE [1974], 5. 8

43ygl. SPENCE [1974]}, 5. 8

144yal, SPENCE [1974}, . 8

145ygl, KIHLSTROM UND RIORDAN [1984], 5. 428

BDjetrich Benner - 978-3-631-75482-5
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:25:35AM
via free access



1 Informationsprobleme beim Giiterkauf: Informationsékonomische Grundlagen

korreliert. Soll Werbung hohe Qualitit signalisieren, muB der Gewinn aus der Werbung fiir einen
Anbieter hoher Qualitit groBer sein als fiir einen Anbieter niedriger Qualitit.! Ein Nutzen solcher
Signale ergibt sich fiir Anbieter vor allem aus der Realisierung zukiinftiger Gewinne aufgrund von
Wiederholungskzufen.'*’ Liegen die zukinftigen Gewinne aus der Bereitstellung der gewiinschten
Eigenschaft iiber den Gewinnen aus einer einmaligen Qualititsverschlechterung, besteht fiir An-
bieter ein Anreiz, diese Eigenschaft iiber einen lingeren Zeitraum hinweg auch bereitzustellen.'4
Es kommen sogenannte Reputationseffekte zum Tragen, die den Nachfrager vor nicht gewiinschter
Qualitit bzw. Qualititsverschlechterung schiitzen.'*® In diesem Sinne bilden freiwillige Investitio-
nen, die wie die Investitionen in einen Markennamen bei einem Marktaustritt versunkene Kosten
darstellen, einen solchen Anreiz, auf dem Markt weiterhin die gewiinschte Qualitét anzubieten,
und tragen so zum Aufbau von Reputation bei.!*

Die Wirksamkeit des Reputationsmechanismus setzt voraus, da Nachfrager auf Anbieter, die die
Informationsasymmetrie zu ihren Gunsten ausgenutzt haben, mit einer zukiinftigen Weigerung,
dort zu kaufen, reagieren.'>! Nur wenn Klar ist, wie Nachfrager auf ein Fehlverhalten reagieren,
konnen die Anbieter ein solches Verhalten iiberhaupt in Betracht ziehen.!S? Dariiber hinaus muB
beriicksichtigt werden, daB sich der Erwerb von Reputation nur lohnt, wenn der erzielte Preis
iiber den Grenzkosten der Produktion liegt,'*> da die Anbieter sonst dem Verlust eines Kunden
indifferent gegeniiberstehen.!>

1.4.2 Ordnungspolitische Informationsaktivititen

Wie die obige Darstellung gezeigt hat, sind die Voraussetzungen fiir den Einsatz marktendo-
gener Informationsaktivititen nicht bei allen Giitertypen gegeben. Wenn marktendogene Akti-
vitdten zur Beseitigung asymmetrischer Information nicht eingesetzt werden konnen, kann sich
daraus ein staatlicher Handlungsbedarf ableiten. Dem Staat stehen dabei grundsitzlich zwei Ein-
griffsmoglichkeiten zur Beseitigung des Informationsproblems zur Verfiigung: !> Einerseits kann
sich der Staat solcher Instrumente bedienen, die sich ausdriicklich auf die aktive Bereitstellung

146yo]. KIHLSTROM UND RIORDAN [1984], 5. 428

14TNELSON [1974] hat bei Werbung als Signal erstmals auf den Zusammenhang mit Wiederholungskiufen hingewiesen
(vgl. auch den unten folgenden Abschnitt 2.2.2).

148yg]. VON UNGERN-STERNBERG UND VON WEIZSACKER [1981], S. 613

149yg). KLEIN UND LEFFLER [1981]. Die Anwendbarkeit dieses Konzepts ist mit dem Konzept der Erfahrungseigen-
schaften verbunden, da der Effekt nur dann wirkt, wenn die Nachfrager die Moglichkeit haben, betriigende Anbieter
zu erkennen (vgl. STIGLITZ [1989], S. 825).

150ypl. KLEIN UND LEFFLER [1981], S. 622, s.a. Abschnitt 2.3.1

15ygl. STIGLITZ [1989), S. 824f. Das ist nur rational, wenn von einem einmaligen Fehlverhalten auf ein stetes Fehl-
verhalten in der Zukunft geschlossen wird. Ein Nachfrager konnte auch antizipicren, daB Anbieter ihr Fehlverhalten
einstellen, um neue Kunden zu gewinnen (vgl. STIGLITZ [1989], S. 824).

152y]. STIGLITZ [1989], S. 824f

153yg]. STIGLITZ [1989], S. 824; KLEIN UND LEFFLER [1981], 5. 618f
154ygl. STIGLITZ [1989], S. 824; s.a. Abschnitt 2.2.2

155ygl. KRUSE UND BERGER [1996], S. 401
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1.4 Aktivititen zur Bewiltigung von Informationsproblemen

der benétigten Information beziehen. Andererseits kann der Staat iiber RegulierungsmaBnahmen
indirekt EinfluB auf die bereitgestellten Giiter nehmen und so Informationsasymmetrien schon im
Vorfeld einer Transaktion beseitigen.

Die Moglichkeiten der aktiven Informationspolitik beinhalten insbesondere die Einfithrung von
Informationspflichten fiir die Anbieter sowie die Bereitstellung von Information seitens des Staa-
tes,' wie sie sich gemiB der folgenden Erlduterung ergeben.

o Einfiihrung von Informationspfiichten
Zur Uberwindung der Informationsasymmetrie kann der Staat die Anbieter von Giitern, bei
denen Informationsprobleme zu Lasten der Nachfrager drohen, verpflichten, umfassende In-
formationen iiber relevante Eigenschaften bereitzustellen. Unter diese Informationspflicht
fallen bspw. bei Medikamenten die Kennzeichnung von Inhaltsstoffen, die Aufklédrung itber
die Nebenwirkungen oder auch die Angabe von Verfallsdaten.'s’

Bereitstellung von Information

Stellt der Anbieter keine Informationen zur Verfiigung, kann der Staat selbst als Informa-
tionsquelle auftreten und die zum Abbau von Informationsmiingeln benétigte Information
direkt bereitstellen oder indirekt deren Bereitstellung unterstiitzen. Direkt kann der Staat mit-
tels 6ffentlicher Institutionen aktiv werden und entsprechende Informationen zur Aufklirung
der Nachfrager zur Verfiigung stellen. So kénnen bspw. Institutionen wie das Bundesgesund-
heitsamt, das Umweltbundesamt oder die Gewerbeaufsichtsimter einerseits Warnhinweise
beziiglich aktueller Gefahren veroffentlichen und andererseits durch Verordnungen die sich
im Umlauf befindlichen Giiter kategorisieren und so iiber die Eigenschaften informieren. '8
Indirekt kann der Staat durch Unterstiitzung unabhingiger Dritter Informationen erzeugen
und verbreiten lassen. So iibenimmt in der Bundesrepublik Deutschland die Stiftung Wa-
rentest als staatlich initiierte und finanzierte Stiftung des privaten Rechts diese Rolle und
veroffentlicht Testberichte iiber Giiter verschiedenster Art. Auch die Verbraucherzentralen,
die insbesondere die Vermittlung aktueller Information betreiben, fallen in den Bereich der
indirekten staatlichen Informationsma8nahmen. Die Bereitstellung von Information mu8 al-
lerdings nicht auf staatliche Quellen beschriinkt bleiben. Uber die staatliche Informationspo-
litik hinaus konnen auch private Beratungsgesellschaften oder private Testzeitschriften als
Informationsintermediire in #hnlicher Weise externe Informationen bereitstellen.!>

Unter die Instrumente der Regulierungspolitik sind Standardisierung sowie Garantie- und Haf-
tungsregelungen zu zihlen,'® die im folgenden naher erldutert werden.

156ypl. auch FRITSCH ET AL. [1999], 5. 204f
157ygl. FRITSCH ET AL. [1999], 5. 295
158ygl, VAHRENKAMP [1991], S. 35

159ygl, VAHRENKAMP (1991], S. 34

160ygl. FRITSCH ET AL. [1999], 5. 295¢
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1 Informationsprobleme beim Giiterkauf: Informationsdkonomische Grundlagen

e Standards

Der ErlaB von Mindeststandards zielt darauf ab, ausschlieBlich Giiter auf dem Markt zu-
zulassen, die bestimmte Mindestanforderungen, bspw. an die Qualitit, erfiillen. Standards
beseitigen das Problem der asymmetrischen Information insofern, als die Nachfrager vor
dem Unterschreiten einer Mindestqualitit und damit etwa vor gefahrlichen oder mangelhaf-
ten Giitern geschiitzt werden.'s! In diesem Sinne bilden Standards QualititsmaBnahmen, die
dem Schutz der Verbraucher dienen und explizite Information iiber Sicherheit und Qualitit
ersetzen konnen.!®2 Die Regulierung des Marktzutritts iiber Qualititsstandards kann sich so-
wohl direkt auf das Gut selbst beziehen (direkte Qualitiitsregulierung) als auch indirekt auf
die Anbieter bzw. Produzenten des Gutes (indirekte Qualititsregulierung).'s® Die direkte
Qualitdtsregulierung gibt Standards bspw. in Form von Lebensmittelvorschriften oder durch
das Arzneimittelgesetz vor. Sie bieten sich in erster Linie dann an, wenn die Nachfrager das
Gut nicht iiberpriifen kénnen und eine T4uschung der Nachfrager leicht méglich ist, also
insbesondere bei Giitern mit Vertrauenseigenschaften.!® Die indirekte Qualititsregulierung
ist insbesondere dort anzutreffen, wo das eigentliche Gut selbst nicht reguliert werden kann,
da es erst nach der Transaktion erzeugt wird,'85 es sich also um ein Kontraktgut handelt
(vgl. Abschnitt 1.2.1, S. 11). Bei Dienstleistungen wird so verhindert, daB Anbieter ohne
einen entsprechenden Qualifikationsnachweis auf dem Markt zugelassen werden. Beispiele
hierfiir sind die handwerkliche Meisterpriifung und die fiir die Ausitbung verschiedener Frei-
er Berufe benétigte akademische Mindestqualifikation (bspw. Arzt oder Rechtsanwalt).!%

e Garantie- und Haftungsregelungen

Der Staat kann Anbieter grundsitzlich dazu verpflichten, bei mangelhaften Giitern ge-
geniiber den Nachfragern fiir Reparatur oder Ersatz Sorge zu tragen. Das Problem asymme-
trischer Information wird dadurch zwar nicht beseitigt, verliert aber fiir den Nachfrager an
Bedeutung. Allerdings fiihrt die Schwierigkeit bei der Beurteilung, ob der Mangel des Pro-
duktes auf unsachgemiBen Gebrauch durch den Nachfrager oder auf vom Anbieter zu ver-
antwortende, grundsitzliche Mingel des Gutes zuriickzufiihren ist, zu einem Moralischen
Risiko (vgl. auch Abschnitt 2.2.2, S. 77ff). Dariiber hinaus nimmt der Staat {iber die Ver-
pflichtung zur Gewé#hrung von Mindestgarantien einen direkten Einflu8 auf die Qualitit der
angebotenen Giiter: Anbieter von Giitern niedriger Qualitiit werden iiber die Garantiefolge-
kosten zum Ausscheiden aus dem Markt oder zur Anhebung der Qualitit gezwungen.'®’

161yg]. FRITSCH ET AL. [1999], S. 296

162yg]. KUHLMANN [1990], S. 267; s.a. UHL [1971]

163ygl. KRUSE UND BERGER [1996], S. 67

164yg]. HAUSER [1979), 5. 758

165yg]. KRUSE UND BERGER [1996], S. 445

166yol, FRITSCH ET AL. [1999], 5. 296; KRUSE UND BERGER [1996), . 445
167ygl. FRITSCH ET AL. [1999], 5. 296
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1.4 Aktivititen zur Bewiltigung von Informationsproblemen

Haftungsregelungen beziehen sich auf die von mangelhaften Produkten verursachten
Schiden. Im bundesdeutschen Produkthaftungsgesetz ist dabei von Gefihrdungshaftung die
Rede,'%® d.h. es spielt fiir die Verantwortung des Anbieters keine Rolle, ob er die Mingel des
Produkts verschuldet hat oder nicht. In jedem Fall wird der Anbieter zum Ersatz der entstan-
denen Schiden herangezogen. Auch iiber diese Haftungsregelungen nimmt der Staat Einflu8
auf die Qualitiit der angebotenen Produkte. Wegen der moglichen Haftung fiir entstandene
Schiden muB der Anbieter die sich moglicherweise ergebenden Kosten der Schadensrege-
lung beriicksichtigen und hat somit einen Anreiz, auf die Mingel von Giitern zu achten und
diese zu beseitigen.

Die dargelegten ordnungspolitischen MaBnahmen machen deutlich, unter welchen Bedingungen
eine aktive Informationspolitik des Staates iiberhaupt wirksam ist. Das Informationsdefizit des
Nachfragers kann nur dann verringert werden, wenn der Staat im Gegensatz zum Nachfrager
die benétigte Information ermitteln kann und dem Nachfrager zur Verfiigung stellt. Unterstellt
man, da diese Informationsermittlung auch fiir Vertrauensgiiter moglich ist, geht damit aller-
dings das Problem des glaubwiirdigen Informationstransfers lediglich vom Anbieter auf den Staat
iiber. Da jetzt der Staat die vom Nachfrager nicht verifizierbare Information bereitstellt, bleibt das
spezifische Vertrauensproblem grundsitzlich bestehen. Zwar umgeht die Regulierungspolitik tiber
Standards diese Probleme der aktiven Informationsbereitstellung, kann bei Vertrauensgiitern das
Vertrauensproblem aber ebenfalls nicht vollstindig beseitigen. Denn hier konnen die Nachfrager
das Einhalten der Standards selbst nicht iiberpriifen und miissen daher in die Zusicherung der
Einhaltung vertrauen. Garantie- und Haftungsregelungen tragen zur Losung des Informationspro-
blems nur beziiglich solcher Eigenschaften bei, die in ihren Auswirkungen von den Nachfragemn
beobachtet werden kénnen. Nur bei solchen Eigenschaften ist die Beurteilung moglich, ob ein
Garantiefall eingetreten ist oder nicht. Ist eine solche Beurteilung nicht moglich, kann die Ga-
rantieleistung nicht eingefordert werden. Insgesamt bleibt also auch die Wirksamkeit ordnungs-
politischer MaBnahmen analog zu den marktendogenen Informationsaktivititen eng an diejenigen
Erfahrungsmaglichkeiten gekniipft, die vor allem fiir Such- oder Erfahrungsgiiter erfiillt sind.

168y g1, dazu FRITSCH ET AL. [1999], S. 296
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1 Informationsprobleme beim Giiterkauf: Informationsdkonomische Grundlagen

1.5 Die spieltheoretische Formalisierung marktendogener Informations-

aktivititen

Fiir die theoretische Analyse der Wirkungsweise der marktendogenen Informationsaktivititen aus
Abschnitt 1.4.1 ist ein adiquater formaler Rahmen notwendig. Im Rahmen dieser Arbeit wird ein
solcher Rahmen mit der spieltheoretischen Erfassung dieser Aktivititen bereitgestellt. Die Kon-
zepte des Signaling und des Screening werden innerhalb der Spieltheorie als spezielle Versionen
von Spielen mit unvollstindiger Information formalisiert (vgl. Abschnitt 1.5.1). Wihrend einer-
seits Signalspiele das Konzept des Signaling erfassen (vgl. Abschnitt 1.5.2) und einer allgemeinen
Analyse der zugrundeliegenden Prinzipien zugiinglich machen, wird andererseits das Konzept des
Screening innerhalb der Theorie des ,ynechanism design'* formalisierbar (vgl. Abschnitt 1.5.3).

1.5.1 Spiele mit unvolistandiger Information

Im Proze8, der zu einer Entscheidung fiir oder gegen ein Gut fiihrt, bedeutet unvollstindige In-
formation, daB die entscheidungsrelevanten Informationen iiber Giitereigenschaften private Infor-
mation des Anbieters darstellen und vor einem Kauf dem Nachfrager unbekannt sind. Aus einer
Entscheidung des Nachfragers ziehen je nach Ausprigung dieser Eigenschaften sowohl der An-
bieter als auch der Nachfrager einen unterschiedlichen Nutzen.

In der Spieltheorie bezieht sich der Begriff der unvollstindigen Information auf das Wissen der
Spieler iiber die Regeln des Spiels. Die Regeln legen die Struktur des Spiels fest und charakteri-
sieren die Elemente, die zu einer vollstéindigen Beschreibung der Spielsituation notwendig sind.

Die umfassendste Darstellungsméglichkeit fiir Spiele ist die extensive Form der Darstellung.'s®

Sie legt fest!™
1. wer an dem Spiel beteiligt ist,

2. (a) wann jeder Spieler eine Entscheidung treffen mus,
(b) welche Entscheidungsméglichkeiten jeder Spieler hat,
(c) was die Spieler bei ihrer Entscheidung wissen und

3. wie hoch die Auszahlungen fiir jeden Spieler sind, die sich aus den Entscheidungen der
Spieler ergeben.

169Neben der extensiven Darstellung ist auch die strategische Darstellung eines Spiels gebrauchlich (vgl. EICHBERGER
[1993), s. 27#). Viele Spiele zeichnen sich durch eine dynamische Struktur aus. Spieler wihlen ihre Handlungen nicht
gleichzeitig, sondern die Wahl einzelner Aktionen erfolgt in einer bestimmten Abfolge. Wihrend die strategische Form
davon vollistiindig abstrahiert, ermdglicht die Reprisentation eines Spiels in extensiver Form die Beriicksichtigung
dieses Umstandes (vgl. FUDENBERG UND TIROLE [1992]).

70ygl. GIBBONS [1992], §. 117
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1.5 Die spieltheoretische Formalisierung marktendogener Informationsaktivitaten

Bemerkung 1.5.1 Formal ist ein Spiel in extensiver Form vollstindig durch die Beschreibung
r= (11 (N1 6)7 (A, (!), (Ni)iEI)J: (A(J))JEJr 1') gegebe""”l

1. Die Menge I der Spieler
2. Der Spielbaum (N, o), d.h.

(a) die Menge N der Knoten ( ,.Entscheidungssituationen” ) und

(b) die Folge ihres Eintretens, die durch die Funktion o : N — N gegeben ist. Die Funkti-
on o ordnet jedem Knotenn € N seinen Vorgdnger zu. Mit dem Anfangsknotenny € N
gilt 6(no) = no und o*(n) := o(a(...a(n)...)) = no fir ein k € IN.
T
3. Die Menge A der Aktionen, die von einem Knoten zum ndchsten flihren, und eine Funktion
a: N\ {n} — A die angibt, wie die Aktionen von dem Knoten o(n) zu dem Knoten n

fiihren.

4. Die Spielerpartition (N;);c1, die fiir jeden Spieler i € I diejenigen Knoten angibt, an denen
er eine Aktion wihlen mup.

5. Die Mengen J; der Informationsmengen J fiir Spieler i € I, d.h. derjenigen Knoten, die
Jjeder Spieler unterscheiden kann.

6. Fiir jede Informationsmenge J € J die Menge A(J) der Wahlmoglichkeiten

7. Die Auszahlungsfunktionr : T(N) — RV, die die Auszahlung fiir jeden Spieler am Ende
des Spiels angibt (T(N) := {n € N|o~}(n) = 0}, Menge der Endknoten).

Die Vorhersage des Verhaltens der Spieler in einem Spiel, d.h. die Losung eines Spiels, bezieht sich
auf die Angabe von Strategien, die einen Plan darstellen, der fiir alle Situationen das Verhalten
der Spieler beschreibt.'"? Ein allgemeines Strategiekonzept reprdsentieren die Verhaltensstrategi-
en. Sie verallgemeinern sowohl das Konzept der reinen Strategien, die fiir jede Informationsmenge
deterministisch festlegen, welche Aktion gespielt wird, als auch das Konzept der gemischten Stra-
tegien, die eine Wahrscheinlichkeitsverteilung auf der Menge der reinen Strategien vorgibt. Eine
reine Strategie fiir Spieler i € I ist eine Funktion s; : J; — A mit s;(J) € A(J). Eine gemisch-
te Strategie m; ist eine Wahrscheinlichkeitsverteilung auf der Menge S; der reinen Strategien.
Fiir abzdhlbares S; kann eine gemischte Strategie als Wahrscheinlichkeitstupel dargestellt werden,
dh. es gilt m; € M; = {(my(s?), ..., my(s!™)) € [0, 1] : Y13 my(s¥) = 1}. Fiir den Tréger
supp[m;] einer so gegeben Wahrscheinlichkeitsverteilung gilt supp[m;] = {s; € Si|m.(s;) > 0}.

lyel. EICHBERGER [1993], 5. 15
172ye]. EICHBERGER [1993), 5. 17
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1 Informationsprobleme beim Giiterkauf: Informationsékonomische Grundlagen

Verhaltensstrategien beruhen dagegen auf der Annahme, daf die Spieler fiir jede Informations-
menge, an der sie eine Aktion ergreifen miissen, beziiglich der dort verfiigbaren Aktionen rando-
misieren.'’ Bezeichnet B(J) die Menge aller Wahrscheinlichkeitsverteilungen iiber die Elemente
der Menge A(J), und sei B = U c7B(J), dann ist eine Verhaltensstrategie eines Spielers i € I
eine Funktion b; : J; — B mit b] € B(J) fiir jedes J € J;. Fiir a € A; gibt b} (a) die Wahr-
scheinlichkeit an, mit der Spieler i bei Erreichen der Informationsmenge J die Aktion a wihlt. "
Durchb = (by, ..., by)) ist eine Verhaltensstrategiekombination gegeben, die fiir jeden Spieler eine
Verhaltensstrategie festlegt. Eine Verhaltensstrategiekombination induziert auf der Menge T (N)
der Endknoten des Spiels eine Wahrscheinlichkeitsverteilung. Fiir ng € T(N) undn € N gibt
qv(ng|n) die Wahrscheinlichkeit an, den Endknoten ng zu erreichen, falls die Strategiekombina-
tion b gespielt wird und schon der beliebige Knoten n des Spiels erreicht wurde. Die erwartete
Auszahlung R;(b|n) des Spielers i ergibt sich damit zu

Ribln) = Y ri(ng)- as(ngln) (1.1)

ng€T(N)

Ein Spiel mit unvollstiandiger Information liegt vor, falls mindestens ein Element der Beschreibung
des Spiels kein Gemeinsames Wissen unter den Spielern ist. Eine Information ist Gemeinsames
Wissen (,,common knowledge"), falls alle Spieler in Besitz dieser Information sind, die Spieler
wissen, daB alle Spieler diese Information haben, die Spieler wissen, da8 alle wissen, da8 alle
Spieler die Information haben und so weiter, ad infinitum.!”® Dies bedeutet insgesamt, daB im
Fall unvollstandiger Information mindestens ein Spieler iiber private Information verfiigt, die den
anderen Spielern verborgen bleibt. Insbesondere ist das der Fall, wenn kein Gemeinsames Wissen
iiber die Auszahlungen der Mitspieler besteht.

Fiir das in der Spieltheorie angewandte Losungskonzept des Nash-Gleichgewichts ergibt sich aus
unvollstindiger Information ein grundlegendes Problem.'”® Im Sinne dieses Konzepts ist es bei
unvollstiandiger Information iiber die Auszahlungen nicht moglich, Erwartungen iiber das Spiel
der Mitspieler zu bilden, um diejenigen Strategien zu bestimmen, die ein Gleichgewicht bilden.!”’

Der Ansatz fiir eine Losung des beschriebenen Problems liegt in der Transformation eines solchen
Spiels in ein Spiel mit vollstindiger Information, fiir welches das Nash-Gleichgewichtskonzept

3Eine weitere Verallgemeinerung stellen die Verteilungsstrategien dar (vgl. MILGROM UND WEBER [1985)). Sie wer-
den in Abschnitt 3.4.2 eingefiihrt (vgl. Definition 3.4.12, S. 186).

174Eine reine Strategie, die fir jede Informationsmenge eines Spielers eine eindeutige Aktion vorgibt, ist der Spezialfall
einer Verhaltensstrategie. Fiir jede Informationsmenge wird die ergriffene Aktion mit der Wahrscheinlichkeit 1 und
alle anderen Aktionen mit der Wahrscheinlichkeit O belegt.

15Eiir die Bedeutung dieses Konzeptes innerhalb der Spieltheorie vgl. GEANAKOPLOS [1992], GEANAKOPLOS [1994]

176Da die Beschreibung in extensiver Form den dynamischen Charakter hervorhebt, ist hier die Verfeinerung des Nash-
Gleichgewichts in Form des teilspielperfekten Nash-Gleichgewichts zu betrachten, die den dynamischen Charakter
des Spiels bei der Elimination unglaubwiirdiger Gleichgewichte beriicksichtigt (vgl. GIBBONS [1992], s. 55f).

17ygl. EICHBERGER [1993), 5. 123
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1.5 Die spieltheoretische Formalisierung marktendogener Informationsaktivititen

Unsicherheit
iiber den Typ

Unvollstandige
Information

|

Abbildung 1.2: Die Transformation eines Spiels mit unvollstindiger Information in
ein Spiel mit vollstindiger aber unvollkommener Information
Quelle: eigene Darstellung

wieder anwendbar ist.'’® Grundlegend dabei ist zunichst, daB jede Art der unvollstindigen Infor-
mation durch geeignete Modellierung auf unvollstindige Information iiber die Auszahlungen der
Mitspieler reduziert werden kann.!” Darauf aufbauend ergibt sich das Grundprinzip dieses An-
satzes, das aus der Transformation eines Spiels mit unvollstindiger Information in ein Spiel mit
vollstindiger aber unvollkommener Information besteht'® und in Abbildung 1.2 dargestellt ist.

Das zentrale Konzept dieser Transformation ist mit dem Begriff des Spielertyps gegeben. Der
Typ eines Spielers bezeichnet mogliche Charakteristika, die dieser Spieler aus Sicht der iibrigen
Mitspieler aufweisen kann.!®! Die einzelnen Typen eines Spielers unterscheiden sich durch un-
terschiedliche Auszahlungen voneinander, und ein Spieler wird stets nur in Gestalt eines seiner
mbglichen Typen aktiv.'®
Einfithrung von Spielertypen die unvollstindige Information iiber die Auszahlungsfunktionen der
Mitspieler in die Unsicherheit iiber mogliche Typen der Mitspieler transformiert wird.

Ein Spieler wei nur, von welchem Typ er selbst ist, so daB iiber die

Die moglichen Typen aller Spieler und deren Auszahlungsfunktion gehdren zu den Regeln des
neuen Spiels, die Gemeinsames Wissen aller Spieler sind. Es handelt sich daher um ein Spiel mit
vollstidndiger Information.

Die Unsicherheit iiber den Typ wird durch einen initialen Zufallszug reprisentiert: Zu Beginn des
Spiels wird der Typ eines Spielers von dem zusitzlich eingefiihrten, imaginéren Spieler ,Natur*
gemiB einer Anfangsverteilung von Wahrscheinlichkeiten festgelegt. Ein Spieler kann nur denje-
nigen Zug des Spielers ,Natur* beobachten, der seinen eigenen Typ festlegt. Die Ziige der Natur,
die die Typen der anderen Spieler festlegen, kann er nicht beobachten, so daB Unsicherheit iiber

18Dje iblicherweise angewandte Methode, dies zu erreichen, wurde von JOHN C. HARSANYI in einer Artikelserie
eingefithrt (vgl. HARSANYI [1967], HARSANYI [1968a), HARSANYI [1968b]).

‘79ng HARSANYI [1967]. Daraus ergibt sich die in der Spieltheorie hiufiger anzutreffende. weniger allgemeine Defi-
nition eines Spiels mit unvollstindiger Information nur iiber die Information bezii er A hlungen (vgl. bspw.
GIBBONS [1992]).

1%0Ein Spiel, bei dem jeder Spieler zu jedem Zeitpunkt weiB, welche Entscheid die Mitspieler getroffen haben, ist
ein Spiel mit perfekter Information. In der extensiven Spielform heiBt das, da8 alle Infonnauonsmengcn einelementig
sind. Entsprechend ist ein Spiel mit unvollkommener bzw. mperfekwr Informanon ein Spiel, in dem mindestens ein
Spieler zu mindestens einem Zeitpunkt nicht die vorausgeg; seiner Mitspieler beobachtet hat,
d.h. mindestens ein Spieler hat eine Informationsmenge mit mehr als einem Element.

18lygl. RIECK 1993}, S. 105

182BINMORE [1992] spricht hier in der Terminologie des Theaters anschaulich von einer Rolle eines jeden Spielers, die
von unterschiedlichen Darstellern ausgefilllt werden kann (vgl. BINMORE [1992], S. 503).
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1 Informationsprobleme beim Giiterkauf: Informationsdkonomische Grundlagen

die Typen der Mitspieler bestehen bleibt. Durch die Einfithrung der Spielertypen ist also auch ein
Spiel mit unvollkommener Information gegeben und die Transformation fiihrt insgesamt zu einem
Spiel mit vollstindiger aber unvollkommener Information.

Geben die Regeln des Spiels die simultane Festlegung der Strategien vor, ist einem Spieler nach
dem Anfangszug der Natur zum Zeitpunkt der eigenen Strategiewahl nur der eigene Typ bekannt.
Die Wahl der eigenen Strategie hiingt vom Typ der Mitspieler ab. Uber den Typ der Mitspie-
ler miissen Einschitzungen, d.h. subjektive Wahrscheinlichkeitseinschétzungen, gebildet werden.
Unter der Voraussetzung des Gemeinsamen Wissens iiber die Anfangsverteilung der Typen ge-
schieht dies, indem diese Anfangswahrscheinlichkeiten, bedingt durch das Wissen vom eigenen
Typ, revidiert werden. Mit Kenntnis dieser Einschétzungen wihlt dann jeder Spieler eine mit sei-
nem eigenen Typ konsistente Strategie. Das bedeutet, daB sich die Wahl einer Strategie, die insge-
samt vor dem ersten Zug der Natur stattfindet, nicht auf eine einzelne Strategie bezieht, sondern auf
die Wahl einer Strategiefunktion, die die Strategie fiir jeden moglichen Typ bestimmt. Auf diese
‘Wahl kann das Konzept des Nash-Gleichgewichts angewandt werden, und es ergibt sich das Kon-
zept des Bayes-Nash-Gleichgewichts (vgl. Bemerkung 1.5.2). Mit diesem Konzept ist eine Losung
gegeben, in der jeder Spieler die beste Antwort auf die Strategiefunktion der Mitspieler wihlt.

Bemerkung 1.5.2 Ist T; fiir jeden Spieler i die Menge der moglichen Typen,'® und u* ei-
ne Wahrscheinlichkeitsverteilung auf der Menge T := T x ... x Ty, d.h. die Anfangsvertei-
lung der Typen,'™ so wird ein Spiel T' mit unvollstindiger Information beziiglich der Auszah-
lungen der Spieler durch ein Spiel T' = (I,(S)icr, (Ti(8,t))ier, (T3)icr, p?) mit vollstindiger
aber unvollkommener Information reprdsentiert. Die Auszahlungen sind sowohl vom Typ als
auch von der Wahl der Strategie abhdngig, so daf fiir jedes i € I die Auszahlungsfunktion
ri(s,t) die Auszahlung angibt, falls die Typkombination t € T und die Strategiekombination
s € S := 81 X ...x Sy gespielt wird. Sei s; : T; = S; die Entscheidungsfunktion, die die
Strategie s;(t;) € S; angibt, falls der Spieler i vom Typ t; € T; ist. Mit s_;(t_;) sei das Tupel der
Strategien (s, (t1), . . ., 8i—1(ti=1), Sis1(tis1), - - ., in(t)1))) der Mitspieler von Spieler i bezeichnet.
Die bedingte Wahrscheinlichkeit, daf, gegeben der eigene Typ t;, die Mitspieler von der Typkombi-
nation t_; := (t1,...,ti1,tiy1,. .., b)) sind, sei durch die revidierte Anfangswahrscheinlichkeit
p(t_;|t;) gegeben. Fiir jede Typkombination, die von der Natur gewdiihlt werden kann, existiert
somit ein Tupel von revidierten Wahrscheinlichkeiten (uf (t_y[t1), ..., “I/}I (t—inltyn))- Mit den so
eingefiihrten Bezeichnungen lift sich das Nash-Gleichgewichtskonzept gemdf folgender Definiti-
on 1.5.1 formalisieren.'%

1831m folgenden seien die Typmengen T; stets endlich und diskret.

184padurch werden auf den einzelnen Typmengen T4, ... ., T filr jeden Spieler i die Randverteilungen ! : T: — [0, 1]
mit pf(T;) = pA(To X ... x Ti_y x T x Tyyy % ... x Tr) VT; C T induziert.

185yg]. EICHBERGER [1993], s. 132
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1.5 Die spieltheoretische Formalisierung markt Informationsaktivitaten

Definition 1.5.1 (Bayes-Nash-Gleichgewicht) Ein Tupel von Entscheidungsfunktionen
(51()s- .- sy ()) heift ein Bayes-Nash-Gleichgewicht, falls fiir alle Spieler i € I, fiir alle t; € T;
und fiir alle s; € S; gilt:

ri(sf (t:), s%(ta), tiy ts) - i (Bilts)
Lf;_.- (1.2)

2 er, il(8i 8ti(to), ti 1) - i (Eoilts)

Treffen die Spieler ihre Entscheidungen nicht simultan, sondem in einer durch die Regeln fest-
gelegten Abfolge, existieren in Spielen mit unvollkommener Information Informationsmengen,
die mehr als einen Knoten enthalten konnen. Da vorangegangene Entscheidungen der Mitspieler
nicht beobachtet werden konnen, enthilt eine solche Informationsmenge alle Knoten, die erreicht
werden konnen. Fir die Spieler besteht dann Unsicherheit dariiber, an welchem Knoten der Infor-
mationsmenge sie sich momentan befinden. Die Wahl der optimalen Strategie, die zur Ermittlung
des Nash-Gleichgewichts notwendig ist, héingt aber gerade von dem Knoten ab, an dem ein Spieler
seine Entscheidung treffen muB. Ohne diese Information muB8 der Spieler Einschétzungen dariiber
bilden, an welchem Knoten er sich im Verlauf des Spiels befindet. Diese Einschiétzungen bestehen
fiir jede Informationsmenge aus den Wahrscheinlichkeiten, mit denen er sich an einem solchen
Knoten befindet (vgl. Bemerkung 1.5.3). Sie konnen aus den Strategien abgeleitet werden, die die
Wahrscheinlichkeiten bestimmen, mit denen die einzelnen Aktionen gewihlt werden. Damit ist
der Spieler in der Lage, fiir jede Strategie die (bedingte) erwartete Auszahlung zu ermitteln und so
seine optimale Strategie fiir diese Informationsmenge zu bestimmen.

Bemerkung 1.5.3 Ein System von Einschdtzungen besteht aus einer Wahrscheinlichkeitsvertei-
lung fiir jede Informationsmenge, d.h. eine Abbildung pn: N — [0, 1) mit 3, p(n) = 1 fiir alle
Informationsmengen J € J.'%

Zur Ermittlung des Gleichgewichts kann ein Spieler die Wahrscheinlichkeitseinschétzungen nicht
beliebig bilden, sondern musB sie an bestimmte Konsistenzforderungen kniipfen. Die Wahrschein-
lichkeiten miissen auf jeden Fall konsistent mit dem Verhalten im Gleichgewicht sein, d.h. die
Einschitzungen, an einem bestimmten Knoten zu sein, miissen durch diejenigen Wahrschein-
lichkeiten bestimmt sein, mit denen ein Spieler gemiB seines Verhaltens an diesen Knoten ge-
langt. Umgekehrt miissen die Gleichgewichtsstrategien unter Beriicksichtigung der gegebenen
Einschitzungen optimal sein. Im Konzept des perfekten Bayes-Nash-Gleichgewicht wird dies
beriicksichtigt, das in Definition 1.5.2 auf der nichsten Seite formalisiert wird.'®”

18Djese Einschiitzungen sind Gemei Wissen (vgl. EICHBERGER [1993], S. 167).
187ygl. EICHBERGER [1993), S. 167
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1 Informationsprobleme beim Giiterkauf: Informationsé} ische Grundlag

Definition 1.5.2 (Perfektes Bayes-Nash-Gleichgewicht in Verhaltensstrategien) Eine
Verhaltensstrategiekombination b* und ein System von Wahrscheinlichkeitseinschitzungen p
bilden ein perfektes Bayes-Nash-Gleichgewicht, wenn fiir alle J € J und alle i € I gilt'®®

> u(n) - Ri(8;,b6%0n) > > u(n) - Ri(bi,b,ln)  Vb; € B; (1.3a)
neJ neJ

und die Wahrscheinlichkeiten im Gleichgewicht gemi8 der Regel von Bayes bestimmt werden,
d.h. mit dem Spieler i(n), der am Knotenn € N eine Aktion ergreifen mu8, gilt

y(o(n)) ) b:(a(n)) (a(n))
ng.l u(a(nl)) ' b:(d(n’)) (a(n’))

pln) = (1.3b)

fiir Z wo(n)) - bigmy (@(n’)) #0

n'eJ

Bemerkung 1.5.4 Die fiir Spieler 1 miglichen Spielertypen bilden Elemente einer Informations-
menge, deren Eintrittswahrscheinlichkeit durch die Anfangsverteilung u* gegeben sind.

Bemerkung 1.5.5 Fiir Informationsmengen, die im Gleichgewicht mit Wahrscheinlichkeit O er-
reicht werden, kann zur Bestimmung der Wahrscheinlichkeitseinschétzung die Revidierungsformel
(1.3b) nicht herangezogen werden. In diesem Fall schrinkt Definition 1.5.2 die Einschdtzungen
nicht ein, und den Knoten in solchen Informationsmengen kann jede beliebige Einschitzung zuge-
ordnet werden, die (1.3a) erfiillt.

1.5.2 Signalspiele

Eine spezielle Version von Spielen mit unvollstéindiger Information stellen Signalspiele dar. Mit
ihnen kann allgemein die Kommunikation zwischen unterschiedlich informierten Spielern forma-
lisiert werden, bei der die besser informierte Seite einen Informationstransfer initiiert. Dies 148t
insbesondere auch die Formalisierung des Signaling-Ansatzes im Sinne von Abschnitt 1.4.1 zu.

Den Ausgangspunkt eines Signalspiels bilden zwei Spieler, Sender und Empfiinger, von denen im
Gegensatz zu einem allgemeinen Spiel mit unvollstindiger Information nur ein Spieler, der Sender,
in Besitz privater Information ist. Beide Spieler haben jeweils nur zu einem Zeitpunkt die Gelegen-
heit, eine Aktion zu wihlen.!® Der Sender beginnt und wihlt auf der Grundlage seiner privaten
Information eine Aktion. Der Empfinger beobachtet diese und wihlt selbst eine Aktion. Da die
Auszahlungen am Ende des Spiels von der privaten Information des ersten Spielers abhingen,

188Eiir § € T gilt die abkiirzende Notation: b = (b;, b—;) mitb_; = (by,...,bi—1,bis1,. .. o)
189Dje Aktionen entsprechen daher den reinen Strategien.
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1.5 Die spieltheoretische Formalisierung marktendogener Informationsaktivititen

benutzt der Empfinger die beobachtete Aktion des Senders als Hinweis auf die ihm verborgen
gebliebene private Information des Senders. Je nach Verhalten des Senders konnen die Aktionen
somit als Signal zur Offenbarung seiner privaten Information dienen oder nicht.

Bei der Analyse von Signalspielen sind die Bedingungen von Interesse, die zu einem Verhalten des
Senders fiihren, das dem Empfinger erméglicht, Kenntnis iiber die private Information des Senders
zu erhalten. In diesem Fall findet ein Informationstransfer zwischen Sender und Empfénger statt.

Bemerkung 1.5.6 In der Formulierung als Spiel mit unvollkommener Information, ist der Ver-
lauf eines Signalspiels durch folgende Beschreibung gegeben:'®

1. Die Natur ordnet dem ersten Spieler gemif3 einer Wahrscheinlichkeitsverteilung u* einen
Tpte T .

2. Der erste Spieler beobachtet seinen Typ t und wihlt eine Aktion a; € A;.
Die Anzahl der Informationsmengen fiir Spieler 1 entspricht der Anzahl der Typen. Jede
Informationsmenge enthdilt als einziges Element einen Typ. Eine Verhaltensstrategie ist damit
gegeben durch by = (b1(t))ser, mit by (t) = (b:(a1))a,ca, und b(a1) € {0,1}.1%

3. Der zweite Spieler wdhlt eine Aktion a; € A,.
Die Anzahl der Informationsmengen fiir Spieler 2 entspricht der Anzahl der Aktionen, die
Spieler 1 zur Verfiigung stehen. Jeder Aktion des ersten Spielers entspricht eine Informati-
onsmenge von Spieler 2, und jede Informationsmenge enthdilt so viele Elemente wie es Typen
fiiir Spieler 1 gibt. Eine Verhaltensstrategie ist damit gegeben durch by = (b2(a1))a,ea, mit
b2(al) = (bal (aZ))azEAz und ba1 (aZ) € {01 1}'

4. Bevor der zweite Spieler seine Aktion wihlt, wird er die Wahrscheinlichkeitseinschdtzung
iiber die Typen des ersten Spielers aktualisieren und die so gewonnene Wahrscheinlichkeits-
verteilung u(t|a;) seiner endgiiltigen Entscheidung zugrunde legen. Wo dies moglich ist, er-
geben sich gemd der Definition 1.5.2 des perfekten Bayes-Nash-Gleichgewichts im Gleich-
gewicht die aktualisierten Wahrscheinlichkeiten gemdf (1.3b) aus der Regel von Bayes.

5. Die Auszahlungen werden bestimmt. Die Auszahlung an Spieler i ist durch die Auszahlungs-
funktionr; : A; x A; X Ty — IR gegeben. ri(a1, as; t) ist die Auszahlung an Spieler 1, falls
Spieler 1 die Aktion a, € A,, Spieler 2 die Aktion a; € A, wdhit und Spieler 1 vom Typ
te T] ist.

%Es werden nur reine Strategien betrachtet (vgl. bspw. EICHBERGER [1993], 5. 185f, GIBBONS [1992], S. 183).
91Da nur reine Strategien betrachtet werden, ist die Wahrscheinlichkeit filr die Wahl einer Aktion entweder 0 oder 1
(vgl. auch FuBnote 174, S. 36).
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1 Informationsprobleme beim Giiterkauf: Informationskonomische Grundlagen

Wegen der besonderen Struktur eines Signalspiels vereinfacht sich die Definition 1.5.2 des perfek-
ten Bayes-Nash-Gleichgewichts zu folgender Definition 1.5.3.!%

Definition 1.5.3 In einem Signalspiel bilden eine Verhaltensstrategickombination b* = (b}, b3)
und eine Wahrscheinlichkeitseinschitzung . ein perfektes Bayes-Nash-Gleichgewicht, falls fiir
allet € T gilt

Ry (b5, b31t) > Ri(by, b3lt) (1.42)
und fiir alle a; € A,
Y ultla) - Rt b30) > Y wltlar) - Ra(8, balt) (1.4b)
teTy teTy
und (vgl. auch Bemerkung 1.5.5)
pA(2) - bi(a1)
t —_—ar l4c
Hlo) = S Aw) - Be (49
tYen
fir () Bi(@) #0 (1.4d)
Yen

Beziiglich eines moglichen Informationsgehalts der iibermittelten Signale werden zwei Arten von
Gleichgewichten eines Signalspiels unterschieden.!”> Je nachdem, ob mit der Wahl der Aktion
Informationen tiber den Typ des ersten Spielers iibermittelt werden oder nicht, handelt es sich um
ein trennendes oder ein poolendes Gleichgewicht.

In einem trennenden Gleichgewicht trennt der erste Spieler beziiglich seiner Typen, und jeder
Typ wihlt eine andere Aktion. Der zweite Spieler kann daher anhand der gewihlten Aktion den
Typ erkennen. Das Signal iibermittelt diejenigen Informationen, die fiir die Unterscheidung der
einzelnen Typen ausreichen. Die revidierten Glaubenseinschitzungen des zweiten Spielers iiber
den Typ des ersten Spielers lassen bei Beobachtung der gespielten Aktion den eindeutigen SchluB
auf den entsprechenden Typ zu (vgl. Bemerkung 1.5.7, Gleichung (1.7)).

In einem poolenden Gleichgewicht macht der erste Spieler keine Unterschiede beziiglich seiner Ty-
pen, und jeder Typ wihlt dieselbe Aktion. Der zweite Spieler kann die Typen anhand des Signals
nicht unterscheiden. Mit dem Signal werden keine Informationen iiber den Typ iibermittelt. Die
revidierten Glaubenseinschitzungen des zweiten Spielers entsprechen den Anfangswahrschein-
lichkeiten und enthalten keine zusitzliche Information (vgl. Bemerkung 1.5.7, Gleichung (1.10)).

92Entscheidend ist die Entsprechung der Informationsmengen mit den Typen bzw. Aktionen (vgl. Bemerkung 1.5.6;
vgl. auch Bemerkung 1.5.4, S. 40)
%3vgl. EICHBERGER [1993), 5. 187
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1.5 Die spieltheoretische Formalisierung marktendog; Informationsaktivititen

Bemerkung 1.5.7 Solange fiir die Strategien die Bedingung (1.4d) erfiillt ist, kbnnen die Glau-
benseinschdtzungen im Gleichgewicht gemdf} der Regel von Bayes (vgl. Gleichung (1.4c)) durch
Revidierung entlang des Gleichgewichtspfads bestimmt werden. Fiir eine Aktion a, € A, gilt

be(ar) - w(t)

M) = S ) @) 4
ven

In einem trennenden Gleichgewicht gilt b, (t) # by (t') fiir alle t # t (t,t' € T1). Mit einem Typ t,
fiir den gilt by(a;) = 1, folgt'*

Y be(a) - pA(t) = bilar) - wA(2) (1.6)

teh
Fiir die im Gleichgewicht gespielten Aktionen a, € A, gilt dann gemdp (1.5) insgesamt

be(ar) - pA(t) _

tlg,) = ————< = 1.7
Il'( l l) bt(al) [I,A(t) ( )
Mit (1.4a) und (1.4b) liegt damit ein trennendes Gleichgewicht dann vor, wenn Nt € Ty
Rl(bI) b;lt) Z Rl(bl, b;lt) Vbl € Bl (183)
Ry(b,b3]t) > Ra(b},boft) Vb € B, (1.8b)

In einem poolenden Gleichgewicht gilt by (t) = by (') fiir alle t,t' € Ty. Aus by(a,) = 1 fiir alle
t' € T\ folgt hier

Do be(@) wh(t) = d_out(E) =1 (1.9)

t'eTy Ve

Gemdp (1.5) sind dann die revidierten Wahrscheinlichkeitseinschdtzungen gleich den Anfangs-
einschdtzungen, d.h. es gilt

ptla) = ph(t) (1.10)

Ein poolendes Gleichgewicht liegt dann vor, wenn

RiBL Bl > Ru(by,blt) Vb, € By undVit € T, (1.11a)
S u(t) R, bilt) > S u0)- R, balt) Voo € By (L11b)
teTy teTy

1944 h. nur Typ ¢ spielt die Strategie a; und daher by (a;) = O fiir V&' € Ty mit ¢/ # ¢
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1 Informationsprobleme beim Giiterkauf: Informationsdkonomische Grundlagen

1.5.3 Screening-Mechanismen

Die Gestaltung von Screening-Mechanismen, mit denen die schlechter informierte Seite der besser
informierten Seite im Sinne des self-selection Anreize zur Offenbarung der privaten Information
setzt (vgl. Abschnitt 1.4.1, S. 26),'% ist ein Problem des ,snechanism design”.**

Ein Mechanismus setzt den institutionellen Rahmen zur Koordination wirtschaftlicher Aktivititen,
innerhalb dessen die Akteure handeln und ihre Zielsetzungen realisieren kénnen.!"” Der Begriff
des Mechanismus nimmt insbesondere Bezug auf die Festlegung 6konomischer Entscheidungen in
Abhtingigkeit von der Information, die den Akteuren zur Verfiigung steht.!®® Als skonomische In-
stitution kann sich ein Mechanismus sowohl aus den Eigeninteressen der Akteure selbst organisie-
ren oder auch der bewuBten Planung der beteiligten Akteure unterworfen sein.!*® Das Problem der
bewuBten Gestaltung eines Mechanismus besteht darin, eine bestimmte, als optimal eingeschitzte
Allokation vorhandener Ressourcen herbeizufiihren.?® Bei asymmetrischer Information muB ein
Mechanismus insbesondere den institutionellen Rahmen bereitstellen, der zur Offenbarung der pri-
vaten Information fiihrt. Beispielsweise kann bei der Gestaltung eines Mechanismus zur optimalen
Allokation eines Sffentlichen Gutes die bereitstellende, staatliche Seite nicht davon ausgehen, da8
die Akteure (Biirger) ihre nicht-beobachtbare Wertschétzung fiir dieses Gut wahrheitsgemiB8 ange-
ben, wenn die finanzielle Leistung fiir dieses Gut unabhingig von der individuellen Wertschitzung
ist.2%! Anreizbedingungen erhalten in diesem Fall einen ebenso hohen Stellenwert wie Restriktio-
nen, die durch Knappheit der Ressourcen auferlegt werden. %

Der spieltheoretische Ansatz des mechanism design sieht das Problem der Gestaltung eines Me-
chanismus als die Implementierung eines Spiels fiir die Akteure, das unter Berticksichtigung rele-
vanter Randbedingungen die vorgegebenen Ergebnisse, d.h. die Allokation, gewihrleisten soll.2%
Entsprechend der Informationsstruktur in Signalspielen stehen sich im Zwei-Personen-Fall zwei
Spieler gegeniiber, wobei hier der zweite Spieler private Information iiber seinen Typ besitzt, die
dem ersten Spieler verborgen bleibt. 2

195Das Informationsproblem des screening by examination besteh hlieBlich in der Suche nach Information, die in
der Regel mit Kosten verbunden ist. Die Information an sich stellt keine private Information dar (s. a. Abschnitt 2.1).

196ygl. MYERSON [1989], FUDENBERG UND TIROLE [1992], S. 243, 5. a. SALANI [1997], S. 11F

197Mechanismus und dkonomische Institution sind also Synonyme (vgl. EMONS [1994), S. 482). Eine solche institutio-
nenokonomische Interpretation (vgl. RICHTER [1990], S. 572) fuhrt dazu, daB jegliche Arten von Institutionen wie
Vertrige oder Steuersysteme zur Bereitstellung 6ffentlicher Giiter unter den Begriff Mechanismus fallen.

198ygl. MYERSON [1989], S. 191

199yg]. RICHTER [1990}, S. 572

20yg]. SALANI [1997], S. 13.

201yg]. BAIRD ET AL. [1995]), 202%, s.a. EMONS [1994)

22yg]. MYERSON [1989], S. 191

203yp]l. LEVINE UND LIPPMAN [1995a), S. xxvi. Die Randbedingungen beinhalten Aspekte der Kapitalausstattung, der
Priferenzen und der Informationssituation.

204 Allgemein ist mechanism design ein Prinzipal-Agenten Problem mit einem Prinzipal ohne private Information und
ciner Anzahl von Agenten, die alle iiber private Information verfiigen (vgl. FUDENBERG UND TIROLE [1992], s.
253f). Dies beinhaltet auch die Analyse kollektiver Entscheidungsprozesse, in denen der Prinzipal eine gemeinsame
Entscheidung der Agenten implementieren méchte (vgl. MYERSON [1979], MYERSON [1989], S. 1931).
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1.5 Die spieltheoretische Formalisierung marktendogener Informationsaktivititen

Entgegen den Aktivitiiten in einem Signalspiel ergreift hier allerdings zunichst der schlechter in-
formierte Spieler die Initiative und gestaltet einen Mechanismus, der zur Offenbarung der privaten
Information fithren soll. Aus der Sichtweise des schlechter informierten Spielers reprisentiert die-
ses Spiel die strukturierten Handlungsalternativen im Sinne des screening by self-selection (vgl.
Abschnitt 1.4.1, S. 26).

Die Implementierung eines Mechanismus vollzieht sich insgesamt in drei Schritten:?%5

1. Die schlechter informierte Seite gestaltet einen Mechanismus, der in Abhédngigkeit von den
Entscheidungen der besser informierten Seite zu unterschiedlichen Ergebnissen fiihrt.

2. Die besser informierte Seite entscheidet sich fiir oder gegen das Akzeptieren des Mechanis-
mus.

3. Die besser informierte Seite spielt gegebenenfalls das durch den Mechanismus festgelegte
Spiel.

In der formalen Darstellung besteht die private Information von Spieler 2 aus dem Wissen iiber
seinen Typ ¢t € T. Als einzige Information kennt Spieler 1 die Wahrscheinlichkeitsverteilung
u? : T — [0,1], gemiB der die Typen verteilt sind.2% Mit der Wahl des Mechanismus will der
erste Spieler eine Allokation y = {x, 6} herbeifiihren. Eine Allokation besteht zum einen aus ei-
ner Entscheidungsfunktion x : T — IR", die jedem mdglichen Typ von Spieler 2 ein Ergebnis
zuordnet, und zum anderen aus einer Transferzahlung 6 € IR, die Spieler 1 an Spieler 2 zu zahlen
hat.?" Der Nutzen, den die Spieler aus einer Allokation y erzielen, ist durch die Funktion u;(y, t)
gegeben. Fir Spieler 1 nimmt mit wachsendem 6 der Nutzen u, ab, wihrend fiir Spieler 2 der Nut-
zen uy mit wachsendem @ steigt. Fiir eine vom Typ abhéngige Allokation {y(t)}.cr erzielt Spieler
2 mit einem Typ t einen Nutzen von2®®

Eusl = wa(y(t),t) (1.12a)

und Spieler 1 einen Erwartungsnutzen von?®

Eilw] = Efui(y(t), )] (1.12b)
= Y w(y(), 1) wh) (1.12¢)

3yol. FUDENBERG UND TIROLE [1992], 5. 244
26Tm folgenden sei T endlich und diskret.

27 Bei der Festsetzung eines Steuersystems, kann y als das Einkommen von Spieler 2, § < 0 als die zu zahlende Steuer
und der Typ als die Fihigkeit von Spieler 2, Geld zu verdienen, interpretiert werden (vgl. FUDENBERG UND TIROLE
[1992], §. 254).

2088pieler 2 kennt seinen Typ. Eine Erwartungsnutzenbildung ist daher nicht notwendig.
298pieler 1 besitzt als Information lediglich die Verteilung s auf der Menge T' der Typen.
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1 Informationsprobleme beim Giiterkauf: Informationsdkonomische Grundlagen

Der zu implementierende Mechanismus V' definiert ein Spiel, in dem Spieler 2 seine Strategien aus
einer Menge Sy von Signalen sy auswihlt, die er an Spieler 1 iibermitteln kann.2!® Da Spieler 1
nicht den Typen des zweiten Spielers selbst beobachten kann, sondern nur das {ibermittelte Signal
sy, wird er die Allokation y nur indirekt von den Typen ¢ des zweiten Spielers abhiingig machen
koénnen. Eine Allokation ist damit durch eine Funktion y,, : Sy — IR™ x IR gegeben, die einem
Signal eine Allokation zuordnet, d.h. y = y,,, := y(sv).

Bei der Gestaltung eines Mechanismus kann sich Spieler 1 auf die Klasse derjenigen Mechanis-
men beschriinken, in denen Spieler 2 im herbeigefiihrten Gleichgewicht ausschlieBlich Angaben
iber seine private Information iibermittelt und dies auch wahrheitsgemi8 tut. Die Beschréinkung
auf diese direkten und wahrheitsgemiiBen Mechanismen ist moglich, da Spieler 1 bei vollstindiger
Kenntnis der privaten Information von Spieler 2 fiir einen beliebigen Mechanismus die Bestim-
mung einer optimalen Strategie sy € Sy von Spieler 2 vorweg nehmen kann. Verarbeitet Spieler
1 die erhaltene Information iiber den Typ ohne zusiitzliche Kosten und glaubwiirdig im Sinne
von Spieler 2,2!! kann daher ohne Beschriinkung der Allgemeinheit stets von einem Mechanis-
mus ausgegangen werden, in dem Spieler 2 im Gleichgewicht ausschlieBlich und wahrheitsgemi8
seine private Information Ubermittelt. Dieser Zusammenhang wird als ,revelation principle** be-
zeichnet.?'? Dieses Prinzip besagt, daB eine Allokation, die sich in einem Gleichgewicht eines
beliebigen Mechanismus ergibt, auch in einem Gleichgewicht eines direkten, wahrheitsgemiBen
Mechanismus herbeigefiihrt werden kann. Die Bedeutung des Revelationsprinzips liegt in der aus
ihm folgenden Mdglichkeit, sich beim Design und der Analyse von Mechanismen auf die direk-
ten, wahrheitsgeméBen Mechanismen zu beschriinken: Da mit dem Revelationsprinzip jeder andere
Mechanismus durch einen direkten Mechanismus ersetzt werden kann, fiihrt ein direkter Mecha-
nismus zu dem bestmoglichst erreichbaren Ergebnis. Damit besteht also kein Grund, andere als
die wahrheitsgemiiBen Mechanismen zu betrachten, und alle Mdglichkeiten des Mechanismus-
designs zur Erlangung der besten Losung werden durch einen wahrheitsgeméBen Mechanismus
ausgeschopft.

Formal ist ein direkter Mechanismus Vp ein Mechanismus, in dem die Typen zugleich die mogli-
chen Strategien sind, d.h. T = Sy. Spieler 2 tibermittelt einen Typ £, der nicht notwendiger mit
seinem wahren Typ ilbereinstimmen muB. Bildet fiir ¢ € T die Aktion s},(¢) ein Gleichgewicht
(in reinen Strategien) fiir den urspriinglichen Mechanismus V', kann fiir den Mechanismus Vp den
ibermittelten Typen eine Allokation 7 mit

7@ = v (sv(D) (1.12d)

210Entscheidend ist, daB diese Signale im Gegensatz zu den costly signals im Sinne des eingefiihrten Signalkonzepts von
SPENCE zunichst nicht mit Kosten verbunden sind (vgl. FUDENBERG UND TIROLE [1992], 5. 244).
2llygl. MYERSON [1989), 5. 192

212Djie Formulierung dieses Prinzips geht zuriick auf GIBBARD [1973]. Im Zusammenhang mit dem spieltheoretischen
Losungskonzept des Bayes-Nash-Gleichgewicht vgl. bspw. MYERSON [1979], HARRIS UND TOWNSEND [1981]
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1.5 Die spieltheoretische Formalisierung marl

zugeordnet werden. GemiB dem Revelationsprinzip ist im erweiterten Spiel mit direktem Mecha-
nismus die wahrheitsgemiBe Ubermittlung des Typs, d.h. £ = t, ebenfalls ein Gleichgewicht (vgl.
Bemerkung 1.5.8).

Bemerkung 1.5.8 Fiir die Implementierung eines Mechanismus als Bayes-Nash-Gleichge-
wich?®3 ergibt sich das Revelationsprinzip unmittelbar mit der Definition (1.12d). Fiir alle Typen
t € T ergibt sich fiir den Nutzen von Spieler 2

w(F(t),t) = u(ye (sv(2))1) (1.12¢)
Da s}(t) im urspriinglichen Mechanismus ein Bayes-Nash-Gleichgewicht implementiert, gilt
u2(Yay (s7/(1)),1) > u2(ysy (sv),t) Vsv € Sy (1.12f)
Insbesondere gilt das fiir alle sy € s} = {st, () }icr» d.h.
(Y (s7())s1) 2 ua(ysy (s7/(d),8) VEET (1.12g)

Gleichung (1.12g) ist aber nichts anderes als die Gleichgewichtsbedingung fiir den direkten Me-
chanismus Vp. Der direkte Mechanismus Vp stellt also dieselbe Allokation wie der Mechanismus
V her und ist dariiber hinaus wahrheitsgemdpf in dem Sinne, dafl der Spieler mit privater Informa-
tion seinen Typ wahrheitsgemdf offenbart.

Soll fiir einen direkten Mechanismus die Ubermittlung des wahren Typs ein Gleichgewicht bilden,
d.h. soll er implementierbar sein, muB er die Anreizbedingung erflillen:2'* Die Ubermittlung des
wahren Typs t mu8 fiir den Spieler zu einem hoheren Nutzen fiihren, als die Ubermittlung der
Unwahrheit. Es muB daher gelten

u(y(),t) > w(y(@d),t) VieT (1.12h)

Andererseits geht das Revelationsprinzip davon aus, daB der direkte Mechanismus stets akzeptiert
wird, d.h. er muB auch die Teilnahmebedingung erfiillen:2!> Der Nutzen aus dem Akzeptieren des

2B3Fiir die Implementierung in anderen Gleichgewichtsk gelten die folgenden Ausfithrung analog (vgl. bspw.
DASGUPTA ET AL. [1979], s.a. FUDENBERG UND TIROLE [1992], S. 270f). .Im vorliegenden Fall ist der explizite
Bezug zum Bayes-Nash-Gleichgewicht prinzipiell nicht notwendig, da es sich um nur cinen cinzigen Spieler mit
privater Information handelt. Das einfache Konzept des Nash-Gleichgewichts ist ausreichend (vgl. aber FuBnote 204,
S. 44).

24Djese Bedingung wird in der Literatur zum Mechani desi patibility constraint* (Anreiz- oder
Anreizvertriglich g) b 1 (vgl bspw TIROLE[1995] S. 87)

25Djese Bedingung wird in der Lueratur zum Mec design als ,individual rationality* oder ,participation cons-
traint* (Teilnahme- oder Mitarbei gung) bezeich (vgl bspw TIROLE [1995],5 87).
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1 Informationsprobleme beim Giiterkauf: Informationsé} ische Grundlag

Mechanismus muB auf jeden Fall den Reservationsnutzen u des zweiten Spielers iibersteigen. Es
musB gelten

uwu(y(t),t) > uVteT (1.12i)

Die Implementierung eines Mechanismus fiihrt fiir die schlechter informierte Seite daher insge-

samt zu dem Maximierungsproblem?'¢

Elu@@),t)] = Y u()1)-u(#) = max (1.12))

teT

unter den Nebenbedingungen (1.12h) und (1.12i).

1.6 Informationsokonomische Grundlagen - Fazit

Ausgangspunkt des ersten Kapitels war das aufgeworfene Informationsproblem bei Giitern, deren
Eigenschaften weder vor noch nach einem Kauf beurteilt werden kénnen. Die in dem Kapitel
verfolgte Zielsetzung war daher, auf der Grundlage der Informationsékonomie einen theoretischen
Begriffs- und Analyserahmen fiir dieses Problem zu formulieren.

Dazu wurde zunichst aufgezeigt, daB die Informations6konomie die prinzipielle Informations-
asymmetrie zwischen allen beteiligten Akteuren und die sich daraus ergebende Verhaltensunsi-
cherheit als eines der Grundprobleme 6konomischer Aktivititen identifiziert (vgl. Abschnitt 1.1,
S. 7ff). Die Probleme, die mit der Beurteilung der bei einem Giiterkauf relevanten Eigenschaften
verbunden sind, lassen sich somit auf die Voraussetzungen zuriickfiihren, die fiir den Abbau der In-
formationsasymmetrie notwendigerweise erfiillt sein miissen. Die Orientierung an dem Zeitpunkt,
zu dem der schlechter informierte Marktteilnehmer selbst in der Lage ist, die bendtigte Infor-
mation in Erfahrung zu bringen und zu beurteilen, zu einem Kriterium, Informationssituationen
bei einem Giiterkauf voneinander abzugrenzen. Anhand dieses Kriteriums werden innerhalb der
informationsokonomischen Eigenschaftstypologie Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaf-
ten voneinander unterschieden (vgl. Abschnitt 1.2.1, Tabelle 1.1, S. 12) und auf unterschiedliche
Giitertypen (Such-, Erfahrungs- und Vertrauensgiiter) geschlossen. Vor dem Hintergrund der em-
pirischen Giiltigkeit der Giitertypologie sind dabei die einzelnen Giitertypen stets als idealtypische
Reprisentanten der entsprechenden Eigenschaftstypen aufzufassen (vgl. Abschnitt 1.2.2).

Mit jedem dieser Giitertypen konnte ein spezifisches Informationsproblem identifiziert werden.
Suchgiiter, die bereits vor der Transaktion beurteilt werden konnen, bieten einen verhiltnismiBig

26Je nach Spezifizierung der Parameter ist die Formulierung der Losung méglich (vgl. LAFFONT [1989], s. 152, Fu-
DENBERG UND TIROLE [1992], S. 2571).
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1.6 Informationsdkonomische Grundlagen - Fazit

geringen Raum fiir opportunistisches Verhalten und fiihren fiir die Nachfrager lediglich zu dem
Problem der optimalen Informationssuche. Erfahrungsgiiter, die erst nach einem Kauf beurteilt
werden konnen, filhren zu dem Problem der Qualititsunsicherheit. Das besondere Informations-
problem bei Vertrauensgiitern, die weder vor noch nach einem Kauf beurteilt werden konnen,
wird innerhalb der Informations6konomie nicht ausdriicklich hervorgehoben. Der im Rahmen die-
ser Arbeit eingefiihrte Begriff der QualititsungewiBheit (vgl. Abschnitt 1.3, S. 24) macht daher in
Abgrenzung zu Qualititsunsicherheit den spezifischen Aspekt deutlich, der hierbei stets enthalten
ist und iiber die eigentliche Informationsbeschaffung hinausgeht: Das Vertrauen in zur Verfiigung
stehende Information muB bei Vertrauensgiitern die fehlende Beurteilungsméglichkeit ersetzen.

Die im Rahmen dieser Arbeit betrachtete Informationssituation, in der weder vor noch nach dem
Kauf eigene Informations- und Beurteilungsmoglichkeiten bestehen, konnte also insgesamt als
Problem der Qualitiitsungewiflheit bei Giitern mit Vertrauenseigenschaften in den Kontext der
Informationsdkonomie eingebettet werden.

Fiir die Analyse dieses Problems und der Moglichkeiten seiner Uberwindung riickten somit
zunichst Aktivititen in den Vordergrund, die innerhalb der Informations6konomie im Zusammen-
hang mit dem Informationstransfer zwischen Marktteilnehmern diskutiert werden. Je nachdem, ob
die besser oder schlechter informierte Marktseite aktiv wird, wurden bei diesen, marktendogenen
Aktivititen Signaling und Screening voneinander unterschieden, die in der Spieltheorie jeweils als
spezielle Spiele mit unvollstindiger Information formal erfaBt werden. Reichen diese Aktivititen
nicht aus, ist eine zusétzliche Betrachtung ordnungspolitischer MaBnahmen zur Bereitstellung von
Informationen erforderlich. Dabei wurde herausgearbeitet, daB sowohl die marktendogenen als
auch die ordnungspolitischen MaBnahmen implizite Annahmen iiber die Erfahrungsmoglichkeiten
der schlechter informierten Marktteilnehmer enthalten, die in der Regel nur fiir Such- und Erfah-
rungsgiiter erfiillt sind.

Insgesamt konnte in diesem Kapitel gezeigt werden, daB die Giitertypologie und die aufgezeigten
Informationsaktivititen einen informationsokonomischen Rahmen definieren, in den ein modell-
theoretischer Ansatz zur Analyse der QualititsungewiBheit bei Vertrauensgiitern eingeordnet wer-
den kann. Im folgenden Kapitel wird dieser Rahmen aufgegriffen und einer Analyse der giiter-
typspezifischen Informationsprobleme zugrundegelegt, um hierbei insbesondere zu untersuchen,
inwiefern damit das Problem der QualititsungewiBheit bei Vertrauensgiitern adiquat erfaBt wer-
den kann.
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2 Modellansdtze zur Analyse von
Informationsproblemen auf
Giitermarkten

In Kapitel 1 wurde gezeigt, da8 sich die unterschiedlichen Ausprigungen asymmetrischer Infor-
mation beim Giiterkauf anhand der informationsékonomischen Eigenschaftstypologie und den sich
daraus abgeleiteten Giitertypen klassifizieren lassen. Desweiteren wurden sowohl die marktendo-
genen Aktivititen herausgearbeitet, die aus informationsdkonomischer Perspektive zur Uberwin-
dung von Informationsasymmetrien beitragen konnen, als auch solche Aktivititen, die auf ord-
nungspolitischen Eingriffen des Staates beruhen. Darauf aufbauend soll im folgenden analysiert
werden, inwieweit informationsékonomische Modelle die spezifischen Informationsprobleme for-
mal erfassen kénnen und marktendogene Prozesse einen Beitrag zur Behebung der Informations-
probleme leisten kénnen bzw. durch ordnungspolitische Eingriffe unterstiitzt werden missen. Ent-
sprechend der eingefiihrten Terminologie (vgl. Abschnitt 1.2.2, S. 21) werden fiir die Analyse die
Miirkte, auf denen Giiter mit Such-, Erfahrungs- bzw. Vertrauenseigenschaften gehandelt werden,
jeweils als Mirkte fiir Such,- Erfahrungs- bzw. Vertrauensgiiter charakterisiert. Auf der Grund-
lage der Analyse konnen dann insbesondere die gegebenen Moglichkeiten der formalen Analyse
von QualitidtsungewiBheit bei Vertrauensgiitern bewertet werden. Die theoretische Grundlage der
Analyse bildet die Formalisierung der marktendogenen Prozesse innerhalb der Spieltheorie, deren
Prinzipien bei der Modellierung in Abschnitt 1.5 herausgearbeitet wurden. Abschnitt 2.4 befaBt
sich mit der Frage nach der Plausibilitiit marktendogener Aktivititen bei der Uberwindung des In-
formationsproblems. Die Grundlage bilden dabei zum einen experimentelle Ergebnisse der Theorie
der Qualititswahmehmung und zum anderen Ansitze der experimentellen Wirtschaftsforschung.
AbschlieBend werden in Abschnitt 2.5 die Ergebnisse des Kapitels zusammenfassend dargelegt
und ein Fazit gezogen.
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2 Modellansatze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermarkten

2.1 Informationsprobleme auf Markten fiir Suchgiiter

Die Eigenschaften von Suchgiitern kénnen vor der Transaktion durch Inspektion festgestellt und
beurteilt werden (vgl. Abschnitt 1.2.1). Der Nachfrager ist damit prinzipiell in der Lage, sein In-
formationsdefizit durch Screening in der Form des screening by examination zu beheben (vgl.
Abschnitt 1.4.1). Allerdings wird die Moglichkeit der Uberpriifung in der Regel durch Suchko-
sten eingeschrinkt, die vor allen Dingen als Opportunitiitskosten anfallen.! Das mit Suchgiitern
verbundene Informationsproblem betrifft daher weniger das Problem asymmetrischer Information
an sich,? als vielmehr die Kosten der Informationsbeschaffung. Aus diesem Grund bleibt in dieser
Arbeit die Analyse des Informationsproblems fiir Suchgiiter auf die wesentlichen Grundprinzipien
der Informationssuche beschrinkt.

Der EinfluB der mit der Informationssuche verbundenen Kosten auf Marktstruktur und Markt-
gleichgewicht 148t sich mittels sogenannter Suchkostenansitze formalisieren und diskutieren.? Die
Modellierung der Suchkostenansitze geht dabei zuriick auf das Preissuchmodell von STIGLER
[1961]. In seinem Modell besteht die Informationssuche fiir den Nachfrager aus der Suche nach
dem niedrigsten Preis eines homogenen Gutes. Hierbei wird vorausgesetzt, da8 dem Nachfrager
sowohl die einzelnen Anbieter als auch eine Wahrscheinlichkeitsverteilung der Preise bekannt sind.
Weiterhin fallen mit jeder Uberpriifung eines Preisangebots gleichbleibende Informationskosten
an, so daB die Kosten insgesamt mit der Zahl der Uberpriifungen steigen und sich der erwar-
tete, optimale Preis stets aus dem Giiterpreis und den angefallenen Suchkosten zusammensetzt.
Das Modell reduziert daher die gesamte Informationssuche auf die Wahl eines optimalen, festen
Stichprobenumfangs aus einer Grundgesamtheit von Preisen mit bekannter Wahrscheinlichkeits-
verteilung. Unter der Annahme eines risikoneutralen Nachfragers wird der Umfang der Stichprobe
dazu vor Beginn der eigentlichen Informationssuche so bestimmt, daB der erwartete Nutzen einer
weiteren Ausweitung des Stichprobenumfangs gleich den Kosten des zusitzlichen Giitervergleichs
ist.* Die Bestimmung des Stichprobenumfangs ist also unabhingig von der tatséchlich vorgefunde-
nen Information,’ und die Informationssuche fiihrt insbesondere dann zu ungiinstigen Ergebnissen,
wenn sich schon nach wenigen Suchschritten das optimale Suchergebnis einstellen wiirde.®

Um diesen Einwand beriicksichtigen zu konnen, sind alternativ zu den Suchmodellen mit einem fe-
sten Stichprobenumfang daher sequentielle Suchmodelle entwickelt worden. Bei diesen Modellen

!Der betriebene Sachaufwand filit demgegeniiber kaum ins Gewicht (vgl. KUNZ [1985], S. 36).

2vgl. auch BECKER [1997). Ausgehend von der Annahme, daB die Qualitit von Suchglitern jederzeit ohne Kosten
beurteilt werden kann, wird dort gezeigt, daB sich keine Informationsprobleme ergeben und stets das optimale MaB an
Qualitiit bereitgestellt wird (vgl. BECKER (1997], s. 17).

3ygl. KUNZ [1985], S. 35/, ODENING [1990]; LEVINE UND LIPPMAN [1995b], Kap. 4

“Bei dem von STIGLER [1961] betrachteten Preissuchmodellen entspricht dies der Differenz zwischen den erwarteten,
minimalen Preisen des urspriinglichen und des erweiterten Stichprobenumfangs.

Sygl. KUNZ [1985], S. 38
Svgl. HOPF [1983a], 5. 314
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2.1 Informationsprobleme auf Markten fiir Suchgiiter

wird zwar ebenfalls unterstellt, daB der Nachfrager die einzelnen Anbieter und die Wahrscheinlich-
keitsverteilung der Preise kennt. Abweichend von den Suchmodellen mit einem festen Stichpro-
benumfang wird hier allerdings davon ausgegangen, da8 die einzelnen Uberpriifungen grundsitz-
lich nur nacheinander vorgenommen werden kénnen. Nach jedem durchgefiihrten Preisvergleich
entscheidet der Nachfrager neu, ob er die Suche fortsetzt oder nicht. Die Suche wird er dabei so-
lange fortsetzen, bis der vorgefundene Preis eine vor Beginn der Suche festgelegte Preisgrenze
(Reservationspreis) nicht iibersteigt. Die Informationssuche wird in diesem Modelltyp daher ins-
gesamt auf die Festsetzung des optimalen Reservationspreises reduziert, der den Erwartungswert
des optimalen Preises minimiert. Da die Anzahl der aufzusuchenden Anbieter eine Zufallsvariable
darstellt, setzt sich hier der erwartete, optimale Preis aus dem (bedingten) Erwartungswert, einen
Giiterpreis kleiner oder gleich dem Reservationspreis zu finden, und den erwarteten Suchkosten zu-
sammen. Die Suche wird somit abgebrochen, wenn die Kosten eines weiteren Suchschritts hoher
sind als die erwartete Kosteneinsparung durch das Auffinden eines niedrigeren Preises.

Urspriinglich beziehen sich alle diese Suchkostenansitze auf unvollkommene Preisinformation.”
Die Ausdehnung auf Giiter mit Sucheigenschaften ist jedoch méglich, falls von einer Verteilung
der Eigenschaft bei einem einheitlichen Preis ausgegangen wird.® Unvollkommene Preisinformati-
on fiihrt in den Modellen dazu, da8 auf jeden Fall kein Gleichgewicht mit einem einzigen Konkur-
renzpreis existiert. Der Markt bewegt sich von der vollkommenen Konkurrenz weg, bis hin zu einer
monopolistischen Konkurrenz, in der jeder Anbieter iiber monopolistische Marktmacht verfiigt und
den Monopolpreis setzt.? Das Hauptproblem einzelner Anbieter liegt bei Suchgiitern dann nicht in
der Bereitstellung von Informationen itber das Produkt, sondem in der Produktpolitik: Da fiir den
Anbieter der Anreiz, den Markt mit Qualitit zu beliefern, direkt mit der Zahlungsbereitschaft zu-
sammenhiingt, steht er lediglich vor der Entscheidung, welches MaB an Qualitit und Produktviel-
falt realisiert werden soll.!° Fiir die Beurteilung von InformationsmaSnahmen bedeutet dies aber
gleichzeitig, daB weder exogene Eingriffe des Staates noch die Bereitstellung zusétzlicher Infor-
mationen erforderlich ist.!! Lediglich die Notwendigkeit, die Nachfrager vor den moglicherweise
negativen Auswirkungen unzureichender Qualitit zu schiitzen, kann ein staatliches Eingreifen mit-
tels Standards erforderlich machen (vgl. Abschnitt 1.4.2, S. 32).

7Zwar formuliert STIGLER [1961] ein Preissuchmodell, weist aber schon auf das Problem der Qualititssuche hin (vgl.
STIGLER [1961], S. 224).

8vgl. HOPF [1983a], S. 315; s.a. FISCHER ET AL. [1993), 5. 446

Svgl. HOPF [1983a], 5. 316; KUNZ [1985], 5. 46f

10ygl. CASWELL UND MOJDUSZKA [1996), S. 1249; fiir einen modelltheoretischen Uberblick vgl. TIROLE [1995], S.
219f7, vgl. auch KAAS [1995], 5. 29

ygl. HAUSER [1979), 5. 758
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2 Modellansiitze zur Analyse von Informatic bl

P

auf Gutermarkten

2.2 Informationsprobleme auf Mirkten fiir Erfahrungsgiiter

Das eigentliche Problem unvollstindiger Information iiber die Giitereigenschaften tritt nicht bei
Suchgiitern sondern erst bei Erfahrungsgiitern in den Vordergrund (vgl. Abschnitt 1.2.1). Da Nach-
frager vor einer Transaktion keine direkten Informationen iuber die relevanten Eigenschaften in
Erfahrung bringen konnen, ergibt sich fiir die Nachfrager das Problem, wie sie dennoch Informa-
tionen dariiber erhalten konnen. Umgekehrt stellt sich fiir die Anbieter die Frage, welche Anreize
gegeben sind, die gewlinschten Eigenschaften iiberhaupt bereitzustellen.'?

Kann der Informationsasymmetrie nicht entgegengewirkt werden, hat die sich ergebende Qualitits-
unsicherheit zur Folge, daB nur noch ein minimales Qualititsniveau angeboten wird und Mérkte in
letzter Konsequenz bis zum v&lligen Marktversagen schrumpfen konnen.!* Dies ist das Problem
der Adversen Selektion, dessen Grundprinzip in Abschnitt 2.2.1 erldutert und formalisiert wird.

Allerdings weisen Erfahrungsgiiter diejenigen Voraussetzungen auf, unter denen marktendogene
Informationsmechanismen zur Uberwindung des Informationsproblems beitragen und ein Markt-
versagen verhindern konnen. So erlangen Nachfrager nach dem Kauf von Erfahrungsgiitern
per definitionem Kenntnis iiber die Eigenschaften und kénnen Einschitzungen iiber die mogli-
chen Ausprigungen der Eigenschaft ableiten. Da diese Einschiitzungen im Signaling-Ansatz den
Einschitzungen iiber die moglichen Anbietertypen entsprechen, sind die Voraussetzungen des
Signaling-Ansatzes zur Uberwindung der Informationsasymmetrie erfiillt, und die Funktionsweise
solcher Mirkte kann dementsprechend analysiert werden.'#

Marktsignale kénnen sowohl von dem Anbieter als auch von dem Nachfrager benutzt werden,
um der Informationsasymmetrie entgegenzuwirken. Der Nachfrager kann vor dem Kauf Informa-
tionen iiber die nicht beobachtbare Giitereigenschaft durch Signaling-Aktivititen des Anbieters
erhalten. Die iibermittelten Signale muB er in bezug auf die Ausprigung der Eigenschaft des ange-
botenen Gutes interpretieren. Der Anbieter wiederum kann zur Informationsiibermittlung bewuBt
solche Signale einsetzen, um sich damit von anderen Anbietern abzugrenzen. Als mogliche Signa-
le kommen insbesondere der Preis eines Gutes, der betriebene Werbeaufwand oder auch gewihrte
Garantien in Betracht. Die Wirkungsweise dieser Signale wird in Abschnitt 2.2.2 analysiert.

2.2.1 Marktversagen durch Adverse Selektion

Das Phinomen der Adversen Selektion macht das Prinzip des Marktversagens durch die Art asym-
metrischer Informationsverteilung deutlich, wie sie insbesondere fiir Erfahrungsgiiter charakteri-
stisch ist. Bevor die Wirkungsweise von Marktsignalen analysiert wird, sollen daher die Bedingun-

lzVgl. TIROLE [1995], S. 232; vgl. auch Abschnitt 1.3, S. 23
Bygl. HAUSER [1979], 5. 741f
Y4ygl. TOLLE [1994], S. 927f, vgl. auch Abschnitt 1.4.1, S. 27ff
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2.2 Informationsprobleme auf Markten fiir Erfahrungsgiiter

gen herausgearbeitet werden, die zu Adverser Selektion fiihren. Die grundlegende Argumentation
hat AKERLOF [1970] in seinem Modell fiir den Gebrauchtwagenmarkt eingefiihrt.

In dem Modell von AKERLOF [1970] ist als interessierende Eigenschaft die Qualitit von zum Ver-
kauf stehenden Gebrauchtwagen exogen vorgegeben.!* Asymmetrisch verteilte Information liegt
vor, da nur die Anbieter die Qualitiit (entweder hohe oder niedrige Qualitit) der angebotenen Ge-
brauchtwagen kennen.'¢ Fiir die Nachfrager ergibt sich folglich das Problem der Qualititsunsicher-
heit. Die Anbieter haben lediglich die Moglichkeit iiber ihre Preisforderung mit den Nachfragem
zu kommunizieren. Die Nachfrager sind nicht bereit, den fiir die Bereitstellung der hohen Qua-
litit erforderlichen, hoheren Preis zu zahlen. Dieses Verhalten ergibt sich aus der Moglichkeit der
Anbieter niedriger Qualitit, die Nachfrager zu tduschen und ebenfalls den hohen Preis zu for-
dern, um damit ihre Gewinne zu maximieren. Die Nachfrager orientieren sich daher ausschlieBlich
an der angebotenen Durchschnittsqualitiit und sind nur bereit, den dafiir entsprechenden Preis zu
zahlen. Fillt die durchschnittliche Qualitit zu gering aus, konnen nur Anbieter niedriger Qualitiit
kostendeckend anbieten. Anbieter hoher Qualitit sind nicht in der Lage, ihre hoheren Kosten zu
decken, und haben somit keinen Anreiz, weiterhin auf dem Markt anzubieten. Sie ziehen sich vom
Markt zuriick. Insgesamt versagt der Markt fiir hohe Qualitit, und der Preis pendelt sich auf ei-
nem entsprechend niedrigen Niveau ein.!” Dieses Phinomen wird als das Problem der ungiinstigen
Auswahl (,,adverse selection*) bezeichnet.!®12

Die dargelegte Argumentation zur Adversen Selektion wird im folgenden zunichst auf der Basis
eines spieltheoretischen Signaling-Modells formalisiert, das das individuelle Verhalten der betei-
ligten Akteure unter Qualititsunsicherheit betrachtet. AnschlieBend werden die sich daraus erge-
benden Verhaltensimplikationen auf einen Markt mit vielen Nachfragern und Anbietern iibertragen
und die sich ergebenden Wohlfahrtseffekte der Qualititsunsicherheit untersucht.

Adverse Selektion unter Qualitdtsunsicherheit
Es wird ein Markt betrachtet, auf dem Giiter in drei unterschiedlichen, exogen vorgegebenen Qua-
litidten gehandelt werden kdnnen:* Ein Gut ist mit Wahrscheinlichkeit gz von hoher Qualitit L,

15Zum Unterschied zwischen exogener Qualititsvorgabe und endogener Qualititswahl vgl. SHAPIRO [1982], S. 21

'$In der Terminologie der Spieltheorie heiBt das, daB nur der Anbieter seinen Typ (Anbietertyp hoher Qualitit oder
Anbietertyp niedriger Qualitiit) kennt.

7vgl. FRITSCH ET AL. [1999], 5. 265

18vgl. auch KREPS [1990], 5. 625

19 Adverse Selektion kann auch dann auftreten, wenn nicht die Nachfrager von Qualititsunsicherheit betroffen sind,
sondern die Anbieter, d.h. die Informationsasymmetrie zu Lasten der Anbieter geht (vgl. FRITSCH ET AL. [1999], s.
266). So ist in der Regel ein Nachfrager nach einer Versicherungspolice besser iiber sein Schadensrisiko informiert als
der Versicherer. In diesem Fall wird ein risikoneutraler Anbieter seine Versicherungstarife so kalkulieren, daB er am
Durchschnitt keinen Verlust erleidet. Fir die Nachfrager mit niedrigen Risiken wird dieser Preis zu hoch sein, so daB
sie vom Abschlu einer Versicherung absehen. So verdringt auch hier die schlechte Qualitit (hohes Schadensrisiko)
die gute (niedriges Schadensrisiko), doch hat dies hier zur Folge, da8 sich der Preis auf einem hohen Niveau einpendelt,
um die schlechten Risiken abdecken zu kénnen.

Die folgende Darstellung orientiert sich an der Formalisierung des Marktes filr Gebrauchtwagen von AKERLOF [1970}
in EICHBERGER [1993], 5. 168f. Da dort allerdings nur von zwei auf dem Markt angebotenen Qualititsstufen ausge-
gangen wird, ist hier eine umfassendere Analyse der Gleichg not g.

U
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2 Modellansitze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermarkten

mit Wahrscheinlichkeit gps von mittlerer Qualitit M und mit Wahrscheinlichkeit gy von niedriger
Qualitit H (L, M, H € R*; L < M < H). Da ein Erfahrungsgut betrachtet wird, kennt zwar der
Anbieter die Qualitit des angebotenen Gutes vor einer moglichen Transaktion, aber der Nachfra-
ger kann die Qualititsaussagen erst nach erfolgter Transaktion verifizieren. Vor einer Transaktion
steht ihm als einziges Signal zur Beurteilung der Qualitit nur die mdgliche Preisforderung des An-
bieters und sein eigenes Wissen iiber die Wahrscheinlichkeiten der einzelnen Qualitiitsstufen zur
Verfiigung. In der Formulierung als Signalspiel entsprechen die moglichen Qualititsstufen daher
den moglichen Typen des Anbieters, d.h. T; = {L, M, H}. Die Wertschitzung einer Qualitit ¢
(t € {L, M, H}) bzw. der Nutzen, der sich aus einem Gut dieser Qualitit ergibt, liegt beim Nach-
frager bei ag - t (ax € IR*). Die entsprechende Wertschitzung eines Gutes liegt fiir den Anbieter
bei ay - t (av € R, ay < ak).?! Ein Handel ist also auf jeden Fall immer dann erstrebenswert,
wenn die Qualitit bekannt ist.

Der Anbieter kann das Gut entweder auf dem Markt anbieten, d.h. er fordert einen Preis p € R*,
oder er kann das Gut vom Markt zuriickziehen (n,), so daB gilt S; = IR* U {n,}. Der Nach-
frager kann eine mogliche Preisforderung akzeptieren (ja) oder ablehnen (nein), d.h. es gilt
S, = {ja, nein}.

Akzeptiert der Nachfrager eine Preisforderung, erzielt er je nach tatsichlich erhaltener Qualitit
einen Nutzen von ak -t — p, und der Anbieter erhilt den Preis. Lehnt der Nachfrager ab, erzielt er
einen Nutzen in H6he von Null, und der Anbieter erzielt einen Nutzen in Hohe der Wertschatzung.
Spielt der Anbieter n,, so erzielt der Nachfrager stets einen Nutzen von Null und der Anbieter
einen Nutzen in Héhe seiner Wertschitzung ay - t.

In der Beschreibung des Spiels in extensiver Form ist fiir jeden Spieler ¢ (¢ = 1,2) J; die Menge
der Informationsmengen (vgl. Abbildung 2.1 auf der nichsten Seite). Es gilt J; = {J1, J2, J3} mit
den Informationsmengen J; = {L}, J, = {M}und J3 = {H} baw. b = {J, : p€ R*} U Jy,,
mit J, = {H,, Mp, L,}. b; bezeichnet die Verhaltensstrategie von Spieler i, d.h. b, : J; = B
mit b; (/) = (b(p), br(np)), b1(J2) = (bu(p),bm(ny)) und b1(Js) = (bu(p),bu(ny)), bzw.
by : Jo = B mit by(J,) = (by(ja), bp(nein)) und by(Jn,) = (bn, (ja), bn, (nein)).22

Die Entscheidung des Nachfragers fiir oder gegen einen Kauf hiingt von den Glaubenseinschitz-
ungen ab, nach Beobachtung einer Preisforderung p ein Gut einer bestimmten Qualitit zu erwer-
ben. Bezeichnet (L) = P(t = Llp), u(M) = P(t = M|p) bzw. u(H) = P(t = H|p) diese
Glaubenseinschitzungen des Nachfragers, daB der Anbieter ein Gut der Qualitiit L, M bzw. H an-
bietet, ergibt sich fiir den Nachfrager bei Ablehnung eines Angebots ein Erwartungsnutzen in Hohe

2Zusttzlich gelte, daB der Nachfrager ein bestimmtes Qualititsniveau nicht hoher bewertet als der Anbieter das néchst
hohere Qualititsniveau, d.h. 2 < 4 und 2K < .

ZDie Entscheidung des zweiten Spielers in der Informationsmenge J,,, hat allerdings keinen Einflu auf die Auszah-
lungen der Spieler.
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2.2 Informationsprobleme auf Markten fiir Erfahrungsgiiter

ay - H,0
Tp ja PIGK'H“P
H H,
p
nein ay-H,0
9=
pak-M-p ja
p M M
M, ?
ay-H,0 4 i
) 21U ¢ 'L—P
ay -M,O
np av-L,0
av-L,0

Abbildung 2.1: Adverse Selektion bei drei Qualitatsstufen als Spiel in extensiver Form
Quelle: eigene Darstellung

von u(L) - 0+ pu(M) - 0+ p(H) - 0 = 0. Der Nachfrager akzeptiert eine Preisforderung, wenn sie
seine Wertschitzung der erwarteten Qualitit iibersteigt, d.h. mit dem (bedingten) Erwartungswert

Epft] = p(L) - L+ pu(M)-M + u(H) - H 21

entscheidet sich der Nachfrager als beste Antwort auf die Preisforderung des Anbieters demnach
gemiB der Entscheidungsregel

Akzeptieren (ja) <= p < ax - Eyl] 22

Ablehnen (nein) <= p > ak - Eplt]
Die folgende Analyse der Bedingungen, die sich aus diesem Entscheidungsverhalten fiir ein
Gleichgewicht ergeben, orientiert sich an den méglichen Strategiewahlen des Anbieters. Der An-
bieter kann filr die einzelnen Anbietertypen einerseits jeweils unterschiedliche Entscheidungen
treffen, was zu einem trennenden Gleichgewicht fithren kann, oder er kann andererseits fiir be-
stimmte Typen identische Handlungen festlegen, was zu einem poolenden Gleichgewicht fithren
kann (vgl. Abschnitt 1.5.2, S. 42f).
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2 Modellansitze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermirkten

Trennendes Gleichgewicht Trennt der Anbieter seine einzelnen Typen beziiglich ihrer Preis-
forderung, d.h. jeder Typ fordert jeweils einen anderen Preis, gilt mit p, = ax -t (t € {L, M, H})
fiir die Strategiewahl by, (p) = 1, by (pp) = 1 und by (py) = 1, da die einzelnen Anbietertypen
nur fiir diese Kombination bei einem Kauf ihre Auszahlung maximieren.?

Nach Beobachtung einer Preisforderung p revidiert der Nachfrager seine Glaubenseinschitzungen
des Nachfragers gemiB (1.4c) und es gilt fiir t € {L, M, H}

1 P=p
p) = falls 2.3)
0 sonst

Der Nachfrager kann die Typen anhand der unterschiedlichen Preisforderungen identifizieren. Da-
her wiirde er stets einen Preis p = py akzeptieren. Dann aber bestiinde sowohl fiir den Anbietertyp
niedriger Qualitit als auch fiir den Anbietertyp mittlerer Qualitiit ein Anreiz, von ihren urspriing-
lichen Preiswahlen abzuweichen und ebenfalls den hohen Preis py zu fordern. Insgesamt existiert
also kein trennendes Gleichgewicht, in dem der Nachfrager die Preisforderungen akzeptiert.

Poolendes Gleichgewicht Spielen alle drei Anbietertypen die identische Preisforderung p, so
gilt fiir die Strategiewahl b, (p) = 1, by (p) = 1 und by (p) = 1. Der Nachfrager akzeptiert eine
solche Preisforderung nur, wenn fiir den Preis gemi8 (2.1) und (2.2) gilt**

p < ax-(u(L)-L+p(M) M+ p(H) - H) 24)

Fiir den Anbieter ist eine solche Preisforderung nur dann optimal, wenn alle Anbietertypen zu
diesem Preis einen hoheren Nutzen erzielen als bei Rickzug vom Markt. Es muB daher fiir alle
Qualititsstufen t € {L, M, H} gelten, daB p > ay - t, d.h. es muB insgesamt gelten

p 2 av-H 2.5)

In einem Gleichgewicht muB eine akzeptierte Preisforderung die beiden Bedingungen (2.4) und
(2.5) erfiillen. Die Glaubenseinschitzungen kénnen daher gemi8 (1.4c) bestimmt werden.

Fiir eine Qualitit t' € {L, M, H} ergibt sich somit

) - )4
br(p) - g1 +bm(p) - gm + b (p) - gu
= gy fallsp € lav - H,ax - H| (2.6)

2Der Tauschgewinn geht vollstindig an den Verkiufer.
%Ein Preis p < ax - L wird stets akzeptiert, und ein Preis p > ax - H wird nie akzeptiert.
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2.2 Informationsprobleme auf Markten fiir Erfahrungsgiter

Mit diesen Glaubenseinschétzungen akzeptiert der Nachfrager gemi8 (2.4) eine poolende Preis-
forderung p € [ay - H, ag - H] nur dann, wenn gilt

p<ax-Epftl=ax-(qo-L+qm-M+qg-H) (X))

Zusammen mit einer Preisforderung p* bilden dann die folgenden Verhaltensstrategien und Glau-
benseinschitzungen ein perfektes Bayes-Nash-Gleichgewicht:?*

b:(p') =1 te {Lv M, H} (2.8a)

bi(np) = 0 te{L,M,H} (2.8b)

u(t) = ¢ te€{L,MH} (2.8¢)
1 av-H<p*<ak-(qr-L+qu-M+qy-H)

b.(ja) = falls (2.8d)
0 ag - (qr-L+qu-M+qy-H)<p*<ax-H

by (nein) = 1-—b;(ja)

Die Wahrscheinlichkeitseinschitzungen (2.8c) verdeutlichen nochmals, da8 mit der poolenden
Preisforderung p* kein zusitzlicher Informationstransfer zwischen dem Anbieter und dem Nach-
frager stattfindet: Da gemi8 (2.8a) alle Anbietertypen denselben Preis fordern, fithrt die Revidie-
rung der Anfangseinschitzungen beztiglich der Typen des Anbieters wiederum nur zu den An-
fangseinschitzungen, d.h. den Wahrscheinlichkeiten qr,, gas bzw. gy.

Abbildung 2.2 auf der nichsten Seite veranschaulicht die Gleichgewichtsbedingungen. Ein Kauf
kann iiberhaupt nur dann zustande kommen, wenn der Preis p*, den der Anbieter fordert, die
Wertschitzung des Nachfragers fiir die tatséchlich auf dem Markt angebotene Durchschnittsqua-
litdt £ = g, - L + g - M + gy - H nicht iibersteigt, d.h. falls mit p},; = ag - t fiir die Preisforde-
rung gilt p* € [ay - H,p}g|. Alle anderen Preisforderungen werden vom Nachfrager abgelehnt.
Um den maximal moglichen Gewinn zu erzielen, fordert der Anbieter den Preis p%.

Im Gleichgewicht werden nicht alle moglichen Preisforderungen gespielt. Fiir eine Strategie au-
Berhalb des Gleichgewichts?® konnen die Einschitzungen nicht gemiB (1.4c) ermittelt werden,
sondern konnen beliebig festgelegt werden. Damit sie das Gleichgewicht stiitzen, muB jeder Preis-
forderung p € [ay - L, av - H) auBerhalb des Gleichgewichts sinnvollerweise p(L) = 1 zugeordnet
werden. Gilt namlich p(L) < 1, d.h. ein Anbietertyp hoher Qualitiit konnte diesen Preis fordern,
hiitte der Nachfrager einen Anreiz vom Gleichgewicht abzuweichen, und die Preisforderung konnte
akzeptiert werden. Nur wenn der Nachfrager sicher ist, daB nur ein Anbietertyp niedriger Qualitét
einen solchen Preis fordert, besteht kein solcher Anreiz von dem Gleichgewicht abzuweichen.

Fir dieses Gleichgewicht wird davon ausgegangen, daB der Anbieter bei Indifferenz zwischen einer Preisforderung
und einem Riickzug vom Markt eine Priferenz fiir die Preisforderung hat.

%Da Strategien p < ag - L immer akzeptiert werden, sind nur Preise zu betrachten fiir die giltaxc - L < p < ay - H.
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Abbildung 2.2: Poolendes Gleichgewicht unter Qualitatsunsicherheit
Fiir eine Durchschnittsqualitit T=ax-(qu-L+qu-M+qu-H) mit T, <T<H
existiert eine Preisforderung, die zu einem poolenden Gleichgewicht fiihrt. Der Gewinn
des Anbieters wird fir pgc = ax - t maximiert.
Quelle: eigene Darstellung

Semi-Poolende Gleichgewichte Mit der Moglichkeit, sich einer Preisforderung zu enthalten
und nicht auf dem Markt anzubieten, konnen auch solche Gleichgewichte bestehen, in denen weder
alle Anbietertypen dieselbe Preiswahl treffen, noch der Anbieter fiir die einzelnen Anbietertypen
jeweils einen unterschiedlichen Preis bestimmt. Diese semi-poolenden Gleichgewichte? sind da-
durch charakterisiert, daB der Anbieter die Strategiewahl beziiglich verschiedener Typteilmengen
trennt, innerhalb derer die Typen identische Entscheidungen treffen. Innerhalb dieser Typteilmen-
gen stellen diese Strategien also poolende Strategiewahlen dar (vgl. Abschnitt 1.5.2, S. 42f).

Im hier betrachteten Spiel wird die prinzipielle Struktur der semi-poolenden Gleichgewichte durch
die Bereitschaft der einzelnen Anbietertypen bestimmt, nur zu einem Preis verkaufen zu wollen,
der mindestens ihrer Wertschitzung im Falle des Behaltens entspricht. Zusitzlich wird davon aus-
gegangen, daB die Anbietertypen nur dann den Riickzug von dem Markt priferieren, wenn die
Preisforderung niedrigerer als ihre Wertschitzung ist; das Spielen einer Preisforderung, die tiber
ihrer Wertschiitzung liegt, wird auch dann priferiert, wenn der Preis abgelehnt wird. Fiir eine Preis-
forderung p, die vom Nachfrager akzeptiert werden soll, werden allein diejenigen Anbietertypen

(R}

2TEICHBERGER [1993] spricht hier im Sinne einer Trennung der Str gekehrt von ,,semi-revealing" Gleich-

gewichten (vgl. EICHBERGER [1993), S. 187).
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2.2 Informationsprobleme auf Markten fiir Erfahrungsgiiter

t € {L,M,H} auf dem Markt bleiben und diesen Preis fordem, fiir deren Wertschitzung gilt
ay -t < p. Dieser Preis wird dann von allen diesen Typen gespielt und stellt fiir diese Typen eine
poolende Preisforderung dar. Ein Anbieter vom Typ ¢ mit ay - ¢ > p wird sich dagegen vom Markt
zuriickziehen.

Die moglichen Gleichgewichte ergeben sich im vorliegenden Spiel aus den folgenden Kombinati-
onsmoglichkeiten:

a)  Die Anbietertypen niedriger und mittlerer Qualitiit poolen beziiglich einer Preisforderung,
wihrend der Anbietertyp hoher Qualitiit die davon abweichende Wahl 7, spielt, also nicht
auf dem Markt anbietet.?

b)  Die Anbietertypen hoher und mittlerer Qualitit poolen mit der Strategie n,, wéhrend der
L-Typ die davon abweichende Preisforderung p spielt.

ad a) Der Anbietertyp hoher Qualitit bietet nicht auf dem Markt an, falls fiir die Preisforderung
gilt p < ay - H. Da keine hohe Qualitit angeboten wird, akzeptiert der Nachfrager den Preis
p, falls

p < ax-M und p < Ej[t] 2.9)
Fiir die auf dem Markt verbleibenden Anbietertypen ist die Preisforderung p optimal, falls

giltp > ay - Lund p > ay - M,® d.h. falls insgesamt gilt

p > ay-M (2.10)
Nach Beobachtung einer Preisforderung, die (2.9) und (2.10) erfiillt, konnen die Glau-
benseinschitzungen gemiB der Revidierungsregel (1.4c) ermittelt werden. Mit den Strate-
giewahlen by, (p) = bp(p) = 1 und by (p) = 0 gilt in diesem Fall

”_(L) — br(p) - ar
br(p) - gL + bum(p) - am + b (p) - am
aL
= = 2.11
L +am @1
und entsprechend u(M) = L bzw. u(H) = 0(p € [av - M,av - H)).

BEin Gle:chgcwnchL indem die Anbxctcrtypcn hoher und mittlerer Qualitiit beziiglich einer Preisforderung poolen, kann
,daind Fall der Anbietertyp niedriger Qualitiit einen Anreiz hitte, ebenfalls diesen Preis

zu fordem
2Ein Preisforderung p > ay - H wiirde méglicherweise in einem poolenden Gleichgewicht, in dem auch der H-Typ
anbieten wiirde, akzeptiert werden.
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2 Modellans3tze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermirkten

Diese Glaubenseinschitzungen fithren zu einer Qualititserwartung

Eft] = (u-L+qu-M) < av-H (2.12)

qL +am

Insgesamt bilden dann die folgenden Verhaltensstrategien und Glaubenseinschétzungen zu-
sammen mit einer Preisforderung p* ein Gleichgewicht:

o 1 te {L,M}

B = falls 2.13)
0 t=H

. 0 te {L,M}

Bn,) = falls @.14)
1 t=H
i te {L,M}

u(t) = { "™ s (2.15)

0 t=H

1 ay-M<p*<ag-(%— L+ -2 .M)

be(ja) = { falls quam qutom (2.16)
0 a'K'(u+qu'L+u+qu'M)<p‘SaK'M

bpe(nein) = 1-by(ja)
- . . . . _ ) g 30

Zur Maximierung des Gewinns spielt der Anbieter p* = ag - ( q—ﬂ'—b L L+ i WM ).

In Abbildung 2.3 auf der nichsten Seite werden die Gleichgewichtsbedingungen graphisch
veranschaulicht. Ein Kauf kann iiberhaupt nur dann zustande kommen, wenn der Preis p*,
den der Anbieter fordert, die Wertschitzung des Nachfragers fiir die tatsdchliche Durch-
schnittsqualitit = 4 . L + ~4 . M nicht iibersteigt, d.h. falls mit p; = ax -T gilt
p" € [av - M, pgg]. Alle anderen Preisforderungen werden vom Nachfrager abgelehnt. Um
den maximal méglichen Gewinn zu erzielen, fordert der Anbieter den Preis pyc.

ad b) Auf dem Markt wird nur niedrige Qualitéit angeboten, falls gilt p < ay - M. Der Nachfrager
akzeptiert eine Preisforderung p, falls

p < ax-L und p<Et] 2.17)
Gilt fiir die Preisforderung zusitzlich

p 2 ay-L (2.18).

Fiir Preise auBerhalb des Gleichgewichts wird das Gleichgewicht analog zu den Ausfithrungen beziiglich des poolen-
den Gleichgewichts durch die Glaubenseinschitzung u(L) = 1 gestiitzt.
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Abbildung 2.3: Semi-Poolende Gleichgewichte unter Qualitatsunsicherheit.
Bietet der Anb:etertyp hoher Qualitit nicht auf dem Markt an, existiert fiir eine Durch-
schnittsqualitit T = +w -(qu-L+am-M) mit T, <T< M eine Preisforderung,
die zu einem sem:-poolenden Glelchgemcht luhrt m dem die Anbietertypen niedriger
und mittlerer Qualitit anbi Der des wird fiir eine Preisforderung
Pt = ak - T maximiert. Bieten die Anbietertypen hoher und mittlerer Qualitit nicht
auf dem Markt an, existiert mit der Preisforderung p* = ay - L ein Gleichgewicht, in

dem nur der Anbietertyp niedriger Qualitit auf dem Markt anbietet.
Quelle: eigene Darstellung

ist die Preisforderung fiir den auf dem Markt verbleibenden Anbietertyp optimal. Da nur
der Anbietertyp niedriger Qualitit auf dem Markt verbleibt und anbietet, gilt bz, (p) = 1 und
bar(p) = br(p) = 0. Nach Beobachtung einer Preisforderung, die (2.17) und (2.18) erfiillt,
ergeben sich die Glaubenseinschitzungen des Nachfragers zu

— bi(p) - qr
wL) = be(p) - qr + bm(p) - aqm + bu(p) - qu @19)
=1 fallspefay-L,ax L] (2.20)

und p(H) = p(M) =0 (p € [ay - L, ay - M)). Mit diesen Glaubenseinschétzungen gilt fiir
die Qualititserwartung E,[t] = ag - L.

ietrich Benner - 978-3-631-75482-5
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:25:35AM
via free access



2 Modellansatze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermirkten

Zusammen mit einer Preisforderung p* € [ay - L, ak - L] bilden dann folgende Verhaltens-
strategien und Glaubenseinschitzungen ein Gleichgewicht:

1 t=1L

@) = falls @.21)
0 te {M,H}
0 t=1L

b (np) = falls (2.22)
1 te {M,H}
1 t=1L

u(t) = falls 2.23)
0 te {M,H}

by (nein) = 1-b;(ja)

Zur Maximierung des Gewinns spielt der Anbieter den Preis p* = ax - L (vgl. auch Abbil-
dung 2.3 auf der vorherigen Seite).3!

Insgesamt ergeben sich aus der Analyse der Adversen Selektion folgende SchluBfolgerungen:

e Orientieren sich die Nachfrager unter Qualitdtsunsicherheit bei der Beurteilung der Qualitit
ausschlieBlich am Preis, entscheidet allein die Qualititsverteilung auf dem Markt, ob eine
Transaktion stattfindet. Fillt das durchschnittliche Qualititsangebot der tatsichlich auf dem
Markt anbietenden Anbietertypen zu gering aus, kann keine Transaktion stattfinden.

e Je nach Glaubenseinschitzung wird eines der drei moglichen Gleichgewichte, in denen der
Nachfrager eine Preisforderung des Anbieters akzeptiert, gespielt:

» Eine Preisforderung p € [av - H,ax - H], bei der alle drei Typen auf dem Markt
anbieten, kann gespielt werden, fallsay - H < ag - (qr. - L + qpr - M + gy - H). Der
Gleichgewichtspreis ist dann p* = ax - (g1, - L+ qm - M + gy - H).

» Eine Preisforderung p € [av - M, ax - M), bei der der L- und M-Typ auf dem Markt an-
bieten, ist moglich, falls ay - M < ag- (EZ%-LG'L"’ quﬁ -M). Der Gleichgewichtspreis
istdannp':ax-(ifta~L+aff’a-M).

» Eine Preisforderung p* = ag - L, bei der nur der L-Typ auf dem Markt anbietet, kann
gespielt werden, falls ay - L < ak - L. Sie ist somit stets moglich.

» Bei allen anderen Preisforderungen ist fiir alle Typen der Riickzug vom Markt jeweils
die optimale Strategie.

3 Auch hier wird fiir Preise auBerhalb des Gleichgewichts wird das Gleichgewicht analog zu den Ausfithrungen
beziiglich des poolenden Gleichgewichts durch die Glaubenseinschiitzung u(L) = 1 gestiitzt.
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2.2 Informationsprobleme auf Markten fiir Erfahrungsgiiter

Wohlfahrtsanalyse unter Qualitatsunsicherheit

Der folgende Abschnitt entwickelt unter Beriicksichtigung des sich aus obiger Analyse ergeben-
den individuellen Verhaltens einen Rahmen, innerhalb dessen die Auswirkungen von Qualitiits-
unsicherheit auf einem Markt mit vielen Anbietern und Nachfragern analysiert werden konnen.3?
Analog zu der Formulierung der Adversen Selektion als Signalspiel zwischen zwei Akteuren wird
auch hier ein Markt betrachtet, auf dem allein den Anbietern die Qualitét des angebotenen Gutes
bekannt ist.3* Als einzige Information steht den Nachfragem nur die Verteilung der Qualitiit ¢ des
auf dem Markt angebotenen Gutes zur Verfiigung. Ohne Beschrinkung der Allgemeinheit sei die
Qualitit gleichverteilt im Intervall [0, 1].

Angebotsseite Von jedem moglichen Qualititsniveau wird maximal eine Einheit des Gutes an-
geboten. Ein Qualititsniveau g € [0, 1] représentiert damit auch den auf das mogliche Gesamtan-
gebot bezogenen Anteil an Qualitit, die im Intervall [0, g] liegt. Fiir die Angebotsmenge Q4 gilt

Qs = ¢ 2.24)

Die hier betrachteten Opportunitiitskosten des Angebots einer Einheit des Gutes mit Qualitit ¢ sind
gegeben durch die Kostenfunktion

K (q) = q (2.25)

Sei ¢ das maximale Qualitiitsniveau, das auf dem Markt angeboten wird. GemiB8 der Analyse des
individuellen Verhaltens wird das Qualititsniveau § nur dann auf dem Markt angeboten, falls der
dafiir erzielte Preis mindestens so hoch ist wie die Kosten, d.h. dieses Qualitiitsniveau induziert
einen Angebotspreis p4, fiir den gilt

(@ = K@ (2.26)

Der so festgelegte Angebotspreis unterstiitzt das Angebot an Maximalqualitit in dem Sinne, da8
bei einem solchen Angebotspreis die Anbieter einer Qualitiit ¢ mit ¢ < § das Gut anbieten werden,
wihrend Anbieter einer Qualitit ¢ mit ¢ > § das Gut nicht kostendeckend anbieten konnen und
sich vom Markt zuriickziehen.>*

32Fiir den ang deten Modell z vgl. KROUSE [1990), S. 480, s.a LELAND [1979]

3Das im letzten Abschnitt betrachtete Signalspiel ist ein Spiel zwischen einem Anbieter und einem Nachfrager. Die
Modellierung der entsprechenden Situation mit vielen Anbietern und vielen Nachfragern kann als das simultane Spie-
len solcher Zwei-Personen-Spiele gedacht werden (vgl. MAS-COLELL ET AL. [1995], S. 452).

3Im spieltheoretischen Modell entspricht die Preisforderung p# der (semi-)poolenden Preisforderung, bei der die An-
bietertypen hoherer Qualitit nicht auf dem Markt anbieten.
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Nachfrageseite Die asymmetrisch verteilte Qualititsinformation fiihrt einerseits dazu, daB sich
die Nachfrager gemiB der Analyse des individuellen Verhaltens im Zwei-Personen-Spiel bei ihrer
Entscheidung, den beobachteten Marktpreis zu akzeptieren oder abzulehnen, nur an ihrer Qua-
lititserwartung orientieren konnen, die sich auf das Wissen um die Verteilung der Qualitiit auf dem
Markt stiitzt. Wegen der Vielzahl der Anbieter wird hier andererseits zusitzlich davon ausgegan-
gen, daB der Preis auf das Angebot reagiert.

Dieser Zusammenhang ist formal dadurch gegeben, daB die (marginale) Zahlungsbereitschaft
p" der Nachfrager von der erwarteten Qualitidt § des Angebots sowie der Angebotsmenge Q 4
abhingt, d.h. es gilt

" (Q47) = a-c-Qa+b-g abceR* .27)

Wird auf dem Markt eine Maximalqualitiit ¢ angeboten, gilt gemiB (2.24) fiir die Angebotsmen-
ge Q4 = ¢, und die erwartete Durchschnittsqualitdt entspricht dem bedingten Erwartungswert
FE;(g], daB eine Qualitit kleiner § angeboten wird, d.h. wegen der Gleichverteilung der Qualitiit im
Intervall [0, 1] gilt

7 = 1:7&[41]
(2.28)

N

Die Nachfrage ist damit insgesamt als Funktion der Maximalqualitit § gegeben, und es gilt

§) = a—c-G+b- 2.29)

N Q>

Die Nachfragefunktion nimmt die iibliche Form an, d.h. sie ist monoton fallend, falls fiir den
Wertschitzungsparameter b der Durchschnittsqualitit gilt

b < 2 (2.30)

Gleichgewicht Das Marktgleichgewicht ¢*, d.h. diejenige Qualitit, fiir die der Angebotspreis
der Zahlungsbereitschaft entspricht, ergibt sich aus folgender Bedingung:

(@) = @) (2.31)

& @ = a—c§+b = (2.32)

I

3vgl. AKERLOF [1970), S. 490
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2.2 Informationsprobleme auf Markten fiir Erfahrungsgiiter

Daraus folgt fiir die im Gleichgewicht angebotene Maximalqualitit

- a
i = I—;—c_—%e(o,l] firb<2-(c+1-a) (233)

Im Fall vollstindiger Information stimmt die Qualititserwartung des Nachfragers mit der
tatséchlich auf dem Markt angebotenen Qualitiit iiberein, d.h.

7 =4 (2.34)

Damit fiihrt die Gleichgewichtsbedingung (2.31) zu der angebotenen Qualitiit §;;, die gegeben ist
durch

2 s €(0,1] firb<c+l-a 2.35)

W= s

Der Vergleich der Gleichgewichte gemi8 (2.33) und (2.35) fithrt zu der Beziehung

_ a < a
_1+c—% 1+c-b

=g 236)

Als SchluBfolgerung kann hier festgehalten werden, daB im Vergleich zu der Situation un-
ter vollstindiger Information die angebotene Qualitit unter Qualitéitsunsicherheit stets geringer
ausfiallt: Der Markt versagt hier bei der Bereitstellung hoher Qualitiit.

Wohifahrtsbetrachtung Wohlfahrtstheoretische Aussagen iiber Mirkte fiir Erfahrungsgiiter
ermdglicht im Modell der Vergleich des Qualitétsniveaus §*, das sich im Marktgleichgewicht er-
gibt, mit dem Qualititsniveau, das die Wohlfahrt maximiert. Sei gy dieses wohlfahrtsmaximieren-
de Qualitiitsniveau. Als WohlfahrtsmaB W wird die Summe aus aggregierter Konsumentenrente
(K R) und aggregierter Produzentenrente (P R) verwendet. Fiir die Berechnung der Konsumenten-
rente sind diejenigen Zahlungsbereitschaften von Bedeutung, die sich bei Kenntnis der auf dem
Markt tatséichlich angebotenen Maximalqualitit § ergeben. Die Wohlfahrt hingt zunichst von der
angebotenen Menge auf dem Markt ab. Da der Umfang des Angebotes an Qualitit § durch § selbst
reprisentiert wird (vgl. (2.24)), ergibt sich die soziale Wohlfahrt bei einer auf dem Markt angebo-
tene Maximalqualitit § zu

W(4) = KR(§)+ PR(9)
q q
= / pN(:z:,E.;[q])dx——/ K(z)dz .37
0 0
ZB(q) OK(9)
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2 Modellansdtze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermarkten

Die Wohlfahrt entspricht also der Differenz zwischen der aggregierten Zahlungsbereitschaft (ZB)
fiir z Einheiten des Gutes bei der eingeschitzten Durchschnittsqualitéit E;[g] und den aggregierten
Opportunititskosten (OK) der Bereitstellung.

Das Monotonieverhalten der Wohlfahrtsfunktion ergibt sich aus der Ableitung

aw 18
G = 3/ & Eldds+ @ Eld) -4 @3®)

Im Marktgleichgewicht gilt daher

aw| 1T, Yo .
Ty = 1), 57" Belide + " @ Brla) —d
=0 (wg. (2.31))
1 (7o 4
= = — E;. .
- /o 5" (@ Beld) da >0 @239
—————

=b>0

GemiB (2.39) ist die Wohlfahrt im Marktgleichgewicht monoton steigend, so da8 die wohlfahrts-
maximierende Qualitiit gy stets groBer ist als die im Gleichgewicht angebotene Qualitit, d.h.

aw >¢" (2.40)

Zur Ermittlung von gy ergibt sich aus (2.38) die notwendige Bedingung erster Ordnung zu*

b—c—-1)gw+a 0
a
= — 4
° w l4+c—b 241
GemiB (2.35) entspricht dies der Qualitit, die bei vollstindiger Information angeboten wird.

Insgesamt lassen sich damit die folgenden SchluBfolgerungen festhalten:

o Auf Mirkten fiir Erfahrungsgiiter fiihrt Adverse Selektion gemessen an der Wohlfahrtsma-
ximierung zu einer Unterversorgung an Qualitit (vgl. (2.40)).

e Die Gewihrleistung einer im Vergleich zum Marktgleichgewicht hoheren Maximalqualitit
fiihrt zu einer Steigerung der Wohlfahrt.>

e Die im Marktgleichgewicht angebotene Qualitéit maximiert die Wohlfahrt nur dann, falls die
Nachfrager vollstindig iiber die Qualitit informiert sind (vgl. (2.35) und (2.41)).

36 2w
Es gilt & <0

3Eine Méglichkeit, ein solches Qualititsniveau zu etablieren, ist die Einfithrung eines zweigeteilten Tarifs, bei dem die
Nachfragcr einen genngeren Preis pro Einheit bezahlen, als die Anbieter erhalten, und die sich ergebende Differenz
iiber eine k geglichen wird (vgl. LELAND [1979], s. 1334).
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Abbildung 2.4: Wohlfahrtsverluste durch Qualitatsunsicherheit
Im Marktgleichgewicht wird eine maximale Qualitit §z; angeboten. Durch Erh6hung
der angebotenen Qualitit auf die wohlfahrtsmaximierende Qualitit G}, ergibt sich eine
Wohlfahrtssteigerung, die durch die Fliche A reprisentiert wird.
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an LELAND ([1979], S. 1334

Anhand des folgenden Beispiels konnen die Ergebnisse der Analyse veranschaulicht werden.

Beispiel 2.2.1 (a=b=c=1) Die Parameterwahl a = b = ¢ = 1 filhrt zu der in Abbildung 2.4
graphisch dargestellten Situation. Das Marktgleichgewicht liegt bei jpc = ¢* = % Der Wohl-
fahrtsgewinn, der sich aus dem Ubergang zum wohlfahrtsmaximierenden Qualitdtsniveau gy = 1
ergibt, wird durch die Fliche A reprdsentiert.

Die Analyse der Adversen Selektion zeigt zwei Aspekte auf. Zum einen wird deutlich, daB Ad-
verse Selektion auf einem Markt fiir ein Erfahrungsgut zu einem Angebot an Qualitit fithrt, das
im Hinblick auf die Soziale Wohlfahrt nicht optimal ist: Der Markt versagt bei der Bereitstellung
der Qualitit. Zum anderen macht die Analyse auch die Ursachen fiir dieses Marktversagen deut-
lich: Qualititsunsicherheit fiihrt zu Adverser Selektion, da der Preis das einzig verfiigbare Signal
darstellt, das der Nachfrager fiir Riickschliisse auf die angebotene Qualitit benutzen kann. Unter
den betrachteten Umstinden ist der Preis aber kein Signal, das eine Diskriminierung der Anbieter
hoher Qualitit von den Anbietern niedriger Qualitit ermdglicht und den Anbietern hoher Qualitit
einen Anreiz bietet konnte, ihr Gut auf dem Markt anzubieten. Es kommt zu Marktversagen, da der
Preis als Signal hier nicht den notwendigen Annahmen des klassischen Signaling-Ansatzes geniigt,
und die Hohe des Preises nicht negativ mit der Qualitiit korreliert (vgl. Abschnitt 1.4.1, S. 28). Fiir
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2 Modellansatze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermirkten

beide Anbieter ist das Aussenden des Preissignals mit identischen Kosten verbunden.®® Fiir den
Anbieter niedriger Qualitit ist es ohne weiteres moglich, das Signal des Anbieters hoher Qualitit
zu imitieren, und es existieren nur Gleichgewichte mit poolenden Preisforderungen, in denen durch
den Preis keine zusitzliche Information iiber die angebotene Qualitit {ibermittelt wird.

Weiterhin werden die zwei grundsitzlichen Bedingungen deutlich, unter denen es zum Phéinomen
der Adversen Selektion kommt. Zum einen wird es nur dann auftreten, wenn die Nachfrager vor
dem Kauf lediglich unvollstindig {iber die Qualitit des angebotenen Gutes informiert sind. Zum
anderen muB fiir den Anbieter niedriger Qualitit ein Anreiz bestehen, iiber die wahre Qualitit
hinwegzutiuschen, bzw. dem Anbieter hoher Qualitit mu8 die Mdglichkeit fehlen, sich glaubhaft
vom Anbieter niedriger Qualitit abzuheben.

Prinzipiell kann Adverse Selektion durch die Einfithrung und Bekanntgabe ordnungspolitischer
MaBnahmen, die zum AusschluB niedriger Qualitit fiihren, unterbunden werden. Bei solchen Ma8-
nahmen, die bspw. aus dem ErlaB von Mindeststandards bestehen (vgl. Abschnitt 1.4.2, S. 32)
ist zum einen allerdings zu bedenken, da Qualitit unterhalb eines Mindeststandards durchaus
erwiinscht sein kann. Das ist bspw. der Fall, wenn die niedrige Qualitiit preisgiinstiger ist und prin-
zipiell keine Gefiahrdung der Nachfrager darstellt.* Zum anderen ist in einer Marktwirtschaft im-
mer davon auszugehen, daB Markteingriffe zu den duBersten Konsequenzen staatlichen Handelns
gehoren,* so daB insgesamt marktendogene Aktivititen im Vordergrund stehen. Im folgenden Ab-
schnitt 2.2.2 werden daher die Bedingungen analysiert, unter denen Preise oder andere Signale
einen Informationstransfer vom Anbieter zum Nachfrager ermoglichen.

Bei der Analyse marktendogener Informationsaktivititen ist eine weitere Ursache von Marktver-
sagen zu beriicksichtigen, die neben Adverser Selektion in der Informationstkonomie diskutiert
wird. Dabei handelt es sich um das Phinomen des Moralischen Risikos (,moral hazard*).*' Mo-
ralisches Risiko ergibt sich immer dann, wenn ,,actions that have free efficiency consequences are
not freely observable and so the person taking them may choose to pursue his or her private inte-
rests at others’ expense*42, Im Gegensatz zur Adversen Selektion, die auf dem opportunistischen
Ausnutzen einer vorvertraglichen Informationsasymmetrie beruht,*® stellt Moralisches Risiko eine
Form des nachvertraglichen Opportunismus dar.*

38In diesem Fall ist es sogar kostenlos.

3vgl. FRITSCH ET AL. [1999], 5. 296. So ist die Regelung irztlicher Lei
die Qualifikation fiir bestimmte handwerkliche Titigkeiten.

“Ovgl. KAAS [1990], 5. 39

4!In der hier verwendeten Lesart ist mit dem Begriff des Moralischen Risikos ein Proze8 verbunden und kein Zustand
asymmetrischer Information (vgl. SPREMANN [1990], s. 566).

“2MILGROM UND ROBERTS [1992], 5. 167

43vgl. MILGROM UND ROBERTS [1992], 5. 149

“vgl. MILGROM UND ROBERTS [1992], S. 167. In diese Kategorie fillt auch das Problem des ,hold-up"“, das das
Problem beschreibt, ,,in which each party to a contract worries about being forced to accept disadvantageous
terms later, after it has sunk an investment, or worries that its investment may be devalued by the actions of
others* (MILGROM UND ROBERTS [1992], S. 136).

sicherlich strenger zu handhaben, als
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2.2 Informationsprobleme auf Markten fiir Erfahrungsgiiter

Das klassische Beispiel stellt hierbei der Versicherungsvertrag dar.*> Hier kann der Versicherte
nach AbschluB eines Versicherungsvertrags den Schadensfall prinzipiell durch sorgloses Verhalten
vorzeitig herbeifiihren, so daB der Versicherer fiir einen Schaden aufkommen mu8, der hiitte ver-
hindert werden konnen. Wesentlich ist hier die Schwierigkeit des Versicherers, das vertragswidrige
Verhalten zu erkennen, das ihn von der Versicherungspflicht entbinden wiirde.

2.2.2 Informationstransfer durch Marktsignale

Die obige Analyse der Adversen Selektion hat gezeigt, daB die Moglichkeit, mit Marktsignalen
dem Problem der Qualititsunsicherheit entgegenzuwirken, von den Eigenschaften des verwende-
ten Signals abhingt. So ist der Preis unter den betrachteten Umstinden nicht als ein Signal wirk-
sam, das einen Informationstransfer ermoglicht. Im folgenden wird die Wirkungsweise solcher
Signale dargestellt, die in der Informationsékonomie unter dem Aspekt des Informationstransfers
bei Erfahrungsgiitern betrachtet werden. Zu diesen Signalen gehdren neben dem Preis auch Wer-
bung und die Gewihrleistung einer Garantie.

Der Preis als Marktsignal

Der Preis eines Gutes kann prinzipiell unter zwei Voraussetzungen als Signal fiir die Ausprigung
von Giitereigenschaften dienen. Zum einen ergibt sich der Signalcharakter, wenn davon ausgegan-
gen wird, daB bereits einige Nachfrager auf dem Markt iiber die Eigenschaft informiert sind. Da
Erfahrungsgiiter betrachtet werden, kénnen sich Nachfrager bspw. durch eigene Tests, Testberich-
te aus Verbraucherzeitschriften oder durch spezielle, erworbene Fahigkeiten informieren.* Zum
anderen kann der Preis die Auspriigung von Giitereigenschaften unter Betrachtung von Wiederho-
lungskiufen und sich daraus ergebenden Reputationseffekten signalisieren (vgl. Abschnitt 1.4.1,
S. 29).#7 Unter beiden Umstiinden kann der Preis diejenigen Informationen liber die Giiterqua-
litit bereitstellen, die es den Anbietern hoher Qualitit ermoglichen, auf dem Markt zu bleiben.
Der Preis, der hierbei hohe Qualitit signalisiert, ergibt sich aus der unterschiedlichen Begriindung
beider Signalmechanismen, die im folgenden jeweils aufgezeigt wird.

Die Begriindung fiir den Signalcharakter des Preises aufgrund von informierten Nachfragemn ergibt
sich aus dem positiven externen Effekt, der von informierten Nachfragern, die schon vor dem Kauf
Kenntnis iiber die Qualitiit eines angebotenen Gutes haben, auf diejenigen Nachfrager ausgeht, die
erst nach dem Kauf die Qualitit erkennen konnen (uninformierte Nachfrager).*® Informierte Nach-
frager nach hoher Qualitit kaufen nur, wenn ihnen diese auch angeboten wird; ansonsten kaufen
sie nicht. Aus dem beobachtbaren Verhalten der informierten Nachfrager kénnen die uninformier-

4Sygl. FRITSCH ET AL. [1999], S. 269

4vgl. TIROLE [1995], 5. 235

4Tvgl. auch RIORDAN [1986}, S. 255; TIROLE [1995}, S. 235
“8ygl. TIROLE [1995], 5. 235¢
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L

ten Nachfrager auf die Qualitiit des angebotenen Gutes schlieBen, so daB hohe Qualitit sowohl
von den informierten als auch von den uninformierten Nachfragern gekauft wird. Niedrige Qua-
litit wird dagegen nur von den uninformierten Nachfragern gekauft. Der Anbieter wird also nur
dann hohe Qualitiit anbieten, wenn die Gewinne aus dem Verkauf der teureren, hohen Qualitit an
alle Nachfrager hoher sind als die Gewinne aus dem Verkauf der billigeren, niedrigen Qualitit nur
an die uninformierten Nachfrager. Diese Gewinnmoglichkeiten erfiillt nur ein hinreichend hoher
Preis.*® In diesem Fall ist ein hoher Preis ein Signal fiir die Qualitit des angebotenen Gutes.*°

Die grundlegende Argumentation zum Zusammenhang zwischen der Signalwirkung des Preises
und dem Aufbau von Reputation bei Wiederholungskiufen beruht auf dem Modell von KLEIN
UND LEFFLER [1981]. In ihrem Wettbewerbsmodell knnen Anbieter Reputation aufbauen, indem
sie in sogenannte verkaufsfordernde markenspezifische MaBnahmen investieren.*! Diese MaBnah-
men sind Investitionen, die fiir einen Marktteilnehmer bei Austritt aus dem Markt versunkene
Kosten darstellen.? Solche Investitionen knnen bspw. aus den Aufwendungen fiir das Design ei-
nes Firmenlogos bestehen oder aus den Kosten, die Verkaufsférderungsaktionen verursachen, und
insgesamt als Investitionen in einen Markennamen (,,brand name”) aufgefat werden konnen.5
Entscheidend ist, daB sich solche Investitionen fiir den Anbieter nur dann lohnen, wenn er erwartet,
auch in Zukunft auf dem Markt zu bleiben. Auf dem Markt kann sich der Anbieter aber nur behaup-
ten, wenn er die gewiinschte Qualitit in jeder Marktperiode bereitstellt. Eine kosteneinsparende
Qualitétsverschlechterung fiihrt in der auf die Verschlechterung folgenden Periode zwar zu hoher-
en Gewinnen, danach werden jedoch in keiner weiteren Folgeperiode Nachfrager bei ihm kaufen
wollen, da die Qualitétsverschlechterung offenbar wird. Anbieter hoher Qualitiit haben nur dann
einen Anreiz, das hohe Qualititsniveau auch tatsiéchlich bereitzustellen, falls eine geniigend hohe
Preispriimie existiert, die gew#hrleistet, daB die (abdiskontierten) zukiinftigen Gewinne groBer sind
als die einmaligen Gewinne aus dem Verkauf von niedriger Qualitiit zu einem hohen Preis.>* Die
Existenz einer Preispriamie beschreibt allerdings kein vollstindiges Marktgleichgewicht: Weitere
Anbieter wiirden wegen der Moglichkeit, Gewinne zu erzielen, diese (hohe) Qualitiit anbieten, und
die insgesamt auf dem Markt angebotene Menge dieser (hohen) Qualitiit wiirde sich erhohen. Eine
Anpassung des Preises an einen sich so ergebenden, niedrigeren Gleichgewichtspreis kann sich
aber nicht vollziehen, da zu solch einem niedrigeren Preis die Nachfrager nicht kaufen wiirden:*

“Svgl. TIROLE [1995), S. 236

Die Signalwirkung hoher Preise bei Vorhandensein informierter Nachfrager auf dem Markt zeigen auch BAGWELL
UND RIORDAN [1991].

Stvgl. TOLLE [1994), S. 929

S2KLEIN UND LEFFLER [1981] sprechen von ,nonsalvageable capital* (KLEIN UND LEFFLER [1981], S. 618) oder , firm
specific capital investment* (KLEIN UND LEFFLER [1981}, 5. 625). Sie stellen somit ein costly signal im Sinne des
Signaling-Ansatzes dar.

$3ygl. KLEIN UND LEFFLER [1981], . 622

34ygl. KLEIN UND LEFFLER [1981], 5. 622

55Der hohere Preis sichert die Qualitit und ist eine ,minimum price constraint 'enforced’ by rational consumers*
(KLEIN UND LEFFLER [1981], 5. 624).
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2.2 Informationsprobleme auf Markten fiir Erfahrungsgiiter

Die Nachfrager wissen, daB die zugesagte (hohe) Qualitiit nur bei Vorhandensein einer Preisprimie
angeboten wird und von einem Anbieter, der als Preisnehmer die (hohe) Qualitit zu einem niedri-
geren Preis anbieten wiirde, kaufen die Nachfrager nicht.¢ Der Wettbewerb kann also nicht iiber
den Preis stattfinden und verlagert sich auf die verkaufsférdernden markenspezifischen Investi-
tionen.’” Zusammen mit einem Preis, der iiber dem Wettbewerbspreis liegt und eine Preisprimie
garantiert, sichern diese Investitionen das Vorhandensein hoher Qualitiit auf dem Markt*® und die-
nen so als Signal fiir die Qualitit.

Wird die Moglichkeit der Qualititsverschlechterung auBer Betracht gelassen, ist es durchaus
moglich, daB auch niedrige Preise hohe Produktqualitiit signalisieren konnen.”® Wiederum steht
dabei die Moglichkeit von Wiederholungskiufen im Zentrum des Arguments, so daB nur Anbie-
ter hoher Qualitit mit Wiederholungskiufen rechnen konnen. Ubersteigen die daraus resultieren-
den Gewinne die Kostenvorteile, die ein Anbieter niedriger Qualitit hat, kann der Anbieter in der
Einfiihrungsphase auf Gewinne verzichten und mit einem niedrigeren Preis seine Absicht signali-
sieren, im Markt bleiben zu wollen.

Werbung als Marktsignal

Werbung iibernimmt in der Regel zwei verschiedene Funktionen.®® Zum einen kann sie dem Nach-
frager Informationen iiber die Eigenschaften eines Produktes liefern, so daB er eine rationale Wahl
treffen kann. In diesem Fall wird von Werbung als informative Werbung gesprochen. Zum ande-
ren kann sie den Nachfrager aber auch zu einem Kauf verleiten, den er ohne Werbung nicht titigen
wiirde. Werbung dient hier als persuasive Werbung.

Die mit Werbung verfolgte Zielsetzung erfihrt der Nachfrager nur im Fall von Suchgiitern, da
der Nachfrager nur bei ihnen durch unmittelbare Inspektion vor dem Kauf die gemachten Werbe-
aussagen verifizieren kann. Der Anreiz des Werbetreibenden, persuasive Werbung fiir Suchgiiter
zu betreiben, sinkt daher,%! und Werbung wird nur direkte, d.h. in der Werbeaussage enthaltene
Information iiber das Gut bereitstellen. Werbeaussagen im Zusammenhang mit Erfahrungsgiitern
liefern hingegen zunichst auBer der Tatsache, daB das Produkt existiert, keine direkte Information,
da die Nachfrager vor einem Kauf die aufgesteliten Behauptungen nicht iiberpriifen kénnen.?

Werbung fiir Erfahrungsgiiter kann dennoch indirekte Information iiber das beworbene Produkt
enthalten.® Dabei konnen die durch Werbung verursachten Werbeausgaben sowohl ein Signal fiir

6vgl. KLEIN UND LEFFLER [1981], S. 625f
S7vgl. KLEIN UND LEFFLER [1981), S. 626
58vgl. KLEIN UND LEFFLER [1981], S. 618 & S. 634

59Besonders in der Einfiihrungsphase eines neuen Produktes miissen die Nachfrager zum erstmaligen Kauf bewogen
werden (vgl. TIROLE [1995], S. 243/). Fiir eine formales Modell vgl. TIROLE [1995], S. 260fF

wvgl. die Ausfithrungen in TIROLE [1995], S. 639f, 5. a. CARLTON UND PERLOFF [1994], 5. 602f
6lygl. NELSON [1974], der hier von irrefithrender Werbung spricht (vgl. NELSON [1974], S. 730f).
62vgl. NELSON [1974], S. 730f

63vgl. NELSON [1974], S. 731
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2 Modellansitze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermirkten

die Qualitit selbst als auch ein Signal fiir das Verhiltnis von Preis und Qualitit sein.% Auch hier
konnen die Werbeausgaben im Sinne der markenspezifischen Investitionen als Investitionen in
einen Markennamen aufgefaBt werden. Im folgenden werden beide Aspekte erléutert.

Die Signaleigenschaft von Werbeausgaben fiir das Verhiiltnis von Preis und Qualitit ist nach NEL-
SON [1974] eine Folge des Unterschieds in der Effizienz der Anbieter bei der Produktion des
Nutzens, den der Nachfrager mit dem Kauf des Gutes erzielen mochte.55 Nur fiir einen Anbieter,
dessen Herstellungskosten im Vergleich zu dem Nutzen, den sein Gut bereitstellt, verhéltnisméBig
niedrig sind, wird es sich demnach lohnen, seinen Absatz durch die Ethhung der Werbeausgaben
und die Senkung des Preises pro Nutzeneinheit zu erweitern.% Nur wenn die Produktionskosten
pro Nutzeneinheit niedrig sind, kann ein entsprechend niedriger Preis pro Nutzeneinheit gefordert
werden, so daB hohe Werbeausgaben insgesamt ein Signal hoher Qualitit bei einem niedrigen Preis
darstellen. Die Preise stellen somit iiber die Produktionskosten, die nicht direkt beobachtet werden
konnen und den méglichen Preisrahmen setzen, indirekt ein costly signal dar (vgl. Abschnitt 2.2.2,
S. 71). Im Sinne des Signaling-Konzepts bedeutet dies, daB die Korrelation zwischen Werbeauf-
wand und dem Preis pro Nutzeneinheit negativ ist. Dariiber hinaus bewirkt die Ausweitung der
Werbung eine Erh6hung der Erinnerungswahrscheinlichkeit an dieses Produkt. Davon profitiert
aber nur das Produkt, das den Nachfrager zufriedenstellen kann und damit eine hohe Wiederkaufs-
wahrscheinlichkeit besitzt. Denn nur ein zufriedener Kunde wird die Werbung fiir das Produkt
beachten und diese dementsprechend in seine Kaufentscheidung einbeziehen.S” Daher haben wie-
der nur Anbieter hoher Qualitit einen Anreiz, Werbung zu betreiben.

Diese SchluBfolgerungen beachten allerdings nicht, daB die Wirkung von Werbung nicht auf die
Kenntnisgabe der Existenz des Produktes beschrinkt bleiben muB. Wie COMANOR UND WIL-
SON [1979] argumentieren, kann Werbung einen EinfluB auf die Priferenzen der Nachfrager fiir
verschiedene Produkte und dariiber insgesamt Einflu auf den Erfolg des Anbieters haben.®® Auf
Anbieterseite kann dies fiir ein opportunistisches Werbeverhalten ausgenutzt werden: Anbieter
niedriger Qualitit haben einen Anreiz, durch einen hohen Werbeaufwand iiber ihre wahre, unzu-
reichende Qualitit hinwegzutduschen. Im Gegensatz zu der vorstehenden Argumentation ergibt
sich dann eine positive Korrelation zwischen Werbeintensitit und dem Preis pro Nutzeneinheit.?

Die Analyse der Wirkungsweise von Werbung als direktes Signal fir die Qualitit selbst gelangt
ebenfalls zu gegensitzlichen Ergebnissen. So besteht im Modell von SCHMALENSEE [1978] unter
der Annahme, daB die Beziehung zwischen Produktqualitit und Werbeaufwand von den Produkti-

64vgl. NELSON [1974], 5. 732f

65ygl. NELSON [1974], 5. 732

66ygl. NELSON [1974], 5. 732f. Die Erhthung des Absatzes durch eine Preissenkung ergibt sich nicht nur beim gewdhnli-
chen Verlauf der Nachfragekurve, sondern auch dann, wenn die Nachfragekurve abschnittsweise eine positive Steigung
aufweist (vgl. NELSON [1974], s. 733).

67ygl. NELSON [1974], 5. 734

68ygl. COMANOR UND WILSON [1979], 5. 457. Es handelt sich dann um persuasive Werbung.

6%vgl. COMANOR UND WILSON [1979], 5. 457

"Dietrich Benner - 978-3-631-75482-5
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:25:35AM
via free access



2.2 Informationsprobleme auf Markten fiir Erfahrungsgiiter

onskosten der Anbieter und der Werbeelastizitiit der Nachfrage abhingt, eine negative Korrelation
zwischen Produktqualitit und Werbeintensitit:” In diesem Fall sind es dann nicht die Anbieter ho-
her Qualitiit, die intensiv Werbung betreiben, sondern die Anbieter niedriger Qualitit. Andererseits
unterstiitzen sowohl das Modell von KIHLSTROM UND RIORDAN [1984] als auch das Modell von
MILGROM UND ROBERTS [1986] die urspriingliche SchiuBfolgerung von NELSON [1974], nach
der Werbung ein Signal hoher Qualitiit ist. Das Modell von KIHLSTROM UND RIORDAN [1984]
beriicksichtigt hierbei ausdriicklich Wiederholungskiufe, die fiir die Anbieter hoher Qualitit einen
Anreiz darstellen, die Nachfrager eben zu einem Wiederholungskauf zu veranlassen (vgl. auch
Abschnitt 1.4.1, S. 29). Unter diesen Bedingungen ergibt sich eine positive Korrelation zwischen
Werbeintensitit und Produktqualitit.

Im spieltheoretischen Modell von MILGROM UND ROBERTS [1986] konnen Anbieter hoher Qua-
litit unter der Annahme, daB die Qualitit exogen vorgegeben ist, zusammen mit einem Preis
einen Werbeaufwand wihlen, der sie von Anbietern niedriger Qualitiit unterscheidbar macht.”
Neben der exogenen Qualititsvorgabe unterscheidet sich dieses Modell von den zuletzt genannten
insbesondere auch dadurch, daB es die Abhingigkeit der Gewinne der Anbieter von den Glau-
benseinschétzungen, mit denen die Nachfrager einen Anbieter bestimmter Qualitit wahmehmen,
explizit berticksichtigt. Das grundlegende Prinzip ihrer formalen Argumentation wird im folgen-
den aufgezeigt.

Werbung als Signal fiir Qualitit im Modell von Milgrom und Roberts Im Modell von
MILGROM UND ROBERTS [1986] wird ein Markt betrachtet, auf dem ein Anbieter ein Gut anbie-
tet, dessen Qualitiit ¢ entweder hoch (H') oder niedrig (L) ist. In der theoretischen Formulierung
als Signalspiel gibt es also zwei Anbietertypen. Die Qualitit ist exogen bestimmt, und die Wahr-
scheinlichkeit fiir ein Gut hoher bzw. niedriger Qualitdt betrdgt gy bzw. g,. Der Anbieter fordert
einen Preis p und investiert w in die Werbung.”? Der Nachfrager beobachtet ausschlieBlich die
Preisforderung und die Werbeausgaben des Anbieters. Auf dieser Beobachtungsgrundlage bildet
der Nachfrager die Einschétzung p = p(p, w), daB es sich um einen Anbieter hoher Qualitit han-
delt, d.h.

p = P(g=H|(pu)) 2.42)

"Das Modell von SCHMALENSEE [1978] 1aBt entsprechende Aussagen zu, da in der Regel niedrige Qualitiit mit nied-
rigen Kosten verbunden ist, die die Ge P in der Geg; t vergroBern und den Einsatz von kostenintensiven
Signalen wie Werbung daher untaughch machen.

7lvgl. auch HERTZDORF [1993]

"2Die Autoren sprechen von Werbung als einem verschwenderischen Signal und bringen damit zum Ausdruck, da8
Werbung keinen dirckten EinfluBl auf die Nachfrage hat (MILGROM UND ROBERTS [1986], S. 803).
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2 Modellansitze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermarkten

Der Erl6s des Anbieters ist durch U(p, ¢, p) gegeben, und es gilt o%U (p,q, pu) > 0, d.h. der Erlos
ist steigend in p.” Der Gewinn des Anbieters ist damit gegeben durch U (p, ¢, p) — w und entspre-
chend dem Erlds steigt auch der Gewinn mit steigender Einschiitzung p. Kennt der Nachfrager die
wahre Qualitit, ist es fiir den Anbieter optimal, nicht in Werbung zu investieren und die Preise
pH bzw. p} als Maximalstellen der Erlésfunktionen unter vollstindiger Information, U(p, H, 1)
bzw. U(p, L, 0), zu fordern. Unter unvollstindiger Information ist eine Fehleinschitzung der Qua-
litdt moglich. In diesem Fall maximieren die Preise p¥ bzw. p% die Erlésfunktionen unter unvoll-
standiger Information, U(p, H, 0) bzw. U(p, L, 1).

Das Modell untersucht, unter welchen Bedingungen die Werbeausgaben ein Signal fiir die Qualit:it
des angebotenen Gutes sind, das es dem Nachfrager ermoglicht, zwischen hoher und niedriger
Qualitiit zu unterscheiden, d.h. wann ein trennendes Gleichgewicht vorliegt. In einem trennenden
Gleichgewicht fordern die beiden Anbietertypen voneinander unterschiedliche Preis-Werbungs-
kombinationen. Mit der Kombination (pg, wy) des Anbieters hoher Qualitit und der Kombination
(pr,wL) des Anbieters niedriger Qualitit gilt (pz,wr) # (pw,ws). Damit beide Anbietertypen
einen Anreiz haben, diese unterschiedlichen Strategien zu spielen, miissen notwendigerweise die
beiden folgenden Bedingungen gelten:7*

a) Fiir den Anbietertyp hoher Qualitidt muB ein Anreiz bestehen, den Preis py zu fordern und
wy in die Werbung zu investieren, um als Typ hoher Qualitit erkannt zu werden. Mit dem
optimalen Preis p¥, falls der Typ hoher Qualitiit fiir ein Typ niedriger Qualitit gehalten wird,
muB daher gelten

Ulpn, H,p) —wg > U(pf, H,0) (2.43a)

b) Fiir den Anbietertyp niedriger Qualitiit darf im Gegenzug kein Anreiz bestehen, einen Preis
pu zu fordern und wy in die Werbung zu investieren, um als Typ hoher Qualitiit erkannt
zu werden. Mit dem optimalen Preis p¥, falls der Typ niedriger Qualitit auch fiir ein Typ
niedriger Qualitit gehalten wird, muB daher gelten

U(pa,L,p) —wn < U(pf,L,0) (2.43b)

Tygl. MILGROM UND ROBERTS [1986], S. 804
74Um als Anbietertyp niedriger Qualitiit erkannt zu werden, muB der Anbieter nichts in Werbung investicren. Erst wenn
er als Anbietertyp hoher Qualitiit erkannt werden will, muB er wy investieren.
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2.2 Informationsprobleme auf Markten fiir Erfahrungsgiiter

Insgesamt muB mit (2.43a) und (2.43b) die Preis-Werbungskombination (py,wg) in einem tren-
nenden Gleichgewicht die folgende Bedingung erfiillen:™

Ulpn,H,p) - U(p¥,H,0) > wy > U(pg,L,p)—U(pk,L,0) (2.43¢)

Die mit diesen Strategien konsistenten Glaubenseinschiitzungen ergeben sich zu’

P ((p,w)|H) - P(¢=H)
P((p,w))
br ((p,w)) - gu
bu ((p,w)) - gur + b (P, w)) - qu

s =1 falls wy gemiB (2.43c)

I

(2.43d)
0 sonst

Fiir jede Wahl (p, w;) des Anbieters niedriger Qualitit gilt somit p(py, w;) = 0, und die optimale
Wahl ist daher, keine Investition in Werbung zu titigen und den Preis p¥ zu fordem. Insgesamt
existieren also gemiB (2.43d) Werbeausgaben, die es zusammen mit einer Preisforderung dem
Nachfrager moglich machen, die Anbieter voneinander zu unterscheiden.

Die Gewdhrung einer Garantie als Marktsignal

Garantien beinhalten die Verpflichtung der Anbieter, im Falle nicht erfiillter Erwartungen an das
Gut, den erlittenen Nutzenverlust durch eine Kompensation zu begrenzen.”” Diese kann aus dem
Ersetzen des Gutes’ oder aus der Zahlung einer finanziellen Entschidigung” bestehen. In der
Informationsékonomie werden Garantien hauptséchlich als weitere Moglichkeiten des Informa-
tionstransfers zwischen Anbieter und Nachfrager betrachtet.®® Dabei wird von einer Garantie als
Signal im Sinne der klassischen Signaling-Theorie ausgegangen und eine negative Korrelation zwi-
schen den Kosten der Gewihrung einer Garantie und der Qualitit des Gutes unterstellt. Qualitit
bezieht sich in diesem Zusammenhang in der Regel auf die Eigenschaften, die einen Garantie-
fall herbeifiihren konnen (Zuverldssigkeit) und kann durch eine Fehlerwahrscheinlichkeit angege-
ben werden.®! Je niedriger die Qualitiit ist, d.h. je groBer die Wahrscheinlichkeit eines Versagens
bzw. je unzuverldssiger das Gut ist, desto hoher sind die erwarteten Folgekosten fiir den Anbie-

Ein Gleichgewicht ist daher nicht eindeutig bestimmt. Geeignete Auswahlkriterien kdnnen aber bei entsprechender
Parameterwahl zu einem eindeutigen Gleichgewicht fithren (vgl. MILGROM UND ROBERTS [1986], s. 81119).

76by bzw. by, sind die Verhaltensstrategien des Anbieters hoher bzw. niedriger Qualitit.

Tlvgl. SPREMANN [1988), S. 620

78vgl. GAL-OR [1989), 5.51; BRAVERMAN ET AL. [1983]

"vgl. HEAL [1977], S. 550; GROSSMAN [1981], S. 471; SPENCE [1977]

B0EMONS [1989] spricht vom ,signaling motive of warranties* (EMONS [1989], S. 46f); vgl. auch SPENCE [1977];
SPENCE [1974]. Schon AKERLOF [1970] hat in seinem Gebrauchtwagenmodell auf diese Funktion von Garantien
hingewiesen.

8lvgl. GARVIN [1984]
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2 Modellansitze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermarkten

ter.82 Es gibt somit fiir einen Anbieter hoher Qualitiit einen Garantieumfang, der es einem Anbieter
niedriger Qualitit nicht ermdglicht, diesen Umfang ebenfalls anzubieten, um selbst als Anbieter
hoher Qualitiit eingeschitzt zu werden. Mit der Gewéhrung einer Garantie kénnen sich so Anbieter
hoher Qualitit offenbaren und dem Informations- und Unsicherheitsproblem bei Erfahrungsgiitern
entgegenwirken.®?

Die Nachfrager konnen das Unsicherheitsproblem insbesondere dann vollkommen vernachliéssi-
gen, wenn die Anbieter eine vollstindige Garantie gewihren, d.h. eine Garantie, die die vollstéindi-
ge Kompensation fiir erlittene Qualititsméingel beinhaltet.* In diesem Fall ist zwar die Signal-
wirkung von Garantien im Sinne einer moglichen Unterscheidung zwischen den Anbietern unter-
schiedlicher Qualititsniveaus eingeschriinkt, aber die Unsicherheit der Nachfrager verschwindet
vollstindig, da fiir sie kein Unterschied zwischen den angebotenen Qualititsniveaus besteht:%
Unabhéngig von der Qualitiit des erworbenen Gutes sind die Nachfrager durch die vollstindige
Kompensation immer in Besitz eines einwandfreien Gutes.

Bei der Signalwirkung von Garantien ist stets auch die Moglichkeit opportunistischen Verhaltens
sowohl der Nachfrager als auch der Anbieter zu beriicksichtigen.?® Das sich daraus ergebende
Problem ist ein Problem des Moralischen Risikos (vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 70). Wie die folgen-
de Argumentation darlegt, fiihrt dies in der Regel zu einer eingeschrinkten Signalwirkung von
Garantien und 148t die mit der Gew#hrung von Garantien beabsichtigte Reduktion der Informati-
onsasymmetrie insgesamt geringer ausfallen.

Auf Nachfragerseite ergibt sich Moralisches Risiko aus der von dem Anbieter nicht beobachtbaren
Sorgfalt, mit der ein Nachfrager das erworbene Gut behandelt. Die aufgebrachte Sorgfalt beeinfluBit
das Eintreten des Garantiefalls und ist von dem gewhrten Garantieumfang abhingig.®” So wiirde
bspw. eine vollstindige Garantie einerseits die Qualititsunsicherheit vollstindig beseitigen,® an-
dererseits nimmt sie aber dem Nachfrager jeglichen Anreiz einer umfassenden Sorgfalt,* da er bei
Eintritt des Garantiefalls keine NutzeneinbuBe erleidet.*® Garantien werden demzufolge hiufiger in
Anspruch genommen als bei sorgfiltiger Behandlung und fiihren zu hoheren Garantiefolgekosten

82ygl. SPENCE [1976), 5. 592

83vgl. SPENCE (1977]. Im Wettbewerbsmodell von SPENCE [1977] ist die Qualitit (modelliert als die Versagenswahr-
scheinlichkeit) eine EntscheidungsgréBe der Anbieter. Der Garantieumfang signalisiert die Qualitit, wenn er gleich
der Steigung der Grenzkosten der Produktion der Qualitiit ist (vgl. SPENCE [1977], S. 570).

84ygl. NELL [1997]; GROSSMAN [1981], S. 479; VON UNGERN-STERNBERG [1984], 5. 105; s.8. TIROLE [1995], S. 232

"’vg\ EMONS [1989), s. 19; NELL [1997], S. 6. NELL [1997] modelliert einen monopoli hen Anbi der fiir eine
exogene Qualitiitsvorgabe eine Garantie gewiihren kann. Die LSsung des sich crgebenden Signalspiels zeigt, daB hier
die Garantie kein Signal fiir Qualitit ist, da fiir alle Anbieter eine vollstindige Garantie die optimale L8sung darstellt.
Das Problem der Unsicherheit wird aber dennoch gerade durch die Gewiihrung einer vollstindigen Garantie gelost
(vgl. auch NELL [1999)).

86ygl. COOPER UND ROSS [1985], 5. 104

87ygl. EMONS [1989], 5. 19

8Bei Produkten, deren Funktionstilchtigkeit ausschlieBlich durch den Anbieter bestimmt wird, erreichen vollstindige
Garantien dieses Ziel (vgl. WERTH [1993]).

#vgl. VON UNGERN-STERNBERG [1984), 5. 101

%Ovgl. EMONS [1989], s. 21
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2.3 Informationsprobleme auf Markten fiir Vertrauensgiiter

fiir die Anbieter.”! Diese kdnnen mit der Einschréinkung des Garantieumfangs reagieren,” so daB
eine Diskriminierung der Anbieter anhand des Garantieumfangs nicht mehr ohne weiteres moglich
ist. Da die Nachfrager mit einem geringer werdenden Garantieumfang eine entsprechend niedrige-
re Qualitiitserwartung haben, wird die Signalfunktion von Garantien insgesamt eingeschrinkt.

Opportunistisches Verhalten auf Anbieterseite nutzt den vom Nachfrager angenommenen positiven
Zusammenhang zwischen Garantieumfang und Qualitiit aus. Dieser stellt fiir den Anbieter einen
Anreiz dar, durch die Gewihrung einer umfassenden Garantie iiber die tatsichliche, niedrige Qua-
litidt hinwegzutsiuschen.* Obwohl dann Anbieter niedriger Qualitiit in der Regel mit héheren Fol-
gekosten belastet wiirden, bleiben sie insbesondere dann davon verschont und kénnen noch Gewin-
ne realisieren, wenn Nachfrager berechtigte Garantieanspriiche nicht geltend machen.® Griinde fiir
dieses Nachfragerverhalten konnen trotz offensichtlich mangelnder Qualitiit das Fehlen objektiver
Leistungsverpflichtungen sein, oder die fehlende Bereitschaft der Nachfrager, eine gewihrte Ga-
rantie auch dann in Anspruch zu nehmen, wenn der fiir die Einforderung benétigte Zeitaufwand
im Vergleich zum Giiterpreis hoch ist.% Beriicksichtigt der Nachfrager diese Moglichkeiten oppor-
tunistischen Verhaltens des Anbieters bei der Qualititsbestimmung anhand von Garantien, ergibt
sich auch hier insgesamt eine Einschrinkung der Signalfunktion von Garantien.

2.3 Informationsprobleme auf Markten fiir Vertrauensgiiter

Bei Vertrauensgiitern erhilt das Problem asymmetrischer Informationsverteilung im Vergleich zu
Erfahrungsgiitern oder gar Suchgiitern eine zusitzliche Dimension: Selbst nach erfolgter Transak-
tion konnen die Nachfrager Aussagen iiber die Eigenschaften nicht selbst verifizieren und miissen
auf die Richtigkeit der betreffenden Informationen vertrauen (vgl. Abschnitt 1.2.1). Die asym-
metrische Informationsverteilung stellt daher einen weitaus groBeren Anreiz fiir opportunistisches
Handeln seitens der Anbieter dar, da hier die Gefahr, daB unzutreffende Aussagen von den Nach-
fragern selbst erkannt werden, beziiglich der informations6konomischen Giitertypen am geringsten
ist.?

Die modell-theoretische Analyse von Informationsasymmetrien konzentriert sich innerhalb der In-
formationsdkonomie in der Hauptsache auf Erfahrungsgiiter,”® und untersucht dabei auf der Grund-
lage des Signaling-Ansatzes marktendogene Losungsméoglichkeiten des sich ergebenden Informa-

9lygl. ARNOLDT [1996), 5. 157
92ygl. ARNOLDT [1996], S. 157
Svgl. ARNOLDT [1996], S. 157
%vgl. ARNOLDT [1996], S. 160
9vgl. ARNOLDT [1996], S. 160
%vgl. TOLLE [1994], 5. 934
9vgl. KAAS [1995), s. 28

9Bvgl. auch TOLLE [1994], 5. 927

®Dietrich Benner - 978-3-631-75482-5
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:25:35AM
via free access



2 Modellansitze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giiterm3rkten

tionsproblems der Qualitdtsunsicherheit (vgl. Abschnitt 2.2.2). Entsprechende Ansiitze, die sich
auf die Analyse der QualititsungewiBheit bei Vertrauensgiitern beziehen, nehmen in der Literatur
nur einen vergleichsweise geringen Raum ein. Im folgenden wird daher herausgearbeitet, inwie-
weit bestehende Modellansiitze zur Analyse dieser spezifischen Informationsproblematik herange-
zogen werden kénnen. Im Zentrum steht dabei die in der Zielsetzung der Arbeit formulierte Frage,
ob die formalen Voraussetzungen der jeweiligen Modelle die spezifischen Aspekte des auftreten-
den Vertrauensproblems abbilden konnen.

Die modeligeleitete Analyse von Mirkten fiir Vertrauensgiiter hiingt sowohl von der betrachteten
Art der Vertrauensgiiter (vgl. Abschnitt 1.2.1, S. 14ff) als auch von den Voraussetzungen ab, die
bei der konzeptionellen Erfassung des Problems getroffen werden. Je nach gesetztem Schwerpunkt
kann so mit den Modellansitzen untersucht werden, ob unterschiedliche Aspekte der Informati-
onssituation bei Vertrauensgiitern erfaSt werden. Darunter fallen sowohl die Auswirkungen des
Vertrauenscharakters auf die Bereitstellung von Giitereigenschaften als auch die sich ergebenden
Maoglichkeiten zur Uberwindung des resultierenden Informationsproblems.

Die Grundlage der folgenden Analyse bilden einerseits Modelle, die sich ausdriicklich auf Ver-
trauensgiiter beziehen,” und andererseits solche Modelle, deren Voraussetzungen im Rahmen die-
ser Arbeit durchaus im Sinne der Informationssituation bei Vertrauensgiitern interpretiert werden
konnen, ohne daB in dem Entwurf der Modelle explizit darauf Bezug genommen wird.!® Damit
werden alle Moglichkeiten ausgeschopft, anhand bestehender Modellansitze den EinfluB des Ver-
trauenscharakters auf das Verhalten der Marktteilnehmer zu untersuchen.

Fiir die weitere Vorgehensweise werden im Rahmen dieser Arbeit die betrachteten Modelle da-
nach kategorisiert, welche Reaktionen der Marktteilnehmer auf das Informationsproblem jeweils
im Zentrum der Analyse stehen. Zu den Reaktionsmdglichkeiten, die einer modell-theoretischen
Analyse zuginglich sind, gehéren zum einen Marktsignale, die eine direkte oder indirekte Uber-
mittlung von Informationen liefern (vgl. Abschnitt 2.3.1). Zum anderen gewinnt bei der Uberwin-
dung des filr Vertrauensgiiter charakteristischen Informationsproblems der Beitrag dritter Instan-
zen, die als Informationsvermittler auftreten, an Bedeutung (vgl. Abschnitt 2.3.2). Weiterhin bietet
der institutionelle Rahmen der Transaktion in Form der Unternehmensstruktur der Anbieter einen
Ansatzpunkt bei der Analyse der Bereitstellung von Vertrauensgiitern (vgl. Abschnitt 2.3.3).

9Darunter fallen insbesondere die Modelle von EMONS [1996), SCHMUTZLER [1992], FEDDERSEN UND GILLIGAN
{1996} sowie KROUSE [1990].

190 ierunter fallen die Modelle zu Signalspielen mit cheap talk (vgl. FARRELL UND RABIN [1996]) und die Modelle
von HORSTMANN UND MACDONALD [1994] und EASLEY UND O"HARA [1983].
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2.3 Informationsprobleme auf Mirkten fiir Vertrauensgiiter

2.3.1 Informationstransfer durch Marktsignale

Fiir die Analyse der Informationsiibermittlung auf der Grundlage von Marktsignalen ist es
zweckmiBig, diejenigen Signale, die im Sinne des klassischen Signaling-Ansatzes direkt iiber-
mittelt werden, von solchen Signalen zu unterscheiden, die indirekt iibermittelt werden. Direkte
Signale werden von einem Sender aktiv zur Informationsiibermittlung eingesetzt und stellen eine
zusitzliche Aktivitit dar. Indirekte Signale hingegen stellen Aktivititen des Senders dar, die der
Sender ohne zusitzlichen Aufwand ohnehin ergreifen muB, und die der Empfinger in bezug auf
die ihn interessierende Information interpretieren kann. Im folgenden wird zunichst die Wirkungs-
weise direkter Signale analysiert und daran anschlieBend die Wirkungsweise indirekter Signale.

Direkte Marktsignale

Die Anwendbarkeit des klassischen Signaling-Ansatzes beschrinkt sich auf solche Situationen, in
denen zum einen unterstellt werden kann, daB tiberhaupt ein Zusammenhang zwischen Signal und
Information besteht, und andererseits die Nachfrager als Empfinger der Signale diesen Zusam-
menhang auch kennen (vgl. Abschnitt 1.4.1, S. 28). Wihrend Erfahrungsgiiter diese Annahmen
per definitionem erfiillen (vgl. Abschnitt 1.4.1, S. 27ff), kann davon bei Vertrauensgiitern nicht
ausgegangen werden. Der Signaling-Ansatz kann somit nicht ohne weiteres auf die geinderten
Informationsbedingungen iibertragen werden.

Die folgende Analyse der Wirkungsweise von (direkten) Marktsignalen orientiert sich aus den
genannten Griinden an den Ursachen, die fiir die Einschrinkung der Anwendbarkeit des klassi-
schen Signaling-Ansatzes verantwortlich sind. Zum einen kann bei Vertrauensgiitern wegen der
fehlenden Erfahrungsmoglichkeiten prinzipiell kein Zusammenhang zwischen Signal und Giite-
reigenschaft hergestellt bzw. ein vorhandener Zusammenhang nicht verifiziert werden. Zum an-
deren konnen Erfahrungsmoglichkeiten zwar vorhanden, aber gleichzeitig so schwach ausgeprégt
sein, daB eine eindeutige Wahmehmung der Giitereigenschaft bzw. des Zusammenhangs mit dem
Signal nicht moglich ist. Die erste Einschrinkung wird hier als ein Problem des ,,cheap talk'* be-
trachtet, das in der Literatur im Zusammenhang mit Signalspielen diskutiert wird, und die zweite
Einschrinkung wird als das Problem der imperfekten Erfahrung diskutiert.

Das Problem des Cheap Talk

Die Wirkungsweise des klassischen Signaling-Ansatzes basiert auf der negativen Korrelation zwi-
schen den Signalkosten und den méglichen Ausprigungen der Giitereigenschaft (vgl. Abschnitt
1.4.1, S. 28). In Signalspielen kénnen trennende Gleichgewichte, in denen Anbieter unterschiedli-
cher Qualititen erkannt werden, bestehen, wenn mit héherer Qualitit niedrigere Signalkosten ver-
bunden sind und der Anbieter hoher Qualitit solche Signale aussenden kann, die fiir den Anbieter
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2 Modellansitze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermirkten

niedriger Qualitit zu Verlusten fithren wiirden. Die Nachfrager priferieren dabei hohe Qualitit ge-
geniiber niedriger Qualitit. Die drohenden Verluste sind als Signal allerdings nur dann wirksam,
wenn der Nachfrager weiB, welche Qualitit er erworben hat und den Anbieter bei unwahrheits-
gemiiBen Aussagen tiber die Qualitiit entsprechend sanktionieren kann. Da Behauptungen, die tiber
Vertrauenseigenschaften aufgestellt werden, nicht iiberpriifbar sind, erscheint damit auch die Si-
gnalwirkung drohender Verluste durch spezifische Investitionen, die versunkene Kosten darstellen
konnen, sinnlos.'®!

So wird bspw. eine gewihrleistete Garantie fiir ein Vertrauensgut keine Kosten verursachen, da der
Garantiefall mangels Uberpriifbarkeit vom Nachfrager niemals erkannt und damit auch niemals
eingefordert werden kann. Auch WerbemaBnahmen fiir Vertrauensgliter sind Signale, bei denen
die Kosten in Sinne des Signaling-Ansatzes keine Rolle spielen. Dafiir kénnen zwei Griinde an-
gefiihrt werden. Erstens sind die Kosten, die fiir Werbung aufgebracht werden miissen, héufig fiir
alle Anbieter gleich und unabhingig von der Qualitit des Gutes. Zweitens miissen die Werbeauf-
wendungen fiir ein Vertrauensgut ohnehin nicht mit der Qualitét eines solchen Gutes korreliert
sein, da ein Anbieter, der die Nachfrager tiber die wahre Qualitit hinwegtduscht, nicht mit seiner
Entdeckung und damit verbundenen SanktionsmaB8nahmen rechnen muB.!2 Werbekosten bleiben
somit unabhingig von der Qualitit als Vertrauenseigenschaft und verlieren als Signal ihre Bedeu-
tung.

Signale, die kostenlos bzw. ohne Bezug zu Folgekosten gesendet werden koénnen und unverbind-

liche und nicht iiberpriifbare Behauptungen darstellen, sind Gegenstand sogenannter Signalspiele
mit ,,cheap talk*,'® wie sie in Bemerkung 2.3.1 formalisiert werden.

Bemerkung 2.3.1 Die Struktur eines Signalspiels mit Cheap Talk unterscheidet sich nur durch
die Auszahlungsfunktionen der Spieler von gewohnlichen Signalspielen (vgl. hierzu Bemerkung
1.5.6, S. 41). In der Formulierung als Spiel mit unvollkommener Information ist der Verlauf wie
folgt gegeben:'*

1. Zu Beginn des Spiels wird der Typ t € T\ des ersten Spielers (Sender) gemdf der Wahr-
scheinlichkeitsverteilung u* : Ty — [0, 1] mit 3° pA(t) = 1 festgelegt.
teTy

2. Der Sender erfihrt seinen Typ, der private Information des Senders bleibt. Anschliefend
wdhlt er eine Aktion a, € A,, die dem zweiten Spieler (Empfinger) als Signal fiir den
verborgen bleibenden Sendertyp dient.'®

10lyg]. TOLLE [1994], S. 936; s.a. BUREAU ET AL. [1998], 5. 440

1%2Daher ist auch der Aufbau von Reputation iiber Wiederholungskiiufe des Gutes schwerlich moglich.

103yg]. KREPS UND SOBEL [1994], S. 863; GIBBONS [1992], 5. 210

104ygl. GIBBONS [1992], 5. 212

193Es reicht ohne Beschrinkung der Aligemeinhei h daB A; = T;. Damit kann das iibermittelt werden, was
Gegenstand der privaten Information ist, nimlich der Typ des ersten prelers (vgl. GIBBONS [1992], 5. 212f).
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2.3 Informationsprobleme auf Mirkten fiir Vertrauensgiiter

3. Der Empfiinger beobachtet die gewdhlte Aktion a, und withlt auf der Grundlage seiner Be-
obachtung eine Aktion a, € A,.

4. Die Auszahlungen ergeben sich gemif der Auszahlungsfunktion r; : A2 X T — IR. Dabei
ist ri(az; t) die Auszahlung an Spieler i, falls Spieler 2 die Aktion a; € A, wdhlt und Spieler
1vom Typ t € T ist. Der wesentliche Unterschied zu Signalspielen im konventionellen Sinn
ist, daf Signale, d.h. die Aktionen a, € A, des Senders, hier keine Kosten verursachen
und daher nicht als Argument in den Auszahlungsfunktionen der Spieler auftauchen (vgl.
Abschnitt 1.5.2, Bemerkung 1.5.6, S. 41).

Da cheap talk Signale fiir den Sender nicht mit Kosten verbunden sind, beeinflussen sie die Aus-
zahlungen an die Spieler nicht direkr. Gleichwohl kann der Empfénger sie durchaus fiir seine Ent-
scheidungen heranziehen und darauf reagieren, so da8 cheap talk Signale dennoch einen Einflu
auf das Spielgeschehen haben kénnen.!% Die Bedeutung, die ein Signal in einem Spiel mit Cheap
Talk hat, erlangt es allerdings allein durch den Inhalt der tibermittelten Botschaft. Nicht eine indi-
rekte Beziehung zum Typ des Signalsenders, die iiber den Inhalt der Botschaft erschlossen wird,
sondemn der direkt iibermittelte Informationsgehalt kann das Verhalten des Empfiingers beeinflus-
sen.!?”

Die Frage nach einem Gleichgewicht hat in einem Spiel mit Cheap Talk zunichst immer eine
positive Antwort. Wie die nachfolgende Argumentation zeigt, existiert stets ein poolendes Gleich-
gewicht, in dem kein Informationstransfer zwischen Sender und Empfénger stattfindet. Ignoriert
der Empfinger alle Signale, ist fiir den Sender eine poolende Strategie immer eine beste Ant-
wort, da seine Auszahlung unabhiingig von dem gesendeten Signal ist.'”® Spielt der Sender eine
poolende Strategie, so ist im Gegenzug fiir den Empfinger das Ignorieren der Signale die be-
ste Antwort, da die Signale seine Auszahlungen nicht beeinflussen. In einem (perfekten) Bayes-
Nash-Gleichgewicht wihlen alle Sendertypen dieselben Aktionen, und der Empfinger wird seine
Einschitzungen stets entsprechend der Anfangsverteilung u“ der Typen bilden und die entspre-
chende, auszahlungsmaximale Aktion a; € A, wihlen. Ein Informationstransfer, der iiber die
Revidierung der Anfangsverteilung zu geénderten Einschitzungen fiihren wiirde, findet nicht statt.

Die Behebung des hier im Vordergrund stehenden Informationsproblems verlangt allerdings
die Beantwortung der Frage, wann in einem Gleichgewicht Informationen iibermittelt werden,
d.h. wann ein trennendes Gleichgewicht existiert, in dem die Unterscheidung der Sendertypen
mdglich ist. Wie die folgenden Ausfithrungen zeigen, kann eine Antwort auf diese Frage anhand
einer konkreten Spielsituation exemplarisch herausgearbeitet werden.

106yol. FARRELL UND RABIN [1996], S. 104
107ygl. GIBBONS [1992], S. 212
1%8Dje poolende Strategie ist nicht notwendigerweise die einzige beste Antwort.
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2 Modellansitze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermarkten

Bei der betrachteten Spielsituation handelt es sich um eine Abwandlung des Arbeitsmarktspiels
von SPENCE (vgl. Anhang A), in dem die Moglichkeiten eines Informationstransfers zwischen
einem Arbeitsplatzsuchenden (Arbeiter) und einem Unternehmen analysiert werden. Der Arbeiter
verfiigt entweder iiber hohe (H-Typ) oder iiber geringe Fihigkeiten (L-Typ). Das Wissen dariiber
ist private Information des Arbeiters. Das Unternehmen hat einen von zwei Arbeitsplitzen zu be-
setzten. Die eine Titigkeit verlangt hohe Fihigkeiten (H-Job), die andere geringe Fihigkeiten
(L-Job). Das Unternehmen mdchte fiir den H-Job einen H-Typ Arbeiter und fiir den L-Job einen
L-Typ Arbeiter.'® Ein H-Typ Arbeiter zieht aus dem H-Job den groBeren Nutzen,!'® und ein L-
Typ Arbeiter zieht aus dem L-Job den groBeren Nutzen.!!! Zu Beginn des Spiels wihlt der Arbeiter
ein Signal, das er dem Unternehmen iibermittelt. Nachdem das Unternehmen das Signal beobachtet
hat, entscheidet es, welchen Job es vergibt. Hier ist eine Betrachtung im Sinne des costly signaling
unnotig: Der Arbeiter kann dem Unternehmen seine Fahigkeit mittels eines kostenlosen Signals di-
rekt {ibermitteln, und der Unternehmer wird ihm glauben: Der Arbeiter hat keinen Grund zu liigen,
da beide Arbeitertypen aus dem ihnen entsprechenden Arbeitsplatz den hoheren Nutzen ziehen.

Im Gegensatz zur oben betrachteten, abgewandelten Spielsituation konnen kostenlose Signale in
der urspriinglichen Konstellation des Arbeitsmarktmodells von SPENCE keine Information tiber-
mitteln. Ein trennendes Gleichgewicht mit solchen Signalen existiert in dieser Spielsituation nicht,
da alle Typen beziiglich der méglichen Aktionen des Empfingers dieselben Préferenzen besitzen.
Im entsprechend abgewandelten obigen Arbeitsmarktspiel hat der Unternehmer nach wie vor die-
selben Priferenzen. Der Arbeiter selbst will aber ungeachtet seiner Fahigkeiten auf jeden Fall den
H-Job.!"? Die Priferenzen des Arbeiters iiber die Einschétzungen sind daher nicht mehr mit sei-
nen wahren Fihigkeiten korreliert. Ungeachtet seines Typs mochte er, daB das Unternehmen ihn
fiir einen H-Typ hilt. Reagiert der Empfinger auf ein bestimmtes Signal mit einer Aktion, die von
allen Sendertypen priferiert wird, werden alle Typen dieses Signal senden wollen. Eine Trennung
der Typen findet im Gleichgewicht nicht statt, und es kommt zu einem poolenden Gleichgewicht.!!?
Cheap talk Signale, d.h. die bloBe Mitteilung des Typs, tibermitteln hier keine Information, und
der Arbeiter muB fiir eine erfolgreiche Informationsiibertragung in costly signaling investieren.

In den dargelegten Spielsituationen nehmen die Priferenzen der Spieler fiir die Moglichleit der
Informationsiibermittlung mittels Cheap Talk Signalen eine zentrale Rolle ein. Einerseits ist es
notwendig, daB die jeweiligen Priferenzen des Senders und des Empfingers nicht vollkommen

19Fijr die Auszahlungsfunktion r des Unterneh gilt daher ro(H — Job, H — Typ) > ry(H — Job, L — Typ) und
r2(L — Job, L — Typ) > r5(L — Job, H — Typ).

!0Fiir die Auszahlungsfunktionr; des Arbeiters gilt daher ry (H — Job, H — Typ) > r1(L — Job, H — Typ).

MEqr die Auszahlungsfunktion ry des Arbeiters gilt daher r; (L — Job, L — Typ) > ry(H — Job, L ~ Typ).

12Fjir die Auszahlungen des Arbeiters gilt einerseits 7, (H — Job, H — Typ) > r1(L — Job, H — Typ) und andererseits
r1(H — Job, L — Typ) > r1(L — Job, L — Typ). Seine Priferenzen konnen diese Gestalt annehmen, d.h. er kann den
H-Job wollen, weil seine Leistung nicht beobachtet werden kann. Wire die Leistung beobachtbar, kdnnte er ihn nicht
wollen, da nach kurzer Zeit seine wahre Fihigkeit entdeckt werden wiirde.

3ygl, FARRELL UND RABIN [1996), S. 106
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2.3 Informationsprobleme auf Markten fiir Vertrauensgiiter

entgegengesetzt sind,''* denn nur dann ist der Anreiz zur Ubermittlung unwahrheitsgemaBer Si-
gnale schwach genug, und bereits Cheap Talk kann ein glaubwiirdiges Signal sein.!'> Andererseits
ist es notwendig, daB die verschiedenen Sendertypen verschiedene Priiferenzen beziiglich der Ak-
tionen des Empféngers haben.!!® Nur dann haben die Sendertypen ein Interesse, sich voneinander
abzugrenzen.!'” Weiterhin mu8 der Empfinger je nach Typ des Senders andere Aktionen priferie-
ren, d.h. die Priferenzen des Empfingers miissen ebenfalls vom Typ des Senders abhiingig sein.!'®

Insgesamt zeigt die Analyse der Informationsiibermittlung anhand von Cheap Talk, da8 die mit
Signalen iibertragene Information allein nicht ausreicht, das Informationsproblem bei Vertrau-
ensgiitern zu liberwinden. Nur wenn die Marktteilnehmer von identischen Interessen ausgehen
und sich nicht opportunistisch verhalten, d.h. sich gegenseitig einen Vertrauensvorschufl gewéhren,
konnen Signale zu einem erfolgreichen Informationstransfer beitragen.

Das Problem imperfekter Erfahrung

Die Wirksamkeit von Signalen als Moglichkeit des Informationstransfers ist eng an die Erfah-
rungsmoglichkeiten der Empfanger gebunden (vgl. Abschnitt 1.4.1, S. 29). So setzt bspw. die For-
malisierung der moglichen Signalwirkung von Werbung voraus (vgl. Abschnitt 2.2.2), daB die
relevanten Ausprigungen der beworbenen Eigenschaft im Gebrauch mit Sicherheit offenbart wer-
den.!"? Falls nidmlich Werbung in einem Gleichgewicht tatséichlich als Signal dient und eine ein-
deutige Trennung der Anbieter ermoglicht, wire das vor dem Kauf bekannt. Erfahrung nach dem
Kauf, die die Eigenschaft nicht in vollem Umfang offenbart, hitte keinen EinfluB auf ein solches
Gleichgewicht. Mogliche negative Qualitatserfahrungen wiirden in diesem Fall nicht der absicht-
lichen Strategiewahl der Anbieter zugeschrieben werden. Das heiBit es wird nicht davon ausgegan-
gen, daB ein Anbieter niedriger Qualitit einen Anbieter hoher Qualitét imitiert, sondern eine nega-
tive Qualititserfahrung wird vielmehr auf die eigene, unzuliingliche Erfahrung zuriickgefiihrt.'?
Im Gegensatz zu Erfahrungsgiitern weisen aber gerade Vertrauensgiiter eine solche eingeschriink-
te bzw. imperfekte Erfahrungsmoglichkeit auf,'?! die insgesamt nur zu einem probabilistischen
Erfahrungsprozes fiihrt.'22

14ygl. GIBBONS [1992], 5. 211. Die vorang Beispielsituationen waren so gewihlt, daB zwischen den Typen des
Senders und den Priferenzen, die der Sender tiber die Emschﬁtzungen des Empfingers hat, entweder eine vollstindige
Korrelation oder iiberhaupt keine bzw. negative Korrelation besteht. Die Abschwiichung zu Priferenzen, die sich nur
teilweise entgegenstehen, kann Cheap Talk zu einem imperfektes Signal machen (vgl. FARRELL UND RABIN [1996],
S. 106f, vgl. auch CRAWFORD UND SOBEL [1982) und KREPS UND SOBEL [1994], 5. 863/).

!15yg]. FARRELL UND RABIN [1996], S. 107

16yo]. GIBBONS [1992], 5. 211

“"I}r{n 'lérbeitsmarktspiel haben beide Typen identische Priferenzen und profitieren am meisten von der Einschétzung als

“Typ.

B[t das nicht der Fall, macht allerdings weder costly signaling noch Cheap Talk einen Sinn.

119vg], HORSTMANN UND MACDONALD [1994), S. 562

120yg]. HORSTMANN UND MACDONALD [1994], 5. 563

12lyg]. bspw. stochastische Vertr igenschaften (Abschnitt 1.2.1, S. 15)

m\l'%. f:)uch KROUSE [1990], S. 535, der dies ausdriicklich auf Vertrauensgiiter bezieht (vgl. auch Abschnitt 2.3.3, S.
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Die Auswirkungen imperfekter Erfahrung auf die Signalwirkung wird im folgenden anhand des
Modells von HORSTMANN UND MACDONALD [1994] analysiert. Als Signale betrachten die Au-
toren dabei Werbung und Preis. Imperfekte Erfahrung ergibt sich in ihrem Modell, da der Gebrauch
eines Gutes die Qualitiit ¢ nicht mit Sicherheit offenbart. Ein Gut, das von einem Unternehmen
zum Kauf angeboten wird, ist entweder von hoher Qualitit (H) oder von niedriger Qualitit (L).
Der Nutzen u, den ein Gut einem Nachfrager stiftet, ist entweder hoch (v = 1) oder niedrig
(u = ug € (0,1)). Der Konsum eines Gutes hoher Qualitit muB nicht mit Sicherheit zu einer
entsprechenden Erfahrung fiihren, da solch ein Gut nur mit Wahrscheinlichkeit 1y < 1 den hohen
Nutzen stiftet. Gleichwohl liefert auch ein Gut niedriger Qualitit den hohen Nutzen mit Wahr-
scheinlichkeit ¢y, (0 < ¥r < ¥g). Bei einem Gut hoher Qualitit ist also die Wahrscheinlichkeit,
daB eine dieser Qualitiit entsprechende Erfahrung gemacht wird, hoher als bei einem Gut niedriger
Qualitit. Der erwartete Nutzen aus dem Konsum eines Gutes hoher Qualitit ist gegeben durch

Eyy = Yu-14+(1-vn) u (2.44)
Der erwartetet Nutzen aus dem Konsum eines Gutes niedriger Qualitit ist gegeben durch
Ey, = % 1+(1—91) u (2.45)

Es existiert ein Kontinuum von identischen und risikoneutralen Nachfragem, die die Qualitit vor
einem Kauf nicht beurteilen konnen.'?

Der EntscheidungsprozeB des anbietenden Unternehmens und der Nachfrager erstreckt sich iiber
zwei Perioden (7 = 0 und 7 = 1). Vor der ersten Periode 7 = 0 wird zunichst die Qualitdt
des Gutes exogen festgelegt. Sie ist entweder mit der Wahrscheinlichkeit gi hoch oder mit der
Wahrscheinlichkeit 1 —gg niedrig. In jeder Periode, d.h. fiiralle 7 € {0, 1}, bietet das Unternehmen
das Produkt auf dem Markt an und fordert dafiir einen Preis p,. Zusitzlich muB das Unternehmen
noch entscheiden, ob es in ,,verschwenderische"!'** Werbung investieren will (a, = 1) oder nicht
(e, = 0). Wihlt das Unternehmen a, = 1, fallen feste Kosten in Hohe von w > 0 an.!” Das
Unternehmen wihlt (po, ag) und (p1,a1) so, da8 der Gesamtgewinn maximal wird. Dabei wird
von konstanten Grenzkosten fiir Werbung ausgegangen, die von der Qualitit unabhéngig sind und
gleich Null gesetzt werden.!? Mit dem Anteil n, der Konsumenten, die zum Zeitpunkt 7 kaufen
(0 < n, < 1), ergibt sich fitr den Gewinn pg - 19 — ag - w + py - 7y — 01 - W.

123Erfahrungen nach dem Kauf bleiben private Information (vgl. HORSTMANN UND MACDONALD [1994], 5. 566).

124Wird Werbung in einem informationstkonomischen Sinn als Signal fitr die Qualitiit eines Gutes verwendet, wird sie
verschwenderisch eingesetzt (vgl. MILGROM UND ROBERTS [1986], S. 803; s.a. Abschnitt 2.2.2, S. 75, Fuinote 72).

125Der Werbeaufwand ist in Sinne des Signalcharakters optimal (vgl. HORSTMANN UND MACDONALD [1994], 5. 596).

126[n der Annahme der Unabhingigkeit liegt der groBte Unterschied zu den informationsbkonomischen Modellen im Sin-
ne von NELSON [1974] (vgl. Abschnitt 2.2.2, S. 73), in denen eine Trennung auf den sich mit der Qualitiit indernden
Kosten beruht. Dadurch wird von nicht beobachtbaren Merkmalen (hier eben die Kosten), die eine Trennung ermégli-
chen, abgesehen und nur die Rolle betrachtet, dic Wiederholungskiufe und das Lernen als Anreiz fiir Werbung haben
(vgl. HORSTMANN UND MACDONALD [1994), S. 567).
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2.3 Informationsprobleme auf Markten fiir Vertrauensgiiter

Die Nachfrager beobachten den Preis p, und die Entscheidung a, fiir oder gegen Werbung. Auf
der Grundlage dieser Beobachtungen bilden sie die Einschitzung p, und entscheiden sich fiir oder
gegen einen Kauf einer Einheit des Gutes. Es gilt

pr = P(g= H|(pr,ar)) (2.46)
Die Nachfrager kaufen, wenn der erwartete Nutzen eines Kaufs positiv ist, d.h. falls
pr-1+(Q~=p) u—pr > 0 (247

Ob das Unternehmen in einem Gleichgewicht'?’ die Kosten fiir Werbung aufwendet oder nicht,
héngt zum einen von den Werbekosten w und zum anderen von den Wahrscheinlichkeiten v, und
1y ab.'? Die Werbekosten diirfen weder so hoch sein, daB ein Anbieter niedriger Qualitit es gene-
rell fiir unprofitabel hilt, in Werbung zu investieren und fiir einen Anbieter hoher Qualitiit gehalten
zu werden, noch diirfen sie das Signaling fiir einen Anbieter hoher Qualitit unprofitabel machen.
Die Wahrscheinlichkeiten miissen so ausfallen, daB tiuschendes Verhalten fiir einen Anbieter nied-
riger Qualitiit nicht zu leicht ist, d.h. ¢, % ¥g. Gilt bspw. ¢, = ¥y, dann besteht fiir den Anbieter
hoher Qualitit keine Mglichkeit, sich von dem Anbieter niedriger Qualitiit zu unterscheiden, da
die Nachfrager wissen, daB sie mit beiden Anbietertypen dieselbe Erfahrung machen werden.

Die Einschrinkungen der Parameter werden durch die moglichen Preisforderungen des Unterneh-
mens bestimmt. Investiert der Anbieter nicht in Werbung, so entsprechen die Preisforderungen, die
das Unternehmen maximal durchsetzen kann, dem erwarteten Nutzen bei gegebener Wahrschein-
lichkeit g. Ohne zusitzliche Konsumerfahrung erzielt der Nachfrager dabei einen unbedingten
Erwartungsnutzen von E mit

E = gy -Ey,+(1—qu)-Ey, (2.48)

Macht der Nachfrager die Erfahrung hoher Qualitit, so gilt fiir den (bedingten) erwarteten Nutzen

Ey = P(g=Hlu=1)-Ey, +P(g=Lju=1)-Ey,
P(g=HAu=1) Plg=LAu=1)
Pa=1)  »#* pu=1  w
98 - Yn (1-gn) ¥

= - E, - E, 2.49
g - Yu+(1—qu) Yo w"+q;:-1/)y+(1—w1)-¢1, w249

127Dje Vielzahl mbghchcr perfekler Bayes-Nash-Gleichgewichte wird eingeschrinkt, indem diejenigen Gleichgewichts-
strategien el , die von Strategien dominiert werden, die unabhtingig von der Qualitiit zu einem hoheren
Gewinn fithren. Darilber hinaus sind die ausgewahiten Glenchgewxchte nur mit solchen Glaubenseinschitzungen kon-
sistent, in denen die Einschitzungen p; in dger zweiten Periode nur (stetig) von den Einschitzungen pg in der ersten
Periode und den Beobachtungen (pi, a1) abhingen (vgl. HORSTMANN UND MACDONALD [1994], s. 568/).

128yg]. HORSTMANN UND MACDONALD [1994], s. 568f
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2 Modellansitze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermérkten

Entsprechend ergibt sich der Erwartungsnutzen, falls die Konsumerfahrung u = u, gegeben ist, zu

E, = gr - (1 —¢n) E

o (T—vm)+ (1—an) - (1-9) *" 2.50)
(- (0=%) :
g (L—ym)+(—a)-(L—w1) %

Die Bedingungen an die Parameter ergeben sich damit insgesamt zu'?
Eyy -Yr~-w > Ey, (2.51a)
(Ey, +w) - :’—; —w > max{Ey -9y, Er} (2.51b)
Eyy Y1 > Ey (2.51¢)

Werden fiir beide Anbietertypen in einem Gleichgewicht nur reine Strategien betrachtet, investiert
das Unternehmen in Periode 7 = 0 nichts in Werbung. Die mit der Werbung verbundenen Kosten
beinhalten stets die Moglichkeit,!*® eine dominierende Strategie zu konstruieren, in der dieselben
Preisforderungen ohne Werbung erhoben werden. In Periode 7 = 0 liegen keine Konsumerfah-
rungen vor, die eine Trennung der Qualitdten ermdglichen. Ohne Werbung wird daher in einem
Gleichgewicht die poolende Strategie (po, a9) = (E, 0) gespielt.'*! In Periode 7 = 1 liegt Konsu-
merfahrung vor. Sie ist irrelevant, wenn die Qualitit in der ersten Periode bereits offenbart wur-
de. In diesem Fall muB die Preisforderung der maximalen Zahlungsbereitschaft entsprechen, d.h.
(p1,81) = (Ey,,0) (¢ € {L, H})." Nur bei nicht offenbarter Qualitiit in Periode 7 = 0 muB das
Unternehmen in seinen Preisforderungen die moglichen Konsumerfahrungen beriicksichtigen, d.h.
in einem Gleichgewicht gilt entweder (py,a;) = (Ey,0) oder (p1,a:) = (E,0).'*

Uber beide Perioden hinweg betrachtet, ergibt sich fiir die Gleichgewichtsstrategien!>*

(Po,ao) = (Ex 0)

et =L H 252
(p1,a1) (EL,0) ¢ @32

In diesem poolenden Gleichgewicht spielen beide Unternehmertypen iiber die zwei Perioden hin-
weg dieselben Strategien. Wegen der nur imperfekt gegebenen Erfahrungsmoglichkeit ist weder

12ygl. HORSTMANN UND MACDONALD [1994], 5. 569

1304 h sowohl bei poolenden als auch bei trennende Strategien (vgl. HORSTMANN UND MACDONALD [1994], s. 581/)

13IEin trennendes Gleichgewicht, in dem die Qualitiiten offenbart werden, verlangt eine identische Auszahlung von Ey,,
fiir beide Typen. Diese wird aber von der poolenden Strategie (po, ao) = (E,0) dominiert (vgl. HORSTMANN UND
MACDONALD [1994], s. 580/).

132ygl. HORSTMANN UND MACDONALD [1994], 5. 579. Werbung verursacht auch hier auszahlungsverringernde Kosten.

133ygl. HORSTMANN UND MACDONALD [1994), 5. 579

134ygl. HORSTMANN UND MACDONALD [1994), s. 570f. Die mdgliche Strategie (p1,@1) = (Ex,0) wird von einer
Strategie dominiert, in der das Unternchmen in der ersten Periode einen Preis p < E und in der zweiten Periode einen
diesen Verlust kompensierenden Preis fordert (vgl. HORSTMANN UND MACDONALD [1994], S. 571 & S. 581).
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2.3 Informationsprobleme auf Markten fiir Vertrauensgiiter

der Einfiihrungspreis noch die Einfiihrungswerbung ein Signal fiir die Qualitit des Gutes. Die
Wahrscheinlichkeitseinschéitzungen im Gleichgewicht entsprechen der Anfangsverteilung, und ein
Informationstransfer findet nicht statt.

Insgesamt hebt die Analyse die Bedeutung sicherer Information fiir die Wirksamkeit von Signa-
len hervor. Nur wenn die benétigte Information im Gebrauch mit Sicherheit offenbart wird, kann
der Nachfrager auf einen eindeutigen Zusammenhang zwischen Eigenschaft und Signal schlie-
Ben. Verminderte Erfahrungsméglichkeiten fiihren zu einem Verlust des Vertrauens in das eigene
Urteil iiber den Zusammenhang zwischen Signal und Eigenschaft und damit zum Versagen des
Informationstransfers durch Signale.

Bemerkung 2.3.2 Werden gemischte Strategien in die Gleichgewichtsbetrachtung einbezogen,
kann im Gleichgewicht in der zweiten Periode Werbung als Signal fiir Qualitdit eingesetzt werden.
Flir den Anbieter hoher Qualitit (¢ = H) gilt in diesem Fall'*

P ((pl,al) - (Eﬁg"’,l)) -1 2.532)

Der Anbieter niedriger Qualitdit randomisiert, und es gilt'*

EL+
P ((pl,al) =( L% = 1)) = my (2.53b)
P((p1,a1) = (Ey,,0)) = 1—-my (2.53¢)
wobei fiir die Wahrscheinlichkeit m, gilt
E, E,
(1—¥n) - an - [Byy — %] PR e

(1_%)'(1_‘“’)'[&"&_ﬂ'f:_w"’/’lz]’mm ’¢L'(1—9H)'[ﬂ$:—w‘¢d

Werbung korreliert hier zwar immerhin in der zweiten Periode T = 1 mit der Qualitit des Gutes,
dient aber in diesem Fall lediglich als imperfektes Signal fiir Qualitit. Die Randomisierung macht
eine eindeutige Trennung der Anbietertypen unmoglich.

Exkurs: Uberzeugende Werbung bei Vertrauensgiitern

Wie die obige Analyse deutlich gemacht hat, verliert der Signalcharakter von Werbung bei Vertrau-
ensgiitern an Bedeutung. Werbung wird in solchen Fillen vielmehr die Rolle von iiberzeugender
Werbung spielen, die den Nachfrager zum Kauf bewegen soll (vgl. Abschnitt 2.2.2, S. 73). We-
gen der mangelnden Uberpriifbarkeit von Behauptungen kann bei Vertrauensgiitern iiberzeugende

135ygl. HORSTMANN UND MACDONALD [1994], 5. 571
136ygl. HORSTMANN UND MACDONALD [1994], 5. 571
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2 Modellansitze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermirkten

‘Werbung insbesondere zur Tauschung der Nachfrager eingesetzt werden. Die méglichen Auswir-
kungen tiuschender Werbung kdnnen anhand des Modells von CARTER [1988] erldutert werden.
GemiB des Produktcharakteristik-Ansatzes von LANCASTER (vgl. Abschnitt 1.2, S. 10) stellt im
Modell die Menge Q eines Gutes die Menge C einer Vertrauenseigenschaft zur Verfiigung, d.h. es
gilt (h: effektive Durchschnitts- und Grenzproduktivitit in der Bereitstellung von C)'¥’

C = h-Q (2.54a)

Das Modell geht davon aus, daB Werbung in der Lage ist, Nachfrager liber den wahren Zusammen-
hang zwischen @ und C hinwegzutiuschen. Fehleinschitzungen konnen durch die Erfahrung nach
einem Kauf nicht korrigiert werden, da es sich um Einschdtzungen iiber Vertrauenseigenschaften
handelt. Der Nachfrager nimmt somit eine Beziehung h®(w) zwischen Q und der dann von ihm
wahrgenommenen Vertrauenseigenschaft C¢ an, d.h. es gilt (h®: wahrgenommene Durchschnitts-
und Grenzproduktivitit in der Bereitstellung von C; w: Werbeaufwand)'*

C* = h*(w)-Q (2.54b)
Fiir die Beziehung zwischen wahrgenommener und tatsichlicher Eigenschaft gilt dann

€
Cc* = h—(ﬁ-@ -C (2.54¢c)
Wird der wahre Giiterpreis p unbeeinfluBt wahrgenommen,'* d.h. p® = p, gilt mit dem tatséchli-
chen impliziten Preis p’ = £ und dem wahrgenommenen impliziten Preis p/

el h

= .l
W) P (2.54d)

Die Nachfrage nach den wahrgenommenen Einheiten C® der Vertrauenseigenschaft ist gegeben
durch C¢ = C*(p*,Y) (Y: Einkommen). Mit der sich daraus ergebenden nachgefragten Giiter-
menge

Ce
Qn = Wy (2.54¢)
der proportionalen Anderung der Nachfrage

= Ry 1

Qn = 2w On' (2.54)
137ygl. CARTER [1988), S. 776
138yg]. CARTER [1988], S. 776
1391 der Interpretation des Preises als Sucheigenschaft ist diese Annahme plausibel (vgl. auch Abschnitt 2.1).
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2.3 Informationsprobleme auf Markten fiir Vertrauensgiiter

der proportionalen Anderung der wahrgenommenen Beziehung

- oht(w) 1
¢ = o —
he = dw Re@) (2.54g)
und der Preiselastizitit der Nachfrage
RN p
= ——0 = 2.54h
EQNP ap QN ( )
gilt fiir die proportionale Anderung der Nachfrage insgesamt!4
Q_N = ’_I.e . (CQN,, - 1) (2541)
Formuliert in Elastizitiiten ergibt sich mit der Werbeelastizitit der Nachfrage
Qr w .
= 5~ .54
Qv = Guon @.54)
und der Werbeelastizitit der wahrgenommenen Produktivitét
_ Ohf(w) w
v = = w) (2.54k)
entsprechend!#!
€Quw = €new- (equp — 1) (2.541)

Dieser Zusammenhang zwischen den Elastizititen ermdglicht die Analyse des EinfluBes von Wer-
bung auf die Nachfrage eines Vertrauensgutes. Dazu wird zunichst die Referenzsituation betrach-
tet, in der Werbung zwar einen direkten EinfluB auf die Nachfrage hat, aber kein tiduschender
EinfluB von Werbung vorliegt. In diesem Fall ist fiir einen Monopolisten der Zusammenhang zwi-
schen Werbeaufwand und Umsatz durch die sogenannte Dorfmann-Steiner Bedingung gegeben,
die gemi8 Ungleichung (2.54m) formuliert werden kann.'42

EQ NW w
- = 2.54m)
€Qnp Qn-p ¢

140y0]. CARTER [1988), 5. 782f
141ygl. CARTER [1988), S. 779. Gleichung (2.54i) mit w multiplizieren !
!42ygl. DORFMAN UND STEINER [1954); vgl. auch SHY [1995], S. 284; TIROLE [1995], 5. 2247
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2 Modellansitze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermarkten

Einsetzen von (2.541) in (2.54m) fithrt im Fall der tiuschenden Werbung bei Vertrauensgiitern zu
der Verallgemeinerung
1 w

w (1- = 2.54
enew " ( 6QW) On 7 (2.54n)

Die Interpretation von Gleichung (2.54n) zeigt, unter welchen Umstéinden fiir einen Monopoli-

sten tiuschende Werbung in Frage kommt. Das Entscheidungsproblem des Monopolisten ist dabei

durch das folgende Maximierungsproblem gegeben (K (Q(p, w)): Produktionskosten):
G:=p-Q-KQp,w))—w < max (2.540)

v

Je nach Hohe der Grenzkosten GK der Produktion bzw. der daraus abgeleiteten Preiselastizitit
konnen die drei folgenden Konstellationen unterschieden werden.'4?

1. Sind die Grenzkosten der Produktion gleich Null (GK(Q)=0), so fiihrt die notwendige Be-
dingung erster Ordnung des Maximierungsproblems (2.540) wie folgt zu eg,, = 1:

9@ - :
P 5 +@-GKQ

(r-GK(Q)-
KQ p
» Q

=>€qu =1

989|839

I
|
o
Q
X
)
I
o

Gleichung (2.54n) wird damit insgesamt zu

w
— =0 2.54
o (2.54p)

Der Monopolist hat in diesem Fall keinen Anreiz, tiuschende Werbung einzusetzen. Preis-
und Mengeneffekte einer Fehleinschitzung heben sich gegenseitig auf.#

2. Sind die Grenzkosten der Produktion positiv, gilt eg,, > 1:

GK(Q) 0@
€Qup = 1——2. 2 (2.54q)
’ &%
>0 <0
<0

143ye]l. CARTER [1988], S. 779f
144yo]l. CARTER [1988], 5. 779
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2.3 Informationsprobleme auf Mirkten fiir Vertrauensgiiter

Aus (2.54n) folgt damit
Y s e k(@ (0<r(@Q=1-——<1) (2.541)
Qp o €Qnp '

Das Verhiltnis von Werbeaufwand zum Umsatz ist kleiner als die Werbeelastizitit der wahr-
genommenen Produktivitiit. Der Anreiz fiir einen Einsatz tiduschender Werbung wiichst.

3. Auf einem Wettbewerbsmarkt gilt fiir die Preiselastizitit N; = oo. In Gleichung (2.54r)
ist (Q) = 1, und das Verhiltnis von Werbeausgaben zu den Umsiitzen nimmt wegen
35 = €new den groftmoglichen Wert an,'* so daB der Anreiz fiir tduschende Werbung eben-
falls am groBten ist.

Insgesamt macht die Analyse deutlich, daB Werbung auf Mirkten fiir Vertrauensgiitern zwar nicht
als Signal fiir die Qualitiit eingesetzt werden kann, der Anbieter sie aber dennoch nutzbringend
einsetzen kann, da Werbung in diesem Fall wegen ihres tiberzeugenden Charakters zusitzliche
Nachfrager zu einem Kauf bewegen kann.

Indirekte Marktsignale

Im Gegensatz zu direkten Marktsignalen, die im letzten Abschnitt analysiert wurden, fallen indi-
rekte Marktsignale nicht ausdriicklich in den Betrachtungshorizont des Signaling-Ansatzes. Indi-
rekte Marktsignale stellen keine zusitzlichen Aktivitdten dar, sondern gehdren zu den Aktivitéten
des betreffenden Spielers, die als Signal gedeutet werden konnen. Im folgenden wird die Wir-
kungsweise indirekter Marktsignale am Beispiel gebiindelter Vertrauenseigenschaften (Experten-
dienstleistungen) analysiert.

Gebiindelte Vertrauenseigenschaften

Als gebiindelte Vertrauenseigenschaften werden Dienstleistungen bezeichnet, bei denen die Be-
stimmung des Umfangs der Dienstleistung und die tatsichliche Bereitstellung der Dienstleistung
in einer Hand liegen (vgl. Abschnitt 1.2.1). Der Anbieter ist also gleichzeitig Experte fiir Diagnose
und Befriedigung des Bedarfs.

Das Angebots- und Nachfrageverhalten fiir solche Vertrauensgiiter analysiert das Modell von
EMONS [1996].14 Ausgangspunkt ist ein monopolistischer Anbieter.*’ Bevor er seine Dienste
anbieten kann, muB er den maximalen zeitlichen Arbeitsumfang Z (Kapazitit) festlegen, den er
zur Durchfiihrung von Diagnosen und Reparaturen aufbringen wird. Bei einem Reservationslohn

145 Allerdings gilt das nur bei einer Einzelbetrachtung. Dic aggregierte Nachfrage kann insgesamt zuriickgehen (vgl.
CARTER [1988], s. 780).

146yg]. auch EMONS [1999], WOLINSKY [1995]

4TFiir eine analoge Betrachtung innerhalb eines Wettbewerbsmodells vgl. EMONS [1997]
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2 Modellansétze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermirkten

von 1 entspricht Z den Kosten dieser Kapazititswahl. Sie stellen irreversible Kosten dar.!4® Die
durchschnittlichen Reparaturkosten sind durch K, die entsprechenden Diagnosekosten durch K p
gegeben. Bei einem Reservationslohn von 1 entsprechen K g und Kp den minimalen durchschnitt-
lichen Reparatur- bzw. Diagnosekosten.!® Fiir die Diagnose fordert der Anbieter einen Preis pp
und fiir eine Reparatur einen Preis pg.

Die Nachfrager besitzen ein Gut, das zum moglichen Zeitpunkt einer Diagnose mit Wahrschein-
lichkeit g, von niedriger Qualitit, d.h. in einem schlechten Zustand, ist und mit Wahrscheinlichkeit
1 — gz, von hoher Qualitiit, d.h. in einem guten Zustand, ist. Die Nachfrager sind selbst nicht in
der Lage, den tatséchlichen Zustand zu beurteilen. Ist das Gut in einem guten Zustand, wird es mit
einer Wahrscheinlichkeit 1# € [0, 1] weiterhin seinen Zweck erfiillen und den maximalen Nutzen
stiften. Ist es dagegen in einem schlechten Zustand, so betrigt die entsprechende Wahrscheinlich-
keit Y € [0,1] (0 < ¢% < ¥H < 1). Der monetire Nutzen eines Gutes, das seinen Zweck erfillt,
ist auf 1 normiert. Der Erwartungsnutzen E, den der Nachfrager ohne Diagnose und Reparatur
erzielt, ergibt sich damit zu E = (1 — q;.) - ¥ + g, - vk,

Ob der Anbieter nach erfolgter Diagnose eine Reparatur durchfiihrt, hingt vom Zustand des Gutes
ab. Bezeichnet ¢¥ die (bedingte) Wahrscheinlichkeit, mit der der Anbieter die Reparatur eines
Gutes in einem guten Zustand durchfiihrt, und g% die (bedingte) Wahrscheinlichkeit der Reparatur
eines schlechten Gutes, so ist mit gr = (1 —gqr) - g8 +qr, - g5 die (unbedingte) Wahrscheinlichkeit
einer Reparatur gegeben. Mit den beiden Reparaturwahrscheinlichkeiten gf und g% lassen sich
drei verschiedene Reparaturverhaltensweisen unterscheiden: 'S

1. Effiziente Reparatur (g¥ = 0,g5 = 1)
Der Experte verhilt sich ehrlich und repariert nur die Giiter in einem schlechten Zustand. Der
Nachfrager erzielt in diesem Fall einen Erwartungsnutzen von Egg = ¥§f — pp — qL - Pr-

2. Uberfliissige Reparatur (¢§ > 0,¢% = 1)
Der Experte verhiilt sich betriigerisch und repariert auch Giiter in einem guten Zustand. Der
Erwartungsnutzen des Nachfragers belduft sich dann auf Ey;p = ¥ — pp — qr - Dr-

3. Unzureichende Reparatur (¢ = 0,¢5 < 1)
Auch hier verhilt sich der Anbieter betriigerisch und repariert nicht alle schlechten Giiter.
Ein Gut kann auch nach einer Behandlung in einem schlechten Zustand sein. Aus dieser
Verhaltensweise des Anbieters ergibt sich fiir den Nachfrager damit ein Erwartungsnutzen

von Eyr = (1 — qr — qr) - ¥§ + (92 — qr) - ¥§ — Pp — 4r * Pr-

148ygl. EMONS [1996], S. 6
149ygl. EMONS [1996], S. 6
150yol. EMONS [1996), 5. 7f
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2.3 Informationsprobleme auf Mirkten fiir Vertrauensgiter

Bei gleichen Preisen zieht der Nachfrager auf jeden Fall die effiziente Reparatur der iiberfliissigen
vor. Falls fiir den Reparaturpreis gilt pr < ¥# — ¢k, zieht er auch die effiziente Reparatur der
unzureichenden Reparatur vor,'! d.h. er zieht die effiziente Reparatur der unzureichenden Repara-
tur vor, wenn der Erwartungsnutzen eines Gutes nach einer Reparatur, also ein Gut hoher Qualitiit,
den Erwartungsnutzen eines reparaturbediirftigen Gutes, also eines schlechten Gutes, zuziiglich
der Reparaturkosten iibersteigt.

Die Anzahl der Nachfrager ist auf das Intervall [0, 1] normiert. Die Wahrscheinlichkeit 7 € {0,1},
daB ein Nachfrager die Dienste des Experten in Anspruch nimmt, repriisentiert somit zugleich die
Anzahl der Nachfrager, die sich an ihn wenden.

Nach der Inanspruchnahme der Dienste kann ein Gut in einem guten oder in einem schiechten
Zustand sein. Da es in beiden Fillen seinen Zweck erfiillen kann, ist der Nachfrager auch im nach-
hinein nicht in der Lage, die Qualitit der erbrachten Leistungen zu beurteilen. Zur Beurteilung mu8
sich der Nachfrager an anderen, beobachtbaren Merkmalen der Leistung des Experten orientieren.
Eine hervorgehobene Rolle eines solchen, indirekten Signals spielt dabei die Kapazitiit Z.

Je nachdem, ob die Nachfrager die Wahl von Z oder die eigentlich erbrachte Leistung beobachten
konnen,'*? ergeben sich insgesamt vier Szenarien:

i) Beobachtbare Kapazititswahl bei beobachtbarer Leistung
ii) Nicht-Beobachtbare Kapazititswahl bei beobachtbarer Leistung
iii) Beobachtbare Kapazitiitswahl bei nicht-beobachtbarer Leistung

iv) Nicht-Beobachtbare Kapazititswahl bei nicht-beobachtbarer Leistung

Wie die folgende Analyse der einzelnen Szenarien zeigt, unterscheiden sie sich durch die Rolle,
die die Wahl der Kapazitit Z bei der Festlegung des Reparaturverhaltens spielt. Je nachdem, ob
der Nachfrager die Wahl von Z oder die erbrachte Leistung beobachten kann, ist er auch in der
Lage, auf das jeweilige Verhalten des Anbieters zu schlieBen oder nicht.

adi) Beobachtbare Kapazititswahl bei beobachtbarer Leistung
Kann der Nachfrager die Kapazititswahl beobachten, ergibt sich folgendes, dreistufige

Spiel mit vollkommener Information:'s?

I5lygl. EMONS [1996], 5. 7

152Bej vielen Dienstleistungen ist die eigentliche Leistung nicht beobachtbar. Im Geg z zu den Leistungen eines
Arztes, fiir deren Erbringung der Patient in der Regel anwesend sein muB, findet bspw. die Reparatur eines Autos in
Abwesenheit des Kunden statt (vgl. EMONS [1996], S. 10).

153ygl. EMONS [1996], 5. 7f. Genaugenommen handelt es sich um ein Spiel mit nahezu vollkommener Information, da
die Aktionen der letzten beiden Stufen simultan erfolgen. Die Formulierung als Spiel mit vollkommener Information
ermdglicht die Losung des Spiels durch Riickwirtsinduktion (vgl. FUDENBERG UND TIROLE [1992], s. 96).
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2 Modellansdtze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermarkten

1. Der Experte legt die Preise pp und pp fiir Diagnose bzw. Reparatur fest und bestimmt
den maximal zur Verfiigung stehenden Arbeitsumfang Z.

2. Der Nachfrager beobachtet die Strategiewahl (pp, pr, Z) und entscheidet, ob er die
Dienste in Anspruch nehmen will oder nicht, d.h. er wihit n € {0,1} so, daB
sein Erwartungsnutzen maximal ist. Die Grundlage seiner Entscheidung sind die
Einschitzungen iiber das Reparaturverhalten des Anbieters.

3. Der Experte bestimmt sein Reparaturverhalten, d.h. er wihlt ¢ff und g5. Sein Erwar-
tungsnutzen betréigt min{7, —W} (pp+qr-pr)—Z, d.h. der Anbieter kann nicht
mehr Kunden bedienen, als seine Aufnahmefihigkeit, die durch K# bestimmt

p+ar-Kr
ist, zuldBt.

Der Anbieter sichert sich die maximale Zahlungsbereitschaft gy, - (v — %) fiir ein Gut
in einem guten Zustand entweder durch ehrliches oder iiberfliissiges Reparaturverhalten.
In beiden Fillen hat der Nachfrager mit Sicherheit ein Gut in einem guten Zustand. Da
iiberfliissige Reparatur zu héheren Kosten fiihrt, ist zur Maximierung seines Gewinnes ehr-
liche Reparatur notwendig. Die maximale Zahlungsbereitschaft der Nachfrager fiir ehrliche
Reparatur ergibt sich aus

' p
YA-po-apr=(1-) VA+a g & Pr=YE-VE- 2 @59

Egr E

Die Gleichgewichte des Spiels hdngen von den Anreizen fiir den Experten ab, sich in der
dritten Stufe des Spiels betriigerisch zu verhalten. Diese Anreize werden durch die Anzahl
7 der Nachfrager im Vergleich zur Aufnahmefihigkeit m bei einem ehrlichen Ver-
halten bestimmt. Hat ein Experte bspw. mehr Kunden, als er mit einem ehrlichen Verhalten
bedienen kann (n > m—fm), so kann ein Anreiz bestehen, nicht alle schlechten Pro-
dukte zu reparieren. Inwiefern ein solcher Anreiz besteht, hiingt von der Rentabilitdt der
Diagnose im Vergleich zur Reparatur ab. Der Experte unterliegt nur einer durch die Ka-
pazititswahl festgelegten Zeitbeschrinkung, so daB er als Gewinnmaximierer die Gewinne
beider Aktivititen pro Zeiteinheit miteinander vergleicht. Diese betragen fiir die Reparatur
222X und fiir die Diagnose 222X2.

Der Experte ist ehrlich, falls gilt pp + gz - pr > min{1, g—2—-} - (pp +qr - pr) — 2.
Die Anreizstruktur des Anbieters hidngt dann insgesamt von der Anzahl der Nachfrager ab:

e Zu viele Nachfrager
Gilt 1 > z=Z——, 5o kann unzureichende Reparatur (¢ = O und ¢§ < 1) zuei-
ner Erhdhung des Gewinns fithren, falls 1 > £ +fR_ % >

Z .
RoTerKn- NUr wenn gilt

1341n diesem Fall werden die Nachfrager die Dienste in Anspruch nehmen, d.h. 7 = 1.
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2.3 Informationsprobleme auf Markten fiir Vertrauensgiiter

Kg - pp — pr - Kp = 0, entscheidet sich der Experte fiir ehrliche Reparatur.'* In die-
sem Fall entscheidet er sich auch gegen iiberfliissige Reparatur, so daB er genau dann
ehrlich ist, wenn pp = 5,‘}{,32 Er erzielt den maximalen Gewinn von Z - %%%%@,
wenn die Preise der maximalen Zahlungsbereitschaft der Nachfrager fiir ehrliche Re-

(o H gL
paratur entsprechen, d.h. falls pp = Kp - %‘:—L,—‘:gl.

e Zu wenige Nachfrager
Gilt 1 < z=Z—4, so fiihrt unzureichende Reparatur (¢f = O und ¢f < 1 =
gr = ¢k - g1 < q1) immer zu niedrigeren Gewinnen als ehrliche Reparatur. Wihlt er
allerdings liberfliissige Reparatur (¢ff > Ound ¢5 = 1=>gr = (1—q1)-¢8 +q1 > qu),
. FRTY zZ V4 : . .
und gilt zuséitzlich 1 < = < £ 22K kann er seinen Gewinn auf jeden Fall
erhhen. In diesem Fall ist er nur ehrlich, falls pgr = 0. Insgesamt ist der Experte also
genau dann ehrlich, wenn pg = 0. Bei einem Preis pp = qr, - (¥ — ¢F) erzielt er den

maximalen Gewinn von pp — Z.

e Genug Nachfrager
Giltl = m, so fiihrt unzureichende Reparatur immer zu niedrigeren Gewin-

nen, wihrend iiberfliissige Reparatur zu héheren Gewinnen fiihren kann. Nur wenn
gilt pp < 5,%‘52, ist dieses Verhalten ausgeschlossen.'® Der Experte ist insgesamt
genau dann ehrlich, wenn pgp < E%ffﬂ Liegt der Preis fiir Diagnose im Intervall

(ohH —opL .. . .
[Kp- q,'}—lg‘i‘fn—.‘f(‘,‘g, qr - (VH — ¥%)], maximiert er seinen Gewinn.

Der Anbieter maximiert damit insgesamt seinen Gewinn, wenn er seinen Arbeitsumfang Z
so festsetzt, daB er mit ehrlicher Reparatur alle Nachfrager bedienen kann.'” Ein Gleich-
gewicht ist damit durch folgende Bedingungen charakterisiert: '8

(H gL
2) pp € [Kp- LYY g - (f — k)], pr =yl ~v — L und Z = Kp+q.- Kr
b)n=1

¢) ¢ =0undgs=1

Der Anbieter wird im Gleichgewicht also zu einem ehrlichen Verhalten gezwungen. Gleich-
zeitig kann er sich den Nachfragern durch die Wahl der Gleichgewichtskapazitit Z und der
Gleichgewichtspreise als ehrlicher Experte offenbaren, so daB die Nachfrager bereit sind,
den maximalen Reparaturpreis zu zahlen. Umgekehrt bedeutet dies, daB die Nachfrager aus
der Wahl des Arbeitsumfangs und der Preise indirekt auf das ehrliche Reparaturverhalten
des Anbieters schlieBen kénnen.

155Dann ist er indifferent zwischen Betrug und Ehrlichkeit, denn die Gewinnfunktion K—Dﬁ; -(pp+qr-PR)— 2
verliuft horizontal.

1%6Dje Gewinnfunktion ist dann monoton nicht steigend.

157ygl. EMONS [1996), S. 9

138ygl. EMONS [1996], 5. 8
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2 Modellansitze zur Analyse von Informatic bl auf Giitermirkten

L

adii) Nicht-Beobachtbare Kapazitiitswahl bei beobachtbarer Leistung
Konnen die Nachfrager die Kapazititswahl nicht beobachten, wihlt der Anbieter die Kapa-
zitidt Z zusammen mit dem Reparaturverhalten erst nach der Entscheidung der Nachfrager
fiir oder gegen eine Inanspruchnahme der Dienstleistung. Damit entfillt fiir den Anbieter
die Moglichkeit, die Nachfrager durch die Wahl der Kapazitit von der Ehrlichkeit seines
Reparaturverhaltens zu iiberzeugen.

Weiterhin ist die Formulierung als dreistufiges Spiel mit vollkommener Information
moglich:'>

1. Der Experte setzt die Preise pp und pg, fiir Diagnose und Reparatur fest.

2. Der Nachfrager beobachtet die Strategiewahl (pp, pr) und entscheidet, ob er die Dien-
ste in Anspruch nehmen méchte oder nicht, d.h. er wihlt 7 € {0, 1} so, daB sein Er-
wartungsnutzen maximal ist. Die Grundlage der Entscheidung bilden die Einschétzun-
gen iiber das Reparaturverhalten und iiber die Kapazititswahl des Anbieters.

3. Der Experte bestimmt sein Reparaturverhalten und die Kapazitit, d.h. er wihlt ¢&, ¢&
und Z. Sein Erwartungsnutzen betréigt min{7, m} -(pp+4qr-Pr) - Z.

Legt der Anbieter die Kapazitit in der dritten Stufe des Spiels so fest, daB er nicht alle
Nachfrager bedienen kann (Z > n - (Kp + gg - Kg)), maximiert er durch die Wahl Z = 0
den Gewinn 7 - (pp + gr - Pr) — Z. Mit 0 ¥ n- (Kp + gr - Kr) ist diese Wahl allerdings
niemals optimal. Gilt dagegen Z < 7 (Kp + qr - Kr), maximiert der Anbieter den Gewinn

Kprn-f(; - (pp + gr - Pr) — Z im Falle H’?&‘ < 1 genau dann,'® wenn Z = 0. Ist
ﬁ% > 1, so ergibt sich das Maximum bei Z = 7 - (Kp + qr - Kg), falls n = 1. Mit

dieser Kapazititswahl hiingt sein Reparaturverhalten von der Differenz pp — K ab.!¢! Falls
pr > Kpg, wihlt der Anbieter gp = 1. Gilt pr < K, wiahlter gg = 0. Und er ist indifferent
zwischen der Wahl seines Reparaturverhaltens, falls pr = Kg, d.h. er wihlt g = q.

Geht der Nachfrager in der zweiten Stufe von Z = 0 aus, wihlt er n = 0. Bei einer
Kapazititswahl von Z = - (Kp+ g+ Kgr) und pgr > Kp wihlt der Nachfragern = 1, falls
pr < Mﬁ;—fﬁm. Bei einem Reparaturpreis, der kleiner ist als die Durchschnittskosten
Kpr (pr < Kg), maximiert der Nachfrager seinen Gewinn E — pp durch Inanspruchnahme
nur bei pp = 0.

Legt der Anbieter in der ersten Stufe die Preise so fest, daB pr < KR, erzielt er einen
Gewinn von Null. Bei Preisen pp > Kp erreicht er den maximalen Erlos, falls er die

159ygl. EMONS [1996],5 9

160Mit b—(m (pp+4qr"PR)—2) = ﬁg—;ﬁ“; 1 ist die Gewinnfunktion dann monoton fallend in Z.

161pie Monotomeclgenschaften der in gg linearen Gewinnfunktion wird durch die erste partielle Ableitung nach gr
bestimmt, und es gilt 52 5z (P +9r-Pr — (KD + qr - KR) = pr — Kr.
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2.3 Informationsprobleme auf M3rkten fiir Vertrauensgiiter

gesamte Zahlungsbereitschaft abschipfen kann, d.h. pp + qr - pr = g1 - (W — ¢%) <

(9 —ph)— . .. . . .
pp=% . q: "2 Den Gewinn maximiert er dann, wenn die Kosten minimal sind. Er
wird also pp = Kg wihlen, so daB gp = ¢ und pp = g - (VH — ¥%) — g1 - Kr.

Insgesamt gilt im (eindeutigen) Gleichgewicht also'¢?

a)pp=q-(VE —¢k) —qr- Kr.pr = Kz
b)n=1
©) ¢ =0,g5=1undZ=Kp+q;-Kg

Auch hier ist ehrliches Reparaturverhalten des Anbieters Bestandteil des Gleichgewichts.
Nur so sichert er sich den maximal méglichen Gewinn. Die Unméglichkeit, die Kapazitit
beobachten zu konnen, fithrt dariiber hinaus zur Eindeutigkeit der Gleichgewichtspreise.

ad iii) Beobachtbare Kapazititswahl bei nicht-beobachtbarer Leistung

Den Fall nicht-beobachtbarer Behandlung erfaBt das Modell durch die Erweiterung um
eine probabilistische Diagnosepraxis und eine probabilistische Strategie fiir die Forderung
von Diagnose- bzw. Reparaturpreis.'s? Ist die Wahrscheinlichkeit fiir eine Diagnose durch
gp € [0, 1) gegeben, ergibt sich die unbedingte Wahrscheinlichkeit fiir eine Reparatur dann
zu ¢p - gr € [0, 1]. Die Wahrscheinlichkeit, daB der Experte fiir eine Diagnose bzw. eine
Reparatur einen Preis pp bzw. pp fordert, ist durch g,, € [0, 1] bzw. g, € [0, 1] gegeben.
Da angenommen wird, daB eine Reparatur nur nach einer Diagnose erfolgen kann, gilt
@pp > Gpg- Es ergibt sich das folgende, dreistufige Spiel:'%*

1. Der Experte setzt die Preise pp und pp, fiir Diagnose und Reparatur fest und bestimmt
die Kapazitit Z.

2. Der Nachfrager beobachtet die Strategiewahl (pp,pr, Z) und bildet Einschétzun-
gen iiber die Diagnosepraxis und die Preisforderungen. Mit diesen entscheidet er,
ob er die Dienste in Anspruch nehmen will oder nicht, d.h. er wihlt n € {0,1} so,
daB sein Erwartungsnutzen maximal ist. Die Grundlage seiner Entscheidung sind die
Einschitzungen iiber das Reparaturverhalten und die Kapazititswahl des Anbieters.

3. Der Experte wahlt (gp, g%, a5, @pp» pr)-

In der dritten Stufe des Spiels garantiert dem Experten die Wahl g,, = g,, = 1 den maxi-
malen Gewinn von min{7, E'(KD‘Z"TI(R)} - (gpp * PD + Gpp * PrR) — Z. Dieses Maximum

162yg]. EMONS [1996], S. 12
163ygl. EMONS [1996], S. 13
164ygl. EMONS [1996], 5. 13
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2 Modellansitze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermarkten

erreicht er bei einem ehrlichen Verhalten, da in diesem Fall die Zahlungsbereitschaft maxi-
mal ist,d.h. ¢ =0Ound g5 = 1.

Gilt1 < ?ﬁ;, nimmt der Nachfrager die Reparaturdienste in Anspruch (7 = 1), falls
gilt ¢ —pp —pr < (1~ qu) - ¥ + q - ¥ bzw. pp + pr < q1 - (WH — ¢&). Fir
zu geringe Kapazititswahl (1 > z—Z—) nimmt der Nachfrager die Dienste in Anspruch
(n=1),falls pff — (1 -qp) - g - (VH — V) —pp > (1 - qL) - ¥f + qr - ¥, d.h. falls
giltpp +pr < gp - qr, - (¥F — ¥k). Wihlt der Anbieter Z > Kp+q; - Kp und setzt Preise
mit pp + pr = qr - (Vi — ¢}), erzielt er einen Gewinn von gy, - (Y5 — ¢%) — Z. Dieser
iibersteigt fiir Z = Kp + g, - Kr den Gewinn von gp - g - (¥F — ¢5) — Z bei Preisen von
Pp +Pr=4p - qL - (Y} — ¥h)-

Ein Gleichgewicht ist also gegeben durch:'6

a) pp €[00 WH —vh).pr=a Wi —vh) -0, Z=Kp+q.-Kr
b)n=1

©) ¢gf=0,¢g5=1,¢, =1lundg,, =1

Die Wahl der Kapazitit Z reicht aus, um sich gegeniiber dem Nachfrager zu einem ehrlichen
Reparaturverhalten zu verpflichten. Die Preise fiir Diagnose und Reparatur sind unabhingig
vom tatséchlichen Verhalten, so da8 die Menge der moglichen Preise im Vergleich zu der
Situation einer beobachtbaren Leistung groBer ist. Bei beobachtbarer Leistung offenbart der
Anbieter also bereits mit den Preisen sein Reparaturverhalten. Ist die Leistung hingegen
nicht beobachtbar, muB der Nachfrager bei der Beurteilung des Verhaltens des Anbieters
die Wahl der Kapazitit hinzuzichen.

ad iv) Nicht-Beobachtbare Kapazititswahl bei nicht-beobachtbarer Leistung

Die Situation, in der weder die Wahl der Kapazitit noch die erbrachte Leistung selbst beob-
achtet werden kann, wird durch die Verlagerung der Kapazititswahl Z von der ersten Stufe
des Spiels in die dritte Stufe erfaBt. Dann ist es aber filr den Anbieter stets optimal, die Wahl
Z = 0 zu treffen. Mit der dominanten Strategie, von den Nachfragern stets einen Diagno-
sepreis und einen Reparaturpreis zu fordem, aber keine Leistung zu erbringen, wird kein
Handel stattfinden, da die Nachfrager dies voraussehen werden.!® Ohne die Méglichkeit,
sich durch die beobachtbare Wahl der Kapazitiit auf ehrliches Verhalten zu verpflichten, ist
eine Losung des Informationsproblems nicht gegeben.

Insgesamt zeigt die Analyse indirekter Marktsignale bei gebiindelten Vertrauenseigenschaften, daB
eine Losung des Informationsproblems auf jeden Fall dann existiert, wenn die Nachfrager die

165ygl. EMONS [1996], S. 14
166y}, EMONS [1996], S. 15
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2.3 Informationsprobleme auf Markten fiir Vertrauensgiiter

Maoglichkeit haben, das indirekte Signal, d.h. hier die Kapazitit, zu beobachten, und sich daran
orientieren konnen. Die Kapazitit stellt in diesem Fall ein Merkmal dar, mit dem sich der Anbieter
glaubwiirdig auf ehrliches Reparaturverhalten verpflichten kann. Kann ein solches Merkmal nicht
beobachtet werden, nehmen die Nachfrager die Dienste nur bei direkt beobachtbarer Leistung in
Anspruch. Dariiber hinaus kann anhand des Modells auch die typische Informationssituation bei
versteckten Vertrauenseigenschaften analysiert werden. Im Modell entspricht sie der Situation, in
der weder die Kapazititswahl noch die eigentliche Leistung beobachtbar ist. In diesem Fall exi-
stieren im Modell keine Moglichkeiten zur Informationsiibermittlung, und eine Inanspruchnahme
der Dienste findet nicht statt bzw. der Markt fiir die Dienste des Experten versagt. Nur wenn der
Nachfrager der Zusicherung einer ehrlichen Bereitstellung der Dienste vertrauen wiirde, kénnte
das sich ergebende Informationsproblem tiberwunden werden. Dazu sind Aktivititen notwendig,
die iiber die bloBe Informationsbereitstellung hinausgehen, und das Vertrauen der Nachfrager in
das ehrliche Verhalten des Anbieters fordern.

2.3.2 Informationsbereitstellung durch unabhingige Dritte

Wie die Analyse Abschnit 2.3.1 gezeigt hat, ist die Informationsiibermittlung durch Signale, die
der Anbieter selbst direkt aussendet, bei Vertrauensgiitern nur eingeschrinkt moglich. Die Wir-
kungsweise der Informationsiibertragung von Signalen wird in diesem Fall zusitzlich von der
,.Glaubwiirdigkeit" der Signale und dem Vertrauen des Nachfragers in die Aussagen des Anbieters
bestimmt. So ist bspw. Signaling bei Vertrauensgiitern im Sinne des Cheap Talk (vgl. Abschnitt
2.3.1, S. 81) nur dann glaubwiirdig, wenn Sender und Empfinger die gleichen Interessen verfolgen.
Genauso ist die ausschlieBliche Orientierung an indirekten Signalen genau dann nicht mehr aus-
reichend, wenn weder Signal noch die zu erbringende Leistung verifizierbar sind (vgl. Abschnitt
2.3.1, S. 100f).

Nachfrager kénnen sich daher nicht mehr allein an Signalen als tberpriifbare Indikatoren orientie-
ren, ohne dabei die Glaubwiirdigkeit der Anbieter zu beriicksichtigen. Die Glaubwiirdigkeit, die
der Anbieter bei den Nachfragern genieBt, wird zum entscheidenden Faktor, da sie als Ersatz fiir
die unzureichende Méglichkeit der Nachpriifbarkeit dienen muB8. Unter diesem Gesichtspunkt mu8
der Anbieter zusitzliche Signale anbieten, die iiber die blo8e Informationsiibermittlung beziiglich
der relevanten Eigenschaft hinausgehen. Solche Signale miissen zudem in der Lage sein, sowohl
die Glaubwiirdigkeit des Anbieters zu unterstiitzen als auch das Vertrauen des Nachfragers in sei-
ne Einschitzungen aufzubauen oder zu stiitzen.'” Dabei ist allerdings zu beriicksichtigen, daB das
Vertrauen, das den eigenen Aussagen der Anbieter entgegengebracht wird, auf die nicht verifizier-
bare, subjektive Erfahrung der Nachfrager bezogen bleibt. Informationen tiber die Glaubwiirdigkeit

167Signale, die dem Aufbau von Glaubwiirdigkeit dienen, nennt ANDERSEN [1994] ,credentials. Sie sind ,,an undispu-
ted record of honesty, competence and determinedness with respect to the quality of supply" (ANDERSEN [1994],
S. 6).
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2 Modellansitze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermarkten

von Aussagen beziiglich eines angebotenen Gutes miissen daher aus zusitzlichen, externen Infor-
mationsquellen stammen, wie sie mit den Massenmedien, der Werbung oder der Kommunikation
mit anderen Konsumenten gegeben sind.!68

Informationsékonomische Modelle, die zur Analyse des beschriebenen Glaubwiirdigkeitsproblems
herangezogen werden konnen, gehen hier auf die Einbindung dritter Instanzen als Moglichkeit zur
Uberwindung der Informationsasymmetrie ein. Die Losung des Glaubwiirdigkeitsproblems liegt
dann in der Annahme, daB die so eingefiihrten unabhéngigen Dritten volles Vertrauen der Nach-
frager genieBen und damit stets glaubwiirdige und zuverlissige Informationen iibermitteln. Im
Vordergrund steht damit nicht der EinfluB dieser Instanzen auf die Glaubwiirdigkeit von Aussagen
der Anbieter, sondem ihre Rolle als blo8e Informationsquelle. Sie reagieren auf die vom Nach-
frager nicht beobachtbaren Eigenschaften und stellen ihm entsprechende Information dariiber zur
Verfiigung. Die Beurteilungsmoglichkeit der Nachfrager hiingt somit ausschlieBlich von der indi-
rekt erhaltenen Information ab.

Im folgenden werden zwei Modelle dieser Art analysiert, die sich in der Modellierung der drit-
ten, informationsgebenden Instanz unterscheiden. Im ersten Modell von SCHMUTZLER [1992] ist
diese Instanz die ,Natur”, die der Qualititswahl des Anbieters ein von dieser Wahl abhiéngiges
Image zuordnet. Im zweiten hier betrachteten Modell von FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996] ist
die zwischengeschaltete Instanz ein Aktivist, der im Gegensatz zum Nachfrager in der Lage ist,
das Angebot eines Anbieters zu bewerten, und diese Information zur Verfolgung seiner eigenen
Interessen an den Nachfrager weitergibt.'®®

Bewertung durch die Natur: Image

Im Modell von SCHMUTZLER [1992] entscheidet sich ein Anbieter fiir die Qualitiit eines von
ihm produzierten Gutes. Aus der Wahl der Qualitit ergeben sich die Kosten der Bereitstellung
des Gutes. GemiB der informations6konomischen Auffassung von Qualitiit ist hohe Qualitit mit
héheren Kosten verbunden, wird aber auch vom Nachfrager einer niedrigeren Qualitit vorgezogen.
Der Vertrauenscharakter der Qualitit bedeutet, daB die Nachfrager die Qualitit nicht direkt beob-
achten konnen. Qualitit wird im Modell als ,Umweltqualitéit‘ definiert, d.h. der Anbieter kann
sich fiir oder gegen einen umweltschonenden Produktionsproze8 entscheiden,!” womit es sich im
Sinne der Typen von Vertrauenseigenschaften um eine versteckte Vertrauenseigenschaft handelt
(vgl. Abschnitt 1.2.1, S. 14). Als Information steht dem Nachfrager neben den Preisen nur das

168vgl. SCHMUTZLER [1992], . 2. Im Zusammenhang mit den Informationsquellen spricht SATTERTHWAITE [1979] von
Reputationsgiitern: , 2 reputation good is a good or service ... for which consumers’ search among sellers consists
of a series of inquiries to relatives, friends and associates for recommendation (SATTERTHWAITE [1979], S. 483).
Sie sind eine spezielle Form von Vertrauensgiitern, da sich das Vertrauensproblem lediglich vom Anbieter auf Dritte
verschiebt.

l“"’Als Belsplcl cmer Aktion eines Aktivisten nennen FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996] den Aufruf der Umwelt-

ion Gr zum Boykott des Olkonzerns Shell, als dieser im Jahr 1995 die nicht mehr benétigte

Bohrplanform wBrent Spax“ in der Nordsee versenken lassen wollte.

0vgl. SCHMUTZLER [1992), S. 6
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2.3 informationsprobleme auf Mirkten fiir Vertrauensgiter

Image des Anbieters in der Offentlichkeit zur Verfilgung. Das wahrgenommene Image wird von
der vermittelnden Instanz ,Natur** bestimmt. Zwar hiingt es einerseits von der gew#hlten Qualitiit
und andererseits von der zusitzlich moglichen Offentlichkeitsarbeit (Werbeaufwand) des Anbie-
ters ab, doch ist dem Anbieter im Modell der genaue EinfluB dieser beiden GroBen auf sein Image
unbekannt und entzieht sich einer gezielten Kontrolle.!”! Zusammen mit der mangelnden Beob-
achtbarkeit der Qualitit fithrt dies dazu, daB im Modell nur von einer stochastischen Abhéngigkeit
des Image von der Hohe der Qualitit und des Aufwands fiir Offentlichkeitsarbeit ausgegangen
wird.

Der EntscheidungsprozeB von Anbieter und Nachfrager vollzieht sich in vier Schritten:!”

1. Zu Beginn wihlt die Natur den Typ ¢ € {A, B} des Anbieters. Der Typ des Anbieters ist
durch eine 2 x 2-Matrix T,, mit T,, € [0,1]) und Tpo < Toy < T, sowie Tog < Tyo < T
gegeben. g4 ist die Wahrscheinlichkeit, daB der Anbieter vom Typ A ist, d.h. g4 = P(t = A),
und die Wahrscheinlichkeit, da8 der Anbieter vom Typ B ist, betrigt 1 — g4, d.h. es gilt
P(t=B)=1-gqa.

2. Der Anbieter erfihrt seinen Typ und wihlt die Produktqualitit ¢ € {L, H}, den Werbe-
aufwand w € {wz,wy} sowie den Preis p € {pz,py}.'™ Die Wahl der Qualitit und des
Werbeaufwands verursachen Kosten in Héhe von K(g, w) = ¢ +d; - w (d; > 0).

3. Aufgrund der Wahl der Qualitit und des Werbeaufwands produziert die ,,Natur* ein Image
z € {zi,zg}. Mit der Entsprechung H = 1, L = 0, wyg = 1 und w, = 0 gilt fiir die
Wahrscheinlichkeiten der Imagewahl P(z = zg|q, w) = Tj,. Die Typ-Matrix enthilt also
die Wahrscheinlichkeiten, mit der die Natur einem Anbieter ein hohes Image zy zuordnet.

4. Der Nachfrager beobachtet den Preis p und das Image z und trifft seine Kaufentscheidung
(ja: Kauf; nein: kein Kauf). Entscheidet er sich fiir einen Kauf, betréigt sein Nutzen ag - H,
falls ¢ = H, andernfalls betrigt sein Nutzen ax - L. Kauft er nicht, betrigt sein Nutzen 0.
Der Nutzen des Anbieters betrigt im Falle einer positiven Kaufentscheidung p — ¢ — d; - w
und im Falle einer negativen Kaufentscheidung —q — d; - w

Durch die beschriebene Abfolge ist ein Spiel mit unvollkommener Information gegeben.!” Eine
reine Strategie des Anbieters besteht fiir jeden Typ t € {A, B} aus der Angabe eines Tripels
(pe, we, g¢), flir das gilt (p;, we, ¢:) € {pL, P} X {wr,wn} x {L, H}. Neben dem Preis und dem

7lygl. SCHMUTZLER (1992}, S. 6

'72ygl. SCHMUTZLER [1992], S. 6f

Der Index H deutet auf eine hohe Qualitit, einen hohen Werbeaufwand etc. hin. Entsprechend wird der Index L
verwendet, und es gilt L < H, py, < pg etc.

1"Im Gegensatz zur urspriinglichen Formulierung in SCHMUTZLER [1992] werden hier durch dic Wahl des Preises p
nur aus einer diskreten Menge die Schwierigkeiten bei der A dung des Gleichgewichtskonzepts umgangen (vgl.
SCHMUTZLER [1992], s. 79).
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2 Modellansitze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermarkten

finanziellen Aufwand fiir Werbung kann der Anbieter auch die produzierte Qualitit bestimmen.
Je nach Typ ist die Wahrscheinlichkeit, daB ein finanzieller Aufwand fiir Offentlichkeitsarbeit und
eine Qualititsentscheidung zu einem hohen Image fithren, unterschiedlich. Fiir die Nachfrager
besteht somit insbesondere Unsicherheit dariiber, worauf sich ein hohes Image griindet.

Der Nachfrager kann nur den Preis und das Image beobachten. Akzeptiert er, ergibt sich mit der
bedingten Wahrscheinlichkeit 1(L), daB ein schlechtes Produkt angeboten wird, falls er den Preis
p und das Image 2 beobachtet, sein Erwartungsnutzen zu

E,, = p(l)-ax-L+p(H)-ax-H-p (2.56)

Dabei ist 11(L) gegeben durch!”

uw(l) = Plg=Llp2)
_ P(L,p2)
P(p,2)
_ P(L,A,p,z)+ P(L,B,p,z2)
a P(p,2)
- P(L|A,p,z) -P(A|p,z) ° P(p,z) + P(L|B,p,z) * P(B|prz) : P(p,z)
P(p,z)
= P(L|A) - P(A|p,z) + P(L|B) - P(B|p, z) .57

Die Bestimmung der im Gleichgewicht geforderten Preise muB die Moglichkeiten des Nachfragers
beriicksichtigen, den Typ des Anbieters zu erkennen. Wihlen im Gleichgewicht beide Typen die-
selbe Qualitiit g, so kennt der Nachfrager die Typen unabhiingig von dem Image z, d.h. u(g) = 1.
Er wird dann bis zu der maximalen Preisforderung p* < E,, = ax - ¢ stets akzeptieren, so daB sich
beide Typen fiir jede Wahl des Werbeaufwands mit der Preisforderung p4 = pg = p* besserstellen.

Trennt der Anbieter sowohl beziiglich des Preises als auch beziiglich der Qualitit, so kann der
Nachfrager unabhiéngig vom Image jeder Preisforderung die entsprechende Qualitsitswahl des An-
bieters zuordnen.!”® Der Nachfrager wird dann bei Beobachtung von (p4, z) stets jede Preisforde-
rung von p* < ak - L und bei Beobachtung von (pg, 2) stets jede Preisforderung p* < ax - H
akzeptieren. Dann besteht aber fiir den Typ A ein Anreiz, ebenfalls den Preis pp > p4 zu wihlen,
der ja vom Nachfrager akzeptiert wird, da er glaubt, daB nur der Typ B diesen Preis wihit. Im
Gleichgewicht werden demnach nur Preise ps = pp = p* gespielt.!”’

175Dabe; ist zu beachten, da8 die Qualitit ¢ unabhingig von dem Preis p und dem Image  ist.
1760Ohne Beschrinkung der Allgemeinheit produziere Typ A niedrige Qualitiit und Typ B hohe Qualitiit, d.h. ¢4 = L und
gp = H.Dann gilt fiir die Wahrscheinlichkeit P(q = L|pa, 2), daB es sich um niedrige Qualitit handelt, falls Typ A
den Preis p4 fordert, P(g = L|pa, z) = P(q = L|B) - P(Blpa,2)+ P(g = L|A)- P(Alpa,2) = 1.
Nt N et it N !

Mygl. SCHMUTZLER [1992], S. 9 =0 =0 =1 =1
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2.3 Informationsprobleme auf Markten fiir Vertrauensgiiter

Der Preis ist das Signal, das der Nachfrager direkt beobachtet. Trennt der Anbieter beziiglich
des Preises, so kann der Nachfrager nur dann den Typen A und B ihre getroffene Qualititswahl
und ihren Werbeaufwand zuordnen, falls der Anbieter auf irgendeine Weise beziiglich w und ¢
trennt, d.h. (w4,q4) # (ws, ¢p). Fiir die Kaufentscheidung selbst ist aber allein die Qualitit ¢
ausschlaggebend. Fiir den Verkiufer kommen also nur die Strategiekombinationen (p*, w4, qa)
bzw. (p*, wp, gs) als mégliche Gleichgewichte in Frage, fiir die gilt'"®

(wa,q4) < (wsp,qp) (2.58)

Aus (2.58) ergeben sich fiir die moglichen Gleichgewichtsstrategien unmittelbar folgende drei
Bedingungen an ein Gleichgewicht:!”®

(wa,g4) = (ws,qB) (2.59a)
g4 = g8 N wyp < wp (2.59b)
g4 < g (2.59%)

Strategien, die der Bedingung (2.59b) geniigen, lassen sich als mogliche Gleichgewichtsstrategien
von vornherein ausschlieBen. Dazu muB8 zunichst beachtet werden, da8 in einem Gleichgewicht
gemiB der Bedingungen (2.59a) und (2.59b), d.h. ¢4 = ¢p, die Erwartungsnutzen E,.,, und
Ep.., auf jeden Fall identisch sind. Dann wird der Nachfrager aber auch unabhingig von der
Qualitat immer mit derselben Kaufentscheidung reagieren.'® Es ergibt sich dann die folgende
Argumentation gegen Strategien, die Bedingung (2.59b) erfiillen.

ad (2.59b): Sei g4 = gp. Dann wird der Kiufer unabhingig von z seine Strategiewahl treffen. Da
z die Wahl nicht beeinfluBit, und damit auch w nicht, ist es fiir beide Typen optimal,
w4 = wp = wy, zu wihlen. Das steht aber im Widerspruch zur Annahme wy < wp.
Es gibt also kein Gleichgewicht mit g4 = gp und w4 < wg.

Aus den verbleibenden Bedingungen (2.59a) und (2.59c¢) ergeben sich gemiB der folgenden beiden
Argumentationen die moglichen Gleichgewichte des Spiels.

ad (2.59c): Sei g4 = L und gg = H. Dann kann es nur Gleichgewichte mit einer Preisforderung
p* geben, fiir die gilt by-,, (ja) < bpez, (ja) (vgl. FuBnote 180, S. 105), wie folgen-

178 Aus Symmetriegriinden ist die Beziehung < in lexikographischer Ordnung ausreichend. Die Fille mit > sind analog
zu behandeln und stellen ebenfalls Gleichgewichte dar, falls der entsprechende symmetrische Fall eines darstellt (vgl.
SCHMUTZLER [1992], S. 9).

17vgl. SCHMUTZLER [1992], s. 11
180Bezeichnet by, (ja) bzw. by, (nein) die Wahrscheinlichkeit, mit der sich der Nachfrager fiir oder gegen einen Kauf
entscheidet, bedeutet dies filr die Verhaltensstrategien (bpe ., (7a), bpe 2, (nein)) = (bpe 24 (@), bpe 24 (nein)).
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2 Modellansitze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giiterm&rkten

de Uberlegung zeigt. Der Nachfrager entscheidet sich bei Beobachtung von z = z
gemiB

ja’ p. S Ep‘zL
Kaufen : falls (2.60)
nein p* > Epe;,

und bei Beobachtung von z = zy gemi8

ja' P' S Ep‘:”
Kaufen : falls 2.61)
nein P* > Epesy

Somit kann als Alternative zur der Strategiewahl bp.,, (ja) < by, (ja) die Wahl
bprz;, (7a) > bpezy (ja), d.h. by, (ja) = 1 und by, (ja) = 0,'® nur gelten, falls

EP':L 2> p‘ > Er‘ln = EP'ZL > EP"H (2.62)

Spielt Typ t € {A, B} eine Kombination (p*, w, g), so erzielt er einen Erwartungsnut-
zen Ege 4 g), fiir den gilt (P; = P(z = z|w, q,t),i € {L, H})

E(P'.w,q) = P [bp'u (nein) . (—(q + w)) +bpez, (ja) (0" —(¢g+ w))]
+ Py [b (nein) - (~(q +w)) + byrsn (@) - (8" — (q + w))]
- p- [o-(—(q+w))+1-(p'—<q+w))]

Py [1-(—<q+w))+o-<p*— (q+w))]

= P-(p°~(¢g+w)+(1-P) (—(g+w))
= Pp—(g+w)
= (1-Pu)p~-(g+w) (2.63)

Dieser Erwartungsnutzen erreicht sein Maximum fir Py = P(z = z|w, ¢, t) = min
und (g + w) < min. Beide Terme erreichen ihr Minimum genau dann, wenngq = L
und w = wy fiir beide Typen ¢, denn Vw, q ist P(z2 = zg|lw = 0,¢ = 0,t) <
P(z = zy|w,q,t)."82 Mit der Wahl von (w4,g4) = (ws,g8) = (wr,L) gilt aber
E,.., = Eye.,, was im Widerspruch zu Gleichung (2.62) steht, so daB insgesamt die
behauptete Beziehung by., (ja) < b, (ja) gelten mu8.

18 Wegen der Betrachtung reiner Strategien gilt dann auch b., (nein) = 0 und by. ., (nein) = 1.
182y, die Definition der Typen in Schritt 1 bzw. 3 des Entscheidungsprozesses.
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2.3 Informationsprobleme auf Mirkten fiir Vertrauensgiiter

ad (2.59a): Gelte die Bedingung (2.59a), und sei die Qualitit im Gleichgewicht gegeben durch

¢* = H.Dann wird der Nachfrager unabhiingig von z folgende Strategiewahl treffen:

ja p*<ax-H
Kaufen : falls (2.64)
nein p*>ag-H

In diesem Fall stellen sich aber beide Anbietertypen besser, wenn sie fiir den Werbe-
aufwand w4 = wp = wy, und fiir die Qualitit g4 = gg = L wihlen. Es besteht also
ein Anreiz, von der Gleichgewichtsstrategie abzuweichen. Dann wird aber der Nach-
frager keinen Preis p* mit ax - H > p* > ax - L akzeptieren, da es fiir den Anbieter
suboptimal wire, die hohe Qualitiit auch tatsichlich anzubieten. Der Nachfrager wird

daher folgendermaBen spielen:

ja p*<agx-L
Kaufen : falls
nein p*>ag-L

(2.65)

Um seinen Erwartungsnutzen zu maximieren, wird der Anbieter also p* = ax - L
withlen. Fir Strategien gemi8 Bedingung (2.59a) kann damit nur die Strategiewahl

(wa,q4) = (wg,g8) = (wg, L) als Gleichgewicht bestehen bleiben.

Insgesamt muB damit jedes Gleichgewicht, daB (2.58) erfiillt, die Bedingung ps = pp = p* und

eine der folgenden fiinf Bedingungen a) - e) erfiillen.

a)

b)

<)

d)

183

(wa,94) = (wi, L); (wa, ¢8) = (wr, H);
(bP'ZI. (ja),bp.,L(nein)) = (0’ l); (bp‘zn (Ja)yb *zy (nezn)) = (1) 0);
Ep'zl_ < p. S E, 7

(wa,94) = (wi, L); (wp, 48) = (wa, H);
(b *zp (ja‘)7bv‘u (nein)) = (0! 1); (bﬂ‘lu(ja)a bP'ZH (ne"")) = (1’0);
Ep'z,, < p‘ S Ep‘z”

(wa,q4) = (wa, L); (ws, ¢8) = (wi, H);
(bP'lL (ja)’bp‘u (nein)) = (0: 1); (bp‘lﬂ (ja)v b)"ln (ne"")) = (1,0);
EP'ZL < p‘ < EP'ZH

(wa,94) = (wa, L); (ws, g8) = (wn, H);
(bP'zL(ja)! bP'lL (neln)) = (01 l)l (bp'zH (ja‘)v bp‘lu (nein)) = (1)0)1
Ep‘zl_ < P' S Ep'z”

8ygl. SCHMUTZLER [1992), S. 11. Fiir eine Charakterisierung der hi

ichenden Bedi

[1992], s. 12

vgl. SCHMUTZLER
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2 Modellansétze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermirkten

e) (wa,q4) = (wz, L); (ws, ¢8) = (wi, L);
(bﬂ'lx, (ja)’bp‘zz. (nein)) = (bpezy (ja)vbr'zu (nein)) = (1,0);
p*<ag-L

Es ist also mdglich, daB im Gleichgewicht hohe Qualitit angeboten wird. Abgesehen von dem
Gleichgewicht, in dem beide Typen niedrige Qualitit anbieten (Bedingung e)), bietet Typ A stets
niedrige Qualitiit und Typ B stets hohe Qualitit an. Beide Anbietertypen unterscheiden sich dann
nur im betriebenen Werbeaufwand w. Allerdings konnen die Nachfrager nie mit Sicherheit da-
von ausgehen, daB nur hohe Qualitit auf den Markt gelangt. In keinem der Gleichgewichte bieten
beide Anbietertypen hohe Qualitiit an, d.h. es gilt niemals g4 = gg = H. Dariiber hinaus bleibt
bei geeigneter Parameterwahl als einziges Gleichgewicht dasjenige Gleichgewicht bestehen, das
Bedingung e) erfiillt.'® Damit die Typen im Gleichgewicht iiberhaupt einen Werbeaufwand betrei-
ben, muB die Zahlungsbereitschaft und die Moglichkeit fiir den Typ B, sein Image zu beeinflussen,
hinreichend groB sein. %

Bewertung durch informierte Dritte: Aktivisten

Im Modell eines Marktes fiir ein Vertrauensgut von FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996] haben
Nachfrager die Moglichkeit, ein Gut bei zwei Anbietern (Unternehmen) zu erwerben. Die mit dem
Gut verbundene Vertrauenseigenschaft wird durch die sozialen Kosten der Produktion représen-
tiert, die keinen EinfluB auf die sonstige Beschaffenheit des Produktes haben. Sie stellen ebenso
wie die Kosten, die im Modell von SCHMUTZLER [1992] die Wah! der Umweltqualitit verursacht,
eine versteckte Vertrauenseigenschaft dar (vgl. Abschnitt 1.2.1, S. 14). Wihrend fiir die Nachfra-
ger der Nutzen des Gutes mit steigenden sozialen Kosten abnimmt,'® kann der Anbieter durch
die Wahl héherer sozialer Kosten die privaten Kosten der Produktion verringern.'®” Der Vertrau-
enscharakter der Kosten fiihrt dazu, da8 die Nachfrager zu keiner Zeit selbst in der Lage sind, die
tatsidchlichen Kosten zu ermitteln. Nur ein auf dem Markt agierender Aktivist kennt den Herstel-
lungsprozeB und kann den Nachfragem die damit verbundenen Kosten signalisieren. s

Der EntscheidungsprozeB von Anbietern, Nachfragern und Aktivist wird als sechsstufiges Spiel
mit vollstindiger, aber unvollkommener Information formuliert:8

1. Die Unternehmen wihlen ihre Produktionstechnologie und legen so die damit verbunde-
nen sozialen Kosten K* fest. Fiir jedes der Unternehmen gibt es eine Technologiestrategie

184yo]. SCHMUTZLER [1992], S. 13

185ygl. SCHMUTZLER [1992], S. 13

186y o], FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996], 5. 7f

187yg]. FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996], 5. 8

188[n der Erweiterung des Modells untersucht der Aktivist gemiB einer Wahr
beiden Anbieter (vgl. FEDDERSEN UND GILLIGAN [1998]).

18%9vgl. FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996], 5. 8f. Das bed daB alle Eigenschaften bekannt sind, aber nicht alle
Ziige von allen Spielern beobachtet werden konnen.

heinlichk

g nur einen der
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2.3 Informationsprobleme auf Markten fiir Vertrauensgiiter

K € {0, s, s}, die zum Tupel K* = (s;, s2) der Produktionstechnologien beider Unter-
nehmen zusammengefaBt werden. Die privaten Kosten der Produktion sind durch die Funk-
tion K? : {0,s%,s7} — (0,00) mit 0 < KP?(sy) < KP(sy) < KP(0) < oo gegeben. Die
Unternehmen kennen nur ihre eigene Wahl, wihrend der Aktivist Kenntnis iiber die Wahl
beider Unternehmen hat.

2. Jedes Unternehmen wihlt einen Preis, der von der Wahl der Technologie abhingt, d.h. die
Preisstrategie ist fiir jedes ¢ = 1,2 eine Abbildung p; : {0, s%,s#} — [0,+00) die zum
Tupel p=((p1(s1), p2(s2)) der Preiswahlen fiihrt.

3. Der Aktivist wihlt auf der Grundlage der Technologiewah] beider Unternehmen fiir jedes
Unternehmen eine Aussage liber die sozialen Kosten, d.h. er wihlt fiir jede der beiden Un-
ternehmen eine Zusatzstrategie e; : {0, s, s7} x {0, s%,s¥} — {0,s%,s"}, 4 = 1,2.1%®
e = ((e1(s), e2(s)) ist das Tupel der Aussagen iiber die Technologiewahl der Firmen.

4. Die Nachfrager bilden aus den Preisen der Unternehmen und den Aussagen des Aktivisten
Wahrscheinlichkeitseinschitzungen iiber die sozialen Kosten der Produktion der einzelnen
Unternehmen. Die Wahrscheinlichkeitseinschitzungen sind durch Funktionen g; (i = 1,2)
mit g; : [0,4+00)? x {0, s, s7}2 = [0,1] x {0, s*, s7} gegeben. Die Funktion y;(s:|p, €)
gibt die Wahrscheinlichkeitseinschédtzungen der Nachfrager an, mit der sie glauben, daB der
Anbieter von Gut 7 € {1,2} mit den sozialen Kosten s; € {0, s, s} produziert, falls die
Preise p = (p;, p2) und die Aussagen des Aktivisten e = (e;, e2) gegeben sind.

5. Die Nachfrager formulieren ihre Entscheidungen iiber den Konsum des Produktes ¢, die
fiir jedes 4 = 1,2 durch Q; : [0, +00)? x {0, s¥, s¥}? — [0, +00) gegeben sind, d.h. die
Abbildungen Q); bilden die Preise und die Aussagen des Aktivisten auf die zu konsumierende
Menge ab. Das Tupel Q = (Q:(p, €), Q2(p, €)) gibt die Nachfrage nach Gut 1 und Gut 2 an.

6. Mit den Wahrscheinlichkeitseinschitzungen y; bilden die Spieler ihren erwarteten Nutzen.
Fiir die Unternehmen besteht keine Unsicherheit. Sie erhalten eine Auszahlung von

m1(s1, p1; Qi (p, €))
7'2(5211)2; Q2 (py C))

[pl (81) - K”(sl)] . Ql(p, 8) (2668)
[p2(s2) — K?(52)] - Qa(py €) (2.66b)

I

1%0Djese Strategien werden gleichzeitig mit den Preisen gewihlt und bilden gleichsam einen Informationszusatz (,.endor-
sement strategy') zu den Preisen (vgl. FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996], s. 10).
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2 Modellansitze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermirkten

Der Nutzen u 4 des Aktivisten hiingt nur von den gesamten sozialen Kosten ab. Der Aktivist
kann sowohl die sozialen Kosten als auch die Wahl der Nachfrager beobachten, und sein
Nutzen ergibt sich zu

ug(er, 2,91, 82,5 q1(p, €), @2(p,€)) = —(s1-q(p,e) +52-q2(p,e))  (2.67)

Der Nachfrager erzielt bei der Wahl der Mengen Q = (Q, Q2), die zu den sozialen Kosten
K* = (51, 53) produziert werden, zunéichst einen Nutzen uc gemi8'®!

Ay (Q2+Q3)+2-d3- Q-
uc(K*,Q) = (dy — $1)-Q1 + (d — 52)- Q2 — = @i +Q) 2 1O Q2(2-68)
dy > 0,d, > 0,d3 >0
Bei Preisen p = (py, p2) filhrt das zu der Auszahlungsfunktion
rc(K'p,Q) = uc(K,Q)—p1-Q1—p2-Q2 (2.69)

Der Nachfrager kennt die sozialen Kosten nicht. Mit den durch y; gegebenen Einschétzungen
ui(K?|p, €) erzielt er somit insgesamt einen Erwartungsnutzen E¢ mit

Ec= Y, Y e(QuQupi(51),pa(s2)) - m(silpe€) - pa(salp,e) (270)

51€{0,s%,s7} 53€{0,s%,s¥}

In einem Gleichgewicht o* = {K**,p* e*,Q*, u*} des so formulierten Spiels darf fiir keinen
Spieler bei Wahl der Gleichgewichtsstrategien und Gleichgewichtseinschitzungen ein Anreiz zum
Abweichen bestehen.'” Die Gleichgewichtseinschitzungen werden gemiB der Regel von Bayes
berechnet, so daB sich insgesamt folgende Gleichgewichtsbedingungen ergeben:'®

1. Fiir jedes Unternehmen muB die Auszahlung bei Spielen der Gleichgewichtskosten s; hoher
sein als ein Abweichen davon,'® d.h. fir i = 1,2 und jede Wahl der sozialen Kosten s; €
{07 sL1 SH} gllt

pi(si) — KP(s1)]- Qi(p%s€") 2 [pi(s]) — KP(s0)] - Qi (p",€°(si:8%y))  (271)

191yg]. FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996], S. 7f

92Dje Analyse dieses Spiels beruht auf dem Konzept des perfekten Bayes-Nash-Gleichgewichts (vgl. dazu Definition
1.5.2, S. 40).

193ygl. FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996], 5. 11

1941n einer abweichenden Strategie &ndern sich nur die sozialen Kosten der Produktion. Der im Gleichgewicht geforderte
Preis p; = p;(K**) bleibt gleich.
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2.3 Informationsprobleme auf Markten fiir Vertrauensgiiter

2. Der Gleichgewichtspreis p; maximiert im Gleichgewicht fiir jede Wahl der sozialen Kosten
s; € {0, sz, sy} die Auszahlungen an jedes der beiden Unternehmen, d.h. filr i = 1,2 gilt

(p: (s7) — KP(s)] - Qi (0" (i 8%3) €% (85, 823)) 2

o2 (s0) — KP(59)] - @3 (0 4(s4), € (56, 874)) @7

3. Fiir jede Wahl K* € {0, s*, s#}? und jede Wahl e € {0, s, s#}? muB die Auszahlung des
Aktivisten maximal sein, d.h.

=51 Qi(P",€*(K*)) — 52~ 3(p",€*(K*)) 2 —351-qi(p" €) — 82 G3(p",€) (273)

4. Fir jede Wahl p € (0,00)?, e € {0, s, s7}? und @ € [0, 00)? maximiert der Nachfrager im
Gleichgewicht seine Auszahlung, d.h. mit E[s;|p, €] := 3=,.c (0, oHy Si - 1 (silp, €) gilt

(d = Elsilp, e]) - Qi(p,€) + (dh - Els-ilp,e]) - Q=.(p,e) —
d- (Qi(p.e)’ +QLi(pe)?) +2-d5- Qi(p,e) - QLlp©)

2
-(Q? 2 ds Qi Qs
(dy — Elsi|p,e€]) - Qi + (dr — E[s_ilp,e]) - Q_; - @ (@49 ;2 e

(2.74)

5. Fiir jedes ¢ = 1, 2 wird die Wahrscheinlichkeitseinschétzung u} (s;|p, €) entlang des Gleich-
gewichtspfads gemiB der Revidierungsregel von Bayes berechnet.!®

Ausgehend von diesen Gleichgewichtsbedingungen unterscheiden FEDDERSEN UND GILLIGAN
[1996] bei der Analyse des EinfluBes des Aktivisten auf die Bereitstellung der Vertrauenseigen-
schaft verschiedene Szenarien.!® Die Struktur der Gleichgewichte und insbesondere die Rolle der
Glaubenseinschétzungen 148t sich an der Situation verdeutlichen, in der nur einer der Anbieter eine
Produktionstechnologie wihlen kann, wihrend die Produktionstechnologie des anderen Anbieters
feststeht, d.h. K? = K?__, fiirein i = 1, 2.%7 In diesem Fall héingen die Mglichkeiten des Aktivi-
sten zur EinfluBnahme auf die Wahl der sozialen Kosten von der Substituierbarkeit der Giiter sowie
der Hohe der privaten im Vergleich zu den sozialen Kosten ab.!”® Eine Strategie des Anbieters, die
eine Wahl von K*; = 0 ermdglicht, existiert nur, falls die Gesamtkosten bei hohen sozialen Ko-
sten groBer sind als die Gesamtkosten bei sozialen Kosten von Null (s¥ + K?(s¥) > K?(0)) und
st > g-; - K? .- In diesem Fall erkennt der Nachfrager durch die Aussagen des Aktivisten mit
Sicherheit die fiir ihn optimalen sozialen Kosten. Ein Informationstransfer findet statt.

195Da es sich um ein Spiel in reinen Strategien handelt, bedeutet dies p} (s} |p*,e*) = 1.
1%yg]l. FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996], S. 5

197ygl. FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996], S. 14. Damit erfassen die Autoren bspw. die Mbglichkeit eines Anbieters
zur Produktdifferenzierung beziiglich der sozialen Kosten bei einem vorgegebenen Industriestandard.

198ygl. FEDDERSEN UND GILLIGAN [1996), S. 16

"Detrich Benner - 978-3-631-75482-5
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:25:35AM
via free access



2 Modellansitze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermérkten

Insgesamt zeigt die Analyse der beiden Modelle zur Einbindung dritter Instanzen in den Infor-
mationsproze8, daB eine solche Einbindung zu einem Informationstransfer fithren kann, der es
dem Nachfrager erméglicht, die verborgene Qualitit zu erkennen. Dabei gehen die Modelle aller-
dings implizit davon aus, daB im Gegensatz zu den Informationen seitens der Anbieter die Infor-
mation dritter Instanzen einen vollstindigen Ersatz eigener Erfahrungen darstellen. Das fiir Ver-
trauensgliter charakteristische Vertrauensproblem wird somit lediglich von dem Anbieter auf die
dritte Instanz verlagert. Aus der Analyse der Modelle geht insbesondere nicht hervor, wie sich
das Vertrauen des Nachfragers in die Einschitzungen iiber die verborgenen Eigenschaften und die
Glaubwiirdigkeit der Informationsquelle auf das Marktgeschehen auswirken. Eine Operationali-
sierung des Vertrauenskonzepts muB dies berticksichtigen (vgl. Kapitel 3)

2.3.3 Vertrauensgiiter und Unternehmensstruktur

In den Abschnitten 2.3.1 und 2.3.2 wurde in Anlehnung an den Signaling-Ansatz fiir Erfah-
rungsgiiter herausgearbeitet, welche Moglichkeiten der Orientierung an direkten oder indirekten
Signalen sich bei Vertrauensgiitern ergeben. Dabei wurde insbesondere deutlich, da8 ein erfolgrei-
cher Informationstransfer auch stets die Bildung von Vertrauen einschlieBen mu8. Im folgenden
riickt der explizite Informationstransfer in den Hintergrund, und es soll dargelegt werden, welche
Rolle bestimmte Charakteristika der Anbieter (Unternehmensstruktur) auf Mirkten fiir Vertrau-
ensgiiter spielen. Dazu werden zwei Aspekte betrachtet. Zunichst soll herausgearbeitet werden,
in welcher Weise die Unternehmensform selbst die Uberwindung des spezifischen Vertrauenspro-
blems beeinflussen kann. Daran anschlieBend soll umgekehrt analysiert werden, welchen EinfluB
Vertrauensgiiter auf die GroBe eines anbietenden Unternehmens haben.

Unternehmensform: Gewinnorientierte und gemeinniitzige Unternehmen

Signalaktivititen, die in Abschnitt 2.3.1 betrachtet wurden, stellen insbesondere bei Giitern mit
versteckten Vertrauenseigenschaften eine Moglichkeit dar, das Problem der asymmetrischen Infor-
mation aus Sicht der besser informierten Seite zu analysieren. Liegt es hingegen im Interesse der
schlechter informierten Seite, die vorhandene Informationsasymmetrie zu iiberwinden, besteht das
Problem der Etablierung von Anreizen, die den besser informierten Marktteilnehmer veranlassen,
seine private Information zu offenbaren (vgl. Abschnitt 1.4.1, S. 26). Asymmetrische Information
liegt insbesondere dann vor, wenn sich der Anbieter eines Gutes erst nach vertraglich festgeleg-
tem Auftrag fiir den Aufwand entscheidet, der zur Erfiillung der vertraglichen Verpflichtung dient.
Unter diesen Umstinden ist die Transaktion einem Moralischen Risiko ausgesetzt.

Die Méglichkeit der Etablierung eines Mechanismus in Form eines Vertrags, der die Transaktion
fiir beide Seiten erstrebenswert macht, héngt entscheidend davon ab, daB der Aufwand des Anbie-
ters die ex post beobachtbare Leistung beeinflut, es sich also um Leistungen im Sinne der Erfah-
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2.3 Informationsprobleme auf Markten fiir Vertrauensgiiter

rungsgiiter handelt.!® Wird bei der Vertragsgestaltung von dieser Standardannahme abgewichen,
und der Output ist nicht beobachtbar, handelt es sich in diesem Sinne um ein Vertrauensgut. Die
Moglichkeit der Vertragsgestaltung unter diesen Bedingungen betrachtet das Modell von EASLEY
UND O’HARA [1983].

Ihr Modell untersucht die Bedingungen, unter denen sich gemeinniitzige Unternehmen (,,non pro-
fit‘-Unternehmen) etablieren kénnen und im Sinne der gesellschaftlichen Wohlfahrt die besseren
Mechanismen bei der Bereitstellung von Giitern oder Dienstleistungen darstellen. Damit orientie-
ren sich EASLEY UND O’HARA [1983] nicht direkt an der hier behandelten, informationsdkono-
mischen Fragestellung, doch ist die Zielsetzung durchaus im Sinne der hier verfolgten Betrach-
tung des Problems der asymmetrischen Information bei Vertrauensgiitern interpretierbar (s.u. S.
114 und FuBnote 211, S. 116).2° Ausgangspunkt ist eine Situation asymmetrischer Information,
die die Ableitung eines optimalen Vertrags erfordert, der die Bereitstellung eines Gutes oder einer
Dienstleistung durch ein Unternehmen garantiert.2!

Gemeinniitzige Unternehmen unterscheiden sich im Modell von gewinnorientierten Unternehmen
(,profit‘-Unternehmen) durch die Gestaltung der Entlohnung der Betreiber der Unternehmer.%?
Fiir gemeinniitzige Unternehmen legt die Gesellschaft die Entlohnung der Betreiber fest. Die Ent-
lohnung hiingt in diesem Fall nicht von der Hohe des produzierten Outputs ab. Die Betreiber ge-
winnorientierter Unternehmen hingegen konnen iiber ihre Entlohnung selbst verfiigen; sie ist nicht
Gegenstand der vertraglichen Regelungen und hingt gemeinhin von dem produzierten Output ab.

Der fiir die Nachfrager relevante Output o € IRE (k > 1) und die Auszahlungen r € IR,, die die
Gewinne des Unternechmers reprisentieren, werden durch eine Technologie aus dem Arbeitseinsatz
l € IR, des Unternehmers produziert. Die Technologie ist durch den Parameter ¢ charakterisiert. Er
reprisentiert diejenigen Aspekte der Technologie, die nur dem Unternehmer bekannt sind. Er ent-
spricht in der Terminologie der Spiele mit unvollstiandiger Information dem Typ des Unternehmers
(vgl. Abschnitt 1.5.1, S. 34). Hieraus ergibt sich das Problem der asymmetrischen Information.
Beziiglich dieses Parameters besitzen die Nachfrager nur Wahrscheinlichkeitseinschitzungen. Im
Modell wird dieser Parameter als diskrete Zufallsvariable ¢t € {t;,...,t;} (t; € Ry,I € IN)
modelliert. Neben dem Parameter ¢; stellt auch der betriebene Arbeitseinsatz ! private Information
des Unternehmers dar. Der Zusammenhang, der durch die Technologie zwischen dem Output o
und dem Gewinn 7 besteht, ist gegeben durch die Beziehung o = o(t, [, 7).

%Die Prinzipal-Agenten Theorie zur Losung von Situationen des Moralischen Risikos macht dies zu ihrer iiblichen
Voraussetzung (vgl. bspw. SALANI [1997], 5. 107f).

20Fijr eine auf diesem Modell aufbauende Analyse von gemeinniitzigen Unterneh vgl. BIEDERMANN UND EHR-
MANN [1990].

11n der Prinzipal-Agenten Theorie setzen die Nachfrager selbst Anreize, um das gewtinschte Ergebnis zu erhalten. In
dem hier behandelten Sinne handelt es sich also um Screening (vgl. Abschnitt 1.4.1).

22Dje Unternehmer bzw. Betreiber des Unternehmens sind im Modell identisch mit den Managern, d.h. den Agenten der
Prinzipal-Agenten Beziehung (vgl. EASLEY UND O"HARA [1983], 5. 532).
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2 Modell 3

ze zur Analyse von Informationsprobl auf Giiterm3rkten

Gegenstand der Vertragsgestaltung ist die optimale Wahl von o, r und [. Ziel ist dabei die Wahl
eines Vertrags, der die Soziale Wohlfahrt maximiert. Die erwartete Soziale Wohlfahrt ergibt sich
fiir einen typabhiingigen Vertrag?® und mit der Wohlfahrtsfunktion W : R? — IR zu

I
BW) = S oW (w0, walr (6, 1)) @79

Dabei ist u; = u,(0) (%f‘;L < 0) die Nutzenfunktion, die die Priiferenzen der Nachfrager reprisen-
tiert, und up = ua(r, 1) (%} >0, "—t;‘ll < 0) die entsprechende Nutzenfunktion des Unternehmers.

Die Wahl des Vertrags besteht aus zwei Schritten. Zun#chst macht der Unternehmer Angaben iiber
seinen Typ t;. Die Gesellschaft wihlt daraufhin einen von diesem Typ abhiingigen, festgelegten
Vertrag aus.?® Dabei beriicksichtigen die Konsumenten zunichst, daB sie nur den erhaltenen Out-
put o und den Gewinn des Unternehmers 7 beobachten kénnen. Die Moglichkeit, den Output zu
beobachten, macht das Gut aus informationsékonomischer Sicht zu einem Erfahrungsgut.

Die Wahl des optimalen Vertrags wird in erster Linie durch das Verhalten des Unternehmers be-
stimmt. Ein gewinnorientierter Unternehmer wird bei einem vorgegebenen Typ ¢ seinen eigenen
Gewinn 7 so wihlen, daB er konsistent mit dem festgelegten, beobachtbaren Output o ist. Es ist
also das restringierte Optimierungsproblem (2.76a) zu losen.

max ug(r,l)
rl

1>0,r>0,0=o0(tl,r)

(2.76a)

Die (eindeutige) Losung sei durch 7(t,0) und I(t, 0) gegeben. Ein gemeinniitziges Unternehmen
muB dagegen den im Vertrag festgelegten Gewinn r akzeptieren und wird daher [ gemiB8 des re-
stringierten Optimierungsproblems wihlen, das durch (2.76b) gegeben ist.

max up(r, 1)

(2.76b)
1>0,0=o0(t,1,7)

Die (eindeutige) Losung sei durch I = I(¢, o, ) gegeben.

Aus Sicht der Nachfrager hat der Vertrag zwei Bedingungen zu erfiillen. Soll der Vertrag zum einen
fiir ¢ = t; den Output o; = o(t;) realisieren, mu8 der Nutzen des Unternehmers bei Offenbarung
des wahren Typs ¢; hoher sein als bei einer tduschenden Mitteilung liber den Typ, d.h. der Vertrag
muB die Anreizbedingung erfiillen (vgl. Abschnitt 1.5.3, S. 47). Andererseits muB gewihrleistet

203Fyr jeden Typ legt der Vertrag die Parameter des Vertrags fest, d.h. (r,1,0) : {t.,...,t;} = R:*2.

24Das Revelationsprinzip (vgl. Abschnitt 1.5.3, S. 46) garantiert, daB jedes typabhingige Gleichgewicht eines Anreiz-
mechanismus #quivalent zu dem Gleichgewicht des beschriebenen, direkten Mechanismus ist (vgl. EASLEY UND
O’HARA [1983], S. 533). Die Analyse des direkten Mechanismus ist also ausreichend.
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2.3 Informationsprobleme auf Markten fiir Vertrauensgiiter

sein, daB der Unternehmer den Vertrag iiberhaupt akzeptiert. Dies bedeutet, daB der Nutzen eines
Vertrags den Reservationsnutzen des Unternehmers iibersteigen mu8, d.h. der Vertrag mu8 die
Teilnahmebedingung erfiillen (vgl. Abschnitt 1.5.3, S. 47).

Soll der Vertrag fiir ein gewinnorientiertes Unternehmen die Anreizbedingung erfiillen, muB der
typabhiéngige Output (o1, . . ., or) so gewdhlt werden, daB fiir jeden Typ i € {1...,I} gilt®®

’UQ(T(t.’, 0,'), l(t,‘, 0.')) 2 Ug (T(tj, Oj), l (t,‘, 05, T(tj, 0,'))) V] = 1, ceey I (2778)

Der Unternehmer muB es also vorziehen, die Wahrheit mitzuteilen. Er erhilt dann r(¢;, 0;) und
wendet einen Arbeitsaufwand in Hohe von {(t;, o;) ein. Liigt er, so erhilt er r(t;,0;), da r be-
obachtbar ist. Er betreibt dann einen Arbeitsaufwand in Héhe von I(t;, 0;, 7(t;, 0;)), wobei ! die
Losung des Optimierungsproblems (2.76b) ist.

Soll der Vertrag fiir ein gemeinniitziges Unternehmen die Anreizbedingung erfilllen, so ist fiir
jeden Typ der Gewinn und der Output so zu wihlen, da8 fiir jedesi € {1..., I} gilt*®

'uz(r,-, l(t,', 0;, 1‘.‘)) Z uz(r,-, l(t,', 0j, T‘j)) V] = 1, ceey I (277b)

Fiir die Ermittlung der Teilnahmebedingung wird im Modell vorausgesetzt, daB die jeweiligen Un-
ternehmer einen Reservationsnutzen in Héhe von Null haben. Jeder Vertrag, der den Unternehmem
einen erwarteten Nutzen groBer als Null erméglicht, fiihrt zur Teilnahme des Unternehmens,?”’
d.h. die Teilnahme ist dann gegeben, wenn gilt

E['U.z(T,‘, l.)] 2 0 (278)

Die Menge der zuldssigen Vertrige, d.h. diejenigen Vertrige, die sowohl die Anreiz- als auch die
Teilnahmebedingung erfiillen, ist fiir ein gewinnorientiertes Unternehmen somit gegeben durch?®

Fp = {(0",7‘-',1.'):'=1,...1 >0 : ry=r(ti,00), L = U(t;, 0:),
u(r(ti, 03), Uty 03)) > ua(r(t5,05), Uk, 05,7 (25, 05))) Vi=1,....,I  (2.79a)
und E[ug(r(t.-, O,'), l(t,‘, 0,'))] > 0}

25ygl. EASLEY UND O HARA [1983), 5. 534
26ygl. EASLEY UND O'HARA [1983], 5. 534

27Djese Formulierung der Teilnahmebedingung reprisentiert den Wettbewerb zwischen den Betreibern der gewinnori-
entierten Unternehmen (vgl. EASLEY UND O'HARA [1983], 5. 534).

203ygl. EASLEY UND O’HARA [1983], S. 534
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2 Modellansitze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermarkten

Fiir ein gemeinniitziges Unternehmen sei der Gewinn r fest und unabhingig von ¢. Es ergibt sich?®

Fy = {(oiyri:li)ﬁl,...] >0 : ri=1€Ry,li=1(t;,047),
’UQ(T, l(t;,o,-,r)) Z 11.2(1', l(t,‘,Oj,T)) V] = 1, e ,I (279b)
und Eluy(r;, l(ti, 04,7))] > 0}

Das gewinnorientierte Unternehmen ist fiir beobachtbares o dem gemeinniitzigen Unternehmen
in dem Sinne iiberlegen, als es das Erreichen der first best Losung, d.h. eines unrestringierten
Maximalpunkts von (2.75), erméglicht.?!

Ist der Output o nicht beobachtbar, handelt sich aus informationsékonomischer Sicht um ein Gut
mit Vertrauenseigenschaften.?!! Vertragliche Bedingungen an den Output sind nicht méglich, und
das Unternehmen wird neben der Entlohnung auch den Output selbst festlegen. Die zuldssige Men-
ge fiir einen Vertrag mit einem gewinnorientierten Unternehmen ist damit gegeben durch?'?

Fr = {(o,-,r.-,zi).-ﬂ,..., >0 ¢ = r(t), b = U(t), 0 = ot 1(t), 7(8)

(2.80a)
und Efuy(r(t:),1(t:))] > 0}

Dabei sind r; = (t;) und I; = I(t;) die Losungen des Optimierungsproblems (2.76a), wobei der
Output o vom Unternehmen festgelegt wird, da er von den Nachfragern nicht beobachtbar ist.

Fiir ein gemeinniitziges Unternehmen ergibt sich dagegen®!?

Fy = {(o.-,n,l;),-zl,,,_z 20 : m=r€Ry,l;=1t,r),0 = oft;, 2(t;7),7)

(2.80b)
und Eluy(r, I(t;,7))] > O}

Dabei ist l; = I(t;, 7) die Losung des Optimierungsproblems (2.76b).

Die so festgelegten zuldssigen Mengen fiihren dazu, daB der Vertrag mit einem gemeinniitzigen
Unternehmen zu einem hoheren Output fithren kann als ein Vertrag mit einem gewinnorientierten
Unternehmen.

29ygl. EASLEY UND O’HARA [1983], 5. 535

210yol. EASLEY UND O’HARA [1983), 5. 535. Das Resultat gilt fiir eine lineare Wohlfahrtsfunktion W, risikoneutrale
Unternehmer, streng risikoaverse Nachfrager und der Technologie o(t,1,7) = g(t,1) — r mit %7} < 0 (vgl. EASLEY
UND O’HARA [1983], Satz 1, S. 535¢).

211pje Zielsetzung von EASLEY UND O’HARA [1983] ist zwar mcht die Betrachtung von Venraucnsgutem, sie geben
als Beispiel aber humanitire Hilfsorganisationen an, deren bereitgesteliten Hilfsleistungen von Spendern schwer oder
gar nicht iiberpriifbar sind.

212yp]. EASLEY UND O’HARA [1983], $. 536

23yg). EASLEY UND O’HARA [1983], 5. 536
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2.3 Informationsprobleme auf Mirkten fiir Vertrauensgiiter

Zur Illustration sei die Technologie gegeben durch (d;, d, € R)**

t-d1+d2+t-(l—D l‘zl—
b+r = falls (2.81)
0 mit o=7r=0 sonst

I Minimalanstrengung
a>0,K >0 : Parameter, die den Output fiir 2 = Z festlegen

Fiir den Nutzen u,(r, 1) gelte %2 > 0und 2% < O fiiralle 7 > 0 und ! > 0. 7 sei der durch die
Teilnahmebedingung bestimmte Reservationsgewinn.?'S

Fiir das gewinnorientierte Unternehmers ist das Optimierungsproblem (2.76a) zu l6sen.2'6

ma}.xuz(r,l)
™y

1>7,r>0, (2.82a)
020,0+r=t-di+do+t-(I-1)

Wegen der additiven Komplementaritit von 7 und o sowie %} > 0 gilt fiir den optimalen Output
auf jeden Fall o = 0. Da o von den Konsumenten nicht beobachtet werden kann, wihlt der gewin-
norientierte Unternehmer o, r und ! selbst. Anreizbedingungen sind in (2.80a) nicht zu beachten,
und die Teilnahmebedingung ist fiir alle ¢ erfiillt.?’” Die Menge der zulissigen Vertriige besteht
also aus o; = 0 und I(¢;) und r(t;) als die entsprechenden Ldsungen von (2.82a) fiir o = 0. Es
gibt also keine Moglichkeit, den gewinnorientierten Unternehmer zur Produktion eines positiven
Outputs o > 0 zu veranlassen.

Im Falle eines gemeinniitzigen Unternehmers ist die Entlohnung r vorgegeben. Aus Sicht des
Unternehmers ist fiir jedes gegebene r das Optimierungsproblem (2.82b) zu losen.?!8

m;a.xug(r, 1)
1>7,0>0, (2.82b)
O+7‘=t,"d1 +d2+t,‘~(lg—l_)

Mit 8% < 0 ist fiir jedes ¢ der Wert | = | Losung von (2.82b). Fiir den Output o gilt damit

ti'd1+d2—1‘|' t.‘-d1+d2—7‘,‘20
0=0; = falls (2.83)
0 sonst

214yol, EASLEY UND O’HARA [1983], S. 537

24 . uy(F, 1) = u5(0,0) = 0

26yg]l. EASLEY UND O'HARA [1983], 5. 537

27Ein Nutzen von ug(F, ) ist durch das Maximierungsproblem (2.82a) stets gewihrleistet.
218yg]. EASLEY UND O'HARA [1983]), 5. 537
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2 Modellansitze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermirkten

Anreizbedingungen spielen in (2.80b) keine Rolle. Die Teilnahmebedingung wird damit zur einzi-
gen Bedingung, die bei der Festsetzung der Entlohnung zu beriicksichtigen ist. Wegen ! = [ fiir alle
t; ergibt sich Efuy(r, I(t;,))] = U(r, 1), und es muB lediglich gelten r > 7.2' Die Gemeinniitzig-
keit des Unternehmens und die damit verbundene Festsetzung der Entlohnung erméglicht im Ge-
gensatz zu einem gewinnorientierten Unternehmen die Erwirkung eines positiven Outputs.??

Insgesamt zeigt die Analyse der Unternehmensstruktur beziiglich Vertrauensgiiter, da8 bei fehlen-
der Moglichkeit, den Output zu beobachten, die Vertragsgestaltung als gemeinntitziges Unterneh-
men der einzige anreizkompatible Mechanismus sein kann.?! Vertrauensgiiter beeinflussen somit
iiber die Absicht der Marktteilnehmer, das Informationsproblem zu beseitigen, die Struktur des
Unternehmens. Die vom Output unabhingige Entlohnung macht einen Informationstransfer von
den Unternehmem zu den Nachfragern iiberfliissig und entzieht einer moglichen Téuschung der
Nachfrager jegliche Grundlage.??? In diesem Sinne fiihrt die Wahl der Unternehmensform und die
damit verbundene Gestaltung von Vertrigen zur Uberwindung des bestehenden Informationspro-
blems und schafft die Vertrauensbasis fiir die Bereitstellung von Vertrauensgiitern.

UnternehmensgroBe

Der EinfluB, den imperfekte Erfahrungs- und Beurteilungsméglichkeiten auf die Unternehmens-
groBe haben, kann anhand des Modells von KROUSE [1990] analysiert werden. Im Vordergrund
seines Modells steht insbesondere der Einfiu8 von Reputation auf die GréBe der Anbieter und
deren Qualititswahl, falls Qualitit von den Nachfragern wegen ihres Vertrauenscharakters nur im-
perfekt beurteilt werden kann.?” Die imperfekter Beurteilung ergibt sich aus den hohen Kosten,
die eine Uberpriifung im Gebrauch verursachen wiirde, so daB die Nachfrager im Modell nur auf

probabilistische Beurteilungsméglichkeiten zuriickgreifen konnen.”*

Das Modell geht im einzelnen davon aus, da8 die von den Unternehmen angebotene Qualitit ent-
weder hoch (L) oder niedrig (H) ist. Die identischen Nachfrager konnen sich in jeder Periode
entweder fiir oder gegen den Kauf einer Einheit des Gutes entscheiden. Die Anbieter konnen zwar
unterschieden werden, doch ist gerade die angebotene Qualitit kein Unterscheidungsmerkmal.??
Die begrenzte Information, die die Nachfrager wegen des Vertrauenscharakters der Qualitit erlan-
gen, fithrt insgesamt nur zu einem probabilistischen Wissen liber die Qualitit des Gutes. Zu Beginn
werden die Einschitzungen der Nachfrager tiber die Qualitit durch eine Gleichverteilung iiber die

219gl. EASLEY UND O'HARA [1983], 5. 537

20 Allerdings wihlt auch der gemeinniitzige Unternehmer o; = 0 Vi, falls d; = 0 und d; = 7 (vgl. EASLEY UND
O’HARA [1983], s. 537).

221yg). auch EASLEY UND O'HARA [1988], 5. 244; HANSMANN [1980], 5. 846f

222yg]. BIEDERMANN UND EHRMANN [1990], S. 254. Damit ergibt sich aber gleichzeitig das Problem, da8 die Unter-
nehmer nur das zur Aufrechterhaltung der Produktion bendtigte Aktivititsniveau realisieren (vgl. BIEDERMANN UND
EHRMANN [1990], S. 254f).

23yg]. KROUSE [1990], S. 534f. Das Modell basiert auf dem Modell von ROGERSON [1983].

24yg]. KROUSE [1990], S. 534; vgl. auch Abschnitt 2.3.1

225Eine Unterscheidung ist bspw. moglich, wenn jeder Anbieter eine Marke reprisentiert (vgl. KROUSE [1990], S. 535).
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2.3 Informationsprobleme auf Markten fiir Vertrauensgiiter

Anbieter reprisentiert. Ist ¢° die eingeschitzte Qualitit und g die wahre Qualitiit, so gilt fiir die
Wahrscheinlichkeit gff, daB die Nachfrager bei einem Anbieter hoher Qualitiit filschlicherweise
niedrige Qualitiit vermuten, ¢f = P(¢° = L|g = H), und filr die Wahrscheinlichkeit ¢&, da8
die Nachfrager bei einem Anbieter niedriger Qualitit falschlicherweise hohe Qualitidt vermuten,
g5 = P(¢® = H|g = L). Es wird vorausgesetzt, da8 1 — ¢f > ¢ bzw. ¢ + ¢4 > 1. Da-
mit ist wahrscheinlicher, daB ein Anbieter, der tatsidchlich hohe Qualitit anbietet, auch als solcher
eingeschitzt wird, als ein Anbieter, der tatséchlich nur niedrige Qualitit anbietet.26

Der Entscheidungsproze der Nachfrager wird tiber einen unendlichen Zeithorizont hinweg be-
trachtet. Jeder Nachfrager bleibt dem einmal ausgewihlten Anbieter treu, solange der Anteil der-
jenigen Beurteilungen, die zu einer hohen Qualititseinschiitzung fiihren, gemessen an der Gesamt-
zahl aller Beurteilungen, oberhalb eines bestimmten Grenzwertes bleibt.?’

Die Wahrscheinlichkeit, da8 ein Konsument einem tatsdchlichen Anbieter hoher Qualitiit iiber
mindestens 7 Marktperioden treu bleibt, sei dabei gegeben durch gf;. Entsprechend sei g7 die
Wahrscheinlichkeit, daB ein Konsument einem tatsichlichen Anbieter niedriger Qualitiit iiber 7
Marktperioden treu bleibt.228

Kaufen bei einem Anbieter der wahren Qualitit ¢ € {L, H} in jeder Periode n, neue Konsumen-
ten, so ist die erwartete Gesamtanzahl von Konsumenten z,, die ein Anbieter der wahren Qualitit
¢ zu einem Zeitpunkt 7o hat, gegeben durch?®

70
nq+Zq;-nq

=1

T0
- (1 + Zq;) (2.84)

=1

%4

Il

Gilt lim > g7 < oo, ist auch z, konstant. Da in jeder Periode n, neue Konsumenten hin-
Tp—00

zukommen, miissen daher auch n, Konsumenten den Anbieter verlassen. Fiir einen Anbieter der

wahren Qualitiit ¢ ergibt sich dann die Verlassensrate v, d.h. das Verhiltnis zwischen neu ankom-

menden bzw. verlassenden Konsumenten und der Gesamtzahl an Konsumenten, zu

Tq
Ng - (1 +30 q;)
1
(1 +372 11;)

’Uq =

(2.85)

26ygl. KROUSE [1990], S. 535

D7ygl. KROUSE [1990), 5. 535

mq}, ist nicht-steigend bzw. fallend in g’ und g ist nicht-steigend bzw. fallend in 1 — qf{,. Es gilt gf; > g7 (vgl. hierzu
vor allem ROGERSON [1983], s. 515).

Dygl. KROUSE [1990), S. 535

230ygl. ROGERSON [1983], S. 509
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2 Modellansitze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermirkten

Der Aufbau von Reputation entzieht sich im Modell einer direkten EinfluBnahme der Anbieter und
wird ausschlieBlich durch die auf dem Markt allgemein zugingliche, aber imperfekte Information
iiber die Giiter bestimmt.?3! Anbieter hoher Qualitit genieBen eine hohere Reputation, da sie mit
hoherer Wahrscheinlichkeit tatsdchlich ein Gut hoher Qualitit anbieten. Reputation wird im Mo-
dell quantitativ durch den Parameter J reprisentiert. Er reprisentiert das Verhiltnis zwischen der
Anzahl der neuen Kunden des Anbieters der wahren Qualitit H und der Anzahl an neuen Kunden
des Anbieters der wahren Qualitit L, d.h. es gilt>?

§="0 (2.86)
nL
Da Anbieter hoher Qualitit eine hohere Reputation genieBen, gilt § > 1. Uber den Parameter §
beeinfluBt die Reputation eines Anbieters gemdB Gleichung (2.87) das Verhéltnis der Anzahl der
Nachfrager beider Anbieter.??

zm _ 0o (432, By)
22 ne - (14322, BY)

I 2 (2.87)
vy

Da der Reputationseffekt die Anbieter hoher Qualitit begiinstigt (§ > 1), und die Verlassensrate
fiir diese Anbieter kleiner ist als die Verlassensrate der Anbieter niedriger Qualitit (vy < vy), pro-
fitieren die Anbieter hoher Qualitit von der auf dem Markt vorhandenen Informationsproblematik
insgesamt mehr als die Anbieter niedriger Qualitit. Anbieter hoher Qualitit verfiigen stets iiber
mehr Nachfrager als die Anbieter niedriger Qualitit.3* Sie konnen trotz imperfekter Informati-
onsmdglichkeiten mit der htheren Anzahl von Kunden rechnen.

2.4 Die Plausibilitat informationsokonomischer Modellansitze

Die Modelle auf der Grundlage des informationsdkonomischen Ansatzes konzentrieren sich auf
die Analyse marktendogener Informationsaktivititen, die den Marktteilnehmern zur Uberwindung
unvollstindiger Information zur Verfiigung stehen. Dabei werden konkrete Annahmen iiber die
Determinanten einer Transaktion, die Handlungsméglichkeiten der Transaktionspartner sowie die

Bn dieser statischen Auffassung kann Reputation nicht durch eigene Aktivititen erworben werden und unterscheidet
sich daher vom signaltheoretischen Reputationsansatz (vgl. Abschnitt 1.4.1, S. 30).

232ygl. KROUSE [1990], 5. 536

233vgl. KROUSE [1990], S. 536

24Das Verhiltnis ?"L bestimmt auch den Marktpreis, der das Anbieten hoher Qualitit profitabler macht als das Anbieten

niedriger Qualitiit. Mit steigendem ﬁ‘: nimmt dieser Preis ab (vgl. KROUSE [1990], s. 536).
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2.4 Die Plausibilitat informationsékonomischer Modellansitze

informationellen Rahmenbedingungen getroffen, und die Wirkungsweise der sich daraus ergeben-
den Aktivititen zur Informationsgewinnung betrachtet (vgl. die Abschnitte 2.1, 2.2, 2.3).

Fiir eine Analyse und Beschreibung des tatséchlichen Informationsverhaltens auf Mérkten sind
die entwickelten Modelle aber zunichst nur bedingt tauglich, da sie Elemente besitzen, die einen
normativen Charakter in dem folgenden Sinn aufweisen: Nur wenn die Entscheidungssituation
den Modellannahmen entspricht, und sich insbesondere die Entscheider den abgeleiteten Verhal-
tensweisen entsprechend verhalten, sind die Modellaussagen als Beschreibung des tatsdchlichen
Verhaltens anwendbar, und eine Losung des Informationsproblems ist méglich. Eine wesentliche
(implizite oder explizite) Modellannahme ist dabei die vollkommene Rationalitit der Entschei-
der.”® Diese Annahme beinhaltet zwei Punkte. Zum einen ist mit vollkommener Rationalitit ge-
meint, daB die Entscheider iiber samtliche transaktionsrelevanten Informationen verfiigen.?36 Im
hier betrachteten Zusammenhang des Informationsverhaltens ist aber der zweite Punkt wesentli-
cher. Die Forderung nach vollkommener Rationalitit beinhaltet ndmlich zum anderen, da8 Ent-
scheider in der Lage sind, zur Entscheidungsfindung die verfiigbare Information in dem Sinne
rational zu verarbeiten, da8 sie sich gemiB wohldefinierter individueller Priferenzen optimal ver-
halten.?’ Bei der Bildung eines Urteils iiber fehlende Information bedeutet dies vor allem, da8
Entscheider samtliche verfiigbare, direkte oder indirekte Information rational verarbeiten und in
die Entscheidungsfindung miteinbeziehen.

‘In der Informationsdkonomie werden solche, individuellen Aspekte des Entscheidungsverhaltens
nicht problematisiert. Der Signaling-Ansatz geht stets von rational handelnden Akteuren aus und
analysiert, wie unter bestimmten Marktbedingungen Anbieter Signale einsetzen und die Nachfra-
ger auf die Signale reagieren und die vorenthaltene Information ableiten.*® Der informationssko-
nomische Ansatz trifft damit aber weder Aussagen iiber den ProzeB8, der diesem Verhalten zugrun-
de liegt, noch dariiber, ob das angenommene Verhalten dem tatséchlichen Verhalten entspricht.m

Der damit aufgeworfenen Problematik wird im folgenden nachgegangen. Anhand zweier unter-
schiedlicher Ansitze wird die Frage untersucht, ob der informationsékonomische Ansatz in seinen
grundsitzlichen Annahmen und der Signaling-Ansatz mit seinen besonderen Annahmen angemes-
sen und plausibel sind. Zum einen trifft die in Abschnitt 2.4.1 dargelegte, verhaltenswissenschaft-
lich begriindete Theorie der Qualititswahmehmung Aussagen iiber die individuelle Ebene des

235Vollkommene Rationalitit steht hier als Gegensatz zu begrenzter Rationalitiit (,bounded rationality*) (vgl. SIMON
[1967]). Als instrumentelle Rationalitit bildet vollkommene Rationalitiit die Grundlage der klassischen Entschei-
dungstheorie (vgl. HEAP ET AL. [1992]), S. 3M).

B6ygl. SIMON [1967], S. 241. Die Informationsdkonomie hat diesen Aspekt durch die Beriicksichtigung unvollstindiger
Information in Form asymmetrischer Informationsverteilung aufgegriffen. Bezogen auf die Modellparameter wird al-
lerdings nach wie vor vollstindiges Wissen gefordert. In den Suchmodellen besteht diese Information bspw. aus den
Wahrscheinlichkeitsverteilungen iiber Preise und Qualitit, wihrend sie in Signaling-Modellen aus den Wahrschein-
lichkeiten iiber die einzelnen Typen besteht.

ZTvgl. SIMON [1967], 5. 241

238ygl. BOULDING UND KIRMANI [1993], S. 121f. Die Autoren sprechen hier von der Marktorientierung der Informati-
onskonomie.

29ygl. BOULDING UND KIRMANI [1993], S. 122
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2 Modellansitze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermarkten

Informations- und Erkenntnisprozesses, der mit den informationsékonomischen Modelle impli-
zit eingefiihrt wird. Dabei bieten die Ergebnisse empirischer Uberpriifungen der Aussagen der
Theorie der Qualititswahmehmung dann einen Ausgangspunkt bei der Beurteilung der Aussagen
der Informationstkonomie iiber den zugrundeliegenden Erkenntnis- und Informationsproze8 der
Marktteilnehmer. Zum anderen liefert die in Abschnitt 2.4.2 dargelegte experimentelle Wirtschafts-
forschung auf der Ebene des Marktes Ergebnisse tiber die Gtiltigkeit von Gleichgewichtsaussagen
theoretischer Modelle. Anhand solcher Ergebnisse 148t sich dann die Informationsdkonomie als
einer Theorie der Beschreibung des Marktgeschehens insgesamt beurteilen.

2.4.1 Die Theorie der Qualititswahrnehmung

Gegenstand der Theorie der Qualititswahmehmung ist der psychische Proze8, in dem Konsumen-
ten bei einer Kaufentscheidung zu einem Urteil iiber die Qualitét eines Gutes gelangen. Qualitit
wird dabei nicht als objektive Beschaffenheit aufgefaBt (vgl. FuBnote 24, S. 10), sondern unter
dem abstrakten Begriff ,perceived quality“* als subjektives Gesamturteil iiber das Gut zusam-
mengefaBt, das auf den Wahrnehmungen, Bediirfnissen und Zielvorstellungen der Konsumenten
basiert. %!

Die theoretischen Modelle, die das Zustandekommen eines Qualitétsurteils begrifflich zu fassen
versuchen, gehen zunichst davon aus, da8 ein Gut aus einer Schar von Indikatoren (,,array of
cues'*) besteht.?*? Indikatoren sind objektive Merkmale, die in der Wahrnehmung des Konsumenten
mit den eigentlich interessierenden Attributen des Gutes in einem Zusammenhang stehen und vor
dem Kauf beobachtet werden konnen.?** Diese Qualititsindikatoren benutzt der Konsument, um
ein umfassendes Qualititsurteil abzuleiten.

OLSON [1977] modelliert das Zustandekommen eines Qualititsurteils in einem zweistufigen Pro-
zeB (,,cue utilization process'*).** In der ersten Stufe erfaBt der Konsument die zur Verfiigung ste-
henden Indikatoren. Dies beinhaltet neben der bloBen Wahmehmung der Indikatoren auch deren
Auswahl, Speicherung und Kategorisierung. In der zweiten Stufe faBt der Konsument seine Infor-
mationen iiber die Indikatoren zu einem Gesamturteil iiber die Qualitit des Gutes zusammen. Die
Gesamtbeurteilung des Gutes basiert also auf den direkt wahrgenommenen Qualitétsindikatoren.

Der EinfluB, den die Indikatoren innerhalb des Beurteilungsprozesses haben, wird an drei Dimen-
sionen festgemacht.?*> Zum ersten gibt der Vorhersagewert (,predictive value*) die Intensitt an,

20ygl. GARVIN [1984], 5. 32

24lygl. STEENKAMP [1990], S. 310 & S. 311f. Fir die Schwierigkeiten, auf die ein solcher Qualitiitsbegriff bei der An-
wendung auf die reale Qualititsauffassung von Konsumenten stoBen kann, vgl. GLASER [1995]

242yg]l. OLSEN UND JACOBY [1972], 5. 167; s.a. STEENKAMP [1990)

243 .. cues are .... informational stimuli that are, according to the consumer, related to the quality of the product,
and can be ascertained by the consumer through the senses prior to consumption” (STEENKAMP [1990], . 312)

24ygl. OLSON [1977], S. 283f, vgl. auch OLSEN UND JACOBY [1972]
“’vgl. OLSEN UND JACOBY [1972}, S. 174f, OLSON [1977], 5. 284
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2.4 Die Plausibilitat informationsékonomischer Modellansitze

mit der ein Konsument an eine Beziehung zwischen Indikator und der Qualitiit des Gutes glaubt.#$
Zweitens gibt der Vertrauenswert (,.confidence value*) den Grad an, mit dem ein Konsument an
seine Fihigkeit glaubt, relevante Indikatoren ausmachen und korrekt beurteilen zu kénnen.?*” Eine
dritte Dimension ist die Unterteilung der Indikatoren in extrinsische Indikatoren und intrinsische
Indikatoren (,,extrinsic cues vs. intrinsic cues’).%*® Intrinsische Indikatoren sind Bestandteil des zu
beurteilenden Gutes und kdnnen nicht ohne Verinderung des Gutes geiéindert werden.*? Beispie-
le sind Farbe oder Geruch eines Gutes. Extrinsische Indikatoren dagegen sind zwar mit dem Gut
verbunden, sind aber nicht im physischen Sinne Teil des Gutes.”® Typische Beispiele sind hier der
Preis oder die Marke eines Gutes.

Eine genauerer Analyse des Wahmehmungsprozesses ermoglicht das erweiterte Modell von
STEENKAMP [1990]. Dieses Modell unterscheidet den Proze8 der eigentlichen Wahmehmung von
dem Proze8 der Beurteilung der Gesamtqualitit, indem es zundichst Qualititsattribute (,,quality
attributes*) von den Qualititsindikatoren (,,quality cues’) unterscheidet.?!

Qualitdtsattribute sind die in der subjektiven Wahrmehmung des Konsumenten existierenden Ei-
genschaften des Gutes. Aus ihnen zieht der Konsument den eigentlichen Nutzen des Gutes.”? Da
sie vor einem Kauf nicht erfahrbar sind, kann sich der Konsument vor einer Kaufentscheidung
nur unter Bezug auf die Qualititsindikatoren ein Urteil iiber die Qualitiitsattribute bilden, und die
Qualititsattribute bilden somit die Basis des Gesamturteils iiber das Gut.

Qualititsindikatoren sind wie im Modell von OLSON [1977] auch im Modell von STEENKAMP
[1990] die objektiven Merkmale des Gutes, die vor dem Kauf beobachtet werden konnen. Hier aber
stehen sie in der Wahmehmung des Konsumenten direkt nur mit den eigentlich interessierenden
Qualititsattributen in einem Zusammenhang. Die Qualititsindikatoren stellen das dar, was der
Konsument wahrnimmt.?? Qualititsindikatoren haben fiir den Konsumenten daher nur insofern
einen Wert, als eine Beziehung mit den Qualititsattributen besteht oder wahrgenommen wird.?*

Die Qualititsattribute werden in Anlehnung an die informationsékonomische Einteilung von Glite-
reigenschaften (vgl. Abschnitt 1.2.1) in zwei Kategorien unterteilt: Erfahrungsattribute und Ver-
trauensattribute.>5 Entsprechend der Bedeutung in der Informationsdkonomie bezeichnen Erfah-
rungsattribute diejenigen Attribute, die der Konsument erst im Gebrauch des Gutes ermitteln kann.

246ygl. OLSEN UND JACOBY [1972), S. 174; OLSON [1977], S. 284. Die quantitative Bestimmung beruht auf der Analogie
zu einer Wahrscheinlichkeitseinschitzung (vgl. OLSEN UND JACOBY [1972], S. 174).

%7ygl. OLSEN UND JACOBY [1972], S. 175

28ygl. OLSEN UND JACOBY [1972), S. 175, OLSON [1977), 5. 284

9ygl. OLSON [1977], S. 284; STEENKAMP [1990], S. 312

250ygl. OLSON [1977), S. 284; STEENKAMP [1990], S. 312

lygl. STEENKAMP [1990], 5. 312

252 Quality attributes are the functional and psychological benefits or consequences provided by the product. They
represent what the product is perceived as doing or providing for the consumer.” (STEENKAMP [1990], S. 313)

23ygl. STEENKAMP [1990], 5. 313
254ygl. STEENKAMP [1990], S. 313
255ygl. STEENKAMP [1990), 5. 314
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2 Modellansitze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermarkten

Entsprechend sind Vertrauensattribute nicht im normalen Gebrauch feststellbar. Die informati-
onsokonomische Kategorie der Sucheigenschaften wird im Modell nicht ausdriicklich beriicksich-
tigt. Sie wird lediglich funktional aufgefaBt und findet ihre Entsprechung in den Qualititsindikato-
ren. Letztere stellen fiir den Konsumenten nur insofern einen Wert dar, als sie die Ausgangsinfor-
mationen des Beurteilungsprozesses fiir Qualitétsattribute liefern.

Konsumenten kénnen nach STEENKAMP [1990] ihre Einschitzungen iiber Qualititsattribute auf
drei unterschiedliche Weisen bilden: 26

i) Erstens konnen Konsumenten ihre Einschitzungen durch direktes Beobachten bilden (,,de-
scriptive belief formation*).*” Uber Erfahrungsattribute kann der Konsument dabei prinzi-
piell ohne Hinzunahme von Qualitdtsindikatoren zu Urteilen gelangen. In der Regel werden
aber aus Griinden der Gelegenheit oder Bequemlichkeit nicht direkt die Qualititsattribute
betrachtet, sondern auch hier Qualititsindikatoren bei der Bildung von Einschitzungen her-
angezogen. Dariiber hinaus konnen Informationen iiber Vertrauensattribute ohnehin nicht
durch die bloBe Erfahrung ermittelt werden.

Durch die Erfassung und Einordnung von Qualititsindikatoren gelangt der Konsument zu
rein deskriptiven Einschétzungen iiber die Qualititsindikatoren. Eine Beurteilung der Qua-
litdtsattribute ist damit noch nicht verbunden, und die zur Verfiigung stehende Information
enthilt keine direkten Aussagen iiber Qualitétsattribute. Wie die deskriptiven Einschitzun-
gen allerdings indirekt in ein Urteil tiber die Gesamtqualitit einflieBen konnen, zeigen die
zwei im folgenden erlduterten Prozesse auf.

ii) Im zweiten ProzeB werden Urteile iiber Qualititsattribute abgeleitet, indem die Informatio-
nen, die in deskriptiven Einschitzungen enthalten sind, als zutreffend wahrgenommen und
akzeptiert werden (,.informational belief formation*).>® Wie die Information in diesem Pro-
zeB akzeptiert und verarbeitet wird, hingt dabei sowohl von Faktoren der Informationsquel-
le sowie der konkret iibermittelten Botschaft als auch von Faktoren des Empféngers selbst
ab.2 Der wichtigste Faktor beziiglich der Informationsquellen ist deren Glaubwiirdigkeit:
Je hoher die Glaubwiirdigkeit ist, die die Informationsquelle beim Nachfrager genie8t, um
so eher wird die Information auch akzeptiert. Die Glaubwiirdigkeit einer Information hingt
wiederum von der Art der Quelle ab, aus der sie stammt: ! Informationen aus kommerziel-
len Informationsquellen (bspw. Werbung oder Verkaufsgesprich) wird wenig Vertrauen ent-

256ygl. STEENKAMP [1990], S. 317, s.a. FISHBEIN UND AJZEN [1975]

257ygl. STEENKAMP [1990], S. 318

258ygl. STEENKAMP [1990), S. 318

259vg]. FISHBEIN UND AJZEN [1975], S. 462f

260yg]. STEENKAMP [1989], S. 109

2lyg], STEENKAMP [1990), S. 322. Fiir einen umfassenden Uberblick itber empirische Studien zur Glaubwiirdigkeit von
Informationsquellen vgl. STERNTHAL ET AL. [1978]
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2.4 Die Plausibilitit informationsSk rischer Modellansitze

gegengebracht, 2 neutrale Quellen (bspw. Verbraucherzentralen) werden wegen mangeln-
der Klarheit oder Verstiandlichkeit nicht beachtet und persénlichen Quellen (bspw. Freunde
und Bekannte) wird hiufig das Urteilsvermbgen abgesprochen. Die Ableitung von Urteilen
aufgrund von Informationen ist daher nur in wenigen Situationen anzutreffen.?s> Selbst bei
Urteilen tiber Vertrauensattribute, die wegen der Unmoglichkeit der eigenen Erfahrung auf
externe Informationen beruhen miissen, hat die informationsabhingige Urteilsbildung eine
weniger bedeutsame Rolle, da Informationen auch hier nicht wahrgenommen werden, nicht
verfiigbar sind oder auch einfach nicht verstanden werden.2%*

iii) Die dritte Mdglichkeit, die zu Einschitzungen tiber Qualititsattribute fithren kann, besteht in
der Ableitungen von SchluBfolgerungen iiber Qualitiitsattribute (,,inferential belief formati-
on'*). Dabei werden Urteile iiber Qualitiitsattribute aus deskriptiven Einschitzungen gebildet,
die keinen ausdriicklichen Bezug zum eigentlichen Qualittsattribut haben.?s Die Grundlage
solcher Urteile ist die Verkniipfung von neuer Information mit bestehenden Uberzeugungen
des Konsumenten, die sich auf das Verhiltnis von Qualititsindikator und Qualititsattribut be-
ziehen. Der Nachfrager muB allerdings Vertrauen in seine Fihigkeit haben, den deskriptiven
Hinweis (Indikator) richtig interpretieren zu konnen, d.h. der Vertrauenswert des Indikators
muB entsprechend hoch sein. Der Vertrauenswert kann somit als ein Ma8 fiir die Sicherheit
interpretiert werden, die der Nachfrager einer deskriptiven Einschétzung zuspricht.?% Dieses
schliefende Bilden” von Urteilen ist nach STEENKAMP [1990] die Art der Urteilsbildung,
die bei Konsumenten am hiufigsten anzutreffen ist.?5’ Bei Vertrauensattributen erschwert
allerdings die fehlende Gelegenheit, im Gebrauch neue Informationen zu erhalten und damit
eigene Urteile iber das Attribut zu bilden, die inferentielle Bildung von Urteilen. Die infor-
mationsabhéngige Bildung von Urteilen hat daher bei Vertrauensattributen im Vergleich zu
Erfahrungsattributen das stirkere Gewicht. %

Das Modell zur Beschreibung des eigentlichen Wahrmehmungsprozesses, das STEENKAMP [1990]
mit Hilfe der dargelegten Begriffe entwickelt, besteht aus drei Stufen, die in Abbildung 2.5 auf der
nichsten Seite dargestellt sind. In der ersten Stufe stehen die Wahrmehmung und die Einordnung
der Qualititsindikatoren im Vordergrund, die zu einem descriptive belief formiert werden.?® Die

262yg]. BATRA ET AL. [1996]

263ygl. STEENKAMP [1990], S. 322

264vgl. STEENKAMP [1990], 5. 322. Beispielsweise schlieBen Brotkiufer bei der Beurteilung des Nihrwertes eines Brotes
eher von der Farbe des Brotes auf den Nihrwert, als daB sie die Informationen iiber den Nihrstoffgehalt beachten (vgl.
PETERSON [1977)).

265vgl. STEENKAMP [1990], S. 319. Aus der deskriptiven Einschitzung ,Dieses Automobil wurde in Deutschland herge-
stellt* kann bspw. das Urteil , Dieses Automobil ist zuverlissig abgeleitet werden.

266yg]l. STEENKAMP [1989], S. 115

2%6Tygl. STEENKAMP [1990], S. 318. Gleichwohl deutet STEENKAMP [1990] auf die Ahnlichkeit der beiden zuletzt ge-
nannten Urteilsbildungen und deren wechselseitige Abhingigkeit hin.

268ygl. STEENKAMP [1990], 5. 322
269vgl. STEENKAMP [1990], 5. 324
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2 Modellans3tze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermirkten

personen- und situations-
bedingte Faktoren

Einschitzungen uber Einschatzungen iiber

intrinsi Indi Erfah ibute
vorhandene / \ wahrgenommene
Indiktoren \ / Qualitiit
—

Einschitzungen iiber Einschitzungen iiber

extrinsische Indikatoren Vertrauensattribute
Erfassung der Einschitzungen Gesamturteil
Indikatoren ) iiber Attribute , iiber Qualitat

Abbildung 2.5: Der ProzeB der Wahrnehmung von Qualitat
Quelle: STEENKAMP [1990], S. 323, verandert

so aufgenommenen Qualititsindikatoren werden in der zweiten Stufe benutzt, um mittels inferen-
tial belief formation Urteile iiber die Erfahrungs- und Vertrauensattribute des Gutes zu erhalten.?”
In der dritten Stufe werden die einzelnen Urteile iiber die Qualititsattribute schlieBlich zu einem
Gesamturteil iiber die wahrgenommene Qualitit zusammengefaBt.?’!

In den empirischen Studien, die auf Basis der Theorie der Qualititswahrnehmung das Informa-
tionsverhalten von Nachfragern untersuchen, werden vor allem die Indikatorfunktion von Preis,
Werbung und Garantien untersucht. Die zentralen Ergebnisse dieser Untersuchungen werden im
folgenden herausgearbeitet.

Der Preis als Indikator der Produktqualitit

Der Preis stellt diejenige Giitereigenschaft dar, dessen Indikatorfunktion am umfassendsten unter-
sucht ist. Dabei teilt sich der Bereich der Konsumentenforschung, der sich mit dem Preis als Qua-
lititsindikator beschiftigt, in zwei Forschungsrichtungen auf.?”? Zum einen wird die Beziehung
zwischen dem Preis und der objektiven Qualitit der angebotenen Giiter untersucht.””> Und zum
anderen wird untersucht, ob der Preis von Konsumenten iiberhaupt als Qualititsindikator benutzt
wird. Die Ergebnisse beider Forschungsrichtungen miissen fiir eine Beurteilung der Indikatorfunk-
tion herangezogen werden und werden im folgenden dargestellt.

20ygl. STEENKAMP [1990], S. 324

2Tlygl. STEENKAMP [1990], S. 325

272yp]. LICHTENSTEIN UND BURTON [1989], 5. 429

3Qbjektive Qualitit bezieht sich auf eine giiterorientierte Sichtweise des Begriffs Qualitit und meint die An- oder
Abwesenheit von meBbaren Giitereigenschaften (vgl. GARVIN [1984], s. 259).
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2.4 Die Plausibilitat informationsékonomischer Modellansitze

Die Beziehung zwischen Preis und objektiver Qualitdt Aus Sicht der Informationstko-
nomie ist die erste Forschungsrichtung von Interesse, die die Beziehung zwischen dem Preis und
der objektiven Produktqualitit untersucht. Sie wird zunichst dargelegt. Denn wenn ein solcher
Zusammenhang gegeben ist, kann von einer Signalwirkung des Preises ausgegangen werden.

Untersuchungen, bei denen ein solcher objektiver Zusammenhang im Vordergrund steht, zeigen
jedoch nur eine schwache Ausprigung dieser Beziehung.?’* Allerdings existieren innerhalb der
betrachteten Produktkategorien starke Schwankungen,?” fiir deren Erklirung verschieden Fakto-
ren herangezogen werden konnen.

Unter diesen Faktoren, die die Beziehung zwischen Preis und objektiver Qualitit beeinflussen, sind
insbesondere die Informationen von Bedeutung, die den Konsumenten bei einer Qualititsbeurtei-
lung zur Verfiigung stehen. Werden allerdings nur die zwei Extreme von Auspragungen moglicher
Informationssituationen auf Mirkten betrachtet, d.h. entweder alle Qualititsinformationen stehen
den Nachfragem zur Verfiigung oder keine Qualititsinformationen stehen zur Verfiigung, ist die
theoretisch gegebene Nutzbarkeit des Preises als Qualititsindikator eingeschrinkt, wie folgende
Argumentation zeigt.?’® Auf Mirkten mit vollkommener Information ist die Qualitiit bekannt, und
mit steigender Qualitéit wird daher auch der Preis steigen. Gleichzeitig ist aber gerade wegen der
vollkommenen Information die Nutzung des Preises als Qualitiitsindikator nicht notwendig. Auf
Mirkten hingegen, auf denen keine Qualitiitsinformationen zur Verfiigung stehen, ist jeder Indika-
tor fiir den Konsumenten niitzlich. Allerdings ist es hier irrational, den Preis auch tatsichlich als
Qualititsindikator zu benutzen, da dem Konsumenten keine Mdglichkeiten zur Verfiigung stehen,
die Qualitiit iiberhaupt zu erfahren oder die Aussagen des Anbieters zu verifizieren.

Wird diese extreme Zweiteilung der Verfiigbarkeit von Informationen abgeschwiicht,?”’ miiBte
gemiB dieser Argumentation die Korrelation zwischen Qualitdt und Preis um so stirker sein, je
mehr Informationen ein Konsument iiber ein Gut besitzt. HANF UND VON WERSEBE [1994] unter-
suchen zur Verifikation dieser Aussage diejenigen Eigenschaften von Giitern, die die Informations-
suche der Konsumenten beeinflussen.?’® Sie konnen zeigen, daB die Beziehung zwischen Preis und
Qualitiit in der Tat von den Informationseigenschaften abhingt. Die Relation zwischen Preis und
Qualitiit ist dann relativ stark ausgeprigt, wenn die Qualitiit leicht zu erkennen ist, die Suchkosten
niedrig sind, der Produktpreis hoch ist und es sich um langlebige Gebrauchsgiiter handelt. Mit der

2"4Fiir einen Uberblick vgl. HANF UND VON WERSEBE [1994], 5. 340f. Als Ma8 des Zusammenhangs dient in diesen
Untersuchungen in der Regel die Korrelation zwischen Preisen und Testberichten unabhingiger Tester, wie sie in
Deutschland bspw. die Stiftung Warentest veroffentlicht (vgl. DILLER [1977], DILLER [1988]). Bei den von HANF
UND VON WERSEBE [1994] aufgefiihrten, siebzehn Untersuchungen ist der durchschnittliche Korrelationskoeffizient
nicht groBer als r = 0.29.

Z15ygl. HANF UND VON WERSEBE [1994], 5. 340f

26Dje Argumentation geht zuriick auf SCITOVSKY [1945], der in diesem Zusammenhang zwischen ,.expert’s markets*
und ,layman’s markets* unterscheidet. Wihrend auf expert’s markets jeder Nachfrager ein Experte ist und auf je-
den Fall die Qualitiit ermitteln kann, sind die Nachfrager auf layman’s markets Laien und konnen prinzipiell keine
Information iiber die Qualitiit ermitteln.

217vgl. HANF UND VON WERSEBE [1994], S. 336f

278ygl. HANF UND VON WERSEBE [1994], 5. 336f
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2 Modellansatze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermirkten

Erkennbarkeit der Qualitit beziehen sich die Autoren ausdriicklich auf die informationsékonomi-
sche Einteilung in Such- und Erfahrungseigenschaften von Giitern und formulieren die Hypothese,
daB das die Korrelation zwischen Preis und Qualitét mit zunehmenden Umfang an Sucheigenschaf-
ten steigt.’ Die Autoren argumentieren weiter, da8 sich wegen der langen Gebrauchsdauer und
der damit verbundenen héheren Unzufriedenheit im Falle von mangelnder Qualitit die Konsumen-
ten griindlicher tiber die Qualitit informieren, so daB ein hoher Preis nur bei einer hohen Qualitit
verlangt werden kann.”° Insgesamt folgern sie daraus, daB in diesem Fall die Orientierung am
Preis kein irrationales Verhalten bei der Qualititsbeurteilung darstellt.

Der Gebrauch des Preises als Qualitatsindikator Die zweite Forschungsrichtung betrachtet
die Rolle des Preises bei der Qualititswahrmehmung und -beurteilung aus verhaltenswissenschaft-
licher Sicht und untersucht, ob der Preis iiberhaupt als Qualititsindikator benutzt wird.

Wegen seiner einfachen Verfiigbarkeit wird davon ausgegangen, da8 der Preis tatséchlich als allge-
mein gebriuchlicher Qualititsindikator dient.2!! Untersuchungen zur subjektiven Wahrnehmung
eines Zusammenhangs zwischen Preis und Qualitiit betrachten den Preis dabei als einen extrin-
sischen Qualititsindikator. Die Ergebnisse von Untersuchungen, die dieses Verhalten empirisch
testen, lassen keine eindeutigen und konsistenten SchluBfolgerungen zu. Einerseits scheint ein
genereller Zusammenhang zwischen Preis und wahrgenommener Qualitit zu existieren,”®? doch
zeigt andererseits die eingehende Analyse der zugrundeliegenden Untersuchungen, daB ein sol-
ches Konsumentenverhalten weder allgemeingiiltig noch stabil ist?®* und von einer Vielzahl von
Faktoren bestimmt wird. So variiert die Beziehung zwischen Preis und wahrgenommener Qua-
litat mit Personlichkeitsvariablen des Konsumenten, wobei hier das Vertrauen in Informationen
der Verkédufer und eine materialistische Wertevorstellung (,,snobbery*) zu den einfluBreichsten Va-
riablen gehoren.?®* Dariiber hinaus hingt das Verhalten von der zu beurteilenden Produktkategorie
ab,?® und schlieBlich verliert der Preis an EinfluB, wenn er nicht die einzige verfilgbare Informa-
tion ist.286 Besonders hervorzuheben ist hier der Einflug der Glaubwiirdigkeit des Anbieters auf

2%yol. HANF UND VON WERSEBE [1994), S. 337

2801 ICHTENSTEIN UND BURTON [1989] zeigen in der Tat, daB bei langlebigen Gebrauchsgiitern die Wahrneh g des
objektiven Preis-Qualititsverhiltnisses auch tatstichlich besser ist als bei kurzlebigen.

2lyg], ETGAR UND MALHOTRA [1981], 5. 217

282yol. MONROE UND KRISHNAN [1985], S. 212f. In ihrem Uberblick iiber die Forschungsergebnisse deuten sie auf die
Existenz eines Zusammenhangs zwischen Preis und wahrgenommener Qualitiit hin.

3ygl. PETERSON UND WILSON [1985), S. 247f. Sogar die Behauptung, daB kein genereller Zusammenhang zwischen
Preis und wahrgenommener Qualitit besteht, wird vertreten (vgl. ZEITHAML [1988], s. 11).

284yg]. SHAPIRO [1973], 5. 291.

285Bei langlebigen Konsumgiitern ziehen Konsumenten eher den Preis als Indikator heran als bei Gebrauchsgiitern (vgl.
PETERSON UND WILSON [1985], 5. 249f). Das steht sowohl mit den Fihigkeiten der Konsumenten als auch mit den
objektiven Gegebenheiten in Einklang (vgl. S. 128).

26In den Studien, in der der Preis der einzige Indikator war (,single-cue‘-Studien) ist der Zusammenhang eindeutiger
und stiirker als in Studien, in denen der Preis nur einer unter vielen Indikatoren war (,multi-cue‘-Studien) (vgl. OLSON
[1977)). Beispielsweise scheint der Markenname ein gewichtigerer Indikator als der Preis zu sein (vgl. OLSON [1977],
S. 271, GARDNER [1971], 5. 242f).
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2.4 Die Plausibilitit informationsdkonomischer Modellansitze

die VerliBlichkeit des Preises als Qualititsindikator.?s” Je hoher die Glaubwiirdigkeit ist, die ei-
nem Anbieter von den Konsumenten zugesprochen wird, desto stirker wird auch auf den Preis als
Qualititsindikator zuriickgegriffen. 288

Werbung als Indikator der Produktqualitit

Auch der aus informationsdkonomischer Perspektive bedeutsame Werbeaufwand ist im Zusam-
menhang mit der Beurteilung der Qualitit Gegenstand empirischer Studien zur Theorie der Qua-
lititswahmehmung.”® Werbeausgaben werden dabei als extrinsischer Qualititsindikator aufge-
faBt,® dessen Wirkung auf einem direkten EinfluB der wahrgenommenen Werbekosten auf die
Wahrnehmung des betriebenen Werbeaufwands beruht. Dabei gilt der Werbeaufwand als Zeichen,
daB der Werbetreibende an den Erfolg seines beworbenen Gutes glaubt.?! Sind die Konsumenten
der Meinung, der Erfolg eines Gutes hinge von der Qualitit des Gutes ab, werden Werbekosten zu
einem glaubwiirdigen Qualitiitssignal.?*? In den durchgefithrten Untersuchungen stellen die Kon-
sumenten tatsichlich einen Zusammenhang zwischen den Details einer Werbekampagne und den
dafiir aufgewendeten Kosten her,®® und ihre Qualititsbeurteilungen korrelieren positiv mit der
Hohe der so wahrgenommenen Kosten fiir das Werbemedium und fiir die Linge bzw. die GroSe
der Werbeblocke. > Auch wenn Konsumenten keine externe Information iiber die Werbekampagne
erhalten und nur auf die direkt mit der Kampagne iibermittelte Information zuriickgreifen konnen,
schlieBen die Konsumenten auf die damit verbundenen Kosten und machen ihr Qualititsurteil von
einer solchen Bewertung abhéingig.”*

Die Steigerung der Hiufigkeit einer Werbekampagne fiihrt entgegen der ermittelten positiven Kor-
relation mit den Kosten der WerbemaBnahmen allerdings zu einer negativen Qualittseinschétzung.
Mdglicherweise gehen Konsumenten in diesem Fall nicht von einem Vertrauen des Produzenten
in sein Produkt aus, sondern sehen als Motivation der Werbekampagne nur die Verzweiflung des
Produzenten iiberhaupt Kunden fiir das Produkt zu gewinnen.?*

Die Glaubwiirdigkeit von Werbebotschaften ist in empirischen Untersuchungen eng mit der Re-
putation der Werbetreibenden verbunden.?” So zeigt sich, daB mit extremer werdenden Werbe-

287Glaubwiirdigkeit setzt sich hier aus den zwei Dimensionen Ehrlichkeit und Kompetenz zusammen (vgl. SHAPIRO
[1973], 5. 290).

288ygl. SHAPIRO [1973], S. 291

289ygl. KIRMANI UND WRIGHT [1989], KIRMANI [1990]

20yg]. KIRMANI UND WRIGHT [1989], 5. 344

21ygl. KIRMANI UND WRIGHT [1989], 5. 344

22ygl. KIRMANI UND WRIGHT [1989), 5. 345

293Werbemedium, Werbehaufigkeit und Dauer eines TV-Werbespots bzw. GroBe einer Zeitungsanzeige erfuhren die Kon-
sumenten explizit aus externen Quellen. Wie Konsumenten ausschlieBlich aus der Beobachtung der Werbekampagne
Einschiitzungen iber diese Details bilden, wurde nicht untersucht (vgl. KIRMANI UND WRIGHT [1989], S. 346).

24ygl. KIRMANI UND WRIGHT [1989], 5. 347f

5ygl. KIRMANI [1990). Als Indikator fiir die Werbekosten diente die GroBe einer Zeitungsanzeige.

2%ygl. KIRMANI UND WRIGHT [1989), 5. 345 & S. 348. Eine Bestitigung dieser Ergebnisse licfert KIRMANI [1990).
297ygl. GOLDBERG UND HARTWICK [1990]
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2 Modellansitze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermirkten

botschaften®® diejenigen Unternehmen, deren Reputation hoch ist, einen geringeren Riickgang in
der Glaubwiirdigkeit ihre Werbung erleiden als Unternehmen, deren Reputation von vornherein
niedrig ist.?%

Garantien als Indikatoren der Produktqualitét

Die verhaltenswissenschaftlich geprigte Forschung betrachtet Garantien unter zwei Aspekten, die
im folgenden herausgearbeitet werden. Genau wie Preise werden Garantien zum einen im Sinne
der Theorie der Qualititswahmehmung als extrinsische Qualititsindikatoren aufgefaBt, die von
Konsumenten zur Bildung eines umfassenden Qualitiitsurteils herangezogen werden. Zum anderen
wird speziell die Rolle von Garantien bei der Reduzierung des wahrgenommenen Risikos einer
Kaufentscheidung untersucht.

Der Gebrauch von Garantien als Qualitdtsindikator Wie bei den Preisen kann in Bezug auf
den Gebrauch von Garantien als Qualititsindikator zundchst nach dem objektiven Informations-
wert von Garantien gefragt werden. Untersuchungen, die sich auf den objektiven Informationswert
von Garantien konzentrieren, beziehen sich im allgemeinen auf die Zuverlissigkeit der betrachte-
ten Giiter, also nur auf eine Dimension der Qualitit eines Gutes. Die Ergebnisse diesbeziiglicher
Untersuchungen zeigen, daB Garantien ein brauchbares Signal der Zuverlassigkeit darstellen, und
diese Rolle nicht von den Giiterpreisen iibernommen werden kann.3® Allerdings ist diese Funk-
tion eingeschriinkt, da innerhalb vieler Giiterklassen eine generelle Ubereinstimmung der Garan-
tieleistungen besteht. Garantien stellen damit keine brauchbaren Indikatoren fiir Qualitit einzelner
Giiter aus diesen Kategorien dar.>"!

Die Ergebnisse empirischer Untersuchungen, die sich ausdriicklich mit der Frage beschiiftigen,
ob Konsumenten Garantien bei der Qualititsbeurteilung auch tatsdchlich beriicksichtigen, sind
ebenfalls nicht eindeutig. So werden Garantien nur fiir bestimmte Giiterklassen herangezogen®
oder allgemein zu den weniger wichtigen Attributen gezihlt.3> Dem widersprechen allerdings die
Ergebnisse von Untersuchungen, in denen Konsumenten bei allen untersuchten Produktgruppen
Garantien als das wichtigste Attribut ansehen.3*

29%81n der empirischen Untersuchung von GOLDBERG UND HARTWICK [1990] wurde mit extremer werdender Werbebot-
schaft das behauptete Abschneiden in einem Geschmackstest besser (GOLDBERG UND HARTWICK [1990], S. 175).

2vgl. GOLDBERG UND HARTWICK (1990], 5. 174 & S. 177f

30ygl. WIENER [1985]. Er betrachtet den Zusammenhang zwischen dem gewihrten Garantieumfang und der Zu-
verlissigkeit von langfristigen Gebrauchsgiitern (Klimaanlagen, Fernsehgerite, Waschmaschinen und Wischetrock-
ner). Die Zuverlissigkeit der Produkte wurde unabhiingigen Testberichten entnommen.

30lygl. GERNER UND BRYANT [1981]

302ygl. OLSEN UND JACOBY [1972). In ihrer Untersuchung werden nur bei zwei von fiinf Giitergruppen Garantien zu
den wichtigsten Qualititsindikatoren gezihit.

303ygl. PERRY UND PERRY [1976]

304ygl. MCCLURE UND RYANS JR. [1968]. Allerdings wurden in dieser Untersuchung Garantien mit dem allgemeinen
Service zusammengefaBt.
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2.4 Die Plausibilitat informationsdkonomischer Modellansitze

Garantien und wahrgenommenes Risiko Der zweite Aspekt, unter dem Garantien betrachtet
werden, ist mit dem beim Erwerb eines Gutes vorhandenen Risiko verbunden, im Falle einer not-
wendigen Reparatur einen hohen finanziellen Aufwand betreiben zu miissen.>® Indem Garantien
die moglichen (finanziellen) Auswirkungen von den Konsumenten auf den Anbieter transferieren,
konnen Garantien daher auch zur Reduzierung dieses Risikos beitragen (vgl. auch Abschnitt 1.4.1,
S. 29). Die Ergebnisse diesbeziiglicher Untersuchungen zeigen in der Tat, daB bei Konsumenten
das wahrgenommene Risiko, einen finanziellen Verlust zu erleiden, mit der Hohe des Garantieum-
fangs abnimmt.3%

Die Wirkung von Garantien auf die Beurteilung der Qualitit eines Gutes ist von der Glaubwiirdig-
keit des Garantiegebers abhiingig.¥” Die Glaubwiirdigkeit des gewihrten Garantieumfangs wirkt
sich positiv auf die Beurteilung der Produktqualitit aus. So wird die Produktqualitiit bei hoher
Glaubwiirdigkeit um so hoher eingeschiitzt, je groBer der Garantieumfang ist.*® Umgekehrt fiihrt
aber ein hoher Garantieumfang bei gleichzeitiger niedriger Glaubwiirdigkeit zu einer niedrigeren
(oder gleichen) Qualitiitseinschitzung als dies bei hoher Glaubwiirdigkeit der Fall ist.>®

Wie die Ergebnisse der Studien zur Qualititswahmehmung insgesamt zeigen, ist den Konsumenten
die Rolle der Signale, die in der informationsdkonomischen Analyse unter dem Aspekt der Infor-
mationsiibermittlung betrachtet werden, im Proze8 der Qualititsbeurteilung tatsidchlich bewuBt.
Auf realen Mirkten wird auf die mogliche Indikatorfunktion von Preisen, Werbung und Garanti-
en zuriickgegriffen, so daB sie die theoretisch unterstellte Informationsrolle iibernehmen kénnen.
Da insbesondere bei Preisen mit der moglichen Information, die ein Konsument tiber das Produkt
besitzen kann, auch ein objektiver Zusammenhang zwischen Preis und Qualitit gegeben ist, ist
es fiir die Konsumenten bei Such- und auch, in einem etwas eingeschrankteren MaBe, bei Erfah-
rungsgiitern rational, diese Indikatorfunktion auch zu benutzen. Die Ergebnisse machen zusitzlich
einen Aspekt deutlich, der in den analysierten informationsokonomischen Modellen nicht direkt
erfaBSt und operationalisiert wird, und vor allem bei Vertrauensgiitern ein hervorgehobene Rolle
spielt. Bei allen betrachteten Indikatoren beeinfluBt die Glaubwiirdigkeit der Aussagen, die mit
den Indikatoren verbundenen sind, die Informationsiibermittlung. So zeigt sich, da8 sich Konsu-
menten mit steigender Glaubwiirdigkeit des Anbieters auf die Indikatorfunktion verlassen, und der
Gebrauch der Indikatoren nimmt zu. Insbesondere ist dies ein weiteres Indiz fiir die Notwendig-
keit, diesen Aspekt in eine Operationalisierung des Konzepts des Vertrauensgutes zu integrieren
(vgl. Kapitel 3).

35ygl. PERRY UND PERRY [1976], S. 33f

36yg]. SHIMP UND BEARDEN [1982); vgl. auch BEARDEN UND SHIMP [1982]. Die Autoren kommen auch hier zu dem
Ergebnis, daB der Umfang der Garantie ein Faktor bei der Risikowahrnehmung ist.

37ygl. BOULDING UND KIRMANI [1993]

38yg]l. BOULDING UND KIRMANI [1993], 5. 128

309ygl. BOULDING UND KIRMANI [1993], S. 118
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2 Modellansitze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermérkten

2.4.2 Die experimentelle Wirtschaftsforschung

Die experimentelle Wirtschaftsforschung hat die Bewertung und Uberpriifung der Vorhersagekraft
Skonomischer Theorien und Modelle zum Inhalt.3'® Im Gegensatz zum traditionellen Ansatz, in
dem konomische Theorien auf der Grundlage statistischer Daten existierender Mirkte bewertet
werden,*!! bedient sich die experimentelle Wirtschaftsforschung solcher Daten, die durch gezielt
geplante Laborexperimente erhoben werden. Auf diese Weise sind zum einen die Ergebnisse sol-
cher Experimente jederzeit reproduzierbar, so dal die unabhingige Verifikation von Ergebnissen
erleichtert wird.3'? Insbesondere soll damit auch eine Anderung des Verhiltnisses zwischen Theo-
rie und empirischen Befunden einhergehen: Empirische Befunde werden zum MaB der Entwick-
lung &konomischer Theorien und sind nicht bloBe Beigaben, die mit denen Theorien im Nach-
hinein in Einklang gebracht werden.?'> Zum anderen sind die Bedingungen, unter denen die Ex-
perimente stattfinden, kontrollierbar und beeinflubar, so daB das Testen von Theorien und die
Entwicklung alternativer Theorien vereinfacht und genauer werden soll.

Mit der Durchfiihrung von Experimenten konnen verschiedene Ziele verfolgt werden.?* Von ei-
nem theoretischen Interesse sind Experimente,’!% die dem Test bzw. der Falsifikation von Theo-
rien dienen oder die der Aufdeckung von unvorhergesagten RegelmiBigkeiten dienen. Durch die
Méglichkeit, Experimente den strukturellen Gegebenheiten der Theorie angemessen anzupassen,
konnen die Beobachtungen in einem direkten Zusammenhang mit der Theorie betrachtet wer-
den. Nicht vorhergesagte Beobachtungen sollen so zur Falsifikation der Theorie beitragen oder in
der Theorie nicht beriicksichtigte Aspekte aufzeigen. Weiterhin sollen Experimente helfen, Zu-
sammenhiinge zwischen beobachtbaren 6konomischen Variablen zu erkennen, iiber die bereits be-
kannte Theorien keine Aussagen treffen. Die Moglichkeit der Kontrolle soll so die Veriinderung der
Randbedingungen ermoglichen, so da8 die Ursachen der beobachteten RegelmiBigkeiten isoliert
werden konnen.3! SchlieBlich kann mit Hilfe von Experimenten der Geltungsbereich von Theori-
en, die noch nicht falsifiziert wurden, ermittelt werden, indem die vereinfachten Voraussetzungen
schrittweise an die meist komplexeren Voraussetzungen realer Mirkte angepait werden. So soll es
méglich sein, die Kluft zwischen Laborexperiment und realen Mirkten zu fiberbriicken. 3!

310Einen Uberblick iiber die historische Entwicklung der Experimentellen Wirtschaftsforschung geben SMITH [1990],
SMITH [1991] und FRIEDMAN UND SUNDER [1994], . 121f. Eine methodische Einfiihrung findet sich in DAVIS UND
HoLrt {1993], FRIEDMAN UND SUNDER [1994] und KAGEL UND ROTH [1995).

3llygl, DAvIS UND HoLT [1993], S. 3

312ygl. DAvVIS UND HoLT [1993], 5. 14

33ygl. SMITH [1991), 5. 784. Er spricht in diesem Sinne von Theorien als , stylized facts'*.

34ygl. DAVIS UND HoLT [1993), S. 197. Fiir eine Kategorisierung der Experimente auf der Grundlage der Ziele vgl.
KAGEL UND ROTH [1995], 5. 21f

ASROTH [1995] spricht hier von Experimenten, die zu Theoretikern sprechen (vgl. ROTH [1995], S. 22).

36ygl. SMITH [1990], S. 2. Die Verifikation einer Theorie durch Erhebung statistischer Daten filhrt immer zu einem
zusammengefaBten Test (,composite test””) der gesamten Theorie, wihrend durch die Kontrollmdglichkeiten im Labor
einzelne Bestandteile einer Theorie getestet werden kénnen (,test of component elements'*).

37Davis UND HOLT [1993], 5. 19. Eine weiter Kategorie von Experimenten kann politische Entscheidungstréiger bei der
Abschitzung der Auswirkungen ihre Entscheidungen unterstiitzen (vgl. ROTH [1995], S. 22).
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2.4 Die Plausibilitit informationsékonomischer Modellansitze

Signaling auf experimentellen Mérkten

Die informations6konomische Anwendung der Spieltheorie trifft Aussagen iiber die Wirkungs-
weise und die Einsatzméglichkeiten von Signalen auf Mirkten mit unvollstindiger Information.
Die experimentelle Verifikation solcher Aussagen untersucht, ob der Signaling-Mechanismus {iber-
haupt in Kraft tritt, unter welchen Bedingungen dies der Fall ist und in welchem MaBe sich das Ver-
halten der Marktteilnehmer anhand von theoretischen Gleichgewichtsaussagen vorhersagen und
erkldren 148t. Es handelt sich also um Experimente von einem theoretischen Interesse.

Notwendige Voraussetzung fiir die Anwendung des Signaling-Ansatzes ist in diesem Zusammen-
hang zunichst, daB Empfinger moglicher Signale diese auch tatsichlich gemiB der Signaling-
Theorie interpretieren. Dieser Frage gehen BOULDING UND KIRMANI {1993] in ihren Experi-
menten nach und untersuchen, ob die Reaktionen von Konsumenten auf gewihrte Garantien mit
den Gleichgewichtsaussagen der Signaltheorie konsistent sind.>!® In der Signaling-Theorie héingt
bekanntlich die Moglichkeit, von dem Umfang einer Garantie auf die Giiterqualitit zu schlie-
Ben, von den mit der Garantie verbundenen Kosten ab (vgl. Abschnitt 2.2.2, S. 77). In ihrem
Experiment gehen die Autoren allerdings davon aus, daB der explizite Bezug auf die Kosten
der Garantiegewihrung nicht ausreichend ist. Wesentlich ist vielmehr die allgemeine Eigenschaft
eines Signals, den Sender an bestimmte, mit Kosten verbundenen Leistungen oder Aktivititen
zu binden (bonding), was bei der Uberpriifung der Theorie entsprechend beriicksichtigt werden
muB.3'® Die Ergebnisse der durchgefiihrten Experimente lassen den SchluB zu, daB bei stark aus-
geprigter bonding-Komponente des Senders die Giiterqualitit um so hoher eingeschitzt wird,
je groBer der Garantieumfang ist.’?” Darilber hinaus fithrt bei schwach ausgeprigter bonding-
Komponente ein hoher Garantieumfang zu einer Qualititseinschitzung, die nicht hoher liegt als
die Qualititseinschitzung bei stark ausgeprigter bonding-Komponente.??! Insgesamt sind also die
Reaktionen der Konsumenten als Empfinger von Signalen mit den Vorhersagen eines (trennenden)
Gleichgewichts konsistent.??

Eine eindeutige Beantwortung der aufgeworfenen Frage, ob der Signaling-Mechanismus zur Er-
kldrung des Verhaltens der Marktteilnehmer herangezogen werden kann, ist unter Beriicksichti-
gung aller beteiligten Marktteilnehmer, d.h. sowohl der Empfiinger als auch der Sender von Si-
gnalen, im allgemeinen aber nicht ohne weiteres moglich. Dies wird anhand der Experimente von
MILLER UND PLOTT [1985] deutlich. Die Autoren betrachten einen experimentellen Markt, auf
dem Verkiufer Giiter der zwei, ausschlieBlich den Verkiufern bekannten Qualitiitsstufen ,regu-
lar* und ,,super* anbieten,’?> wobei davon ausgegangen wird, daB letztere Qualitiitsstufe bei den

318y5l. BOULDING UND KIRMANI [1993], §. 111

319y gl. BOULDING UND KIRMANI [1993], 5.112f ; vgl. auch FuBnote 132, S. 28
320ye]. BOULDING UND KIRMANI [1993], 5. 118

321yg]l. BOULDING UND KIRMANI [1993), S. 118F

322yo]. BOULDING UND KIRMANI [1993], S. 119f

323ygl. MILLER UND PLOTT [1985], 5. 838
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2 Modell. 1 )

itze zur Analyse von Informationsprobl auf Giitermarkten

Kiufern eine hohere Wertschétzung genieBt. Vor einem Kauf haben die Verkiufer die Moglich-
keit, eine Qualititserhdhung des Gutes durchzufithren, die fir die Kéufer beobachtbar ist. Diese
MaBnahme kann als Gewihrung einer Garantie interpretiert werden. Bei regulédrer Qualitiit ist die-
se Erhéhung fiir den Verkdufer mit héheren Kosten verbunden als bei der hoher eingeschitzten
super-Qualititsstufe. Die Qualititserhhung ist also ein Signal im Sinne des Signaling-Ansatzes.

Die Ergebnisse ihrer Experimente® analysieren MILLER UND PLOTT [1985] unter der Fragestel-
lung, ob auf einem solchen Markt anhand der durchgefiihrten Qualitiitserhhungen die Moglich-
keit der Identifizierung der beiden Qualitiitsstufen im Sinne eines trennenden Gleichgewichts (vgl.
Abschnitt 1.5.2, S. 42) besteht, und ob diese Moglichkeit eine Folge des Signalcharakters der Qua-
litatserh8hung ist. Als Alternative zum Signaling-Modell betrachten die Autoren ein Modell, in
dem die Kiufer den Informationsgehalt der Qualititserhhung nicht erkennen und den Kauf als
eine Lotterie betrachten. Die Ergebnisse der Experimente zeigen, daB eine Trennung der beiden
Qualititsstufen auf solchen Mirkten existiert, auf denen die Kosten fiir das Signalisieren der hoher-
en Qualititsstufe im Vergleich zur niedrigeren Qualitiitsstufe relativ gering sind.>? Im Vergleich
zu den alternativen Experimenten, bei denen ebenfalls eine Trennung der Qualititsstufen auftritt
und die Preise den Erwartungswerten der Lotterien entsprechen,’? kann die Trennung aber nur in
zweidrittel der Fille auf die Wirksamkeit des Signaling-Mechanismus zuriickgefiihrt werden.’?’

Auf einen zentralen Punkt der Erkldrungskraft des spieltheoretischen Ansatzes weist VAN WIN-
DEN [1997] in seiner Analyse experimenteller Studien zum Signaling-Ansatz hin. Er zeigt, daB die
Moglichkeit des Signaling insbesondere von den Interessenskonflikten zwischen den Markteil-
nehmem abhtingt.3?® Je weniger die Interessen miteinander in Konflikt stehen, desto eher werden
die Gleichgewichtsvorhersagen gestiitzt.>?® Die allgemeine Vorhersagekraft der Gleichgewichts-
aussagen ist damit ebenfalls eher eingeschriinkt. Zwar zeigt sich in Experimenten das vorherge-
sagte Gleichgewichtsverhalten, doch ist diese Tendenz nicht so stark, als daB die Ausnahmen ver-
nachlissigt werden diirften.33° Dariiber hinaus ist das zur theoretischen Ableitung der Gleichge-
wichtsaussagen vorausgesetzte, strategische Verhalten nicht zwingend notwendig, um die Gleich-
gewichtsaussagen selbst zu bestitigen. In diesem Fall sagt die Theorie das Verhalten aus den
falschen Griinden vorher®! und stellt damit keinen Erkldrungsansatz dar.

3%Dje Experimente unterschieden sich in den Kosten der Qualitiitserhdhung der super-Qualitiitsstufe. In einer Gruppe
von Experimenten lagen die Grenzkosten der Erhthung bei 0.02$ pro Qualititseinheit und in der verbleibenden Gruppe
bei 0.07$ pro Qualititseinheit. Die entsprechenden Kosten fiir regulire Qualitiit lagen stets bei 0.15$.

325ygl. MILLER UND PLOTT [1985], S. 857. Die Trennung trat in den Experimenten mit den niedrigeren Kosten der
Qualititserhdhung ein.

3%6ygl. MILLER UND PLOTT [1985], 5. 846

327ygl. MILLER UND PLOTT [1985], S. 858

328ypl. VAN WINDEN [1997], 5. 12 & S. 23. Ein Konflikt besteht, wenn die Auszahlungen negativ miteinander korrelieren
(vgl. die Rolle der Priiferenzen in Signalspielen in Abschnitt 2.3.1).

3ygl. VAN WINDEN [1997], §. 17

330ygl. VAN WINDEN [1997], 5. 12

3Blygl. VAN WINDEN [1997), 5. 10 & S. 23
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2.5 Informationsprobleme auf Giitermarkten - Fazit

Hinsichtlich der Aussagen von Signaling-Modellen zeigen die dargelegten Ergebnisse der Expe-
rimentellen Wirtschaftsforschung insgesamt, daB der Signaling-Ansatz das Informationsverhalten
von Anbietern und Nachfragem auf Mirkten unter unvollstéindiger Information nicht vollstéindig
erkldrt. Unter bestimmten Umstinden erméglicht der Signaling-Ansatz allerdings zumindest die
Vorhersage des Verhaltens der Marktteilnehmer. So nimmt die Vorhersagekraft der Modelle insbe-
sondere dann zu, wenn davon ausgegangen werden kann, daB alle Akteure auf dem Markt dieselben
Interessen verfolgen, und der Signalansatz in diesem Sinne auch fiir Vertrauensgiiter anwendbar
ist (vgl. Abschnitt 2.3.1, S. 81).

2.5 Informationsprobleme auf Giitermarkten - Fazit

Ausgangspunkt des zweiten Kapitels waren die Informationsprobleme, die im ersten Kapitel an-
hand der informations6konomischen Giitertypologie identifiziert wurden. Die verfolgte Zielset-
zung war, im Hinblick auf die formale Analyse der QualititsungewiBheit bei Vertrauensgiitern
die Moglichkeiten zu untersuchen, bestehende modell-theoretischer Ansitze fiir die Analyse der
giitertypspezifischen Informationsprobleme einzusetzen.

Auf Mirkten fiir Suchgiiter existiert kein Informationsproblem im Sinne asymmetrisch verteil-
ter Information. Das hier bestehende Problem der optimalen Informationssuche ist einer Analyse
durch Suchkostenansitze zuginglich (vgl. Abschnitt 2.1, 52ff).

Die Analyse der Qualititsunsicherheit bei Erfahrungsgiitern hat zwar zum einen gezeigt, da8 auf
Mirkten fiir Erfahrungsgiiter asymmetrische Informationsverteilung zum Zeitpunkt der Transak-
tion zum Problem der Adversen Selektion fiithren kann (vgl. Abschnitt 2.2.1): Je nach Verteilung
der Qualitit auf dem Markt kann die Qualititseinschitzung der Nachfrager zu gering ausfallen, so
daB die Anbieter hoher Qualitit vom Markt verdringt werden und es zu einer wohlfahrtsmindern-
den Unterversorgung an Qualitit kommt (vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 65ff). Zum anderen wurde aber
auch herausgearbeitet, daB das Informationsproblem prinzipiell durch marktendogene Informati-
onsaktivititen behoben werden kann (vgl. Abschnitt 2.2.2, S. 71ff): Das Aussenden von und die
Orientierung an Signalen fiihrt zu einer Funktionsverbesserung des Marktes als Mechanismus bei
der Bereitstellung von Qualitit im Sinne einer Erfahrungseigenschaft, da Anbieter hoher Qualitiit
damit eine Moglichkeit haben, sich von Anbietern niedriger Qualitdt abzugrenzen, und weiter-
hin auf dem Markt anbieten kénnen. Die Analyse von Preis, Werbung und Garantie als mogliche
Marktsignale machte dabei deutlich, daB sich ihr Beitrag zur Uberwindung des Informationspro-
blems stets auf Voraussetzungen stiitzt, die nur fiir Erfahrungsgtiter erfiillt sind.

Unter diese Voraussetzungen fillt die Offenbarung der Eigenschaft nach einem Kauf und die sich
daraus ergebende Moglichkeit, die Aussagen des Anbieters iiber die Giitereigenschaften zu ve-
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2 Modellansitze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermérkten

rifizieren. Fiir die Wirksamkeit des Signaling ermoglicht diese Verifikation dem Nachfrager, den
Zusammenhang zwischen dem gesendeten Signal und der Eigenschaft in Erfahrung zu bringen.
Dariiber hinaus kann durch die eigene Erfahrung die Kenntnis iiber den Zusammenhang im Sinne
des Signaling-Ansatzes iiberhaupt erst eingesetzt werden: Die bloBe Kenntnis des Zusammenhangs
ist insofern nicht hinreichend fiir die Wirksamkeit des Signaling-Mechanismus, da stets von eige-
ner Erfahrung ausgegangen wird, der diese Kenntnis entstammt. Ist demgegentiber die Kenntnis
iiber den Zusammenhang anderen, externen Informationsquellen entnommen, beriicksichtigt der
Signaling-Ansatz nicht das sich daraus ergebende Vertrauens- und Glaubwiirdigkeitsproblem bei
der Bewertung dieser Information.

Aus Sicht der Nachfrager gewihrleistet die Offenbarung der Eigenschaft damit die Sanktionierung
von Irrefiihrungen seitens der Anbieter. Dem Anbieter drohen dann direkte oder indirekte Verluste
entweder aus Reputationsverlust und einem damit einhergehenden Nachfragerschwund in Nach-
folgeperioden (vgl. die Ausfithrungen iiber Preis und Werbung als Signal, S. 71ff bzw. S. 73ff)
oder aus Haftung fiir die Nichterfiillung von Versprechen (vgl. die Ausfithrungen iiber Garantien
als Signal, S. 77ff). Die Vermeidung solcher Verluste stellen fiir die Anbieter daher den Anreiz dar,
wahrheitsgemiBe Signale zu senden.

Umgekehrt konnen die Anbieter die Signale nur dann zu ihrem eigenen Vorteil einsetzen, wenn
eine glaubwiirdige Bindung an das Signal méglich ist. Auch hier spielt die Offenbarung der Eigen-
schaft nach einem Kauf die zentrale Rolle: Immer dann, wenn die mit dem Signal implizit iiber-
mittelten Aussagen verifiziert werden konnen, stellt die explizite Investition in ein costly signal
(Werbeaufwand, mogliche Garantiefolgekosten) oder die Hohe der Produktionskosten, die sich im
geforderten Preis niederschlagen, einen potentiellen Verlust dar, dessen Aktivierung tatséchlich an
die behauptete Eigenschaft gebunden ist.

Die Analyse des Informationsproblems bei Vertrauensgiitern auf der Grundlage informationsoko-
nomischer Modellansitze verdeutlichte zum einen die mit Vertrauensgiitern verbundenen spezifi-
schen Dimensionen des Informationsproblems und offenbarte damit zum anderen auch gleichzeitig
die Grenzen der bestehenden Ansitze.

So konnte aufgezeigt werden, daB, im Gegensatz zu Erfahrungsgiitern, bei Vertrauensgiitern
Marktsignale allein nicht ausreichend sind, das spezifische Informationsproblem zu {iberwinden.
Da Aussagen iiber Vertrauenseigenschaften selbst nach dem Kauf nicht verifiziert werden konnen,
ist auch der fiir die Anwendbarkeit des Signaling notwendige Zusammenhang zwischen Kosten
des Signals und der Eigenschaft nicht ableitbar. Signale sind dann im Sinne des klassischen Kon-
zepts bedeutungslos, und im Rahmen dieser Arbeit wurde davon ausgegangen, da8 sie als direkt
iibermittelte Signale vielmehr Cheap Talk darstellen (vgl. Abschnitt 2.3.1, S. 81ff). In diesem Fall
zeigte die Analyse nur dann eine Informationsiibermittlung durch die Ubermittlung von Signalen,
wenn Signalsender und Signalempfinger gleiche Interessen verfolgen. Unter der grundsitzlichen
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2.5 Informationsprobleme auf Giitermirkten - Fazit

Annahme des Opportunismus bendtigt der Signalempfinger daher zusitzliche Informationen tiber
die Priferenzen des Signalsenders, die nicht mit dem Signal selbst iibermittelt werden. Nur wenn
der Empfinger den Sender fiir glaubwiirdig hiilt und auf eine wahrheitsgemiBe Ubermittlung ver-
traut, konnen die Signale eine Uberwindung des Informationsproblems herbeifiihren. Dariiber hin-
aus zeigte die Analyse, daB auch indirekte, vom Nachfrager benutzte Signale gerade dann nicht die
bendtigte Information ibermitteln, wenn die zu erbringende Leistung nicht beobachtbar ist (vgl.
Abschnitt 2.3.1, S. 100).

Wird die Annahme, daB bei Vertrauenseigenschaften iiberhaupt keine Informationsméglichkeit be-
steht, abgeschwicht und von einer vorhandenen, aber imperfekten Informationsmdglichkeit aus-
gegangen, ergibt sich ein dhnliches Bild. Aus Anbietersicht reicht ein solches imperfektes Wissen
der Nachfrager zwar aus, um weiterhin auf dem Markt bleiben zu konnen, doch zeigte auch hier
die Einzelbetrachtung, daB Signale nicht zu einem Informationstransfer fiihren, und die Empfinger
keine Kenntnis iiber die private Information erlangen konnen (vgl. Abschnitt 2.3.1, S. 85ff).

Eine Erweiterung des Informationsprozesses wurde mit den modell-theoretischen Ansitzen zur
Einbindung dritter Instanzen in den Informationstransfer betrachtet. Dabei wird davon ausgegan-
gen, daB diese dritten Instanzen iiber die benétigte Information verfiigen und sie den Nachfragern
bereitstellen. Die Analyse zeigte zwar, daB diese Instanzen die fehlende Erfahrungsméglichkeit
der Nachfrager ersetzen kénnen. Allerdings ist dabei zu beachten, daB - genau wie bei den Mo-
dellen des Informationstransfers durch Signale - der wesentliche Punkt des Informationsproblems
ebenfalls nicht erfaBt wird, da auch die Information Dritter im Fall von Vertrauensgiitern nicht
selbst verifiziert werden kann. Genau wie bei der direkten Signaliibermittlung ist daher davon aus-
zugehen, daB auch hier die zur Verfiigung gestellte Information von der Glaubwiirdigkeit der In-
formationsquelle anhédngt. Unter diesem Aspekt sind auch die ordnungspolitischen MaB8nahmen zu
betrachten, die auf eine Bereitstellung der fehlenden Information abzielen. Die Wirksamkeit dieser
MaBnahmen ist nur dann gewihrleistet, wenn diese iiber die Behebung des Informationsproblems
hinausgehen und auch die Glaubwiirdigkeit der Information sichern kénnen.

Stellt man nicht den Informationstransfer als Uberwindung des Informationsproblems in den Vor-
dergrund, sondern lediglich die Bereitstellung der gewiinschten Eigenschaft, so steht mit der Ori-
entierung am institutionellen Rahmen des Produktionsprozesses eine Moglichkeit zur Verfiigung,
das Informationsproblem zu {iberwinden. Wird der ProduktionsprozeB gemeinniitzig organisiert,
kann die gewiinschte Leistungserbringung auch ohne zusitzliche Information iiber das Gut sicher-
gestellt werden (vgl. Abschnitt 2.3.3, S. 112).

Als Ergebnis der Analyse bleibt somit festzuhalten, da8 ein grundlegendes Defizit in der Modellie-
rung und Analyse von Vertrauenseigenschaften bestehen bleibt. Zwar 148t sich aus den analysier-
ten Modellansitze die Rolle ableiten, die das Vertrauen in die Information spielt, doch werden die
fehlenden Verifikations- und Beurteilungsmoglichkeiten und deren Auswirkungen auf das Wissen
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2 Modellansitze zur Analyse von Informationsproblemen auf Giitermérkten

iiber das Vorhandensein der Vertrauenseigenschaften in den Modellen nur indirekt beriicksichtigt.
Da im allgemeinen aber die informationskonomischen Modellansitze die prinzipielle Struktur
des Informations- und Entscheidungsverhaltens von Nachfragem erfassen (vgl. Abschnitt 2.4), ist
ein Modifizierung dieses Modellrahmens notwendig, der diesen Vertrauensaspekt direkt in sei-
nen Betrachtungshorizont integriert. Ein solcher Rahmen soll im folgenden Kapitel auf der Basis
der entscheidungstheoretischen Voraussetzungen der informationsékonomischen Giitertypen ent-
wickelt werden.
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3 Vertrauensgiiter als Gegenstand der
Entscheidungstheorie

Situationen, in denen Nachfrager Kaufentscheidungen iiber Erfahrungs- oder Vertrauensgiiter tref-
fen miissen, werden innerhalb der Informationsékonomie als Spiele mit unvollstindiger Informa-
tion analysiert (vgl. Abschnitte 2.2, 2.3). Insbesondere in der Form des Signalspiels bieten diese
Modelle einen Rahmen zur Darstellung und Analyse des Informationsverhaltens von Nachfragem
(vgl. Abschnitt 2.4). Dabei liegt diesen Entscheidungssituationen immer dasselbe Grundprinzip
zugrunde, durch das die Uberwindung des Informationsproblems ermoglicht wird: Die Nachfrager
miissen sich indirekt tiber Indikatoren, die von den Anbietern selbst oder von Dritten stammen,
Zugang zu den eigentlich transaktionsrelevanten Informationen verschaffen.!

Zu den zentralen Voraussetzungen, die fiir die Anwendung der spieltheoretischen Formulierung
des Signaling-Ansatzes erfiillt sein miissen, gehort die Moglichkeit des Nachfragers, Einschitzun-
gen iiber die Verteilung des Anbietertyps zu bilden, der die moglichen Ausprigungen des Gutes
reprisentiert (vgl. Abschnitt 1.4.1, S. 27ff; Abschnitt 1.5.1, S. 37f). Diese Moglichkeit ist aller-
dings nur fiir Erfahrungsgiiter gegeben (vgl. Abschnitt 1.5, S. 34ff; s.a. Abschnitt 2.2).

Da Vertrauensgiiter mangels Erfahrungsmoglichkeiten diese Voraussetzungen nicht erfiillen, ist ei-
ne entsprechende Modifizierung und Anpassung der spieltheoretischen Grundlagen an diese Infor-
mationssituation notwendig. Es bedarf somit der Identifizierung derjenigen Elemente eines Spiel
mit unvollstindiger Information, die fiir die formale Abbildung der giitertypspezifischen Infor-
mationssituation relevant sind. Den Ansatzpunkt dafiir bildet in dieser Arbeit die Représentation
der verschiedenen Informationszustinde und der sich daraus fiir den Nachfrager ergebenden In-
formationsprobleme durch die Wahrscheinlichkeitseinschitzungen, die ein Nachfrager {iber die
Verteilung der moglichen Anbietertypen bildet.

Der Proze8 zur Bestimmung der Wahrscheinlichkeitseinschitzungen besteht insgesamt aus drei
Schritten: Zunichst wihlt die Natur einen Anbietertyp, anschlieBend erhilt der Nachfrager Infor-
mationen iiber diese Wahl und schlieBlich bildet der Nachfrager auf der Grundlage dieser Informa-

!Entsprechendes gilt filr den Screening-Ansatz, mit dem lediglich ein Perspektivenwechsel verbunden ist (vgl. SPENCE
[1976), 5. 592; 5. a. Abschnitt 1.4.1, S. 27).
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3 Vertrauensgiiter als Gegenstand der Entscheidungstheorie

tionen seine Einschétzungen. Dieser Proze8 der Ermittlung der Wahrscheinlichkeitseinschétzun-
gen ist innerhalb der Spieltheorie ein Problem der klassischen Entscheidungstheorie.? Die Ent-
scheidungstheorie bildet daher die Basis, auf der im folgenden eine Charakterisierung der Infor-
mationszustéinde neu entwickelt und in die Informationskonomie eingefiihrt wird.

Die Charakterisierung orientiert sich an der informationsékonomischen Kategorisierung von
Giitereigenschaften und identifiziert die giitertypspezifischen Informationssituationen anhand der
ihnen entsprechenden, entscheidungstheoretischen Bedingungen (vgl. Abschnitt 3.1). Diese Cha-
rakterisierung bietet die Grundlage, auf der untersucht wird, welcher Ansatz innerhalb der Ent-
scheidungstheorie geeignet ist, das spezifische Entscheidungsproblem bei Vertrauensgiitern formal
zu erfassen (vgl. Abschnitte 3.2, 3.3 und 3.4). Das Kapitel schlieBt mit einem Fazit (Abschnitt 3.5).

3.1 Informationssituation und Giitereigenschaften in entscheidungs-

theoretischer Perspektive

Im folgenden wird eine entscheidungstheoretische Charakterisierung der informationsékonomi-
schen Eigenschaftstypologie entwickelt. Abschnitt 3.1.1 ordnet dafiir den aus dieser Typologie
abgeleiteten Giitertypen die ihnen zugrundeliegende Entscheidungssituation zu, auf deren Basis
in Abschnitt 3.1.2 die Giitertypen endgiiltig mit der ihnen entsprechenden Entscheidungssituation
identifiziert werden konnen.

3.1.1 Die Entscheidungssituationen bei der Wahl von Giitern

Entscheidungssituationen als Gegenstand der Entscheidungstheorie sind Situationen, in denen ein
Individuum (Entscheider) aus verschiedenen Handlungen, die ihm zur Verfiigung stehen, eine Aus-
wahl treffen muB.? Je nach ergriffener Handlung zieht der Entscheider aus den sich daraus erge-
benden Konsequenzen einen bestimmten Nutzen. Die Konsequenzen der Handlungen hiingen nicht
nur vom Entscheider selbst ab, sondern auch von einer Reihe weiterer Umstiéinde, sogenannter Um-
weltzustinde. Thr Eintreten ist dem Entscheider unbekannt und entzieht sich seiner EinfluBnahme.
In Abhingig von den Umweltzustinden fiihrt eine Handlung zu unterschiedlichen Konsequenzen.
Fiir jede der moglichen Handlungen kann der Entscheider Priiferenzen angeben, d.h. er weiB stets,
ob er eine bestimmte Handlung einer anderen Handlung vorzieht oder nicht.*

2vgl. EICHBERGER [1993], der die Losung des Problems von Spielen mit unvollstindiger Information ausdriicklich
auf die Entscheidungstheorie bezieht: ,In fact, the concept of having nature make a random choice first, then
having the decision maker receive information about nature's choice and update the initial beliefs is derived from
statistical decision theory.“ (EICHBERGER [1993], S. 128)

3vgl. FISHBURN [1970], 5. 1

4vgl. SCHMIDT [1995], 5. 28f

b ietrich Benner - 978-3-631-75482-5
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:25:35AM
via free access



3.1 Informationssituation und Giitereigenschaften in entscheidungstheoretischer Perspektive

X Konsequenzenmenge  Sie beinhaltet alle mdglichen Konsequenzen, die
durch die Wahl des Entscheiders eintreten kdnnen.

9] Zustandsmenge Sie beinhaltet alle Umsténde, die einen EinfluB auf
die Konsequenzen einer Handlungen haben.

F Alternativenmenge Sie beinhaltet alle dem Entscheider zur Verfiigung
stehenden Handlungsoptionen f mit f : 2 — X.

>€ F x F Praferenzrelation Sie gibt an, wie der Entscheider die Alternativen
relativ zueinander einschatzt.

Tabelle 3.1: Dije formalen Grundelemente einer Entscheidungssituation
Quelle: vgl. FISHBURN (1970], SCHMIDT [1995]

Die formale Grundstruktur solcher individuellen Entscheidungssituationen wird durch die Angabe
von vier Elementen erfaBt, die in Tabelle 3.1 dargestellt sind:> die Konsequenzenmenge X, die
Zustandsmenge (2, die Menge F' der Alternativen und die Préferenzrelation >.

Bei der Wahl von Giitern sind die interessierenden Giitereigenschaften der wesentliche Faktor einer
Entscheidungsfindung (vgl. Abschnitt 1.2). Unter der hier betrachteten Bedingung der asymmetri-
schen Informationsverteilung sind dem Anbieter eines Gutes die Ausprigungen der Eigenschaften
in jedem Fall bekannt, wihrend der Nachfrager nur unvollstindige Informationen dariiber besitzt.
Die informationsokonomische Einteilung von Giitereigenschaften setzt hier an und charakterisiert
mogliche Informationszustinde liber die Giitereigenschaften anhand deren Beurteilungsméglich-
keiten (vgl. Abschnitt 1.2.1).

In der spieltheoretischen Formulierung des Entscheidungsprozesses fiir oder gegen den Erwerb
eines bestimmten Gutes wird die unvollstindige Information der Nachfrager iiber die Eigenschaf-
ten des angebotenen Gutes in unvollkommenes Wissen der Nachfrager iiber die Anbietertypen
transformiert (vgl. Abschnitt 1.5, S. 36f). Jeder der eingefiihrten Anbietertypen entspricht dabei
einer moglichen Auspriigung des Gutes bzw. der Giitereigenschaft. Nur dem Anbieter selbst wird
zu Beginn des Spiels sein Typ offenbart, wihrend davon ausgegangen wird, daB der Nachfrager
lediglich eine Wahrscheinlichkeitsverteilung iiber die Typen des Anbieters kennt. Aus Sicht der
Entscheidungstheorie stellen die Typen damit die nicht beeinfluBbaren Umweltzustéinde dar, von
deren Eintreten das Ergebnis der Entscheidung des Nachfragers abhingt. Die Aktionen des An-
bieters dienen dem Nachfrager dann als Signale zur Informationsgewinnung iiber die tatséchliche
Ausprigung des Anbietertyps.

Allgemein iiberfiihrt diese in der Spieltheorie angewandte Transformation die Entscheidungssitua-
tion beziiglich der Giitereigenschaften in eine Entscheidungssituation beziiglich der Anbietertypen.

Svgl. bspw. FISHBURN [1970], KREPS [1988], SCHMIDT [1995], 5. 237
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3 Vertrauensgiiter als Gegenstand der Entscheidungstheorie

Giitertyp Informationszustand des Nachfragers
aus informationsokonomischer Sicht aus entscheidungstheoretischer Sicht

Suchgut Der Nachfrager kennt die Eigen- Wahrscheinlichkeit g, = 1 fiir den
schaft des Gutes. einzigen Typ t

Erfahrungsgut Der Nachfrager erfahrt erst nach Eine Wahrscheinlichkeitsverteilung
dem Kauf die tatsichliche Aus- iiber der Menge von Typen kann ab-
pragung der Eigenschaft. ' geleitet werden.

Vertrauensgut Der Nachfrager erfahrt auch nach Eine Wahrscheinlichkeitsverteilung

dem Kauf die tatsichliche Aus-
pragung der Eigenschaft nicht.

iiber der Menge von Typen kann
nicht angegeben werden.

Tabelle 3.2: Informationszustinde aus informationsékonomischer und entschei-
dungstheoretlscher Sicht
Quelle: eigene Darstellung

Sie ermdglicht somit die Charakterisierung der Informationssituationen, die urspriinglich allein
durch das Wissen iiber das Gut bestimmt werden, anhand derjenigen Voraussetzungen der Ent-
scheidungssituation, die das Wissen iiber die moglichen Typen des Anbieters bestimmen. Wihrend
das Wissen tiber die Giitereigenschaften durch die Zugehorigkeit zu einer der informationsokono-
mischen Giitertypen bestimmt ist, bezieht sich das Wissen des Nachfragers iiber die Typen auf die
Kenntnis der Wahrscheinlichkeitsverteilung, geméB der die Anbietertypen zu Beginn des Spiels
ausgewihlt werden. Insgesamt folgt somit, da8 auf der Grundlage der spieltheoretischen Transfor-
mation der giitertypspezifische Informationsstand des Nachfragers - représentiert durch die infor-
mationsokonomische Eigenschafts- bzw. Giitertypologie - mit seinem Wissen ilber die Typen des
Anbieters - reprisentiert durch die Typwahrscheinlichkeiten - identifiziert werden kann.

Die Zuordnung, die sich daraus fiir die einzelnen Giitertypen ergibt, ist in Tabelle 3.2 dargestelit.
Die relevanten Eigenschaften eines Suchgutes sind dem Nachfrager vor dem Kauf bekannt. Der
iiber die Transformation mit dieser Eigenschaft verbundene Anbietertyp ¢ ist damit eindeutig be-
stimmt, und ihm kann die Wahrscheinlichkeit ¢, = 1 zugeordnet werden. Erfahrungsgiiter zeich-
nen sich dadurch aus, das die tatsichlichen Ausprigungen der Eigenschaft vor dem Kauf nicht
bekannt sind, und nur die Erfahrungsméglichkeiten nach einem Kauf fithren zur Kenntnis der
mdglichen Eigenschaften. In diesem Fall ordnet die Transformation jeder der moglichen Eigen-
schaftsausprigungen einen Anbietertyp zu. Zwar bleiben dem Nachfrager die Typen des Anbieters
vor einem Kauf zunéchst unbekannt, doch fiihrt die mogliche Erfahrung zu probabilistischen Aus-
sagen iiber das Auftreten der einzelnen Eigenschaften. Damit kann auch iiber der Menge von Typen
eine Wahrscheinlichkeitsverteilung abgeleitet werden, die der Nachfrager im Verlauf des Spiels auf
der Basis der beobachteten Aktionen entsprechend revidieren kann (vgl. Abschnitt 1.4.1, S. 29).
Bei Vertrauensgiitern schlieBlich bleiben dem Nachfrager die Eigenschaftsausprigungen auch nach
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3.1 Informationssituation und Giitereigenschaften in entscheidungstheoretischer Perspektive

dem Kauf unbekannt. Damit fehlt bereits die Information, auf deren Grundlage eine Wahrschein-
lichkeitseinschétzung iiber das Vorhandensein der Eigenschaften angegeben werden kann.® Die
Ableitung einer entsprechenden Wahrscheinlichkeitseinschitzungen iiber mogliche Anbietertypen
ist damit ebenfalls ausgeschlossen. Auch zusitzliche, externe Information iiber mogliche Wahr-
scheinlichkeitsverteilungen der Eigenschaften bzw. Anbietertypen fiihrt nicht zu einer Reduktion
der so entstehenden Unsicherheit, da prinzipiell die Moglichkeiten fehlen, solche Informationen
anhand eigener Erfahrungen selbst zu verifizieren.

Die so identifizierten Informationszustinde bilden die Grundlage der entscheidungstheoretischen
Typologisierung, die im folgenden Abschnitt 3.1.2 entwickelt wird.

3.1.2 Die entscheidungstheoretische Typologisierung der Informationszustiande

Auf der Basis des Wissens iiber die Umweltzustiinde, die das Ergebnis der Entscheidung beeinflus-
sen, charakterisiert die Entscheidungstheorie mogliche Entscheidungssituationen.” Wie in Tabel-
le 3.3 auf der nichsten Seite dargestellt, werden dabei drei Grundtypen unterschieden: Entschei-
dungen unter Sicherheit, Entscheidungen unter Risiko und Entscheidungen unter Unsicherheit.

In Situationen, in denen es nur einen einzigen, bekannten Umweltzustand gibt, fiihrt jede Aktion
zu einem einzigen und damit eindeutigen Ergebnis. In solchen Situation werden Entscheidun-
gen unter Sicherheit getroffen. Existieren mehrere Umweltzustinde, und ist daher eine eindeutige
Zuordnung zwischen Aktion und Ergebnis nicht moglich, handelt es sich allgemein um eine Ent-
scheidung unter Unsicherheit.? In Anlehnung an eine Unterscheidung, die gewohnlich FRANK
H. KNIGHT zugeschrieben wird,” werden zwei verschiedene Grade der Unsicherheit voneinan-
der abgegrenzt: Risiko und Unsicherheit.!® Der Begriff der Unsicherheit wird hier daher nicht als
Oberbegriff verwendet, sondern immer im Sinn einer entscheidungstheoretischen Kategorie von
Entscheidungssituationen gebraucht, die sich von der Kategorie des Risikos wie folgt unterschei-
det. Ist es in der Entscheidungssituation mdglich, den einzelnen Umweltzustéinden Wahrschein-
lichkeiten zuzuordnen, handelt es sich um eine Entscheidung unter Risiko.!! Im Gegensatz dazu
zeichnet sich eine Entscheidung unter Unsicherheit durch zwei Dimensionen aus. Unsicherheit tritt
zum einen in den Situationen auf, in denen dem Entscheider die Moglichkeit fehlt, Wahrschein-

Svgl. auch CASWELL UND MOJDUSZKA [1996], . 1250

7vgl. die klassische Einteilung in LUCE UND RAIFFA [1957], S. 13; vgl. auch BITZ [1981], 5. 14

8vgl. bspw. HEAP ET AL. [1992], S. 349

9vgl. KNIGHT [1921]; 5. a. KELSEY UND QUIGGIN [1992], S. 133; CAMERER UND WEBER [1992], 5. 326. Eine
differenzierte Analyse dieser Unterscheidung findet sich in RUNDE [1998].

10Fiir diese Verwendung des Begriffs Unsicherheit als Abgrenzung zu dem Begriff des Risikos findet sich in der Ent-
scheidungstheorie auch die Bezeichnung UngewiBheit (vgl. bspw. BITZ [1981], S. 14); fiir den Gebrauch des Begriffs
der UngewiBheit im Rahmen dieser Arbeit vgl. Bemerkung 3.1.1, S. 145

!lygl. auch LUCE UND RAIFFA [1957), S. 13. Die Zuordnung der Wahrscheinlichkeiten erfolgt dabei auf der Basis von
wknown chances'* (vgl. KNIGHT [1921], S. 13). KNIGHT [1921] unterscheidet hierbei zwischen ,a priori probability*
und ,statistical probability* (vgl. RUNDE [1998), . 540).
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3 Vertrauensgiiter als Gegenstand der Entscheidungstheorie

Entscheidungssituation Grundtyp

Es gibt nur einen bekannten Umweltzustand.

Jede Aktion fiihrt zu einem eindeutigen Ergebnis. Entscheidung unter Sicherheit

Es existiert eine Menge von Umweltzustanden.
Jede Aktion fiihrt zu einer bestimmten Menge
an Ergebnissen. Den Umweltzustinden konnen
Wabhrscheinlichkeiten zugeordnet werden.

Entscheidung unter Risiko

Es existiert eine Menge von Umweltzustanden.
Jede Aktion fiihrt zu einer bestimmten Menge
an Ergebnissen. Den Umweltzustanden kdnnen
keine Wahrscheinlichkeiten zugeordnet werden.

Entscheidung unter Unsicherheit

Tabelle 3.3: Die Grundtypen von Entscheidungssituationen
Quelle: in Anlehnung an LUCE UND RAIFFA [1957], S. 13

lichkeitseinschitzungen zu ermitteln. Zum anderen ist sein Vertrauen in die Zulinglichkeit in eine
unter diesen Umstinden dennoch artikulierte Wahrscheinlichkeitseinschitzung gering.!? KNIGHT
[1921] spricht hier von ,.estimates’ und weist darauf hin, daB der ,,degree of confidence* bei Wahr-
scheinlichkeitseinschitzungen generell nicht auBer Betracht gelassen werden darf."?

Insgesamt konnen sowohl die Grundtypen der Entscheidungssituationen (vgl. Tabelle 3.3) als auch
die informationsékonomischen Giitertypen (vgl. Tabelle 3.2 auf Seite 142) anhand des Wissens
iiber die Umweltzustinde bzw. Anbietertypen spezifiziert werden. Auf dieser Grundlage ist somit
die Identifizierung der informationsékonomischen Giitertypen mit den entscheidungstheoretischen
Grundtypen einer Entscheidungssituation moglich. Mit der Zuordnung, wie sie in Tabelle 3.4 dar-
gestellt ist, ist dann die angestrebte entscheidungstheoretische Charakterisierung der informati-
onsokonomischen Giitertypen gegeben.

Giitertyp Entscheidungssituation

Suchgut — Sicherheit
Erfahrungsqgut —» Risiko
Vertrauensqut — Unsicherheit

Tabelle 3.4: Informationsékonomische Giitertypen und

Entscheidungssituation
Quelle: eigene Darstellung

Fiir Suchgiiter existiert nur ein relevanter Umweltzustand, was der Situation mit nur einem An-
bietertyp entspricht. Diese Voraussetzungen sind bei Entscheidungen unter Sicherheit erfiillt, so

12ygl. HEAP ET AL. [1992], S. 349

Bygl. KNIGHT [1921], S. 226f. Schon KEYNES [1921] unterscheidet in diesem Zusammenhang zwischen der ,impli-
cation of evidence*, d.h. der Wahrscheinlichkeit selbst, und dem ,weight of evidence*, d.h. dem Wissen, auf dem die
Wahrscheinlichkeit basiert.
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3.1 Informationssituation und Giitereigenschaften in entsch gstheoretischer Perspektive

daB Entscheidungen mit Bezug auf Suchgiiter ebenfalls als Entscheidungen unter Sicherheit aufge-
faBt werden kénnen.'* Bei Erfahrungsgiitern ist eine Wahrscheinlichkeitsverteilung iiber die mogli-
chen Typen gegeben oder ableitbar. Entscheidungen beziiglich Erfahrungsgiiter entsprechen daher
Entscheidungen unter Risiko. Vertrauensgiiter sind dadurch gekennzeichnet, daB Unwissen iiber
die Wahrscheinlichkeiten der Typen herrscht. Das Entscheidungsproblem, mit dem Entscheider
bei Vertrauensgiitern konfrontiert sind, basiert also auf Entscheidungen unter Unsicherheit.

GemiB dieser Charakterisierung der Informationszusténde fiihrt die theoretische Analyse der Qua-
litdtsungewiBheit bei Vertrauensgiitern insgesamt zur Entscheidungstheorie unter Unsicherheit. Th-
re Moglichkeiten und Grenzen bei der formalen Erfassung des Entscheidungsproblems sind Ge-
genstand des folgenden Abschnitts 3.2.

Bemerkung 3.1.1 Das Informationsproblem bei Vertrauensgiitern wurde im Rahmen dieser
Arbeit als Problem der ,QualitdtsangewiBheit” eingefiihrt, das sich vom Problem der Qua-
litdtsunsicherheit bei Erfahrungsgiitern unterscheidet (vgl. Abschnitt 1.3, S. 24). Vor dem Hin-
tergrund der entscheidungstheoretischen Kategorisierung der informationsskonomischen Giiter-
typen soll mit dieser Begriffsprigung die spezifische Dimension des Informationsproblems bei
Vertrauensglitern zum Ausdruck gebracht werden. Zwar sind auf der Basis der eingefiihrten, ent-
scheidungstheoretischen Kategorisierung der Informationszustinde diese beiden Begriffe bedeu-
tungsgleich, da in der Entscheidungstheorie die Begriffe Unsicherheit und Ungewifheit dieselbe
Entscheidungssituation charakterisieren (vgl. Fufnote 10, S. 143). Doch wird hier diese Bedeu-
tungsgleichheit der Begriffe Unsicherheit und UngewiBheit umgekehrt dazu benutzt, das Infor-
mationsproblem bei Vertrauensgiitern von dem Entscheidungsproblem bei Erfahrungsgiitern zu
unterscheiden. Aus zwei Griinden erfolgt dabei die Abgrenzung der beiden Situationen iiber die
Neueinfiihrung des Begriffs ,,QualititsungewiBheit” und nicht iiber die Verwendung des fiir Er-
fahrungsgiiter treffenderen Begriffs ,Qualitdtstisiko”, wie er sich gemdf3 der obigen Analyse an-
bieten wiirde. Zum einen ist das sich fiir Vertrauensgiiter ergebende Informationsproblem bis jetzt
in der Literatur unter keinem einheitlichen Begriff zusammengefafit worden, so daf iiber die Neu-
einfiihrung des Begriffs der Qualititsungewifheit auch ein Beitrag zur Problemerkennung geleistet
wird. Zum anderen ermdéglicht die Beibehaltung des Begriffs der Qualitdtsunsicherheit beziiglich
Erfahrungsgiiter einen einfachen und unmifiverstindlichen Bezug auf diejenige Literatur, die sich
dem Informationsproblem bei Erfahrungsgiitern widmet. Abbildung 3.1 auf der ndchsten Seite
illustriert die unterschiedliche Bedeutung der Begriffe Qualititsunsicherheit und Qualititsunge-
wipheit: Erfahrungsgiiter entsprechen Entscheidungen unter Risiko. Das mit ihnen verbundene In-
Sformationsproblem ist das Problem der Qualititsunsicherheit. Vertrauensgiiter dagegen fiihren zu
Entscheidungen unter Unsicherheit. Das sich in einer solchen Entscheidungssituation ergebende
Informationsproblem ist das Problem der Qualitdtsungewifheit.

14Die Unsicherheit, die sich durch einen mdglichen SuchprozeB ergibt, spielt bei der Zuordnung zu dieser Kategorie
selbst keine Rolle (vgl. auch Abschnitt 2.1).
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3 Vertr

Erfahrungsgiiter Vertrauensgiiter
Entscheidung unter Risiko Entscheidung unter Unsicherheit
Qualititsunsicherheit QualititsungewiBheit

Abbildung 3.1: Die begriffliche Erfassung der Informationsprobleme bei Erfahrungs- und Vertrau-
it
g"s Iel:l :;r!,zu Darstellung

3.2 Maodellierung von Entscheidungen unter Unsicherheit

Im vorangegangenen Abschnitt wurde gezeigt, daB Entscheidungen beim Kauf von Vertrau-
ensgiitern auf dem entscheidungstheoretischen Konzept der Unsicherheit basieren. Fiir die theore-
tische Analyse der sich ergebenden QualititsungewiBheit ist somit innerhalb der Entscheidungs-
theorie ein geeigneter Modellrahmen notwendig, der das Konzept der Unsicherheit adiquat erfaBt.

In den folgenden beiden Abschnitten 3.2.1 und 3.2.2 soll gezeigt werden, daB das in der Entschei-
dungstheorie dominierende und standardmiBig angewendete Modell bei Entscheidungssituationen
unter Unsicherheit zwar eine axiomatisch fundierte Reprisentation von Unsicherheit ermdglicht,
das dabei verwendete Unsicherheitskonzept aber nicht derjenigen Auspriigung von Unsicherheit
entspricht, die der informationsokonomische Blickwinkel vor dem Hintergrund der Entscheidungs-
situation bei Vertrauensgiitern vorgibt.

3.2.1 Die Subjektive Erwartungsnutzentheorie (SEU)

Das in der Entscheidungstheorie vorherrschende Modell fiir die Analyse von Entscheidungssitua-
tionen unter Unsicherheit ist die subjektive Erwartungsnutzentheorie (,,subjective expected utility*,
SEU), wie sie von SAVAGE [1954] axiomatisiert wurde. SEU stellt eine Weiterentwicklung der
Axiomatisierung der klassischen Erwartungsnutzentheorie unter Risiko von VON NEUMAN UND
MORGENSTERN [1947] dar. Letztere formulieren Axiome, unter denen in einer Entscheidungssi-
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3.2 Modellierung von Entscheidungen unter Unsicherheit

tuation bei Kenntnis eines objektiven und bekannten WahrscheinlichkeitsmaBes P : Q@ — [0,1]
iiber die Umweltzustiinde die Priiferenzordnung > hinsichtlich der davon abhingigen Ausginge
(.,Lotterien*) eine Erwartungsnutzen-Reprisentation besitzt, d.h. eine bis auf positiv-lineare Trans-
formationen eindeutige Funktion » : X — IR existiert, fiir die gilt

froe / W(f)dPW > [ u(gw)dPw) @D

weN weN

Der Ausgangspunkt bei SAVAGE ist ein anderer. Er formuliert das Entscheidungsproblem so,
daB die Priferenzen des Entscheiders auf einer Menge sogenannter ,.acts’* definiert sind. Diese
Aktionen sind die Handlungsoptionen, die dem Entscheider zur Verfiigung stehen. Sie entspre-
chen den in Abschnitt 3.1.1 eingefiihrten Handlungen (vgl. Tabelle 3.1 auf Seite 141) und lie-
fern in Abhingigkeit von den Umweltzustéinden unterschiedliche Konsequenzen.'s Fiir die Um-
weltzustinde sind im Gegensatz zur Axiomatisierung von VON NEUMAN UND MORGENSTERN
[1947] keine objektiven Wahrscheinlichkeiten bekannt. Geniigen die Priferenzen auf der Menge
der Aktionen bestimmten Axiomen, ist es aber moglich, aus den beobachtbaren oder bekunde-
ten Wahlentscheidungen gleichzeitig eine Nutzenfunktion auf der Menge der Konsequenzen so-
wie ein subjektives WahrscheinlichkeitsmaB auf der Menge der Umweltzustiinde abzuleiten. Mit
deren Hilfe ist dann eine Nutzenreprésentation gemiB (3.1) moglich. Indem also davon ausgegan-
gen wird, daB ein Entscheider sich so verhiilt, als ob er iiber eine Wahrscheinlichkeitsverteilung
verfiigt, werden Entscheidungen unter Unsicherheit somit wiederum auf Entscheidungen unter Ri-
siko zuriickgefiihrt.'¢

Um in Abschnitt 3.2.2 zeigen zu konnen, da dieser Ansatz gerade den zentralen Aspekt von
QualititsungewiBheit bei Vertrauensgiitern, interpretiert als Problem der Entscheidung unter Unsi-
cherheit, ausblendet, wird im folgenden die Axiomatisierung von SEU dargestellt und erldutert.

Axiomatisierung von SEU

In der klassischen Herleitung einer Nutzenreprisentation der Priferenzen eines Entscheiders
gemiB (3.1) formuliert SAVAGE [1954] ein System von sieben Axiomen.!” In dieser Axiomatisie-
rung entspricht die Menge X der Konsequenzen der Menge der ,,outcomes**. Handlungsoptionen
(acts) werden als Funktionen f : Q — X formalisiert, die jedem Zustand w € 2 eine Konsequenz
z € X zuordnen. Auf der Menge aller Aktionen F existiert eine Priferenzrelation >.'®

Svgl. SAVAGE [1972], S. 14
16vgl. HEAP ET AL. [1992], S. 349; s.a. ELLSBERG [1961), S. 645

"In der Nachfolge sind alternative Axiomatisierungen vorgeschlagen worden (vgl. Bemerkung 3.2.1, S. 151). Eine
wesentlich kompaktere und eingiingigere Darstellung der axiomatischen Grundlagen im Sinne von SAVAGE [1954]
gibt FISHBURN [1970], 5. 191#. Die folgende Darstellung orientiert sich daher weitestgehend an dessen Ausfithrungen.

8Fiir f,g € F bedeutet f > g, daB der Entscheider f gegeniiber g schwach priferiert. Entsprechend bedeutet f > g,
daB der Entscheider f gegeniiber g stark priferiert, und f ~ g bedeutet, daf er indifferent zwischen den Aktionen ist.
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3 Vertrauensgiiter als Gegenstand der Entscheidungstheorie

Zur Gewihrleistung einer reellwertigen Reprisentation der Priferenzen mu8 die Préferenzrelation
> in der Axiomatisierung von SAVAGE [1954] insgesamt die folgenden sieben Axiome SEU-1 bis
SEU-7 erfiillen.

Zunichst muB mit der Definition der Transitivitit und Vollstindigkeit einer Priferenzrelation
gemiB Definition 3.2.1 das Axiom SEU-1 erfiillt sein.

Definition 3.2.1 (Transitivitdt und Vollstindigkeit) Fiir eine beliebige Menge H heifit die
bindre Relation = C H x H transitiv, falls fiir alle hy, ho, hy € H gilt

h1 > hz und hz > h3 = h1 bt h3 (323)
Sie heifit vollstindig, falls fiir alle hy, h, € H gilt

hl t hz oder hq t h1 (32b)
Axiom SEU-1 (Schwache Ordnung) Die Bindrrelation = C F x F ist transitiv und vollstindig.

Die in der folgenden Definition 3.2.2 eingefilhrte Notation erleichtert die Formulierung der im
AnschluB folgenden Axiome.

Definition 3.2.2 Fiir A, B C Q bezeichnet (f, A; g, B) € F diejenige Aktion, die auf der Menge
A mit der Aktion f und auf der Menge B mit der Aktion g iibereinstimmt. Fiir ein z € X wird
durch die Aktion f € F mit f(w) = z VYw € Q eine Aktion « € F definiert (konstante Aktion).

Die beiden folgenden Axiome SEU-2 und SEU-3 formalisieren das von SAVAGE beschriebene
und so genannte ,,sure-thing principle“.'® Haben zwei Aktionen auf einer bestimmten Menge von
Zustinden die gleichen Konsequenzen (hier auf der Menge AC := Q\ A), so fordert das Sure Thing
Prinzip, daB die Priferenz zwischen diesen beiden Aktionen unabhéingig von diesen Konsequenzen
sein soll.

Axiom SEU-2 (Sure Thing Prinzip I) Seien f, g, hy, hy € F und A C Q. Dann gilt:
(f,A;h1, AC) = (9,A;h, AC) & (f, A0, A®) = (9,40, 4%)  (33)

Axiom SEU-3 (Sure Thing Prinzip II) Sei A C Q nicht null (vgl. nachfolgende Definition

3.2.3), dann gilt fiir alle f € F und fiirz,y € X

(z,A4,§,4° = WAfA) < z =y (34)

19ygl. SAVAGE [1972], S. 217, vgl. auch FISHBURN [1970], 5. 193. Gewshnlich wird die Bezeichnung sure thing principle
allerdings nur in Bezug auf Axiom SEU-2 verwendet (vgl. FISHBURN UND WAKKER [1995], S. 1137).
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3.2 Modellierung von Entscheidungen unter Unsicherheit

Die folgende Definition 3.2.3 fiihrt iiber den Begriff der bedingten Priferenzrelation den Begriff
der Nullmenge ein.

Definition 3.2.3 Die bedingte Priferenzrelation > 4 sei gegeben durch
fra g (LAKAY) = (9,40 A°) YheF (35)

Eine Menge A C ) heift null, falls f >, g fiir jedes f,g € F. Nullmengen spielen in der
Prdferenzordnung eines Entscheiders insofern keine Rolle, als daf er ihr Eintreten als ebenso
mdoglich erachtet wie das Eintreten der leeren Menge.

Aus dem folgenden Axiom SEU-4 folgt die Moglichkeit der Konstruktion einer qualitativen Wahr-
scheinlichkeitsrelation >* auf P(Q2).

Axiom SEU-4 Seien A, B C Qund x,,y,,Z3,y2 € X mit z, > y, und T, > vy, dann gilt

(Zlu Av Y1, Ac) t (zll Bv Y1, Bc) g (127 A; Y2, AC) t (32, B; Y2, Bc) (36)

Mit A,B C Qund z,y € X mitz > y kann man die Wahrscheinlichkeitsrelation >* wie folgt
definieren:

(z,4;9,A°) = (z,B;y,B°) = A4 =" B X))

Der Entscheider glaubt, daB A wahrscheinlicher ist als B, falls er eine Aktion mit Konsequenz z
auf A und eine Konsequenz y auf A€ einer Aktion mit denselben Konsequenzen auf B bzw. B¢
vorzieht. Das hier verwendete Axiom ersetzt somit die explizite Forderung der Existenz einer
solchen Wahrscheinlichkeitsrelation.

Das folgende Axiom SEU-5 ist fiir Eindeutigkeit der abgeleiteten Wahrscheinlichkeitsrelation not-
wendig.

Axiom SEU-5 Esgibtz,y € X, sodaf z > y.

Aus dem folgende Axiom SEU-6 folgt, daB die Abinderung einer Handlungsoption fiir einen
Zustand keinen Einflu8 auf die Priferenzen hat. Das kann auch dahingehend interperetiert wer-
den, daB ein einzelner Zustand weder unendlich priferiert noch unendlich abgelehnt wird.? In
der angegebenen Formulierung sichert Axiom SEU-6 den abgeleiteten Wahrscheinlichkeiten eine
reellwertige Ordnungsstruktur.

Dygl. FISHBURN [1970], S. 194
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3 Vertr iiter als G and der Entscheidungstheorie

Axiom SEU-6 (Archimedisches Axiom) Seien f,g € F so,daf f > gundz € X, dann existiert
eine endliche Partition H von Q (dh. H = {Hy,...,Hyy mit H; C Q, H;N H; = 0 (i # j) und
Ui, Hi = Q), so dap fiir jedes H; € H gilt:

(IyHi; fl H'C) - g9 (383)
(.’L‘, Hi;gv H;C) = f (38b)

Auf dem Weg zur Darstellung der Priferenzen im Sinne der Erwartungsnutzentheorie mu8
zunichst die Existenz eines WahrscheinlichkeitsmaBes auf der Zustandsmenge gesichert sein. Dies
ist Inhalt von Satz 3.2.1.2

Satz 3.2.1 Gelten die Axiome SEU-1 bis SEU-6, kann die Wahrscheinlichkeitsrelation <* durch
ein eindeutiges, nicht-atomistisches® WahrscheinlichkeitsmaB auf Q) reprisentiert werden. Das
heiPt es existiert ein endlich-additives WahrscheinlichkeitsmaB P : P(Y) — [0, 1], so daB fiir jede
Menge A, B C Q gilt

A <* B & P(A) < P(B) 3.9)
Bereits aus den sechs formulierten Axiomen SEU-1 bis SEU-6 folgt mit dem so definierten Wahr-
scheinlichkeitsmaB P die Existenz einer Erwartungsnutzendarstellung der Priferenzen gemii

(3.1) iiber Aktionen mit endlicher Konsequenzenmenge.? Diese Einschrinkung kann mit der For-
mulierung einer zusitzlichen Bedingung aufgegeben werden.

Axiom SEU-7 Sei A C Q. Dann gilt

f <4 gw) Vwed = f =4 ¢ (3.10a)
gw) <4 f VweAd = g X4 f (3.10b)

Damit gilt dann insgesamt Satz 3.2.2.%

Satz 3.2.2 Mit dem Wahrscheinlichkeitsmaf8 P aus Satz 3.2.1 existiert eine beschrinkte™ Funk-
tion u : X — IR, die bis auf positiv-lineare Transformationen eindeutig ist und (3.1) erfiillt.

2lygl. FISHBURN [1970], S. 184, Theorem 14.2

2Ejn Element w € Q heiBt Atom, falls P(w) > 0. Ist g die Menge der Atome, dann heifit ein Wahrscheinlichkeitsma8
P atomistisch, falls P(QF) = 0.

Bygl. FISHBURN [1970], 5. 194

2%vgl. FISHBURN [1970], S. 192, Theorem 14.1

BSavage ging irrtiimlich davon aus, daB die Beschriinktheit der Funktion u nicht aus seinen Axiomen folgt (vgl. FISH-
BURN [1970], s. 194).
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3.2 Modellierung von Entscheidungen unter Unsicherheit

Bemerkung 3.2.1 Aus Axiom SEU-6 folgt insbesondere die Nicht-Abzidhlbarkeit der Menge .%
Eine Axiomatisierung von SEU, die diese Einschrinkung vermeidet, ist von ANSCOMBE UND AU-
MANN [1963] vorgeschlagen worden.?’ In ihrer Axiomatisierung ist eine Aktion f € F dadurch
bestimmt, daB sie einem Zustand w € ) ein Wahrscheinlichkeitsmaf mit einem endlichen Tréiger
iiber der Menge X zuordnet.®® Nur diese Verteilungen sind objektiv gegeben,® wihrend auf der
Zustandsmenge ) keine objektiven Wahrscheinlichkeiten gegeben sind. In ihrer Axiomatisierung
einer Erwartungsnutzenreprisentation der Préiferenzrelation > auf F' gemdf (3.1) kommt dem fol-
genden Unabhingigkeitsaxiom eine ebenso zentrale Rolle zu wie dem Sure Thing Prinzip in der
Axiomatisierung von SAVAGE [1954].%°

Unabhiangigkeitsaxiom Fiir alle f, g, h € F und alle ) € [0, 1] gilt

f =9 = AM+Q0-2h = Mg+(1-Nh @3.11)
Die fiir die Anwendung auf reale Gegebenheiten sicherlich vorteilhaftere Endlichkeit der Zustands-
menge ) verlangt in dieser Axiomatisierung ilber die Einfiihrung von erweiterten Wahlmdoglichkei-
ten allerdings die ausdriickliche Einbeziehung objektiver Wahrscheinlichkeiten, die ja gerade unter
der hier relevanten Unsicherheit fehlen (vgl. Tabelle 3.3 auf Seite 144). Eine Axiomatisierung, die
sowohl mit einem endlichen Zustandsraum auskommt als auch ausschlieflich Aktionen im Sinne
von SAVAGE [1954] betrachtet, stammt von WAKKER [1989]. In seinem topologischen Ansatz ist
die Ergebnismenge X mit einer Topologie T ausgestattet. Aus der Forderung, daf der damit defi-
nierte topologische Raum (X, T) separabel und zusammenhdngend ist, ergibt sich allerdings die
Unendlichkeit von X.

3.2.2 Grenzen von SEU: Die Elisberg-Paradoxa

In der Subjektiven Erwartungsnutzentheorie werden Einschitzungen iiber Umweltzustinde aus
den Wahlentscheidungen abgeleitet und durch subjektive Wahrscheinlichkeiten représentiert (vgl.
Satz 3.2.1, S. 150). Legt man bei der Formalisierung von Entscheidungssituationen generell den
dabei verwendeten, subjektiven Wahrscheinlichkeitsbegriff zugrunde, ist die Unterscheidung zwi-
schen Risiko und Unsicherheit ohne Bedeutung, da dem Entscheider in diesem Fall die Wahr-

%ygl. FISHBURN [1970], S. 193

Y'Eine Darstellung findet sich auch in FISHBURN [1970], S. 175/, s.a. KREPS [1988], S. 997

2 ANSCOMBE UND AUMANN [1963] bezeichnen die Aktionen f € F als ,horse lotteries (vgl. ANSCOMBE UND
AUMANN [1963], S. 200). Aktionen im Sinne von SAVAGE [1954] sind Lotterien, die zu dem sicheren Ergebnis z € X
fiihren. ANSCOMBE UND AUMANN [1963] erweitern also die Menge der Wahlmdglichkeiten.

29 ANSCOMBE UND AUMANN [1963] b dafir die Bezeich lette lotteries* (vgl. ANSCOMBE UND AU-
MANN [1963], S. 200), um den objektiven bzw. a priori Charakter der "Wahrsch hervo ben. Sie sind
das Ergebnis eines ,iorse race*.

%Eine umfassende Darstellung des Zusammenhangs zwischen dem Sure Thing Prinzip und der Unabhtingigkeitsbedin-
gung geben FISHBURN UND WAKKER [1995].
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3 Vertrauensgiiter als Gegenstand der Entscheidungstheorie

scheinlichkeiten niemals unbekannt sein kénnen.>! Subjektive Wahrscheinlichkeiten kénnen stets
aus den bekundeten Wahlentscheidungen abgeleitet werden.3? Dariiber hinaus wird in SEU davon
ausgegangen, daB subjektive Wahrscheinlichkeiten alle Unsicherheitsdimensionen einer Entschei-
dungssituation erfassen, d.h. sowohl die Ungenauigkeit und Unsicherheit des Wissen eines Ent-
scheiders iiber ein Ereignis als auch die Unsicherheit des Ereignis selbst.>* Fiir die Reprisentation
der Unsicherheit bei Vertrauensgiitern, die ja gerade durch das prinzipielle Fehlen von Informa-
tionen iiber Wahrscheinlichkeiten gekennzeichnet ist und sich dadurch von Risiko unterscheidet,
stellt sich somit die Frage, ob diese formale Gleichbehandlung von Unsicherheit und Risiko gemi8
SEU beibehalten werden kann.

Die Unterscheidung zwischen Risiko und Unsicherheit, d.h. zwischen bekannten und unbekannten
Wahrscheinlichkeiten, wurde schon vor der Axiomatisierung der Erwartungsnutzentheorie durch
SAVAGE [1954] hervorgehoben. In der entscheidungstheoretischen Diskussion wurde sie aller-
dings erst mit dem direkten Angriff auf die Axiomatisierung von SEU durch die sogenannten
Ellsberg-Paradoxa aktuell. Diese gehen zuriick auf DANIEL ELLSBERG, der zwei Umnenexperi-
mente anfiihrt, in denen Entscheider die normativen Vorgaben von SEU nicht einhalten.3S Die
Paradoxa demonstrieren insbesondere, daB es Entscheidungssituationen gibt, in denen subjektive
Wahrscheinlichkeiten gemidB SEU nicht zur Reprisentation der in den Paradoxa auftauchenden
Dimension von Unsicherheit herangezogen werden konnen. Beide Paradoxa werden im folgenden
dargestellt und erldutert.

e Im ersten Ellsberg-Paradox, dem sogenannten Drei-Farben Problem, ist eine Ume gegeben,
die insgesamt 90 Kugeln enthilt. Davon sind 30 Kugeln rot und die restlichen 60 Kugeln
sind weiB und gelb in einem unbekannten Verhiltnis. Es wird eine Kugel aus dieser Urne
gezogen. Der Entscheider muB sich jeweils zwischen zwei Paaren von Aktionen entscheiden
(f vs. gund f' vs. ¢, vgl. Tabelle 3.5 auf der ndchsten Seite), die je nach Farbe der gezogenen
Kugel zu unterschiedlichen Ergebnissen fiihren.

Stehen die Aktionen f und g zur Auswahl, so zeigt sich, daB Entscheider mehrheitlich die
Aktion f wihlen. GemiB SEU existieren daher ein Wahrscheinlichkeitsma8 P auf dem Zu-
standsraum und eine Nutzenfunktion u auf dem Konsequenzenraum, so daB mit der Nutzen-
reprisentation nach (3.1) gilt

f = g < P(r)-u(1000) > P(w)-u(1000)
= P(r) > P(w) (3.12a)

3lygl. CAMERER UND WEBER [1992], S. 326

32ygl. SAVAGE [1972), S. 51

Bygl. SAVAGE [1968], 5. 3f, SAVAGE [1972},§. 3

34 Als bekannter Vertreter einer solchen Position ist vor allem KNIGHT [1921] zu nennen (vgl. auch FuBnote 12, S. 144).
3vgl. ELLSBERG [1961]
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3.2 Modellierung von Entscheidungen unter Unsicherheit

rot (r) weiB (w) gelb (g)

f 1000 0 0
g 0 1000 0

£ 1000 0 1000
g 0 1000 1000

Tabelle 3.5: Das Drei-Farben Ellsberg-Paradox
Quelle: nach ELLSBERG [1961]

Stehen dagegen die Aktionen f’ und g’ zur Auswahl, wird mehrheitlich die Aktion ¢
gewihlt, d.h. es folgt

g > f < P(wAg) -u(1000) > P(rAg)-u(1000)
= PwAg) > P(rAg) (3.12b)

Dieses Verhalten ist mit dem Sure Thing Prinzip von SEU nicht vereinbar. Nach diesem Axi-
om soll ein Zustand, der fiir zwei Akte zu derselben Konsequenz fiihrt, bei der Bestimmung
der Priferenzen ohne Bedeutung sein (vgl. Axiom SEU-2, S. 148). Einen solchen Zustand
bildet in der hier betrachteten Entscheidungssituation das Ziehen einer gelben Kugel: Aus
der Priferenz f > ¢ miiBte sich demzufolge auch die Priferenz f’ > ¢’ ergeben und umge-
kehrt wiirde aus der Priferenz ¢’ > f’ die Priferenz g > f folgen,d.h. f > g <= f' > ¢'.
Als Folge des tatsichlich gezeigten Entscheidungsverhaltens ergibt sich, daB kein additives
WahrscheinlichkeitsmaB existiert, welches das beobachtbare Verhalten erkldren kann. Denn
mit der Additivititseigenschaft (P(AU B) = P(A) + P(B), AN B = ) folgt aus (3.12b)

g > f < Pw)+P(g) > P(r)+P(g) (3.12c)
Und im Gegensatz zu Gleichung (3.12a) folgt damit insgesamt

Pw) > P(r) (3.12d)

Im zweiten Paradox, dem sogenannten Zwei-Farben Problem, sind zwei Umnen gegeben, von
denen die erste Ume 50 rote und 50 weiBe Kugeln und die zweite Umne 100 rote und weiBe
Kugeln in einem unbekannten Verhiltnis enthilt. Der Entscheider zieht aus jeder dieser Ur-
nen zufillig eine Kugel. Auch hier muB sich der Entscheider jeweils zwischen zwei Paaren
von Aktionen entscheiden (vgl. Tabelle 3.6 auf der néchsten Seite).

Stehen die Aktionen f und g bzw. f’ und ¢’ aus einer Urne zur Auswahl, sind die Entscheider
in der Mehrzahl indifferent zwischen den Aktionen, d.h. es gilt

f ~gud f ~ ¢ (3.12¢)
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3 Vertrauensgiiter als Gegenstand der Entscheidungstheorie

Urne 1 Urne 2
Kugeln Kugeln
50 50 100
rot (r;) weiB (w;) rot (ry) weiB (w3)
f 1000 0 f' 1000 0
g 0 1000 g 0 1000

Tabelle 3.6: Das Zwei-Farben Ellsberg-Paradox
Quelle: nach ELLSBERG [1961]

Miissen die Entscheider zwischen Aktionen aus zwei unterschiedlichen Umen auswihlen,
d.h. sich zwischen f und f’ bzw. g und ¢’ entscheiden, zeigen die Entscheider hingegen die
Priferenzen

f > f ud g > ¢ (3.126)

Diese Priferenzen verstoBen ebenfalls gegen das Sure Thing Prinzip von SEU,* so daB
auch hier kein additives WahrscheinlichkeitsmaB abgeleitet werden kann. Mit (3.12¢)
gilt in der Nutzenreprisentation (3.1) fiir die abgeleiteten Wahrscheinlichkeiten némlich
P(r;) = P(w;). Aus der additiven Komplementaritiit des WahrscheinlichkeitsmaB P
(P(r;) + P(w;) = 1) folgt daher

P(y) = P(w,) = 0.5 (3.12g)
Analog gilt
P(r;) = P(wy) = 0.5 (3.12h)
Aus (3.12f) folgt fiir die Wahrscheinlichkeiten aber
P(r;) > P(rz) bzw. P(w;) > P(wy) (3.12i)

Da (3.12i) im Widerspruch zu (3.12g) bzw. (3.12h) steht, ist die Ableitung einer kohirenten
Wahrscheinlichkeitseinschitzung, die die Additivititseigenschaft erfiillt, nicht méglich.

Wie die Ellsberg-Paradoxa demonstrieren, scheitert SEU bei der Abbildung des darin auftreten-
den Vérhaltens, weil in diesen Situationen eine Art Unsicherheit auftritt, die sich von der in SEU
reprisentierten Unsicherheit unterscheidet. Wiahrend ein Entscheider im ersten Paradox mit Si-
cherheit weiB, daB die Umne dreiBig rote Kugeln enthilt und somit eine eindeutige Eintrittswahr-
scheinlichkeit ableiten kann, ist ihm die Anzahl der weiBen bzw. gelben Kugel nicht bekannt. Die

36Der Nachweis beruht dabei auf einer abgetinderten Darstellung des Problems (vgl. ELLSBERG [1961], S. 6511).
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3.3 Entscheidungen unter Ambiguitat

Ableitung einer kohidrenten Wahrscheinlichkeitseinschitzung aus den offenbarten Wahlentschei-
dungen ist nicht moglich.

Analog zur Unkenntnis der Anzahl der weiBen bzw. gelben Kugeln im Drei-Farben Problem bleibt
dem Nachfrager auch bei Vertrauensglitern das Vorhandensein der Eigenschaft verborgen, so da8
keine Erfahrungsgrundlage fiir die Ableitung eindeutiger Wahrscheinlichkeiten besteht. Vor dem
Hintergrund der Ellsberg-Paradoxa wird damit deutlich, da8 SEU nicht als entscheidungstheoreti-
sches Fundament ausreicht, die mit Vertrauensgiitern identifizierte Unsicherheit zu reprisentieren.

ELLSBERG [1961] selbst nennt die in den Paradoxa auftretende Art der Unsicherheit Ambiguitdt
und unterscheidet sie von Situationen unter Risiko. Er definiert ,.ambiguity* als ,,a quality depen-
ding on the amount, type, reliability and 'unanimity’ of information, and giving rise to one’s degree
of 'confidence’ in an estimate of relative probability3’. Unter Risiko basieren die Entscheidungen

dagegen auf einer ,definite and precise choice of a particular distribution38.

Fiir die hier verfolgte Zielsetzung bedeutet dies, daB das eingefiihrte Konzept der Ambiguitit die
bei Vertrauensgiitern auftretende Unsicherheit erfaBt, da sie gerade durch das Fehlen von Méglich-
keiten zur Ableitung von Wahrscheinlichkeiten charakterisiert ist. In Abschnitt 3.3 wird daher das
Entscheidungsverhalten unter Ambiguitit analysiert. Dabei wird insbesondere gezeigt, daB die Be-
deutung des Phinomens der Ambiguitit iiber die Situationen im Ellsberg-Paradoxa hinausgeht.

3.3 Entscheidungen unter Ambiguitat

Im vorangegangenen Abschnitt 3.2 wurde gezeigt, daB die Unsicherheit in Entscheidungssitua-
tionen beziiglich Vertrauensgiiter nicht durch die Standardtheorie der Subjektiven Erwartungsnut-
zentheorie (SEU) reprisentiert werden kann, sondern vielmehr mit dem Konzept der Ambiguitit
erfaBt wird. Bevor die zentralen Aspekte des Verhaltens unter Ambiguitiit anhand der Ergebnisse
experimenteller Studien herausgearbeitet werden, sollen zunidchst die Begriffe Risiko, Unsicher-
heit und Ambiguitit ndher erldutert werden, damit deren Bezug zur hier im Vordergrund stehenden
Entscheidungssituation bei Vertrauensgiitern deutlich wird.

3.3.1 Risiko, Unsicherheit, Ambiguitit und Vertrauensgiiter

Der eingefiihrte Begriff der Ambiguitit zielt mit der Definition von ELLSBERG [1961] auf Ent-
scheidungssituationen mit unbekannten Wahrscheinlichkeiten ab* und kniipft damit unmittelbar
an die Einteilung von KNIGHT [1921] an, in der Unsicherheit von Risiko abgegrenzt wird (vgl.

3TELLSBERG [1961], S. 657
3BELLSBERG [1961), S. 657

3 Ambiguitt kann auch iiber die Anzahl derjenigen Wahrscheinlichkeitsverteilungen definiert werden, die im Einklang
mit der Information iiber die Entscheidungssituation stehen (vgl. EINHORN UND HOGARTH [1985], S. 435).
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3 Vertrauensgiiter als Gegenstand der Entscheidungstheorie

Abschnitt 3.1.2, S. 143). Ambiguitit beinhaltet demnach die in KNIGHTs Verstéindnis von Unsi-
cherheit enthaltenen zwei Dimensionen (Unwissen iiber Ereignisse, Vertrauen in Einschitzungen).

Zwar ist mit dem in SEU benutzten Konzept der subjektiven Wahrscheinlichkeiten die Unter-
scheidung zwischen bekannten und unbekannten Wahrscheinlichkeiten prinzipiell inhaltslos, da
subjektive Wahrscheinlichkeiten stets aus den bekundeten Priferenzen abgeleitet werden konnen
und damit an sich nicht unbekannt sein konnen. Auch reicht in SEU eine solche abgeleitete Wahr-
scheinlichkeitseinschitzung stets aus, um alle Dimensionen der Unsicherheit erfassen zu kénnen.*
Die Ellsberg-Paradoxa zeigen jedoch, daB ,,[T]he probability attached to an uncertain event does
not reflect the heuristic amount of information, that led to the assignment of that probability“4!.

Die Paradoxa zeigen also, daB das AusmaB der Information iiber die Entscheidungssituation nicht
ohne EinfluB auf die fiir das Entscheidungsverhalten relevante Wahrscheinlichkeitseinschitzung
bleibt und somit auch Auswirkungen auf die Fihigkeit von SEU hat, reale Entscheidungssitua-
tionen zu beschreiben.*? Damit stehen sowohl der normative Anspruch von SEU beziiglich der
Reprisentation des Entscheidungsverhaltens in Frage als auch die mit SEU behauptete Moglich-
keit, Wahrscheinlichkeiten aus Priferenzen zu ermitteln.*?

Unter Beriicksichtigung des EinfluBes von Informationen auf das Entscheidungsverhalten ist ei-
ne allgemeine, qualitative Definition von Ambiguitit moglich. Qualitativ erfat der Begriff der
Ambiguitit ,the subjective experience of missing information relevant to a prediction“. Die
fehlende Information, die zu der in den Ellsberg-Paradoxa gezeigten Unsicherheit iiber Wahr-
scheinlichkeitseinschitzungen fiihrt, ergibt sich damit als Spezialfall dieser Definition.*S In dem
hier betrachteten Zusammenhang sind demnach solche Entscheidungssituationen unsicher, in de-
nen dem Entscheider wegen des Mangels an Information die Mdglichkeit fehlt, eine eindeutige
Wahrscheinlichkeitseinschitzung anzugeben,* also diejenigen Situationen, die KNIGHT [1921]
mit dem Begriff Unsicherheit belegt (vgl. Abschnitt 3.1.2, S. 143). In diesem Sinne werden die
Begriffe Ambiguitit und Unsicherheit im weiteren Verlauf daher gleichbedeutend verwendet. Im
Gegensatz dazu ist jede Situation, in der die zur Verfiigung stehende Information dazu ausreicht,
ausschlieBlich mit Risiko behaftet.

Die begriffliche Unterscheidung zwischen Risiko und Unsicherheit bzw. Ambiguitit beriicksich-
tigt auch den wesentlichen Aspekt des Unterschieds zwischen Erfahrungsgiitern als Entscheidung

“Oygl. SAVAGE [1968], 5. 3; vgl. auch FuBinote 12, S. 144

4ISCHMEIDLER [1989], S. 571

“2ygl. CAMERER UND WEBER [1992], S. 326

“3vgl. BARON UND FRISCH [1994), 5. 276

“FRISCH UND BARON [1988], 5. 152

45Auch weitere Definitionen lassen sich auf diese allgemeine Definition zuriickfiihren (vgl. CAMERER UND WEBER
[1992], S. 3304). Die Definitionen von ELLSBERG [1961] oder EINHORN UND HOGARTH [1985] (vgl. FuBnote 39, S.
155) prizisieren Ambiguitit insbesondere in ihrem EinfluB auf Wahrscheinlichkeiten (vgl. Abschnitt 3.3.2, S. 158).

“Dabei kann sich der EinfluB von Ambiguitéit auch unabhingig von Wahrscheinlichkeitseinschitzungen (,beliefs") auf
die Priiferenzen des Entscheiders beziehen. MATSUDA ET AL. [1994] stellen unterschiedliche Effekte von Ambiguitit
auf die Glaubenseinschétzungen und die Priferenzen fest (vgl. auch BARON UND FRISCH [1994], S. 278).
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3.3 Entscheidungen unter Ambiguitit

unter Risiko und Vertrauensgiitern als Entscheidung unter Unsicherheit. Wihrend der Entscheider
bei Erfahrungsgiitern in der Lage ist, aus den vorhandenen Informationen, eben seinen eigenen
Konsumerfahrungen, Wahrscheinlichkeiten iiber die Eigenschaften bzw. die Anbietertypen abzu-
leiten, reichen im Falle von Vertrauensgiitern die Informationen hierfiir nicht aus. Diesbeziigliche
Entscheidungen konnen demzufolge nur auf der Basis von Einschitzungen getroffen werden, die
im Sinne von Ambiguitit nicht eindeutig sind bzw. mit Ambiguitit behaftet sind. Konsequenter-
weise werden Entscheidungen unter QualitidtsungewiBheit bei Vertrauensgiitern daher priziser als
Entscheidungen unter Ambiguitit erfaft.

3.3.2 Experimentelle Studien zum Verhalten unter Ambiguitit

Im folgenden Abschnitt werden anhand der Ergebnisse experimenteller Studien die zentralen
Aspekte des Verhaltens unter Ambiguitit herausgearbeitet. Zwei dabei immer wieder auftreten-
de Aspekte werden bereits durch die Ellsberg-Paradoxa verdeutlicht.

Zunichst ist die Bereitschaft, Entscheidungen auf der Grundlage von Wahrscheinlichkeits-
einschitzungen zu treffen, vom Vertrauen in die Richtigkeit dieser Wahrscheinlichkeitsein-
schitzungen abhingig. Insbesondere gewinnt in Situationen unter Ambiguitit das Vertrauen in
die Einschitzungen an Bedeutung, und Entscheider zeigen Priiferenzen zugunsten eindeutiger
Unsicherheitssituationen, d.h. zugunsten von Unsicherheitssituationen, die gemé8 der obigen
Ausfiihrungen Situationen unter Risiko sind. Dieses Verhalten wird als Ambiguitits- bzw. Un-
sicherheitsaversion diskutiert.*’

Ambiguititsaversion unterscheidet sich dabei grundsétzlich von der in der Entscheidungstheorie
gewohnlich diskutierten Risikoaversion, wie die folgende begriffliche Erlduterung zeigt.*® Ent-
scheider sind dann risikoavers, wenn sie gegeniiber der Unsicherheit, welches Ereignis eintreten
wird, abgeneigt sind, dabei aber Eintrittswahrscheinlichkeiten fiir das Eintreten der Ereignisse ken-
nen oder ableiten konnen. In diesem Fall ist das Verhalten konsistent mit den Annahmen der Er-
wartungsnutzentheorie. Ambiguitétsaversion bedeutet hingegen, da8 Entscheider gegeniiber der
Unsicherheit beziiglich der Wahrscheinlichkeit eines Ereignisse selbst abgeneigt sind. Das in sol-
chen Situationen gezeigte Verhalten ist nicht mit den Annahmen von SEU vereinbar.

Die Ellsberg-Paradoxa machen auBerdem deutlich, daB das offenbarte Vertrauen in die Wahr-
scheinlichkeitseinschétzung letztlich von der Information bestimmt wird, die iiber die Entschei-
dungssituation zur Verfiigung steht: Es werden die Situationen, in denen die Information iiber das
Zahlenverhiltnis der Kugeln eindeutig ist, gegeniiber den Situationen vorgezogen, in denen dieses
Verhiltnis unbekannt bleibt.

4Tvgl. CAMERER UND WEBER [1992], §. 331
43ygl. CAMERER UND WEBER [1992], s. 331
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Ver giter als Geg d der Entscheidungstheorie

Ein differenzierteres Bild vom Verhalten unter Ambiguitit liefern allerdings erst die Ergebnisse
zahlreicher experimenteller Studien, fiir die die Ellsberg-Paradoxa den Ausgangspunkt darstel-
len.*’ Die damit untersuchten Hypothesen zum Entscheidungsverhalten bei Ambiguitiit sowie zur
Erklirung, wie und warum es insbesondere zum Phéinomen der Ambiguitiitsaversion bzw. zu Ver-
meidung von Ambiguitit kommt, zielen auf zwei unterschiedliche Erkldrungsebenen ab, die ei-
nerseits zu kognitiven Erkliérungsansitzen und andererseits zu motivationalen Erkldrungsansitzen
fithren.%

o Kognitive Erklirungsanstitze beschriinken sich auf die deskriptive Ebene des Verhaltens. In-
nerhalb dieser Ansitze wird von dem Erkenntnisproze8 ausgegangen, der dem Entschei-
dungsprozeB zugrunde liegt, und es werden Modelle zur formalen Beschreibung des Ent-
scheidungsverhaltens entwickelt. Unter der Annahme, daB sich bei vorhandener Ambiguitiit
der Erkenntnisproze8 als eine Operation mit unbekannten Wahrscheinlichkeiten auffassen
1d8t, wird der angenommene Proze8 zur Verarbeitung ambiguitiitsbehafteter Wahrschein-
lichkeiten formalisiert. Ambiguitit ist in der Sichtweise dieser Modelle ein Charakteristikum
des Wahrscheinlichkeitsparameters, der die Unsicherheit der Situation reprisentiert.’!

o Bei motivationalen Erklirungsansitzen hingegen stehen statt der formalen, strukturellen
Faktoren, die zu einer Beschreibung des Entscheidungsprozesses fiihren, die inhaltlichen,
kontextualen Faktoren der Entscheidungssituation im Vordergrund. Ambiguitiit nimmt hier
iber solche Faktoren EinfluB auf das Entscheidungsverhalten, die von der jeweiligen Situa-
tion abhingen. Ambiguitit ist in diesen Ansétzen ein Charakteristikum der Situation.>2

Die unter den motivationalen Erklarungsansitzen zusammengefaten Hypothesen zur Er-
kldrung des Verhaltens unter Ambiguitit konnen wiederum in drei Gruppen eingeteilt wer-
den,% nimlich die Rechtfertigungshypothese, die Kompetenzhypothese und die Informati-
onshypothese.

i) Die Rechtfertigungshypothese basiert auf der Annahme, daB Entscheider den Ausgang
ihrer Entscheidung vorwegnehmen und bewerten.’* Einerseits wird in einer Situation
unter Ambiguitit eine mogliche Bewertung durch andere Individuen in Betracht gezo-
gen, und nur eine solche Entscheidung getroffen, die vor diesen anderen Individuen am

“9Fir einen Uberblick vgl. CAMERER UND WEBER [1992]; vgl. auch PAYNE ET AL. [1992] und CAMERER [1995]

sovgl RODE [1996], S. 44
Slvgl. RODE [1996], S. 45. Das einfluBreichste Modell dieser Kategorie ist dns Anker-Adjusucrungsmodell von EIN-
HORN UND HOGARTH [1985]. GemiiB dieses Modells ordnen Entscheid h Situation hst einen
vorldufigen Wahrscheinlichkeitswert zu (,,Anker"). Der endgilltige Wert der Wahrschemlxchkmt ist das Ergebnis einer
(nicht-linearen) Transformation (,,Adjustierung*), die durch diejenige Vorstellung des Entscheiders bestimmt wird,
welche Wahrscheinlichkeiten auBer der Ankerwahrscheinlichkeit der Situation noch zugeordnet werden knnen.

52ygl. RODE [1996), S. 46

Svgl. RODE [1996], S. 607, vgl. auch CURLEY ET AL. [1986), 5. 231fF

S4ygl. CURLEY ET AL. [1986], S. 231f
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3.3 Entscheidungen unter Ambiguitit

besten zu rechtfertigen ist. Andererseits beinhaltet diese Hypothese auch die Vorweg-
nahme einer zukiinftigen Selbstbewertung der getroffenen Entscheidung. Da in einer
Situation, die mit weniger Ambiguitit behaftet ist, Entscheidungen besser begriindet
werden konnen, meiden Entscheider Situationen unter Ambiguitiit.

ii) Gemi#B der Kompetenzhypothese wird die Entscheidung fiir eine bestimmte Wahlal-
ternative von der subjektiv erfahrenen Kompetenz in der Entscheidungssituation be-
stimmt.>> Kompetenz bezieht sich hier auf das Wissen iiber das Verhiltnis zwischen
den Informationen, die der Entscheider in dieser Situation als relevant erachtet, und
den Informationen, iiber die er tatsdchlich verfligt. Ambiguitiit verursacht nach dieser
Hypothese ein Gefiihl der Inkompetenz, das als mittelbarer Faktor zu einem Vermeiden
solcher Situationen fiihrt.

iii) Die Informationshypothese schlieBlich beruht auf der allgemeinen Definition von Am-
biguitit als fehlende Information (vgl. Abschnitt 3.3.1, S. 156). GemiB der Informati-
onshypothese meiden Entscheider generell solche Situationen, in denen entscheidungs-
relevante Informationen fehlen. Hier stellt also die fehlende Information den mittel-
baren Faktor dar, der das Entscheidungsverhalten aus unterschiedlichen Griinden be-
einfluBt. So kénnen Entscheider bspw. ambiguititsbehaftete Wahlalternativen meiden,
weil die Moglichkeit besteht, auf zusitzliche Information zu warten, oder weil sie ei-
nem Vorwurf entgehen wollen, die fehlende Information nicht beschaffen zu kénnen.5
Insgesamt stellt die Informationshypothese eher die Quintessenz verschiedener motiva-
tionaler Erkldrungsansttze dar, als daB sie eine eigenstindige Erkldrungsgrundlage bie-
tet,’” und faBt die Gemeinsamkeiten verschiedenster Erklirungsansitze zusammen.®

Experimentelle Studien zur Uberpriifung der verschiedenen Erklirungsansitze und der damit ver-
bundenen Hypothesen werden im folgenden danach unterschieden, ob ausschlieBlich das indivi-
duelle Entscheidungsverhalten in isolierten Entscheidungssituationen betrachtet wird, oder ob das
Entscheidungsverhalten in Abhingigkeit anderer Entscheider, d.h. auf Mirkten, untersucht wird.

Empirische Studien zum individuellen Entscheidungsverhalten unter Ambiguitit

Empirische Studien zum individuellen Entscheidungsverhalten bestitigen in der Wiederholung
der von ELLSBERG [1961] vorgeschlagenen Versuchsanordnung einerseits das mit den Ellsberg-
Paradoxa postulierte Verhalten der Ambiguititsaversion.® Andererseits ist das Verhalten auch in
Studien mit erweiterten Versuchsanordnungen untersucht worden, um so ein differenzierteres Bild

55ygl. HEATH UND TVERSKY [1991]

36ygl. FRISCH UND BARON [1988], S. 153

STRODE [1996] spricht von einem , Konglomerat an Theorien” (RODE [1996], S. 66).

8vgl. auch FRISCH UND BARON [1988], 5. 153

3%vgl. bspw. BECKER UND BROWNSON [1964], CURLEY ET AL. [1986], EINHORN UND HOGARTH [1986]
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3 Vertrauensgiiter als Gegenstand der Entscheidungstheorie

von den Reaktionen auf Ambiguitiit zu gewinnen und dariiber hinaus jene Faktoren zu isolieren, die
einen EinfluB auf die Ambiguititsaversion ausiiben.® In der folgenden Darstellung werden Studien
zur Uberpriifung kognitiver Erklirungsanstze von solchen Studien unterschieden, die motivatio-
nale Erkldrungsansitze iberpriifen.

o Kognitive Theorien operationalisieren Ambiguitit auf der Ebene der Wahrscheinlichkeit
(vgl. Abschnitt 3.3.2, S. 158). Die empirische Uberpriifung wird dabei durch die Manipu-
lation dreier Variablen méglich, die in den angenommenen Erkenntnisproze8 eingehen.®!
Wie im folgenden dargelegt, kann erstens das AusmaB der Ambiguitit iiber die Bandbrei-
te moglicher Wahrscheinlichkeiten manipuliert werden. Zweitens ist eine EinfluBnahme auf
die Hohe der Wahrscheinlichkeit moglich, und drittens kann die Art der moglichen Konse-
quenzen einer Entscheidung variiert werden.

i) Bei der Operationalisierung von Ambiguitit iiber die Bandbreite moglicher Wahr-
scheinlichkeiten wird von verschieden groSen Intervallen um den gegebenen Mit-
telwert dieser Wahrscheinlichkeiten ausgegangen. Die Ergebnisse der Studie von
BECKER UND BROWNSON [1964], die nach ELLSBERG [1961] als erste den Ambi-
guititseffekt getestet haben, zeigen, daB Entscheider neben dem ambiguititsaversen
Verhalten auch bereit sind, fiir die Vermeidung von Ambiguitit eine Ambiguitéitsprimie
zu zahlen:%2 Bei einem gleichbleibenden Mittelwert steigt mit einem gréBer werdenden
Intervall die Bereitschaft, eine solche Ambiguitatspramie zu zahlen.5® Allerdings zei-
gen die Ergebnisse der Studie von YATES UND ZUKOWSKI [1976], daB die Ergebnisse
nicht repliziert werden konnen. In ihren Experimenten priiferierten die Versuchsper-
sonen eine Urne mit unbekannter Verteilung von zehn Chips verschiedener Farbe ge-
geniiber einer Ume, in der null bis zehn Chips mit gleicher Wahrscheinlichkeit enthal-
ten sein konnten.®* In den Experimenten von CURLEY UND YATES [1985] wurden die
IntervallgroBen von zwei zur Wahl stehenden Lotterien variiert. Die Ergebnisse deuten
darauf hin, daB die Entscheider ebenfalls die Lotterie mit dem kleineren Intervall um
die Wahrscheinlichkeit vorziehen. Ferner konnten die Autoren aber die ausschlieBliche
Abhingigkeit der Ambiguititsvermeidung von der Differenz der IntervallgroBen nicht
feststellen. Dies deutet auch darauf hin, daB die Reaktion auf Ambiguitit von der Hohe
der Wahrscheinlichkeit abhingt, um die das Intervall konstruiert wird.%

80bwohl der EinfluB von Ambiguitit hauptsichlich tiber ambiguititsbehaftete Wahrscheinlichkeiten untersucht ist,
bleiben dennoch Befunde, die einen EinfluB auf die Priferenzen nachweisen (vgl. FuBnote 46, S. 156).

6lygl. RODE [1996], S. 51

62ygl. BECKER UND BROWNSON [1964], S. 70

63Das Intervall wurde iiber die mogliche Anzahl von Kugeln in einer Urne operationalisiert (vgl. BECKER UND BROWN-
SON [1964], 5. 65).

4vgl. YATES UND ZUKOWSKI [1976], 5. 24

65ygl. CURLEY UND YATES [1985], 5. 283f
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3.3 Entscheidungen unter Ambiguitat

ii) Der EinfluB der Héhe einer mit Ambiguitit behafteten Wahrscheinlichkeit auf das Ver-
halten gegeniiber Ambiguitit ist ebenfalls Gegenstand der Untersuchung von CUR-
LEY UND YATES [1985]. Die Autoren konnten bei einer Wahl zwischen einer ambi-
guititsbehafteten und einer eindeutigen Lotterie mit steigender Gewinnwahrscheinlich-
keit eine Zunahme des ambiguititsaversen Verhaltens beobachten,% d.h. fiir niedrige
Gewinnwahrscheinlichkeiten ist das ambiguititsaverse Verhalten weniger ausgeprégt.
Auch in der Replikation des ELLSBERGschen Drei-Farben Problems von MACCRIM-
MON UND LARSON [1979] nimmt mit sinkender Wahrscheinlichkeit die Anzahl der
Entscheider ab, die Aversion gegeniiber Ambiguitit zeigen.’’ In einer weiteren Un-
tersuchung von CURLEY UND YATES [1989] ergibt sich dariiber hinaus bei der nied-
rigsten mittleren Gewinnwahrscheinlichkeit einer Lotterie sogar eine Umkehrung der
Ambiguititsaversion in die Priferenz von Ambiguitiit.%®

iii) Die Umkehrung der Vermeidung von Ambiguitit in die Priferenz von Ambiguitit ist
auch ein Ergebnis der Studien, die die Art der Konsequenz auf das Verhalten unter-
suchen. In den Experimenten von EINHORN UND HOGARTH [1986], in denen zwei
Umen mit einer bekannten bzw. unbekannten Anzahl von Gewinnkugeln zur Auswahl
standen, wihlte mit sinkender Wahrscheinlichkeit eines potentiellen Gewinns der si-
gnifikant groBere Teil der Entscheider das mehrdeutige Ereignis. Dieser Teil der Ent-
scheider zeigte damit also eine Priferenz flir Ambiguitit. Umgekehrt war bei den Ex-
perimenten mit niedriger Verlust- bzw. hoher Gewinnwahrscheinlichkeit der Anteil der
Entscheider groBer, die sich gegen das mehrdeutige Ereignis entschieden und somit
Ambiguititsaversion zeigten.%

e Auch Aussagen iiber die Giiltigkeit motivationaler Erkldrungsansitze sind in verschiede-
nen experimentellen Versuchsanordnungen bestiitigt worden. Dabei konnen Studien danach
unterschieden werden, welcher der Hypothesen (Rechtfertigungs-, Kompetenz- oder Infor-
mationshypothese) sie tiberpriifen.

i) In den Experimenten von CURLEY ET AL. [1986] stieg die Aversion von Ambiguitit,
falls bekannt war, daB die wahre Wahrscheinlichkeit im AnschluB an eine Entscheidung
vor anderen Versuchsteilnehmern offenbart wurde.”™ Dies kann als ein Hinweis auf die
Giiltigkeit der Hypothese gedeutet werden, nach der eine mogliche Rechtfertigung vor
anderen Individuen eine Ursache der Ambiguititsvermeidung darstellt.

65ygl. CURLEY UND YATES [1985], S. 281
67vgl. MACCRIMMON UND LARSON [1979]}, s. 375

68vgl. CURLEY UND YATES [1989], S. 423; vgl. aber auch CURLEY UND YATES [1985), die fiir ein solches Verhalten
keine signifikanten Ergebnisse erhielten (CURLEY UND YATES [1985], S. 2811).

$9vgl. auch COHEN ET AL. [1985), KAHN UND SARIN [1988]
Mygl. CURLEY ET AL. [1986], S. 247f
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3 Vertrauensgiiter als Gegenstand der Entscheidungstheorie

ii) In Experimenten, in denen Entscheider Wettsituationen mit realen Ereignissen zur Aus-
wahl haben, zeigen Entscheider ebenfalls Aversion gegeniiber Ambiguitit. Insbesonde-
re wird in solchen Situationen deutlich, daB der Grad der Ambiguitiitsaversion von der
subjektiv eingeschitzten Kompetenz der Entscheider bei der Beurteilung der Situation
bestimmt wird.” In einer Replikation der Experimente von HEATH UND TVERSKY
[1991] untersuchten KEPPE UND WEBER [1995] den Einflu8 der Selbsteinschitzung
der Kenntnisse aus vier Wissensgebieten. Der EinfluB wurde dabei anhand der von
den Entscheidern angegebenen Sicherheitsiquivalente fiir Lotterien mit Ereignissen
aus den Wissensgebieten und Lotterien mit Ereignissen gemessen, die auf anderen Zu-
fallsmechanismen beruhen.” Zur Uberpriifung der Kompetenzhypothese wurden fiir
Wetten auf komplementiire Ereignisse die Summe der Sicherheitséquivalente betrach-
tet. GemiB SEU sollte deren Hohe unabhingig von den iiber die Selbsteinschitzung
vermittelten Ambiguitiitseffekten sein. Die Ergebnisse der Untersuchung zeigen al-
lerdings, daB die Hohe der (summierten) Sicherheitséquivalente mit sinkender Selbst-
einschitzung ebenfalls sinkt. Die Autoren folgern daher, da8 die Ambiguititsaversion
mit steigender Selbsteinschétzung des Wissens iiber die zugrundeliegenden Ereignisse
abnimmt, und sehen die Ergebnisse als eine Bestitigung der Kompetenzhypothese.

iii) Fehlende Information als Erklirung fiir das Vermeiden von Ambiguitit wurde in ei-
ner Versuchsanordnung von RITOV UND BARON [1990] getestet.” Probanden wurden
gefragt, ob sie ihr Kind gegen eine moglicherweise todlich verlaufende Grippeerkran-
kung impfen lassen wiirden oder nicht. Ein Teil der Probanden erhielt dariiber hinaus
die zusiitzliche Information, daB mit der Impfung ein bestimmtes Risiko verbunden ist.
Diese Information erhohte allerdings gleichzeitig das Ausma8 an fehlender Informati-
on und fithrte damit zu einem Anstieg der Ambiguitit, da entscheidungsrelevante In-
formation - ndmlich die Wahrscheinlichkeit, mit der das Kind dem Risiko der Impfung
ausgesetzt ist - vorenthalten wurde, ohne daB sich das tatséichliche Gesamtrisiko einer
Impfung verdndert hat. Die Ergebnisse zeigen innerhalb der Gruppe, die ohne zusiitzli-
che Information iiber das Impfrisiko entschied, ein hohere Impfbereitschaft, als in der
Gruppe, der diese Information gegeben wurde, so daB insgesamt auf die Wirksamkeit
von fehlender Information (iiber das genaue AusmaB des Riskos) geschlossen wer-
den kann. Auch die Ergebnisse der Experimente von HEATH UND TVERSKY [1991]
bzw. KEPPE UND WEBER [1995] konnen unter diesem Erkldrungsansatz betrachtet
werden: Situationen, in denen sich Entscheider nicht kompetent fiihlen, d.h. ein subjek-
tives Gefiihl fehlender Informationen haben, sind mit Ambiguitétsaversion verbunden.

Tlvgl. HEATH UND TVERSKY [1991], KEPPE UND WEBER [1995]
72Da hier Wahrscheinlichkeiten explizit angegeben werden, sind diese Befunde auch mit einem EinfluB auf die Prife-
renzen vereinbar.

Tygl. RITOV UND BARON [1990}, S. 271
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3.3 Entscheid unter Ambiguiti

Ein fiir den Status der Ambiguitétsaversion insgesamt wichtiger Aspekt ergibt sich aus der Resi-
stenz der Entscheider gegeniiber Aufklirung. Aversion gegeniiber Ambiguitit bleibt selbst dann
bestehen, wenn bei Ambiguitiitsaversion von einer unbewuBten Fehlentscheidung der Entscheider
ausgegangen wird, und sie mit dem Hinweis auf den VerstoB gegen die Axiome der Erwartungsnut-
zentheorie aufgeklirt werden konnten.” So blieb in den Experimenten von SLOVIC UND TVERS-
KY [1974] die groBe Mehrheit ambiguititsaverser Entscheider auch trotz des expliziten Hinweises
auf das sure-thing-principle von SEU in einer nochmaligen Wahl bei ihrer Entscheidung.” Im Ver-
gleich zu der Situation, in der zwischen zwei Wahlmoglichkeiten keine Hinweise gegeben wurden,
zeigte sich kein Effekt der Aufkldrung.” Aus psychologischer Perspektive ist Ambiguititsaversion
damit ein eigenstindiger Effekt und kein Artefakt anderer Faktoren.”

Empirische Studien zum Entscheidungsverhalten auf Mirkten unter Ambiguitdt

Im Gegensatz zu den Situationen, in denen ausschlieBlich das individuelle Verhalten in isolierten
Entscheidungssituationen untersucht wird, treffen Individuen reale 6konomische Entscheidungen
vor allem auf Mirkten, auf denen das individuelle Entscheidungsverhalten auch von dem Verhal-
ten anderer Marktteilnehmer beeinfluBt wird. In verschiedenen Untersuchungen experimenteller
Mirkte, die im folgenden dargestellt werden, wurde iiberpriift, ob Ambiguititseffekte auch unter
diesen Gegebenheiten zu beobachten sind.”®

e SARIN UND WEBER [1993] untersuchten in ihren Experimenten den Einflu8 von Ambiguitiit
auf die in Auktionen gezahlten Preise fiir Lotterien.” Die einzelnen Lotterien unterschieden
sich dabei durch ihre mittleren Gewinnwahrscheinlichkeiten.®® Eindeutige Ambiguititsef-
fekte konnten nur bei den Lotterien mit den hheren Gewinnwahrscheinlichkeiten beobach-
tet werden.®! Bei diesen Lotterien lag der durchschnittlich gezahlte Preis ohne Ambiguitit
iber dem entsprechenden Preis mit Ambiguitit. Fiir die Lotterien mit der niedrigeren Ge-
winnwahrscheinlichkeit wurden dagegen keine eindeutigen Ambiguititseffekte festgestellt,
so daB die Ergebnisse insgesamt mit dem Verhalten unter Ambiguitit in Einklang stehen, bei
dem Ambiguititsaversion bei hohen Wahrscheinlichkeiten stirker ist (vgl. Abschnitt 3.3.2,
S. 161).

74vgl. SLOVIC UND TVERSKY [1974], MACCRIMMON UND LARSON [1979], CURLEY ET AL. [1986]

TSvgl. SLOVIC UND TVERSKY [1974), 5. 371

76 Andererseits fiihrt aber die ge4nderte Reihenfolge der Prisentation der relevanten Information zu einer mit der Erwar-
tungsnutzentheorie konsistenten Wahl (vgl. MAHER UND KASHIMA [1997]).

TTvgl. RODE [1996], S. 32fF

78ygl. CAMERER UND KUNREUTHER [1989], HOGARTH UND KUNREUTHER [1989], KEPPE UND WEBER [1993],
SARIN UND WEBER [1993), EISENBERGER UND WEBER [1995]; vgl. auch EISENBERGER [1996], S. 81ff

"9Ein Teil der Lotterien wurde in wechselseitigen, miindlichen Auktionen gehandelt, der andere Teil in sealed bid Auk-
tionen (vgl. SARIN UND WEBER [1993), S. 6091).

80Es wurden Lotterien mit den Gewi hrscheinlichkeiten p = 0.5 bzw. p = 0.05 verglichen.

8! Ambiguitiit wurde als Wahrscheinlichkeit zweiter Ord d.h. als Wahrscheinlichkeitsverteilung uber die einzelnen
Wahrscheinlichkeiten, modelliert, indem der Wert durch Ziehen aus einer Urne mit unbekannter Ballanzahl bestimmt
wurde (vgl. SARIN UND WEBER [1993]. S. 606).
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3 Vertrauensgiiter als Gegenstand der Entscheidungstheorie

o In den Experimenten von HOGARTH UND KUNREUTHER [1989] zur Ermittlung des Ange-
bots von und der Nachfrage nach Versicherungen wirkte sich Ambiguitiit ebenfalls auf die
Preise aus. Waren die Wahrscheinlichkeiten fiir einen drohenden Verlust mit Ambiguitit be-
haftet,%? waren die Versicherungsnachfrager bereit, sich zu einem héheren Preis dagegen zu
versichern als ohne Ambiguitit. Umgekehrt forderten in diesem Fall auch die Versicherungs-
anbieter einen hoheren Preis. Bezogen auf die Allokation der Versicherungen bedeutet dies
insgesamt, daB die Bereitschaft sinkt, eine mit Ambiguitit behaftete Position zu halten.®

o Zu entgegengesetzten Ergebnissen beziiglich der Wirkungen von Ambiguitit auf die Markt-
preise von Lotterien gelangten KEPPE UND WEBER [1993].% Thre Experimente fiihrten
zu keiner Auswirkung von Ambiguitit auf die Preise.®® Als mogliche Ursache geben sie
selbst den Einsatz des Computerhandelssystems an, das in ihren Experimenten die miind-
liche Durchfithrung der Auktionen ersetzte.® Eine Auswirkung von Ambiguitit stellen sie
allerdings in ihren Experimenten zur Allokation von Lotterien fest. Die Anzahl der Lotteri-
en ohne Ambiguitit im Endbestand der Mehrheit der Teilnehmer war hoher als die Anzahl
der mit Ambiguitiit behafteten Lotterien. Als Ergebnis halten die Autoren fest, da Ambi-
guitit zwar so stark wahrgenommen wird, daB es eine Bestrebung gibt, Ambiguitit in Risiko
umzuwandeln, die Wahrmehmung aber dennoch zu gering ist, als da8 sie sich auch in den
Preisen niederschlzgt.®’

Wie die Ergebnisse der empirischen Studien zeigen, ergeben sich bei Entscheidungen unter Am-
biguitiit eine Reihe von Auswirkungen auf das Verhalten der beteiligten Akteure. Die empirischen
Studien zum individuellen Verhalten unter Ambiguitit zeigen vor allem die Stabilitit des Ambi-
guitdtsvermeidungseffekts. Zu den stabilen Effekten des Verhaltens unter Ambiguitét gehort auch,
daB die Ambiguititsaversion von der Hohe der ambiguitétsbehafteten Wahrscheinlichkeit abhingig
ist: Mit abnehmender Gewinnwahrscheinlichkeit nimmt auch die Aversion gegeniiber Ambiguitét
ab, und kehrt sich bei sehr niedrigen Gewinnwahrscheinlichkeiten in das Gegenteil, die Priferenz
von Ambiguitit, um.®®

82 Ambiguitit wurde hier nicht durch die Vorgabe einer Wahrscheinlichkei ilung zweiter Ordnung modelliert, son-
dern durch die verbale Information, da8 die Information iiber die Wahrschemllchkelt sicher bzw. unsicher sei.
83vgl. HOGARTH UND KUNREUTHER [1989], 5. 22f

84ygl. auch SARIN UND WEBER [1993]

ssvgl. auch CAMERER UND KUNREUTHER [1989]. Diese Autoren konnten in ihren Experimenten ebenfalls keinen
EinfluB von Ambiguitit auf die Marktpreise von Versicherungen nachweisen.

8ygl. KEPPE UND WEBER [1993], 5. 207. Die Anonymitiit des Computersystems verhindert die Bewertung durch andere
Versuchsteilnehmer (Rechtfertigungshypothese, vgl. S. 158).

87ygl. KEPPE UND WEBER (19931, s. 213

8 Allerdings ist mit d Effekt gleichzeitig auch eine Einschrankung der Erklarungskraft der beiden dargelegten,
generellen Erklirungsansitze fiir das Verhaltcn unter Ambxgmtﬁt gegeben, da keiner dieser Ansitze einen moglichen
Effekt von der Hohe der Wahrschei abhiingig macht (vgl. RODE [1996], S. 68).
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3.3 Entscheidungen unter Ambiguitit

Im Gegensatz dazu sind die Ergebnisse der Marktexperimente insgesamt fiir eine eindeutige und
aligemeine Bewertung der Ambiguititseffekte nicht ausreichend.®® Im Hinblick auf die formale
Abbildung von Entscheidungen unter Ambiguitit, die Gegenstand des folgenden Abschnitts 3.4
ist, lassen allerdings besonders die beobachtbaren Allokationseffekte bereits den AusschluB von
solchen Ansitzen zu, die Ambiguititsaversion durch die Abschwichung der Vollstindigkeit der
Priiferenzen erweitern.®® In diesen Ansitzen wird Ambiguitit durch eine Menge moglicher Wahr-
scheinlichkeitsverteilungen abgebildet, die mit den Priferenzen des Entscheiders vereinbar sind.
Eine Aktion f wird gegeniiber einer Aktion g priferiert, wenn bezliglich einer Menge von Wahr-
scheinlichkeitsverteilungen alle moglichen Erwartungsnutzenwerte der Aktion f diejenigen der
Aktion g iibersteigen.®! Eine solche Entscheidungsregel ist nicht vollstindig, da die Aktionen f
und g nicht miteinander vergleichbar sind, falls der Erwartungswert der Aktion f beziiglich einer
Teilmenge von Wahrscheinlichkeitsverteilungen groBer und fiir eine andere Teilmenge kleiner als
der entsprechende Erwartungsnutzenwert der Aktion g ist. In solchen Fillen miissen zusitzlich
Annahmen iiber das Entscheidungsverhalten getroffen werden. Im Modell von BEWLEY [1986]
sorgt die eingefiihrte ,,inertia assumption (Beharrungsannahme) fiir die Beibehaltung des aktu-
ellen Zustands, falls mogliche Aktionen nicht miteinander vergleichbar sind.’? Als Konsequenz
fiir die Analyse von Mirkten ergibt sich daraus, daB mit steigender Ambiguitét die Handlungs-
bereitschaft abnimmt und damit auch der Umfang der Transaktionen.”> Wie die Ergebnisse der
Experimente von HOGARTH UND KUNREUTHER [1989] bzw. KEPPE UND WEBER [1993] im
Gegensatz dazu aber zeigen, sind Besitzer einer ambiguititsbehafteten Position bereit, ihre Posi-
tion zu verkaufen. Fiir die Tendenz zur Beibehaltung des aktuellen Zustandes findet sich somit
insgesamt keine experimentelle Bestitigung.

Eine weitere Moglichkeit, das Verhalten unter Ambiguitit in formalen Modellen der Entschei-
dungstheorie zu berticksichtigen, ist die Abschwichung der Unabhéngigkeitsbedingung an die
Priiferenzen. Dieser Ansatz ist Gegenstand des folgenden Abschnitts 3.4.

8ygl. auch EISENBERGER [1996], 5. 72/F & S. 93

%vegl. hierzu EISENBERGER [1996], S. 1047, s.a. EISENBERGER UND WEBER [1995]
Slvgl. bspw. BEWLEY [1986), S. 2 & S. 197

92vgl. BEWLEY [1986]; vgl. auch EISENBERGER [1996], S. 73

9vgl. EISENBERGER [1996], S. 75

ietrich Benner - 978-3-631-75482-5
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:25:35AM
via free access



3 Vertrauensgiiter als Gegenstand der Entscheidungstheorie

3.4 Modellierung von Entscheidungen unter Ambiguitit

Die Subjektive Erwartungsnutzentheorie mit ihrer Représentation von Glaubenseinschitzungen
tiber (subjektive) Wahrscheinlichkeiten st68t mit dem Phéinomen der Ambiguititsaversion sowohl
an die Grenzen ihrer deskriptiven als auch an die Grenzen ihrer normativen Giiltigkeit.

Die Subjektive Erwartungsnutzentheorie erfaBt die Einstellung gegeniiber Ambiguitit nicht, da
die formale Repriisentation der Einschétzungen des Entscheiders durch ein additives Wahrschein-
lichkeitsmaB den EinfluB von Ambiguitit nicht beriicksichtigt.* Es ist daher naheliegend sich an
diesem Sachverhalt zu orientieren und solche Alternativen zu SEU zu wiihlen, die bei der Berlick-
sichtigung von Ambiguitit auf der Ebene der Wahrscheinlichkeitseinschitzungen ansetzen.”® Aus
dieser Perspektive heraus konnen die modelltheoretische Alternativen zur Subjektiven Erwartungs-
nutzentheorie in die drei folgenden Klassen eingeteilt werden.*

i) In die erste Klasse fallen diejenigen Modelle, in denen zwar subjektive Wahrscheinlich-
keitseinschidtzungen herangezogen werden, die die gewohnlich geforderten Eigenschaf-
ten besitzen (Additivitit). Doch sind diese Wahrscheinlichkeiten nicht eindeutig, und die
Einschiitzungen des Entscheiders sind durch eine konvexe Menge von Wahrscheinlichkei-
ten gegeben.”’ Die einzelnen Modelle dieser Klasse unterscheiden sich durch die Entschei-
dungsregel, nach der zwischen den Erwartungsnutzenwerten beziiglich der méglichen Ver-
teilungen entschieden wird. So axiomatisieren GILBOA UND SCHMEIDLER [1989] ein Mo-
dell, in dem eine Aktion f einer Aktion g vorgezogen wird, falls der minimal mégliche
Erwartungsnutzenwert der Aktion f den entsprechenden Erwartungsnutzenwert der Aktion
g ibersteigt (,,Maxmin-Erwartungsnutzenmaximierung”).”® Das Verhalten in den Ellsberg-
Paradoxa kann dann auf die Annahme zuriickgefiihrt werden, daB die Entscheider den mini-
malen Erwartungsnutzen maximieren, der sich aus den mdglichen Alternativen in Abhéingig-
keit von den zugeordneten, subjektiven Wahrscheinlichkeiten ergibt.” In diese Klasse von
Modellen lassen sich auch jene Ansitze einordnen, die auf die Vollstindigkeit der Priferen-
zen verzichten (vgl. Abschnitt 3.3.2, S. 163), sowie insbesondere diejenigen Modellansitze,
die von der Existenz einer Wahrscheinlichkeitsverteilung zweiter Ordnung auf der Menge
der moglichen Wahrscheinlichkeiten ausgehen.!® In Modellansitzen mit einer Wahrschein-
lichkeitsverteilung zweiter Ordnung wird Ambiguitit iiber ein Ereignis zunichst ebenfalls

9‘vgl. SCHMEIDLER [1989], . 571; vgl. auch Kapitel 3.2.2, S. 151ff

9Eine weitere Mglichkeit ist die nutzenbasierte Repriisentation der Einstellungen gegeniiber Ambiguitiit (vgl. SARIN
UND WINKLER [1992], WINKLER [1991]; s.a. CAMERER UND WEBER [1992], 5. 343)

%ygl. KELSEY UND QUIGGIN [1992], S. 136

97ygl. GARDENFORS UND SAHLIN [1982], GARDENFORS UND SAHLIN [1983], GILBOA UND SCHMEIDLER [1989]

%Byvgl. GILBOA UND SCHMEIDLER [1989), 5. 145

9vgl. auch ELLSBERG [1961], S. 657

‘w;gl. IJ(FAHN UND SARIN [1988], BECKER UND SARIN [1990], QUIGGIN [1993]; s.a. CAMERER UND WEBER [1992],

. 34
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3.4 Modellierung von Entscheidungen unter Ambiguitit

durch eine Menge moglicher Wahrscheinlichkeiten ausgedriickt. Zusitzlich existiert aber ei-
ne Wahrscheinlichkeitsverteilung (Wahrscheinlichkeit zweiter Ordnung) iiber die dem Ereig-
nis zugeordneten, moglichen Wahrscheinlichkeiten, so daB Unsicherheit prinzipiell wieder in
Risiko iberftihrt wird.!! Da in all diesen Ansitzen die Wahrscheinlichkeiten die problema-
tische Additivitatsei genschaft erfiillen, werden sie im Rahmen dieser Arbeit nicht betrachtet.

ii) Die zweite Klasse umfat Modelle, die generell ohne subjektive Wahrscheinlich-
keitseinschitzungen auskommen.!? Entscheidungen werden auf der Grundlage von Ent-
scheidungsregeln getroffen, die wie das Maxmin-Kriterium nur in Bezug zu den Nutzenwer-
ten stehen.!% Da diese Ansitze die Formulierung von Wahrscheinlichkeitseinschéitzungen
ganz ausblenden, werden auch sie in dieser Arbeit nicht betrachtet.

iii) Zur dritten Klasse gehéren diejenigen Modelle, in denen zwar eindeutig bestimmte Glau-
benseinschitzungen der Entscheider existieren, diese Glaubenseinschitzungen aber nicht die
fiir klassische Wahrscheinlichkeiten gewohnlich geforderten Eigenschaften besitzen. Dazu
gehoren zum einen die Modelle, die von einer additiven Wahrscheinlichkeitseinschétzung
ausgehen und sie gemiB der Ambiguititseinstellung des Entscheiders transformieren.'™
Zum anderen fallen darunter insbesondere auch diejenigen Modelle, die ganz auf additive
WahrscheinlichkeitsmaBe verzichten und die Représentation von Glaubenseinschiitzungen
durch nicht-additive Wahrscheinlichkeiten zulassen.!® Sie werden im weiteren Verlauf zur
Analyse der Entscheidungen unter Ambiguitit herangezogen.

Insbesondere kann iiber die Nicht-Additivitit der Glaubenseinschitzungen ambiguitiits-
averses Verhalten reprisentiert werden. Mit Aufgabe der Additivititseigenschaft lassen sich
bspw. im Zwei-Farben Ellsberg-Paradox (vgl. Abschnitt 3.2.2, S. 153) die Priiferenzen un-
mittelbar dadurch erklédren, daB den komplementiren Ereignissen 7, bzw. w, die Wahr-
scheinlichkeitseinschéitzungen P(r;) = P(w,) = 0.5, den komplementiiren Ereignissen r,
bzw. w, aber die nicht-additiven Wahrscheinlichkeitseinschitzungen P(rz) = P(w;) = 0.4
mit P(ry) + P(wz) = 0.8 < 1 zugeordnet werden. In diesem Fall gilt P(r,) > P(ry) so-
wie P(w;) > P(w;), und die Einschitzungen stehen somit nicht im Widerspruch zu den
gezeigten Priiferenzen gemiB (3.12f) (vgl. S. 154).1%

101yg]. CAMERER UND WEBER [1992], 5. 343

1921n der Entscheidungstheorie werden solche Situationen als Entscheidungen unter vollstindiger Ignoranz bezeichnet
(vgl. KELSEY UND QUIGGIN [1992), S. 139).

103gin Uberblick iiber solche Kriterien findet sich bspw. in FRENCH [1986], S. 36fF

104yo]. bspw. KAHNEMAN UND TVERSKY [1979], EINHORN UND HOGARTH [1985]

105ygl. GILBOA [1987), SCHMEIDLER [1989]

105A1s Alternative zu Wahrscheinlichkeiten bei der Repriisentation von Glaubenseinschitzungen werden in der Ent-
scheidungstheorie auch Glaubensfunktionen (vgl. SHAFER [1976]; s.a. DEMPSTER [1967]) diskutiert (vgl. JAFFRAY
[1989], HENDON ET AL. [1994]). Sie kénnen als spezielle nicht-additive Wahrscheinlichkeiten interpretiert werden.
Eine Verallgemeinerung der R ion von Glaubenseinschitzungen stellen auch Fuzzy-MaBe dar (vgl. KLIR
UND FOLGER [1988]), die ebenfalls im Sinne nicht-additiver Wahrscheinlichkeiten interpretiert werden kdnnen (vgl.
WAKKER [1990a]; s.a. BILLOT [1992]).
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3 Vertrauensgiiter als Gegenstand der Entscheidungstheorie

Aus axiomatischer Sicht ist es sinnvoll, die Beriicksichtigung von Ambiguitit in den Glau-
benseinschétzungen mittels einer Modifizierung der Axiomatik von SEU als der Standardtheo-
rie fiir Entscheidungsverhalten unter Unsicherheit zu erreichen. Der so formulierte Ansatz der
Choquet-Erwartungsnutzentheorie (,,Choquet expected-utility”, CEU) geht zuriick auf die Model-
le von GILBOA [1987] und SCHMEIDLER [1989]. Ausdriicklicher Ausgangspunkt der Choquet-
Erwartungsnutzentheorie ist dabei die gewohnliche Erwartungsnutzentheorie. Die Modifizierung
der Axiomatik der Subjektiven Erwartungsnutzentheorie setzt unmittelbar an den durch die beiden
Ellsberg-Paradoxa aufgezeigten und in den experimentellen Studien priizisierten Grenzen von SEU
an, das Phinomen der Ambiguititsaversion nicht abbilden zu konnen. Als Erweiterung von SEU
werden dabei in der Axiomatisierung der Choquet-Erwartungsnutzentheorie diejenigen Axiome
abgeschwicht, die die Additivitit der abgeleiteten Wahrscheinlichkeitseinschitzung implizieren.

Im folgenden Abschnitt 3.4.1 wird mit der Axiomatisierung der Choquet-Erwartungsnutzentheorie
eine Entscheidungstheorie unter Ambiguitiit eingefiihrt. Aus der gezeigten Identifizierung der
Entscheidungssituation unter Ambiguitit mit der Entscheidungssituation mit Bezug auf Vertrau-
ensgiiter (vgl. Abschnitt 3.1) ergibt sich damit auch der entscheidungstheoretisch fundierte Analy-
serahmen fiir das Entscheidungsverhaltens bei Vertrauensgtitern.

Wie auf der Grundlage dieser Theorie Entscheidungssituationen analysiert werden konnen, die
Gegenstand der Spieltheorie sind, wird in Abschnitt 3.4.2 aufgezeigt. Im Hinblick auf die Formali-
sierung des Informationstransfers durch Signaling wird hierbei insbesondere ein Gleichgewichts-
konzept fiir Signalspiele unter Ambiguitit dargelegt.

3.4.1 Die Choquet-Erwartungsnutzentheorie (CEU)

Den Ansatzpunkt der Choquet-Erwartungsnutzentheorie bilden die aus den Wahlhandlungen ab-
geleiteten Glaubenseinschitzungen. Die in den Ellsberg-Paradoxa bekundeten, ambiguititsaversen
Priiferenzen verdeutlichen, daB eine Herleitung eines additiven WahrscheinlichkeitsmaBes nicht
mdglich ist (vgl. Abschnitt 3.2.2, S. 153).-Die Choquet-Erwartungsnutzentheorie als Erweiterung
der Erwartungsnutzentheorie um den Aspekt der Ambiguitit reprisentiert die Priferenzen daher
auf der Grundlage nicht-additiver Wahrscheinlichkeiten.'”” Unter Ausnutzung der Eigenschaften
des sogenannten Choquet-Integrals ist damit die Mglichkeit einer zur Erwartungsnutzentheorie
analogen Axiomatisierung bzw. Repriisentation der Priferenzen gegeben.

Bevor eine Axiomatisierung von CEU dargestellt wird, werden im folgenden zunéchst das Konzept
der nicht-additiven Wahrscheinlichkeiten und das Choquet-Integral eingefiihrt.

107ygl. SCHMEIDLER [1989), S. 582f
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3.4 Modellierung von Entscheidungen unter Ambiguitit

Nicht-Additive Wahrscheinlichkeiten und das Choquet-integral

Glaubenseinschitzungen werden in der Choquet-Erwartungsnutzentheorie nicht wie in SEU durch
gewdohnliche Wahrscheinlichkeiten reprisentiert, sondern durch nicht-additive Wahrscheinlichkei-
ten, sogenannte Kapazititen.

Die Eigenschaften nicht-additiver Wahrscheinlichkeiten legt die folgende Definition 3.4.1 fest.!%

Definition 3.4.1 (Kapazitdt) Gegeben sei eine Zustandsmenge Q und ein System A von Teil-
mengen von 2 mit @ € A und O € A. Ein nicht-additives Wahrscheinlichkeitsmap oder eine
Kapazitiit ist eine Funktion v : A — IR, die folgende Bedingungen erfiills:

v = 0 und v(Q) = 1 (3.13a)
ECF — v(E) < W(F) VE,Fe A (3.13b)

Eine nicht-additive Wahrscheinlichkeit ist also eine Funktion auf einer Zustandsmenge {2, die der
leeren Mengen den Wert 0 (unmdgliches Ereignis) und der Gesamtmenge (2 die gesamte Masse
von 1 (sicheres Ereignis) zuordnet. Bedingung (3.13b) formalisiert die Monotoniebedingung, da8
einem Ereignis, welches in einem anderen Ereignis enthalten ist, kein groBerer Wert zugeordnet
wird.

Die beschriebene Ambiguititsaversion kann durch solche Kapazititen reprisentiert werden, bei
denen die Eigenschaft (3.13b) durch die Eigenschaft der Konvexitit konkretisiert wird, wie sie
Definition 3.4.2 einfiihrt.

Definition 3.4.2 (Konvexitdt) Ein nicht-additives Wahrscheinlichkeitsmaf v : A — IR heifit
konvex, falls

v(E)+v(F) < v(EUF)+v(ENF) VE,Fe A (3.14a)

In der angegebenen Form (3.14a) ist die Definition der Konvexitit uniibersichtlich. Der Gehalt der
Definition wird offensichtlicher, wenn Komplementirereignisse betrachtet werden. Fiir ein Ereig-
nis A € A folgt aus der Konvexitit

v(A)+v(4°) < 1 (A =Q)\ 4) (3.14b)

Fiir Komplementirereignisse addieren sich also die jeweiligen Werte der Kapazitiit nicht zu Eins,
wie es fiir eine gewohnliche Wahrscheinlichkeit der Fall ist. Diese Eigenschaft erhellt auch die
Bedeutung des Namens nicht-additive Wahrscheinlichkeiten.

108yg]. hierzu bspw. GILBOA [1987], 5. 69
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3 Vertrauensgiiter als Gegenstand der Entscheidungstheorie

Addieren sich die Kapazitiitswerte fiir ein Ereignis und sein Komplementirereignis nicht zu Eins,
verteilt ein Entscheider nicht die gesamte Masse des WahrscheinlichkeitsmaBes auf diese beiden
Ereignisse. Es bleibt ein Rest an Unsicherheit iber die Zuordnung der Einschitzungen bestehen,
und die Summe der Kapazititswerte kann als ein Grad des Vertrauens in die Einschitzungen
beziiglich dieses Ereignisses interpretiert werden. Der iiber alle moglichen Ereignisse gebildete
Maximalwert dieser Summe wird daher gemé8 Definition 3.4.3 als Grad des Vertrauens einer Ka-
pazitiit definiert.'®

Definition 3.4.3 (Grad des Vertrauens) Filr eine Kapazitit v : A = IR ist der Grad des
Vertrauens y(v) gegeben durch

= c
1(v) = max{v(E) +v(E%)} (3.15)
Gilt v(v) = 0 so besteht vollstindige Unsicherheit beziiglich aller Ereignisse.

Analog kann der Grad der Ambiguitit bzw. der Grad der Unsicherheitsaversion definiert werden.
Der Grad der Ambiguitiit gibt die gro8te Abweichung zwischen der Summe der Kapazititswerte
von Komplementirereignissen und der Einschitzung des sicheren Ereignisses an, was in Definition
3.4.4 formalisiert wird.!!°

Definition 3.4.4 (Grad der Ambiguitiit) Fiir eine Kapazitit v : A — IR ist der Grad der
Ambiguitds bzw. der Grad der Unsicherheitsaversion \(v, E) von v beziiglich eines Ereignisses
E € A gegeben durch

Mv,E) = 1-v(E)-v(E°) (3.16)
Der Grad der Unsicherheitsaversion \(v) der Kapazitdt v ist dann gegeben durch
Av) =1 - min{v(E) + v(E°)} 3.17)
Gilt filr eine konvexe Kapazitit A\(v) = 0, so ist v ein additives Wahrscheinlichkeitsmap.

Eine spezielle Klasse von Kapazititen sind solche Kapazititen, bei denen sowohl der Grad des
Vertrauens als auch der Grad der Ambiguitit konstant sind. Hierbei spielen sogenannte einfache
Kapazititen eine besondere Rolle.!!! Sie ergeben sich aus einer vorgegebenen, additiven Wahr-
scheinlichkeit und einem Gewichtungsparameter € [0, 1]. Der Wert der einfachen Kapazitiit fiir

1®ygl. EICHBERGER UND KELSEY {19942}, 5. 5
10ygl. EICHBERGER UND KELSEY [1994a), 5. 5; EICHBERGER UND KELSEY [1994b], S. 4
lyg). EICHBERGER UND KELSEY [1994a], 5. 7
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3.4 Modellierung von Entscheidungen unter Ambiguitit

ein Ereignis ergibt sich aus der Multiplikation der additiven Wahrscheinlichkeit dieses Ereignisses
und dem Gewichtungsfaktor, wie es in Definition 3.4.5 formalisiert wird.

Definition 3.4.5 (Einfache Kapazitit) Eine Kapazitdtv : A — (0, 1] heift einfach, falls mit
einer additiven Wahrscheinlichkeitsverteilung v : A — (0, 1] und einem Parameter -y € [0, 1] gilt

v -m(A) ACQ
v(A) = falls (3.18)
1 A=Q

Mit (3.17) gilt fiir eine einfache Kapazitit A(v) = 1 — <. Der Parameter y kann daher als ein
MaB fiir das Vertrauen des Entscheiders in die additive Wahrscheinlichkeitsverteilung 7 interpre-
tiert werden. Je kleiner + ist, desto unsicherer ist sich der Entscheider beziiglich der Richtigkeit der
gegebenen Wahrscheinlichkeitsverteilung 7, d.h. der Entscheider zeigt eine stirkere Ambiguititsa-
version.

Die speziellen Eigenschaften von einfachen Kapazititen kénnen im Hinblick auf die Analyse des
Entscheidungsverhaltens bei Vertrauensgiitern nutzbar gemacht werden. In der Darstellung einfa-
cher Kapazititen reprisentiert der Parameter -y das Vertrauen in die zur Verfiigung stehende In-
formation, die in Gestalt von vorgegebenen Wahrscheinlichkeiten iiber die verborgen bleibenden
Eigenschaften vorliegt. Fiir Erfahrungsgiiter ist demnach das Vertrauen in die Information maxi-
mal, da die Information selbst verifiziert werden kann. In diesem Fall ergibt sich v = 1 (vgl. Ta-
belle 3.7). Die unterschiedliche Grade des Vertrauens, das bei Vertrauensgiitern die fehlende Veri-
fikationsmoglichkeit der Informationen ersetzen muB, fiihrt hingegen zu v € [0, 1). Insbesondere
repriisentiert y = 0 die Situation des vollstindigen Fehlens von Vertrauen in die Information.

Giitertyp Grad des Vertrauens
Erfahrungsgut y=1
Vertrauensgut ye€(0,1)

Tabelle 3.7: Einfache Kapazitit und Giitertyp
Quelle: eigene Darstellung

Die Reprisentation ambiguititsaverser Priferenzen durch ein Funktional analog zur Nutzenre-
prisentation (3.1) erfordert die Integration einer (reellwertigen) Nutzenfunktion beziiglich einer
Kapazitit. Wegen der Nicht-Additivitit des IntegrationsmaBes ist die bloBe Aufsummierung der
mit der Kapazitit gewichteten Nutzenwerte im Sinne der tiblichen Integration reellwertiger Funk-
tionen von der Zerlegung des Zustandsraums abhiéngig (vgl. Bemerkung 3.4.1).
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3 Vertrauensgiiter als Gegenstand der Entscheidungstheorie

" Eu(fzr + +1f +1f N Eu(@)=f + 15+ 1§
u(f(r) PoEonoA u(g(wn)) '
u(f(ws)) t---- u(g(w2))
w(f(ws)) = u(f(wa)) {----1---- u(g(ws))
fl gl gl gl gl K
W W w3 wg 0 [ ] w3
(a) Aktion f (b) Aktion g

Abbildung 3.2: Die Abhingigkeit des Erwartungsnutzen von der Zerlegung des

Zustandsraums bei nicht-additiven Wahrscheinlichkeiten
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an WAKKER [1989], S. 110

Bemerkung 3.4.1 Abbildung 3.2 illustriert den Zusammenhang zwischen Integration und Zer-
legung des Zustandsraums ) am Beispiel zweier identischer Alternativen f und g. Die Nutzen-
funktion u ordnet jeder Konsequenz f(w) bzw. g(w) denselben Nutzenwert zu. Die gewdhnliche
Integration der Funktion uo f : Q@ — IR bzw. uo g : Q — IR als Addition der Produkte
u(f(ws)) - v(ws) bow. u(g(wi)) - v(wi), die in Abbildung 3.2 durch die Rechtecke I} bzw. I? re-
prdsentiert werden, fiihrt bei einem nicht-additiven Integrationsmap v je nach Zerlegung von Q) zu

" unterschiedlichen Erwartungsnutzenwerten E[u(f)] bzw. E[u(g)], da wegen (3.14a) nicht notwen-
digerweise gilt v(ws U wy) = v(ws) + v(ws) bzw. If + If = I,

Das Integral einer Funktion u beziiglich eines nicht-additiven MaBes wird daher gemiB folgender
Definition iiber das sogenannte Choquet-Integral definiert:!!2

Definition 3.4.6 (Choquet-Integral) Das Integral einer (Nutzen-) Funktion v : Q@ — IR be-
ziiglich eines nicht-additiven Wahrscheinlichkeitsmafes v auf 2 ist gegeben durch

/r;u(w)du

/0.00 v({w: u(w) > z})dz + /_(;[u({w tu(w) > z}) — 1)dz (3.19)

CE[u]

Fiir ein additives v entspricht dies der gewohnlichen Definition der Integration.

12Djese Definition geht auf CHOQUET [1953] zuriick (vgl. auch SCHMEIDLER [1986], GROES ET AL. [1998]). Eine
ausfiihrliche Darsteflung des Choquet-Integrals findet sich in WAKKER [1989], s. 108f%.
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3.4 Modellierung von Entscheidungen unter Ambiguitit

Im Falle einer Funktion u : @ — IR mit einem endlichen Zustandsraum Q = {ws,...,wy} und
u(wi) > u(ws) > ... > u(ws)"? ergibt sich (3.19) zu

CE[u] = lmi[u(w,) — u(wis1)] - V(U wj) + u(wn) (3.20a)
i=1 Jj=1
n i i-1
= Zu(wi) . [V(U wj) — u(ij)] (3.20b)

Darstellung (3.20b) zeigt, daB die Berechnung des Choquet-Integrals auch als Addition gewich-
teter Funktionswerte erfolgen kann. Allerdings entspricht in diesem Fall ein Gewicht, das einem
Zustand zugeordnet wird, nicht der ihm zugeordneten nicht-additiven Wahrscheinlichkeit.

Das Choquet-Integral einer Funktion u : 2 — IR beziiglich einer einfachen Kapazitit v = - - 7 ist
in diesem Fall mit Efu] := [, u(w)dn (w) gegeben durch!*

CE[u] = v-Efu]+(1~7) minfu(w)} (.21

Das Verhalten eines Entscheiders, der seinen Nutzen geméB einer einfacher Kapazititen maxi-
miert, kann daher als eine Kombination des gewohnlichen Erwartungsnutzenverhaltens und eines
pessimistischen Minimumsverhaltens interpretiert werden.

Bemerkung 3.4.2 Abbildung 3.3 auf der niichsten Seite illustriert die Berechnung des
Choquet-Integrals fiir eine Funktion v :  — R mit @ = {w),w,ws,ws} und
u(wr) > u(we) > u(ws) > u(ws) > 0. Das Integral wird entweder gemdi3 (3.20a) bestimmt durch
die Addition der Produkte [u(w;)— u(wis1)]- l/(U_‘;-=1 wj), in Abbildung 3.3(a) reprisentiert
durch die Flicheninhalte der waagrechten Rechtecke der Hohe [u(w;) — u(w;y1)] und der ge-

wichteten Breite v(J;_,w;), oder gemdf (3.20b) durch die Addition der Produkte u(w;) -

[V(U;zl w;) — Uiz w,-)] , in Abbildung 3.3(b) reprisentiert durch die Flicheninhalte der senk-
rechten Rechtecke mit Hohe u(w;) und der gewichteten Breite ["(U;=1 wj) — u(U;;ll w]-)]. Die
Gewichte P* := v(U;_, w;) — v(Uj] w;) in (3.20b) entsprechen nicht der nicht-additiven Wahr-
scheinlichkeit v(w;) eines Zustandes w;, addieren sich aber zu Eins. Sie héngen davon ab, wie
die Funktion u die einzelnen Zustéinde w; anordnet. Damit kann auch ein Zustand, der mit der
Einschitzung Null belegt ist, die Ermittlung des Choquet-Integrals beeinflussen.

3Eine solche Anordnung kann als Anwendung einer Permutation ¢ : @ — Q mit u(¢(w1)) > u(d(w2)) > ... >
u(¢(wn)) und der Definition w; := @(w;) interpretiert werden (vgl. WAKKER [1989], . 109).
114yg]. EICHBERGER UND KELSEY [1994a], S. 7f
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3 Vertrauensgiiter als Gegenstand der Entscheidungstheorie

R R
u(wr) u(wy)
u(w2) = u(ws) P u(wp) = u(ws) t----
7 7
(o) (L A : w(wa) |-+ % u(ws)
2
W W w3 wy Q W  wg Ja ws 0
V(U?:l w;) V(U;=1 wj) = V(U;:x w;)
(a) Integration gem3B (3.20a) (b) Integration gemas (3.20b)

Abbildung 3.3: Die Berechnung des Choquet—lnte%als
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an WAKKER [1989], S. 110

Die Axiomatisierung von CEU

Analog zu der Erwartungsnutzenreprisentation (3.1) besitzt eine Priferenzordnung > auf der Men-
ge der Aktionen eine Choquet-Erwartungsnutzenreprisentation, falls eine nicht-additive Wahr-
scheinlichkeit ~ und eine Funktion  : X — IR existieren, mit denen fiir alle f, g € F gilt

frge / (W) dv(w) > / 4 (9(w)) dv(w) 3.22)

weN weN

Dies bedeutet, daB eine Aktion f einer Aktion g genau dann vorgezogen wird, falls der mit der
Aktion f verbundene Erwartungsnutzen bezilglich der nicht-additiven Wahrscheinlichkeit v, er-
mittelt tiber das Choquet-Integral (Choquet-Erwartungsnutzen), groBer ist als der entsprechende
Choquet-Erwartungsnutzen der Aktion g.

Das mit dem Ellsberg-Paradox gegebene Verhalten zeigt vor allem die Verletzung der Unabhingig-
keitsbedingung gemiB des Sure Thing Prinzips aus der Axiomatisierung von SAVAGE [1954]. In
der Axiomatisierung der Choquet-Erwartungsnutzentheorie von GILBOA [1987],''® an der sich die
folgende Darstellung eines Axiomensystems fiir CEU orientiert, wird daher der Geltungsbereich
des Sure Thing Prinzips auf komonotone Aktionen eingeschriinkt (vgl. Definition 3.4.7).116

YISSCHMEIDLER [1989] wihlt cinen anderen Ansatz (vgl. Bemerkung 3.4.3, S. 177).
Y6Der Unterschied zwischen der Erwartungsnutzentheorie und der Choquet-Erwartungsnutzentheorie laBt sich im we-
sentlichen auf die Giiltigkeit des Sure Thing Prinzips zuriickfithren (vgl. WAKKER [1996]).
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3.4 Modellierung von Entscheidungen unter Ambiguitit

Definition 3.4.7 (Komonotone Aktionen) Zwei Aktionen f, g € F heifen genau dann komo-
noton, wenn es keine Zustdnde w,,w, € 2 gibt, fiir die gilt

flw1) > flw2) und g(w1) < g(ws) (3.23)

Sind zwei Aktionen komonoton, ordnen sie die Zustiinde in derselben Reihenfolge, von dem am
meisten priferierten bis zu dem am wenigsten priferierten, an (vgl. Bemerkung 3.4.3 auf S. 177).
Das Axiomensystem von GILBOA [1987] besteht aus den Axiomen CEU-1 bis CEU-6. Dabei wird
zunichst die iibliche Forderung an die Priferenzrelation >€ F' x F gestellt, die notwendig fiir die
Existenz einer reellwertigen Reprisentation der Priferenzen ist (vgl. Axiom SEU-1, S. 148).

Axiom CEU-1 Die Priferenzordnung > ist eine schwache Ordnung.
Mit Definition 3.4.7 ergibt sich folgendes, abgeschwiichte Sure Thing Prinzip

Axiom CEU-2 Fiir alle Aktionen fy, fo,g1,92 € F, alle Ereignisse A, B C ) und alle Konse-
quenzen Ty, T, Y1, Y2 € X mityy > z, und yp > o, fiir die gilt

1) Die Aktionen (zli A; f11 AC)’ (ylr Ay fly AC)’ (.’172, Ay 91, AC)’ (y2| Av 91, AC) und die Aktio-
nen (z1, B; f2, BS), (1, B; f, BC), (22, B; 92, B®), (2, B; 9, BC) sind jeweils paarweise
komonoton.

ii) (z1, A; fr, A®) ~ (21, B; fa, BC), (22, A; 1, A®) ~ (22, B; g2, BC) und (y1, A; f1, A®) =
(ylvB;f2ch)

gilt insgesamt

(v2, A;91,A°) = (y2, B; g2, B®) (3.29)

Ohne die Einschrinkung der Voraussetzungen von Axiom CEU-2 auf komonotone Aktionen folgt
aus Axiom CEU-2 das gewdhnliche Sure Thing Prinzip gemiB8 Axiom SEU-2.!' In Axiom CEU-
2 bedeutet Bedingung ii) zunéchst, daB einer Verbesserung von z; zu y; auf dem Ereignis A mehr
Gewicht zukommt als auf dem Ereignis B. Nach Folgerung (3.24) diirfen dann keine Aktionen
existieren, fiir die eine Verbesserung auf dem Ereignis B mehr Gewicht hat als eine Verbesserung
auf dem Ereignis A. Die Einschriinkung auf komonotone Aktionen stellt sicher, daB die Ereignisse
in jeder Aktion gleich eingeschitzt werden und mit einer nicht-additiven Wahrscheinlichkeit belegt
werden kénnen, ohne die Implikation des Axioms zu verletzen.!!®

"Wygl. GILBOA [1987], 5. 73
118yg]. CAMERER UND WEBER [1992], 5. 348
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3 Vertrauensgiiter als Gegenstand der Entscheidungstheorie

Axiom CEU-3 (Schwaches Sure Thing Prinzip II) Fiiralle AC ), z,y € X und f € F gilt

z <y = (5,4A°% 2 (v,Af A% (3.25)

Axiom CEU-3 ist eine abgeschwichte Version von Axiom SEU-3 (vgl. S. 148). Bezogen auf
das zu konstruierende nicht-additive WahrscheinlichkeitsmaB ist die SchluBfolgerung aus Axiom
SEU-3, nach der fiir A, B C  und die Wahrscheinlichkeitsrelation >* mit A >* @und AN B =
@ auch gilt A U B =* B, nicht notwendigerweise giiltig, wodurch dieses Axiom entsprechend
abgeschwiicht wird.!!?

Fiir die Ableitung einer Nutzenreprisentation sind noch die drei folgenden Axiome notwendig.

Axiom CEU-4 Es gibt mindestens drei Konseq en z,y,2 € X fiir die gilt

T <y <z (3.26)

Axiom CEU-S Fiirz,y € X, f,g € Fund A C Q gelte (z, A; f, A®) > g = (y,4; f, A°),
wobei (z, A; f, AC) und (y, A; f, A®) komonoton sind. Dann existiert ein Ereignis B C S mit

(v,B;z,A\B; f,A°) ~ ¢ (3.27)
Axiom CEU-6 Erfiillt eine Folge { fa}n>1 C F fiirz,y € X mitz > yund A C Q

1. Vw € Q,Vn > 1gilt fo(w) Xy
2. (1"1 A; [, AC) ~ fa1

so gilt mit der Wahrscheinlichkeitsrelation >* die Beziehung A ~* 1]

Die sechs Axiome CEU-1 bis CEU-6 reichen aus, um die Existenz einer eindeutig bestimmten
Kapazitit auf Q2 und einer bis auf positiv-lineare Transformationen eindeutig bestimmten Nutzen-
funktion zu gewihrleisten, die die Priferenzordnung auf der Menge der Alternativen mit endlich
vielen Ergebnissen gemiB (3.22) reprisentieren.'?’ Mit dem zusitzlichen Axiom CEU-7 gilt die
entsprechende Reprisentation fiir beliebige Alternativen.'?!

Axiom CEU-7 Sei fiir f € F ein Ereignis A gegeben, fiir das aus wy,w; € A und ws € S mit
F(wr) < f(ws) < f(wn) folgt, daP ws € A, und gelte fiir ein g € F, daB (f(s), 4; f, A°) < (=)g,
dann gilt f < (x)g.

%vgl. GILBOA [1987], S. 73

120yo]. GILBOA [1987], Theorem 4.2.6, S. 86
121ygl. GILBOA [1987], Theorem 4.3 4, S. 87
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3.4 Modellierung von Entscheidungen unter Ambiguitat

Bemerkung 3.4.3 SCHMEIDLER [1989] hat die Choquet-Erwartungsnutzentheorie auf der
Grundlage der Erwartungsnutzentheorie in der Formulierung von ANSCOMBE UND AUMANN
[1963] axiomatisiert (vgl. Bemerkung 3.2.1, S. 151).'2 Dabei reicht es aus, die Giiltigkeit des
fiir die Axiomatisierung zentralen Unabhdngigkeitsaxioms (3.11) auf komonotone Aktionen zu be-
schréinken.'” Gemdp (3.11) wird das Unabhingigkeitsaxiom fiir komonotone Aktionen formuliert:

Komonotones Unabhingigkeitsaxiom Fiir alle paarweise komonotonen Aktionen f,g,h € F
und alle ) € [0,1] gilt

f =g = M+1=Nh = Mg+(1-Nh (3.28)

Die komonotone Unabhdingigkeit verdeutlicht die Beriicksichtigung des in den Ellsberg-Paradoxa
auftretenden Phinomens des ,hedging”, d.h. der Absicherung gegen die empfundene Unsicher-
heit. Diese Absicherung wird durch die unterschiedliche Anordnung der Zustinde beziiglich der
einzelnen Aktionen moglich. Die Entscheidungssituation gemdf Tabelle 3.8 verdeutlicht diesen
Punkt.'® Fiir die Zustinde w, und w, stehen keine Informationen zur Verfligung, die den einen

f g h
wj 0 1 -1
w2 0 -1 1

Tabelle 3.8: Komonozitit und Hedging
Quelle: vgl. WAKKER, [1990a], S. 335

Zustand wahrscheinlicher erscheinen lassen als den anderen, und die Aktionen g und h sind nicht
komonoton. Die zusammengesetzte Aktion f = 1g + 1h fiihrt hier zu einer Reduktion der Un-
sicherheit iiber die Zustinde w, und wo. Da die Aktionen nicht komonoton sind, heben sich in
ihrer Kombination zur Aktion f die Unsicherheiten der einzelnen Aktionen gegenseitig auf. Fiir
komonotone Aktionen ist ein solches gegenseitiges Absichern nicht moglich, da sie auf der Menge
der Zustiinde dieselbe Reihenfolge der Konsequenzen bewirken. Die gewdhnliche Forderung des
Unabhdngigkeitsaxioms gemdf (3.11) ist ausreichend. Die unterschiedliche Priiferenz der Aktio-
nen relativ zu der Kombination und eine damit verbundene ambiguitiitsaverse Einstellung sind
dann gerade iiber die Reprisentation der Einschdtzungen durch nicht-additive Wahrscheinlichkei-
ten gegeben.'” Fiir die Darstellung einer Priferenzordnung gemdf (3.22), die die Wertschitzung

12Djese Axiomatisierung erméglicht somit auch die Betrachtung von endlichen Zustandsrdumen. Je nach den getroffe-
nen Voraussetzungen beziiglich der Strukturen der Mengen X und € sind auch alternative Axiomatisierungen mdglich.
Fiir eine Erweiterung des topologischen Ansatzes vgl. WAKKER [1989]. Ein algebraischer Ansatz findet sich bei NA-
KAMURA [1990] (vgl. auch DIEDRICH [1999], 5. 120#).

Der VerstoB der Ellsberg-Paradoxa gegen das Sure Thing Prinzip beinhaltet auch die Verletzung des Unabhiingig-
keitsaxioms (vgl. MACHINA [1989]).

124yo1. WAKKER [1990a], S. 335f, s.a. CAMERER UND WEBER [1992], 5. 348f

125ygl. WAKKER [1990b]
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3 Vertrauensgiiter als Gegenstand der Entscheidungstheorie

g = hund f > g (ambiguititsaverse Einstellung) reprisentiert,'® ist eine Kapazitdt, die die
Einschdtzungen iiber die Zustdnde représentiert, in Ubereinstimmung mit den Voraussetzungen zu
Definition 3.16 notwendigerweise konvex.'*’

Insgesamt liegt mit der Choquet-Erwartungsnutzentheorie eine axiomatisch fundierte, geschlos-
sene Theorie vor, die das Entscheidungsverhalten unter Ambiguitit abbildet. GemiB der Identifi-
zierung von Vertrauensgiitern mit Entscheidungen unter Unsicherheit bzw. Ambiguitit ist damit
auch die Grundlage der formalen Analyse der Informationsprobleme bei Vertrauensgiitern gelegt.
In Abschnitt 3.4.2 werden diejenigen spieltheoretischen Konzepte eingefiihrt, die fiir eine formale
Analyse der QualititsungewiBheit benétigten werden.

3.4.2 Spieltheorie und Ambiguitét

Anwendungen von CEU liegen fiir das individuelle Entscheidungsverhalten auf Finanzmérkten'?
oder filr strategische Entscheidungen in der Spieltheorie'”® vor. In Zusammenhang mit dem hier
im Vordergrund stehenden Informationsproblem und dessen Uberwindung ist die Anwendung von
EICHBERGER UND KELSEY [1994b] auf Signalspiele von Bedeutung. Signalspiele erfassen prin-
zipiell den Informationstransfer von einem besser informierten Marktteilnehmer zu einem schlech-
ter informierten Marktteilnehmer (vgl. Abschnitt 1.5.2, S. 40f), wobei allerdings die notwendigen
Voraussetzungen fiir die Anwendbarkeit nur bei Erfahrungsgiitern, also bei Entscheidungen unter
Risiko, erfiillt sind (vgl. Abschnitt 2.3.1, S. 81f). Das von EICHBERGER UND KELSEY [1994b]
auf der Grundlage der Choquet-Erwartungsnutzentheorie abgeleitete Gleichgewichtskonzept fiir
Signalspiele ermoglicht die Modellierung von Unsicherheit unter Beriicksichtigung der Dimen-
sion des Vertrauens in die Einschitzungen iiber die Typen. Dies ist gerade der Aspekt, der fiir
die Modellierung von Entscheidungen mit Bezug auf Vertrauensgiiter als Entscheidungen unter
Ambiguitit wesentlich ist (vgl. Abschnitt 3.1.1 und 3.1.2).

Das verwendete Gleichgewichtskonzept fiir Signalspiele unter Unsicherheit bzw. Ambiguitit ba-
siert auf dem Konzept des Nash-Gleichgewichts unter Unsicherheit bei der Analyse statischer
Spiele. Im folgenden wird daher zunichst das Nash-Gleichgewichtskonzept unter Unsicherheit
eingefiihrt, um daran die Prinzipien der Spieltheorie unter Unsicherheit zu erldutern. Anschlie-
Bend wird das darauf aufbauende Gleichgewichtskonzept fiir Signalspiele dargelegt.

126Eine Priferenzordnung repriisentiert Aversion gegeniiber Ambiguitit, falls fiir alle f, g und h und jedes A € [0, 1] gilt
f>=g9=Af+(1-Af)g > g (vgl. SCHMEIDLER [1989], S. 582). Eine Aktion, die nicht ambiguititsbehaftet ist, wird
priferiert. In diesem Fall gilt fiir ein nicht-additives Wahrscheinlichkeitsma8 die Konvexititseigenschaft.

127yg]. WAKKER [1990b), S. 560. Entsprechend gilt fiir eine Kapazitiit v, die die Priferenz von Ambiguitiit repréisentiert,
notwendigerweise v(E) + v(F) > v(EUF)+v(ENF) VE,F e A

128ygl. DOW UND WERLANG [1992], EISENBERGER [1996]

12%yg]. DOW UND WERLANG [1994), EICHBERGER UND KELSEY [1994a), EICHBERGER UND KELSEY [1994b)
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3.4 Modellierung von Entscheidungen unter Ambiguitat

Statische Spiele unter Unsicherheit

Die Definition des Nash-Gleichgewichts bei Unsicherheit orientiert sich an der entsprechen-
den Definition des Nash-Gleichgewichts in gemischten Strategien bei additiven Wahrscheinlich-
keitseinschétzungen.!3® Zum Verstindnis des Nash-Gleichgewichts bei Unsicherheit ist es daher
zweckdienlich, zunéchst das Nash-Gleichgewichts in gemischten Strategien zu erldutern.

Das Grundprinzip, welches generell hinter dem Nash-Gleichgewicht steht, ist das Konzept der
wechselseitig besten Antwort, wie es in Definition 3.4.8 formalisiert wird.!*!

Definition 3.4.8 Die beste-Antwort Abbildung von Spieler i € I ist die Abbildung 4;, die jeder
Strategiekombination s € S'3? die Menge der besten Antwortstrategien von Spieler i zuordnet, d.h.

#i(s) = argmaxri(si,s-;) (3.29)
a(s) = m1(s) x ... 4y(s) ist die Beste-Antwort-Abbildung.

Ein Nash-Gleichgewicht in reinen Strategien liegt vor, wenn alle Spieler wechselseitig beste Ant-
worten spielen. Formal ergibt sich die Charakterisierung eines Nash-Gleichgewichts damit durch
Satz 3.4.1.1%

Satz 3.4.1 Eine Strategiekombination s* € S ist ein Nash-Gleichgewicht genau dann, wenn
s* € a(s*).

Die Betrachtung von gemischten Strategien garantiert in der Regel die Existenz eines Nash-
Gleichgewichts.!>* Dariiber hinaus erlaubt die Formulierung des Gleichgewichts in gemisch-
ten Strategien eine explizite Beriicksichtigung der durch Wahrscheinlichkeiten reprisentierten
Einschitzungen der Spieler iiber das Verhalten der Mitspieler.!*

Die Formulierung der Gleichgewichtsdefinition in gemischten Strategien wird im folgenden

anhand eines Zwei-Personen Spiels mit endlichen Strategiemengen S; = {s},...,s!} und
S = {s,...,sX} (V, K € IN) herausgearbeitet und dargestellt.!* Spielt in einem solchen Spiel

130vgl. DOW UND WERLANG [1994], EICHBERGER UND KELSEY [1994a]. Die Autoren verwenden statt des Begriffs
Ambiguitit den Begriff Unsicherheit.

31ygl. EICHBERGER [1993], s. 89

32Ejgentlich ist hier s_; € S_; ausreichend. Wegen der Vereinfachung der Notation wird aber s € S verwendet.

133ygl. EICHBERGER [1993], 5. 89

134ygl. EICHBERGER [1993], 5. 90

135ygl. EICHBERGER [1993], S. 109f

136ygl. auch MYERSON [1991], 5. 99fF
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3 Vertrauensgiiter als Gegenstand der Entscheidungstheorie

der zweite Spieler die gemischte Strategie my € M,, so ist eine gemischte Strategie m; € M; von
Spieler 1 eine beste Antwort auf my, falls mit

N K
Eifmy,mg) = Y my(st) - Y ma(sh) - ra(st, o) (3.30)
n=1 k=1
gilt
my € Ay (mg) = arg nax E\[m,, m,)] (3.31)

Eine reine Strategie s; € S ist dann eine beste Antwort auf die gemischte Strategie m, falls fiir
alle s; € S gilt

K K
Z my(sk) - ri(s?,85) > Emz(s'z‘) -11(s1, 85) (3.32)
k=1 k=1

oder mit E[s1,m;] := Y f_, ma(sk) - r1(s1, s5) entsprechend
s, € arg max Ey[s;, my) (3.33)
$1€ES)

Der Erwartungsnutzen von Spieler 1 muB also bei Wahl der Strategie s mindestens so hoch sein
wie der Erwartungsnutzen bei Wahl jeder anderen Strategie s, € S,.'*’

Soll eine gemischte Strategie m; von Spieler 1 eine beste Reaktion auf m, sein, so miissen die
reinen Strategien, auf die m; eine positive Wahrscheinlichkeit legt, selbst beste Antworten auf
m, sein. Wird eine nicht-maximierende Strategie mit positiver Wahrscheinlichkeit gespielt, ist der
Erwartungsnutzen dieser gemischten Strategie nicht maximal (vgl. Bemerkung 3.4.4).

Bemerkung 3.4.4 Soll (3.31) gelten, muf3 umgekehrt eine reine Strategie s° € Sy, die von m,
mit einer positiven Wahrscheinlichkeit belegt wird, selbst beste Antwort auf m; sein, d.h. es muf3
flir alle s7* € S, die Ungleichung Ey[s7°, mg) > E;[sT*, my) erfiillt sein.

Existiert ndmlich eine Strategie s7* € Sy mit Ey[s]°, ms] < Ey[s]*, m,), dann fiihrt die gemischte

Strategie m/| mit

my = (ml(s}), cmy (8P, 0,my (870, L my (8T, ma () + ma (87°), ma (sTFY, . )

zu einem hoheren Erwartungsnutzen. Entgegen der urspriinglichen Annahme ist dann m, keine
beste Antwort, d.h. m; & /i (m,). Hat umgekehrt Spieler 1 mehrere Strategien s, € S, die beste

137Fiir je zwei reine Strategien s, s{' € S;, die jeweils eine beste Antwort auf m, darstellen, gilt in diesem Fall daher

: K !
o1 ma(95) - ra(si, o) = Timy ma(sh) -ra(sf o)
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3.4 Modellierung von Entscheidungen unter Ambiguitit

Antworten auf die Strategie m, sind, dann gilt fiir eine gemischte Strategie m,, die alle oder einige
dieser Strategien mit jeweils einer positiven Wahrscheinlichkeit belegt, m; € &1(m3). Denn sind
ohne Beschrankung der Allgemeinheit zwei reine Strategien s7° und s} beste Antworten auf ms,
gilt E\[s1°,my] = Ey[s}', my). Die Summe der Wahrscheinlichkeiten m; betrégt stets 1, so daff
VA € [0, 1] und die Strategie my = (0,...,0,my(s7°) = A,0,...,0,m(s7!) = (1 = A),0,...0)
der Erwartungsnutzen E,[my, m,) maximal ist. Es gilt daher m, € /y(my).

Mit dem Triiger supp|m;] der gemischten Strategie m; gilt dann insgesamt
K
s1 € supp[m;] => s € argmax Z my(sk) - 71(s1, s%) (334)
nes o

Mit der Reaktionsabbildung ®; : M, — S; gemiB

K
— k k
Ri(mg) = arg max g_‘: ma(s3) - T1(s1, 83) (3.35)
bedeutet dies nichts anderes als
supp{mi] € &i(me) (3.36)

Hat umgekehrt Spieler 1 mehrere reine Strategien, die beste Reaktionen auf m; sind, so ist jede
gemischte Strategie, die ihre gesamte Wahrscheinlichkeitsmasse auf alle oder einen Teil'*® dieser
reinen Strategien legt, selbst eine beste Antwort auf m.

Die Ausfithrungen gelten analog auch fiir den umgekehrten Fall, woraus sich insgesamt die fol-
gende Definition 3.4.9 fiir ein Nash-Gleichgewicht in gemischten Strategien ergibt.!*®

Definition 3.4.9 Eine Strategiekombination m* € M ist ein Nash-Gleichgewicht, wenn gilt
supplmi] C ®i(mj) wund supp(mj] C ®a(mji)

Definition 3.4.9 bildet den Ausgangspunkt fiir die Definition des Nash-Gleichgewichts unter Am-
biguitit, wie sie im folgenden eingefiihrt wird. Die eingefiihrte Definition 3.4.9 basiert auf den
Wahrscheinlichkeiten der gemischten Strategien, die die Einschitzungen der Spieler iiber das Ver-
halten der Mitspieler reprisentieren. GemiB dieser Interpretation reprisentieren die Wahrschein-
lichkeiten der gemischten Strategie m,; die Einschétzungen, die Spieler 2 iiber das Verhalten von

138Das ist der Grund, warum in Gleichung (3.36) nicht die Gleichheit gilt.
39ygl. DOW UND WERLANG [1994], S. 3111
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3 Vertrauensgiter als Gegenstand der Entsch

Spieler 1 hilt, und die gemischte Strategie m, reprisentiert die Einschitzungen, die Spieler 1 iiber
das Verhalten von Spieler 2 hiit.!¥0

Diese Interpretation der gemischten Strategien als Einschétzungen iiber das Verhalten der Mit-
spieler fiihrt unmittelbar zur Verallgemeinerung auf Einschitzungen, die durch nicht-additive
‘Wahrscheinlichkeitseinschitzungen reprisentiert werden und somit die Beriicksichtigung von Am-
biguititseffekten ermdglichen. Im folgenden sind daher die Strategien der Spieler durch die
nicht-additiven Wahrscheinlichkeiten »; und v, gegeben. Strategie v, reprisentiert dabei die
Einschitzungen, die Spieler 1 iiber das Verhalten von Spieler 2 hilt (v, : S; — [0, 1]), und die
Strategie v, reprisentiert die Einschitzungen, die Spieler 2 iiber das Verhalten von Spieler 1 hilt
(v2: 81— [0,1]).14

Fiir die Gleichgewichtsdefinition bei nicht-additiven Wahrscheinlichkeiten miissen sowohl die Re-
aktionsabbildung als auch die Definition des Triigers einer Wahrscheinlichkeitseinschitzung ent-
sprechend angepaB8t werden.

Die Reaktionsabbildung & (v;) ergibt sich iiber die Definition des Choquet-Integrals gemiB
(3.20b) wie folgt.'¥? Fiir Spieler i sei 7¥(s;) die k-hichste Auszahlung aus einer Strategiewahl
s; € S;, dh. mit 75(s;) = ri(si, s%;) gilt r}(s:) > r2(s:) > ... > i (s:) > rf(s:). Mit

Sk(si) = {si € S=ilri(si, s-i) > r¥(s:)} 3.37
und der erwarteten Auszahlung
Ri(si,vs) = Zr“(s. - [m(8* () — (S (s4))] (3.38)

ergibt sich fiir die Reaktionsabbildung unter Unsicherheit dann
®(v;) = arg max Ri(si, i) (3.39)
Der Triger einer Kapazitit v wird in Definition 3.4.10 eingefithrt.!%3

Definition 3.4.10 Der Triger supp(v| einer Kapazitit v : A — (0, 1] ist ein Ereignis A C S, fiir
das gilt v(AC) = 0 und v(B€) > 0 fiir alle Ereignisse B C A.

10Ejne Interpretation gemischter Strategien als irgendwie geartete Randomisierung entspricht nicht der Unsicherheit, die
durch die Verallgemeinerung auf Kapazititen repriisenticrt wird (vgl. DOW UND WERLANG [1994], s. 312). Gleich-
wohl stimmen im Gleichgewicht die Einschéitzungen mit dem tatsiichlichen Verhalten uberem, das in elner objektiven
Interpretation der Wahrscheinlichkeiten in der Randomisierung gemi8 der Wahrsch

14IDjes entspricht im Vergleich zu den gemischten Strategien m; bzw. m;, einer Vertauschung der Indizes.

142yol. EICHBERGER UND KELSEY [1994a], 5.6 & S. 9

43ygl. DOW UND WERLANG [1994], S. 310; EICHBERGER UND KELSEY [1994a], 5. 9
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3.4 Modellierung von Entscheidungen unter Ambiguitat

Fiir additive Wahrscheinlichkeiten ist diese Definition des Triéigers iiber die kleinste Menge, deren
Komplementirmenge die Wahrscheinlichkeit Null hat, dquivalent zu der gewdhnlichen Definiti-
on des Triigers iiber die kleinste Menge, die die Wahrscheinlichkeit Eins hat. Fiir nicht-additive
Wahrscheinlichkeiten gilt dies nicht, da das Komplementirereignis eines Ereignisses mit Wahr-
scheinlichkeit Null nicht notwendigerweise ein Ereignis mit Wahrscheinlichkeit Eins ist. Der so
definierte Triiger beriicksichtigt, daB die Ermittlung des Choquet-Erwartungsnutzens beziiglich
nicht-additiver Wahrscheinlichkeiten von der Rangfolge der Zustinde abhiingig ist (vgl. Bemer-
kung 3.4.2, S. 173) und enthélt nur solche Zustinde, die unabhingig von ihrem zugeordneten
Rang stets in die Ermittlung des Choquet-Erwartungsnutzens eingehen.!#

Ein Nash-Gleichgewicht unter Unsicherheit ist dann mit der folgenden Definition 3.4.11 analog zu
der Definition 3.4.9 gegeben.'* Ein Gleichgewicht unter Unsicherheit ist allerdings ausschlieBlich
ein Gleichgewicht in Einschitzungen. Es legt nicht fest, welche der reinen Strategien im Gleich-
gewicht tatsichlich gespielt werden.!46

Definition 3.4.11 (Nash-Gleichgewicht unter Unsicherheit) Ein Paar (1, 1,) von nicht-
additiven Wahrscheinlichkeitsverteilungen iiber den Strategiemengen S, bzw. S, ist ein Nash-
Gleichgewicht unter Unsicherheit, falls es einen Triger von v, und einen Triger von v, gibt, so
dap gilt

supplv] € ®e(vs) und supplva] € R (1n) . (3.40)

Bemerkung 3.4.5 Da der Triiger einer nicht-additiven Wahrscheinlichkeitsverteilung nicht not-
wendigerweise eindeutig bestimmt sein mup, ist es fiir eine Anwendung diese Konzeptes aus diesem
Grund zweckmifig, einfache Kapazitdten zu betrachten (vgl. Definition 3.4.5, S. 171), fiir die die
Eindeutigkeit des Trdgers gewdhrleistet ist.

Bevor das eingefithrte Gleichgewichtskonzept auf Signalspiele erweitert wird, wird das Konzept
des Nash-Gleichgewichts unter Unsicherheit in Beispiel 3.4.1 auf der néchsten Seite illustriert.

Beispiel 3.4.1 Der Unterschied zwischen dem Nash-Gleichgewicht in gemischten Strategien und
dem Nash-Gleichgewicht unter Unsicherheit zeigt sich besonders deutlich, falls ein Spieler iiber
eine dominante Strategie verfiigt. Im Spiel, dessen Auszahlungsstruktur durch die Auszahlungs-
matrix in Abbildung 3.4 auf der ndchsten Seite gegeben ist,'"’ sei m, die gemischte Strategie
von Spieler 1 und m, die gemischte Strategie des zweiten Spielers. Die Eliminierung von domi-
nierten Strategien (Strategie a dominiert Strategie b) fiihrt zu dem (einzigen) Nash-Gleichgewicht

144vgl. EICHBERGER UND KELSEY [1994b), S. 5

145ygl. EICHBERGER UND KELSEY [1994a], S. 10; vgl. auch DOW UND WERLANG [1994], S. 312, deren Definition sich
auf allgemeine n-Personen Spiele bezieht

146ygl. EICHBERGER UND KELSEY [1994a], S. 10

147ygl. DOW UND WERLANG [1994), S. 314f, siche dazu auch EICHBERGER UND KELSEY [1994a], S. 12/
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3 Vertrauensgiiter als Gegenstand der Entscheidungstheorie

Spieler 2
a b
u 10, 10 -10,10 - «
Spieler 1
d 10 — ¢, 10 10 —¢,10 — a

Abbildung 3.4: Die Auszahlun, fjsmatrlx fiir ein Spiel mit einem Nash-Gleich-
gewicht unter Unsicherheit
Quelle vgi. DOW UND WERLANG [1994], S. 315

in additiven gemischten Strategien, nimlich die (reine) Strategiekombination (u,a): Strategie b
wird von Spieler 2 nicht gespielt (my(b) = 0), so daf er Strategie a mit der Wahrscheinlichkeit
ma(a) = 1 —mq(b) = 1 spielt bzw. Spieler 1 die Einschdtzung m, = (1, 0) halt. Spieler 1 reagiert
als Maximierer seiner erwarteten Auszahlung auf jeden Fall mit der Strategiewahl u.

Sind die Einschiitzungen der Spieler durch die nicht-additiven Wahrscheinlichkeiten vy bzw. v,
gegeben, folgt fiir Spieler 1 aus der Tatsache, daf Strategie b von Strategie a dominiert wird,
Spieler 2 sie also nicht spielt, nicht zwangsliufig die Einschétzung vi(a) = 1. Es gilt lediglich
0 < wu(a) < 1 bzw. bei strikter Unsicherheitsaversion 0 < vy(a) < 1. Durch die Strategie-
wahl o maximiert Spieler 2 unabhingig von seiner Einschdtzung v, seine Auszahlung, so daff
gilt &5 (ve) = {a}. Mit Ry(u,v1) = 10 - 1»1(a) — 10 - (1 — v1(a)) und Ry(d, 1) = 10 — € gilt
Ry (1) = {u} fiirvi(a) > 1 - 55 und R () = {d}ﬁir vi(a) £ 1 — 5. Die beiden Wahrschein-
lichkeitseinschdtzungen vy = (n, 0) mit k < 1 — £ mit Triger 3upp[u1] = {a} und v, = (0, k)
mit & > 0 mit Trdger supplve] = {d} bilden somn ein Gleichgewicht unter Unsicherheit. Das
Verhalten der Spieler, das durch dieses Gleichgewicht bestimmt wird, entspricht nicht dem Nash-
Gleichgewicht in additiven Wahrscheinlichkeiten. Nur die Annahme, daf Spieler 1 unsicher iiber
das im Sinne des Dominanzprinzips rationale Verhalten von Spieler 2 und avers gegeniiber dieser
Unsicherheit ist, macht die Wahl von d plausibel.

Dap die getroffene Verhaltensannahme auch empirisch gerechtfertigt ist, zeigen BEARD UND BEIL
JR. [1994] in ihrer experimentellen Studie des Spiels, dessen Auszahlungsstruktur durch die Aus-
zahlungsmatrix in Abbildung 3.5 auf der ndichsten Seite gegeben ist."*® Spieler 2 hat mit Strategie
r eine (schwach) dominante Strategie. Falls Spieler 1 mit Sicherheit glaubt, daf Spieler 2 dem
Dominanzprinzip folgt und diese Strategie spielt, ist es fiir ihn optimal die Strategie R zu wdhlen.

148ye]. auch CAMERER UND KARJALAINEN [1994], s. 329 Entgegen der statischen Darstellung in Abbildung 3.5
formulieren BEARD UND BEIL JR. [1994] ibr Spiel als dynamisches Spiel, in dem erst Spieler 1 und dann Spieler
2 eine Wahl trifft. Da allein die Glaub inschitzungen von Spieler 1 Geg d der Betrachtungen sind, ist das
Wissen von Spieler 2 ilber das Verhalten von Spieler 1 nicht rel . Eine statische Darstellung ist daher ausreichend.
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Spieler 2
r /
R 10,5 3,43
Spieler 1
L 9,3 9,3

Abbildung 3.5: Die Auszahlungsmatrix fiir ein Spiel mit Aversion gegeniiber
strategischer Unsicherheit
Quelle: vgl. CAMERER UND KARJALAINEN [1994], S. 330

Ist er allerdings im oben genannten Sinne unsicher iiber die Rationalitdt von Spieler 2, kann die
Wahl von L plausibel sein. Im Experiment wihlten 67% der Spieler 1 die Strategie L und zeigten
damit unter der Annahme, dap sie gemdf8 SEU entscheiden, eine Glaubenseinschdtzung, die einem
Verhalten von Spieler 2 gemiif mo(l) > 1 entsprach.'® Tatsiichlich aber spielte kein Spieler 2 die
Strategie l. Geht man zu nicht-additiven Einschdtzungen iiber, ist eine Einschdtzung v, (1) = 0, die
mit dem tatsichlichen Verhalten von Spieler 2 libereinstimmt, mit der Wahl von L vereinbar. Fiir
die erwartete Auszahlung insgesamt wird die Auszahlung an Spieler 1 bei Spielen der Kombination
(R, 1) nicht mit v\ () gewichtet, sondern es gilt fiir die Auszahlung v(r) - 10 + (1 — vy(r)) - 3. Vor
dem Hintergrund der Einschiitzung v\(r) < $ ist die Wahl von L also plausibel.

Signalspiele unter Unsicherheit

Die Definition des Nash-Gleichgewichts unter Unsicherheit (vgl. Definition 3.4.11) beriicksichtigt
fiir statische Spiele mit vollstindiger Information den Einflu8, den Unsicherheit beziiglich der
Einschitzungen iiber das Verhalten des Mitspielers auf die Losung des Spiels hat. In Signalspielen
als dynamische Spiele mit unvollsténdiger Information kann dariiber hinaus Unsicherheit iiber die
Einschitzungen bestehen, die die Spieler iiber die Typen der Mitspieler haben. Die Erweiterung der
Verteilung der Typen auf nicht-additive Wahrscheinlichkeiten und eine entsprechende Anpassung
des Losungskonzepts fiir Signalspiele ermoglichen die Beriicksichtigung dieser Unsicherheit.

Die im folgenden eingefiihrte Definition des Gleichgewichts fiir ein Signalspiel unter Unsicher-
heit ist eine Erweiterung der in Abschnitt 1.5.2 eingefiihrten Definition des perfekten Bayes-Nash
Gleichgewichts. Wihrend darin das Verhalten der Spieler durch Verhaltensstrategien reprisentiert
wird, basiert die Gleichgewichtsdefinition unter Unsicherheit auf dem Strategiekonzept der Ver-
teilungsstrategie. Daher wird zunéchst das Konzept des perfekten Bayes-Nash-Gleichgewichts in
Verteilungsstrategien erliutert und daran anschlieBend das sich daraus ergebende Konzept des per-
fekten Bayes-Nash-Gleichgewichts unter Unsicherheit bzw. Ambiguitiit.

YL >R 3-m(l) +10- (1 —ma(l)) <9 & ma(l) >
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3 Vertrauensgiiter als Gegenstand der Entscheidungstheorie

Verteilungsstrategien fassen die Wahrscheinlichkeitseinschitzungen iiber die Strategiewahl und
die Typen der Mitspieler zusammen und stellen eine weitere Moglichkeit dar, das Verhalten der
Spieler zu erfassen (vgl. dazu auch Abschnitt 1.5.1, S. 35). Sie ermdglichen so eine allgemeine
Reprisentation von gemischten Strategien bzw. Verhaltensstrategien.'s?

Definition 3.4.12 (Verteilungsstrategie) In einem Spiel mit unvollstiindiger Information ist
eine Verteilungsstrategie fiir Spieler i eine Wahrscheinlichkeitsverteilung 7 : S; x T; —> [0,1]
auf dem Kreuzprodukt der Menge S; der reinen Strategien und der Menge T; der Typen, deren
Randverteilung iiber die Menge der Typen der Anfangsverteilung pf iiber die Typen entspricht,
d.h. es gilt fiir alle Spieler ™ (S; x T) = pf(T) VT C T..

In einem Signalspiel als Zwei-Personen Spiel besitzt nur Spieler 1 verschiedene Typen. Die Wahr-
scheinlichkeitsverteilung 7! ist durch 7! : S; x T — [0, 1] gegeben. Fiir Spieler 2 ist fiir jede
(reine) Strategie s7 € S; von Spieler 1 eine Wahrscheinlichkeitsverteilung 72 auf der Menge S,
eine Verteilungsstrategie.

Bemerkung 3.4.6 Das Verhalten der Spieler in einem Signalspiel ldBt sich sowohl durch Ver-
haltensstrategien als auch durch Verteilungsstrategien beschreiben. Fiir eine Verteilungsstrategie-
kombination (1!, (72)1<n<n) (N = |S|) und eine Verhaltensstrategieckombination b = (by, bo) mit
einer Anfangsverteilung u* gilt die formale Beziehung (s', s} € S, 53 € Sa,t € Ty)*!

(e!,1)

3 (s2)

be(s) - ph(t) (34la)

Eine Gleichgewichtsdefinition in Verteilungsstrategien orientiert sich zunichst an den erwarteten
Auszahlungen E; (i € {1,2}) der Spieler. Mit den Verteilungsstrategien (m!, (72)1<n<n) folgt

Ey[nt, 72 = Z Z m(st,t) - Z m2(s2) - T1(s?, 82, ) (3.42a)
teT) sT€S) 82€S>

Eplnt, 2] = Z Z m2(s2) - Z w(t]s?) - ra(st, 82, ) (3.42b)
82€85; sTES teTt

In einem Signalspiel besitzt Spieler 2 nur einen Typ. Eine Addition iber den Typ von Spieler 2
entfillt. Da Spieler 2 die Strategiewahl von Spieler 1 beobachten kann, bildet er den erwarteten

Nutzen mit der revidierten Anfangsverteilung y(t|s7) tiber die moglichen Typen von Spieler 1.1%2

150yg]l. MILGROM UND WEBER [1985], 5. 620; s.a. Bemerkung 3.4.6

15lygl. auch MILGROM UND WEBER [1985), 5. 624

152Im einfachen Bayes-Nash-Gleichgewicht benutzt er nur die Information iiber seinen eigenen Typ, um die Wahrschein-
lichkeit des Typs fiir Spieler 1 zu ermitteln, da er die Strategiewahl, die weitere Information darstellt, nicht beobachten
kann (simultanes Spielen).
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3.4 Modellierung von Entscheidungen unter Ambiguitit

Eine Kombination (#!, (#2)1<n<n) von Verteilungsstrategien und (bedingten) Verteilungen p(-|s7)
(1 < n < N) bilden ein perfektes Bayes-Nash-Gleichgewicht, falls fiir beide Spieler ein Abwei-
chen von den Gleichgewichtsstrategien die Auszahlungen verringert, d.h. falls gilt

El[ﬁ117?:]

Ez[‘ﬁ'l) 7?;‘:]

\%

Ey[n?, 72 V! (3.43a)
E,[#!, 72 ¥n und Vr2 (3.43b)

\%

Als Basis fiir die Definition des Gleichgewichtskonzepts unter Unsicherheit ist eine alternati-
ve Formulierung zweckmiBiger, die sich direkt auf die durch Verteilungsstrategien bestimm-
ten Wahrscheinlichkeiten bezieht und durch folgende Uberlegung motiviert wird. Wird in einem
Gleichgewicht (#', (#2)1<n<n) die Kombination (s7,t) gespielt, d.h. mit einer Wahrscheinlich-
keit #1(s?,¢) > 0 belegt, so muB gemiB Gleichung (3.42a) fiir den Index n der Erwartungswert
3 sses, T2(s2) - T1(8T, 52, ) maximal sein. Wiire dies nicht der Fall, und wiirde die Kombination
(s7,t) dennoch gespielt, so gibe es einen Index ng (no # n) mit Y, o 72 (s2) - 11(s7°, 82,) >
Y es, T2(s2) - 71(sT, 82,t). Im Sinne der Auszahlungsmaximierung wire es dann optimal, die
Wahrscheinlichkeitsmasse 72 (s7,t) > 0 von der Strategie s7 abzuziehen und zusitzlich Strategie
s7° damit zu belegen. Fiir diese Strategie ist die abgezogene Wahrscheinlichkeit das Gewicht eines
groBeren Erwartungswerts und flihrt so insgesamt zu einem héheren Ergebnis. Es wiirde gelten
#1(s?,t) = 0, was im Widerspruch zur Annahme steht, daB die Kombination (s7, t) gespielt wird.

Die analogen Uberlegungen gelten fiir die Strategien s; € S,. Insgesamt kénnen die Gleichge-
wichtsbedingungen daher gemiB Definition 3.4.13 formuliert werden.!s?

Definition 3.4.13 (Perfektes Bayes-Nash-Gleichgewicht in Verteilungsstrategien) Fiir
ein Signalspiel bilden eine Kombination (#',(#2)i1<n<n) von Verteilungsstrategien und die
(bedingten) Verteilungen p(-|st) (1 < n < N) ein perfektes Bayes-Nash-Gleichgewicht in
Verteilungsstrategien, falls gilt

i) (s1,t) € suppld’] = n € arglrg.%gvEfrf.(Sz)-rl(S'{,sz,t) (3.44a)
1)
T T %2€85;
i) S € suppliy] => 8 € argmax_u(t]sy) ra(sh,sn,t) (3.44)
20 e
~l(.n
—”%v—?—,— falls Y #(sP,#) >0
ii)  ptsh) = >_ sk t) ven (3.44¢)
e
beliebig sonst

Definition 3.4.13 fordert also, daB der Trager von 7! aus den besten Antworten auf die Glau-
benseinschétzung iiber die Strategiewahl von Spieler 2 besteht. Umgekehrt muB der Triger von

153ygl. EICHBERGER UND KELSEY [1994b], 5. 8
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3 Vertrauensgiiter als Gegenstand der Entscheidungstheorie

n2 die besten Antworten auf die revidierten Glaubenseinschtzungen tiber den Typ von Spieler 1
enthalten. Die Glaubenseinschitzungen werden gemiB der Regel von Bayes revidiert.

In Definition 3.4.13 werden die Gleichgewichtsbedingungen iiber die Wahrscheinlichkeitsein-
schitzungen der Spieler formuliert. Die Formulierung 148t sich somit unmittelbar auf nicht-
additive Wahrscheinlichkeitseinschitzungen erweitern. Seien im folgenden v! und (v2)1<n<n
nicht-additive Wahrscheinlichkeitsverteilungen. Der Zustandsraum, auf dem die nicht-additiven
Wahrscheinlichkeitseinschitzungen v2 von Spieler 1 definiert sind, ist der Strategieraum S, des
zweiten Spielers, d.h. »2 : S, — [0,1]. Sie geben an, welche Einschdtzungen Spieler 1 iiber
die Strategiewahl von Spieler 2 hat, falls Spieler 1 die Strategie sT spielt. Der Zustandsraum der
nicht-additiven Wahrscheinlichkeitseinschétzungen »! von Spieler 2 ist das Produkt S; x T aus
der Menge der reinen Strategien und der Typmenge T; von Spieler 1, d.h. ! : S; x T} — [0,1].
Die Wahrscheinlichkeiten 1! reprisentieren die Einschdtzungen von Spieler 2 iiber den Typ und
die Strategiewahl von Spieler 1.

Die Erweiterung von Definition 3.4.13 fiihrt damit zur Formulierung der Gleichgewichtsbedingun-
gen fiir eine Signalspiel unter Unsicherheit gemi8 Definition 3.4.14.1%

Definition 3.4.14 (Perfektes Bayes-Nash-Gleichgewicht unter Unsicherheit) In einem
Signalspiel bildet eine Kombination (v',(v2)1<n<n) von nicht-additiven Wahrscheinlichkeits-
verteilungen auf S; x Ty bzw. S, ein perfektes Bayes-Nash-Gleichgewicht unter Unsicherheit
(Dempster-Shafer Gleichgewicht (DSE)),'%* falls gilt'>6

1) (s*,t) € suppl!] = n € arg max / T1(8%, 82, t)dV2(s2) (3.452)
it) 5, € supp[vl] = 3, € arg max / 72(s%, 82, t)dv' (t|s7)(3.45b)
a2 2

wobei die Einschdtzungen tiber den Typ gemdf
v ((t,s7) U—st) — v (-sh)

1 —
v'(t|sT) = T (3.45¢)

revidiert werden (—s}? := {(s,t) € S; x T} : s # s7}).1Y

In einem Gleichgewicht gemiB Definition 3.4.14 glaubt Spieler 2 nur dann, daB ein Spieler 1 vom
Typ t € T, die Strategie s} spielt, wenn diese Strategiec den Choquet-Erwartungsnutzen dieses

154ygl. EICHBERGER UND KELSEY [1994b], 5. 9

155Wegen der Revidierung der Einschitzungen iiber den 'Iyp gemaB (3.45¢) bezeichnen EICHBERGER UND KELSEY
[1994b] dieses Gleichgewichtskonzept als Demp Shaj hg ht (DSE) (vgl. FuBnote 157, S. 188).

15"Dm' Erwanungsnutzcn wu'd iiber die Choquet- Integnmon besnmmt Die Integralschreibweise umgeht die in einer

g not ge Darstellung der Rangordnung der Auszahlungswerte (vgl. Bemerkung 3.4.2, S. 173).

STDiese Revndlerungsregel flir nicht-additive Wahrscheinlichkeiten entspricht der aus der Kombinationsregel fiir Glau-
bensfunktionen (vgl. DEMPSTER [1967], S. 335f) abgeleiteten Revidierungsregel fiir Glaubensfunktionen (vgl. SHA-
FER [1976], S. 66f). In der axiomatischen Grundlegung von Revidierungsregeln stellt sie eine Verallgemeinerung
der Revidierung gemiB der Regel von Bayes dar und driickt ambiguititsaverses Verhalten aus (vgl. GILBOA UND
SCHMEIDLER [1993], 5. 411).
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3.5 Vertrauensgiiter als Gegenstand der Entscheidungstheorie - Fazit

Spielertyps bei gegebenen Einschitzungen liber das Spiel von Spieler 2 maximiert. Im Gegenzug
glaubt Spieler 1 im Gleichgewicht nur dann, daB Spieler 2 die Strategie $; € S, spielt, wenn die
Strategie §, den Choquet-Erwartungsnutzen von Spieler 2 bei gegebener revidierter Einschétzung
von Spieler 2 iiber den Typ von Spieler 1 maximiert.

Im Gegensatz zur Definition 1.5.3 des perfekten Bayes-Nash-Gleichgewichts mit additiven Wahr-
scheinlichkeiten und der Revidierung der Wahrscheinlichkeiten geméB (1.4c) ist hier auch dann
eine Revidierung gemiB (3.45c) moglich, falls eine Strategiewahl mit der Wahrscheinlich-
keitseinschitzung Null beobachtet wird.

AbschlieBend wird eine Existenzaussage fiir ein perfektes Bayes-Nash-Gleichgewicht unter Unsi-
cherheit angegeben.!>® Dazu ist zunichst Definition 3.4.15 notwendig.

Definition 3.4.15 Ein perfektes Bayes-Nash-Gleichgewicht unter Unsicherheit (', (V2)1<n<n)
ist kompatibel mit der Anfangsverteilung p* auf Ty, falls mit F, = {(s1,t) : s; € S} fiir alle
T' C Ty gilt: V'(F : t € T') = pA(T"). Das heift die Randverteilung der Glaubenseinschdtzung

iiber die Typen stimmt mit der Anfangsverteilung u* auf Ty iiberein.'>

Eine Existenzaussage fiir ein perfektes Bayes-Nash-Gleichgewicht macht dann Satz 3.4.2.

Satz 3.4.2 Fiir jedes v € [0,1] und jede additive Anfangsverteilung u* auf Ty gibt es im Zwei-
Personen Signalspiel ein perfektes Bayes-Nash-Gleichgewicht unter Unsicherheit, das kompatibel
mit der einfachen Kapazitit y - u* auf Ty ist, und in dem die Spieler 1 bzw. 2 die Unsicherheits-
aversionen ¢; € IR und ¢, € IR mit ¢, > 1 — vy haben.

Mit CEU und ihrer Anwendung auf die Spieltheorie steht damit ein Rahmen bereit, der das Ent-
scheidungsproblem bei Vertrauensgiitern adéiquat abbildet, und die formale Analyse der sich dar-
aus ergebenden Konsequenzen ermoglicht. Bevor dies im néichsten Kapitel geschieht, werden die
zentralen Gedankenginge des Kapitels zusammenfassend dargestellt.

3.5 Vertrauensgiiter als Gegenstand der Entscheidungstheorie - Fazit

Ausgangspunkt des Kapitels war das im zweiten Kapitel aufgezeigte Defizit bestehender Model-
lansitze bei der formalen Analyse der QualititsungewiBheit bei Vertrauensgiitern. Um Aussagen
iber den Markt fiir Vertrauensgiiter treffen zu kénnen, galt es zunéchst einen formalen Modellrah-
men zu entwickeln, auf dessen Grundlage diese Defizite behoben werden konnen.

158ygl. EICHBERGER UND KELSEY [1994b], 5. 10f
139Dje Wahrscheinlichkeitsverteilung p kann auch nicht-additiv sein.
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3 Vertr giiter als Gegenstand der Entscheidungstheorie

Im Hinblick auf diese Zielsetzung erwies sich der Gedanke, die Informationsprobleme, die durch
die informationsokonomischen Giitertypen charakterisiert werden, als Probleme der Entschei-
dungstheorie zu identifizieren (vgl. Abschnitt 3.1), als der zentrale Ausgangspunkt. GemiB die-
ser Identifizierung entsprechen Kaufentscheidungen beziiglich Suchgiiter Entscheidungen unter
Sicherheit, Erfahrungsgiiter stellen Entscheidungen unter Risiko dar, und die Wahl von Vertrau-
ensgiitern findet als Entscheidung unter Unsicherheit statt (vgl. Abschnitt 3.1.2, Tabelle 3.4, S.
144). Als Basis des formalen Rahmens zur Analyse von Vertrauensgiitern riickte somit ausdriick-
lich die Entscheidungstheorie unter Unsicherheit in den Vordergrund.

Die Analyse der Standardtheorie fiir Entscheidungen unter Unsicherheit, die Subjektive Erwar-
tungsnutzentheorie (SEU) in der Axiomatisierung von SAVAGE [1954], hat allerdings deutlich
gemacht, daB damit zwar eine axiomatisch fundierte Theorie vorliegt, diese Theorie aber fiir die
Modellierung der Unsicherheit im Sinne der Wahl eines Vertrauensgutes ungeeignet ist. Innerhalb
von SEU werden némlich ohne Bezug zur konkreten Informationslage der Entscheider subjekti-
ve Wahrscheinlichkeiten abgeleitet und damit Entscheidungssituationen unter Unsicherheit prin-
zipiell auf Situationen unter Risiko zurtickgefithrt. Wie aber insbesondere die Ellsberg-Paradoxa
belegen, zeigen Entscheider aber gerade in solchen Situationen, in denen Informationen fiir die
Ableitung einer Wahrscheinlichkeitsverteilung fehlen, ein Verhalten, das nicht dem von SEU vor-
hergesagten Verhalten entspricht. Da Vertrauensgiiter als Entscheidung unter Unsicherheit gerade
durch ein derartiges Fehlen von Information charakterisiert sind, wird ein wesentlicher Aspekt im
Unterschied zu Erfahrungsgiitern als Entscheidungen unter Risiko nicht erfaft.

Der damit offenliegenden, spezifischen Unsicherheit bei der Wahl von Vertrauensgiitern wurde
durch die Einfithrung des Konzepts der Ambiguitit Rechnung getragen (vgl. Abschnitt 3.3), mit
dem das BewuBtsein fehlender Information in Entscheidungssituationen erfaBt wird. Entscheidun-
gen beziiglich Vertrauensgiiter konnten so als Entscheidungen unter Unsicherheit im Sinne von
Ambiguitit von den Entscheidungen beziiglich Erfahrungsgiiter, die Entscheidungen unter Risiko
darstellen, abgegrenzt und begrifflich prizisiert werden.

Zur formalen Reprisentation des Entscheidungsproblems bei Vertrauensgiiter konnte mit der
Choquet-Erwartungsnutzentheorie (CEU) auf eine axiomatisch fundierte Theorie zuriickgegrif-
fen werden (vgl. Abschnitt 3.4), die SEU um den Aspekt der Ambiguitit erweitert. In CEU wird
der EinfluB von Ambiguitit beriicksichtigt, indem Glaubenseinschitzungen durch nicht-additive
Wahrscheinlichkeiten (Kapazititen) reprisentiert werden. Dadurch kann der fiir Vertrauensgiiter
zentrale Aspekt des Vertrauens in Information ausdriicklich formalisiert werden. Damit ergab sich
die Losung des Problems der formalen Reprisentation von Vertrauensgiitern und der Operationa-
lisierung des damit verbundenen Vertrauensaspekts, und die Grundlage fiir eine adiiquate formale
Analyse der Auswirkungen von QualititsungewiBheit bei Vertrauensgiitern ist gegeben. Eine sol-
che Analyse ist Gegenstand des nichsten Kapitels.
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4 Markte fiir Vertrauensgiiter als Markte
unter Ambiguitat

Im vorangegangen Kapitel wurde gezeigt, daB die Informationssituation bei der Transaktion ei-
nes Vertrauensgutes einer Entscheidungssituation unter Unsicherheit entspricht (vgl. Abschnitte
3.1.1, 3.1.2). Die auch nach der Transaktion fehlende Information iiber die transaktionsrelevanten
Vertrauenseigenschaften fiihrt zu einer Unsicherheit, die nicht durch die klassische Subjektive Er-
wartungsnutzentheorie im Sinne von SAVAGE [1954] erfaBt werden kann (vgl. Abschnitt 3.2.2).
QualititsungewiBheit bei Vertrauensgiitern fiihrt vielmehr zu Unsicherheit im Sinne von Ambi-
guitit, bei der das Entscheidungsverhalten sowohl von dem Informationsstand des Entscheiders
selbst als auch von dem Vertrauen des Entscheiders in die Information bestimmt wird (vgl. Ab-
schnitt 3.3.1). In solchen Situationen konnen die Priferenzen der Entscheider durch die Choquet-
Erwartungsnutzentheorie (vgl. Abschnitt 3.4.1) reprisentiert werden, wobei der Vertrauensaspekt
der Situation berticksichtigt wird, indem Einschitzungen iiber das Vorhandensein der Vertrauens-
eigenschaft durch nicht-additive Wahrscheinlichkeiten reprisentiert werden.

Im folgenden wird nun diese Reprisentation fir die formale Analyse der Entscheidungssituati-
on bei Vertrauensgiitern herangezogen. Im Gegensatz zu den vorhandenen Modellansitzen (vgl.
Abschnitt 2.3) ist auf dieser Grundlage der explizite Bezug auf die Vertrauensdimension der Situa-
tion moglich. So konnen spezifische Phinomene und ihre Ursachen aufgedeckt werden, und die
Frage, in welcher Weise dieser Vertrauensaspekt das Marktgeschehen beeinflut, kann beantwor-
tet werden. Inbesondere im Hinblick auf die Rolle des Marktmechanismus bei der Bereitstellung
eines Gutes, der bereits bei Erfahrungsgiitern versagen kann, soll ilberpriift werden, inwiefern ein
Marktversagen auch unter QualitidtsungewiBheit bei Vertrauensgiitern droht und wie sich die giiter-
typspezifischen Voraussetzungen auf die Moglichkeiten der Uberwindung des Informations- und
Vertrauensproblems auswirken

Fiir die Entwicklung eines modell-theoretischen Rahmens eroffnet die eingefiihrte theoretische
Basis die Moglichkeit der Analyse der QualitdtsungewiBheit bei Vertrauensgiitern mit solchen
Modellansitzen, deren entscheidungstheoretischee Voraussetzungen ihre Anwendbarkeit bislang
nur auf die Analyse von Erfahrungsgiitern zulieB. So wird zum einen in Abschnitt 4.1 das fiir Er-
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4 Markte fiir Vertrauensgiiter als Markte unter Ambiguitit

fahrungsgiiter eingefiihrte Modell der Adversen Selektion (vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 55ff) um den
Vertrauensaspekt erweitert, um so ein entsprechendes Referenzmodell zu gewinnen, anhand dessen
die Folgen der QualititsungewiBheit abgeleitet werden kénnen. Dieses Modell ermdglicht dann die
Analyse des individuellen Verhaltens bei der Bereitstellung von Vertrauensgiitern (vgl. Abschnitt
4.1.1) und die sich daraus ergebenden Auswirkungen von QualititsungewiBheit auf das Marktge-
schehen insgesamt (vgl. Abschnitt 4.1.2). Zum anderen erdffnet in Abschnitt 4.2 die Anwendung
von CEU auf den Signaling-Ansatz auch die formale Analyse der Mglichkeiten des Informations-
transfers, die sich den Marktteilnehmern zur Uberwindung der QualititsungewiBheit bieten. Auf
der Grundlage beider Anwendungen von CEU kénnen jeweils konkrete SchluBfolgerungen fiir die
Beurteilung von QualititsungewiBheit gezogen werden (vgl. Abschnitt 4.1.3 bzw. 4.2.2).

4.1 QualitatsungewiBheit und ihre Folgen

QualititsungewiBheit stellt das spezifische Informationsproblem bei Vertrauensgiitern dar (vgl.
Abschnitt 1.3). Entsprechend der im Rahmen der Arbeit entwickelten Identifizierung von Giitertyp
und Entscheidungssituation ist bei der Analyse des Problems der QualititsungewiBheit die Orien-
tierung an der Situation der Qualititsunsicherheit bei Erfahrungsgiitern moglich (vgl. Abschnitt
2.2.1, S. 54ff). Um hier der Frage nachzugehen, welche Auswirkungen der spezifische Vertrau-
ensaspekt auf ein mogliches Marktversagen hat, soll insbesondere der Frage nachgegangen wer-
den, inwiefern die im Zusammenhang mit Qualititsunsicherheit auftretende Adverse Selektion bei
QualititsungewiBheit wirkt. Dazu wird in Abschnitt 4.1.1 zunidchst das Phanomen der Adversen
Selektion in einem spieltheoretischen Signaling-Modell untersucht, in dem das Verhalten eines
Anbieters und eines Nachfragers betrachtet wird, um anschlieBend in Abschnitt 4.1.2 Aussagen
iiber die Wirkung dieses Phiinomens auf einem Markt mit vielen Anbietern und Nachfragem ab-
leiten zu konnen.

4.1.1 Adverse Selektion unter Ambiguitat

Im folgenden wird ein formaler Rahmen entwickelt, der die Auswirkungen der QualitéitsungewiB-
heit auf das individuelle Angebots- und Nachfrageverhalten aufzeigen soll. Die entscheidungs-
theoretische Kategorisierung von Informationszustinden macht es méglich, als Bezugspunkt die
Modellierung der Entscheidungssituation unter Qualititsunsicherheit heranzuziehen, die sich auf
Entscheidungen unter Risiko bezieht (vgl. Abschnitt 2.2.1). Die Modellierung der Entscheidungs-
situation unter QualititsungewiBheit bei Vertrauensgiiter ergibt sich gemiB der eingefiihrten Kate-
gorisierung aus der Formulierung der zugrundeliegenden Informationssituation als Entscheidungs-
situation unter Ambiguitét.
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4.1 QualititsungewiBheit und ihre Folgen

Das Modell des individuellen Verhaitens unter QualititsungewiBheit

Die strukturelle Grundlage des Modells ist die Formulierung der Entscheidungssituation als Si-
gnalspiel zwischen einem Anbieter und einem Nachfrager. Dazu wird ein Markt betrachtet, auf
dem Giiter in drei unterschiedlichen, exogen vorgegebenen Qualititen angeboten werden kénnen.
Ein Gut kann von niedriger Qualitit (L), mittlerer Qualitit (M) oder von hoher Qualitiit (H) sein.
Da nur der Anbieter vor einer Transaktion die wahre Qualitiit des von ihm zum Kauf angebote-
nen Gutes kennt, liegt asymmetrisch verteilte Information vor. Dem Nachfrager steht als einzige
Informationen die Verteilung der Qualitédt auf dem Markt zu Verfiigung, die durch die exogen be-
stimmten Wahrscheinlichkeiten uA(H) = gg, pA(M) = qu bzw. (L) = g1 gegeben ist. Da
es sich um ein Vertrauensgut handelt, kann der Nachfrager auch nach dem Kauf die Qualitit nicht
beurteilen und diesbeziiglich erhaltene Information verifizieren, so daB die Wahrscheinlichkeiten
im Sinne der eingefithrten Charakterisierung mit Ambiguitit behaftet sind (vgl. Abschnitt 3.3.1).

Im Modell unterscheiden sich Anbieter und Nachfrager durch ihre Wertschitzung der einzel-
nen Qualititsstufen. Mit den Wertschiitzungsparametern ay bzw. ax (av,ax € IR) liegt die
Wertschéitzung einer Qualitiit t € {L, M, H} fiir den Anbieter bei ay - ¢ bzw. flir den Nachfrager
bei ax - t.! Dabei schitzt der Nachfrager jede Qualitit hoher ein als der Anbieter, d.h. ay < ag.
Ein Kauf wiire also erstrebenswert, wenn der Nachfrager die wahre Qualitit kennen wiirde.

In der Formulierung der Entscheidungssituation als Signalspiel entsprechen die Anbietertypen den
moglichen Qualititsstufen, d.h. fir die Menge der Typen gilt T, = {L, M, H}. Die einzelnen
Anbietertypen kénnen entweder eine Preisforderung p € IR* spielen oder sich vom Markt zuriick-
ziehen (ny). Fiir die Strategiemenge S; des Anbieters gilt damit insgesamt S; = IR* U {n, }. Der
Nachfrager kann die Preisforderung beobachten und entscheidet sich daraufhin fiir oder gegen
einen Kauf, d.h. die Menge S, der Strategiewahlen des Nachfragers ist durch S; = {ja, nein}
gegeben. Lehnt der Nachfrager eine Preisforderung p ab, erzielt er einen Nutzen in Hohe von
Null und der Anbieter einen Nutzen in Hohe der Wertschitzung der angebotenen Qualitit ay - ¢
(t € T1). Akzeptiert der Nachfrager eine Preisforderung erzielt er bei einer Qualitiit ¢ einen Nutzen
von ag +t — p, und der Anbieter erhilt den Preis p. Bietet der Anbieter fiir ein Qualitit ¢ nicht
auf dem Markt an, so erzielt der Nachfrager stets einen Nutzen von Null, und der Anbieter erzielt
einen Nutzen von ay - .

GemiB der Formulierung eines Signalspiels unter Ambiguitéit (vgl. Abschnitt 3.4.2) werden die
Glaubenseinschitzungen des Nachfragers liber die Wahimoglichkeiten des Anbieters durch die
Kapazitit 1! : S; x Ty — [0, 1] reprisentiert. Da es sich um die Formulierung der Qualititsunge-
wiBheit handelt, bei der nur der Nachfrager unvollstindige Information iiber die Anbieterseite hat,
werden die Glaubenseinschitzungen des Anbieters iiber das Verhalten des Nachfragers weiterhin

Zusitzlich gelte, daB der Nachfrager ein bestimmtes Qualititsniveau nicht hoher bewertet als der Anbieter das nichst
hohere Qualititsniveau, d.h. 2¢ < 4 und 2¢ < £
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4 Markte fiir Vertrauensgiiter als Mirkte unter Ambiguitit

iiber additive Wahrscheinlichkeiten repriisentiert, d.h. 12(ja) € {0, 1} bzw. v%(nein) € {0, 1} mit
v¥(ja) + v?(nein) = 1.

Fiir die Anwendung des Konzepts der Ambiguitiit auf die spieltheoretische Analyse der Qualitits-
ungewiBheit bietet es sich vor allem aus aus zwei Grilnden an, die Glaubenseinschétzungen v*
durch eine einfache Kapazitit abzubilden (vgl. auch Bemerkung 3.4.5, S. 183). Zum einen re-
présentiert der in der Definition einfacher Kapazititen benutzte Parameter -y das Vertrauen in die
vorhandene Information und erméoglicht somit eine Analyse des EinfluBes dieses Vertrauens auf
das Verhalten der Akteure. Zum anderen konnen bei der Analyse des Spiels fiir die Bestimmung
des Gleichgewichts in einfachen Kapazititen diejenigen Wahrscheinlichkeitseinschitzungen her-
angezogen werden, die sich in der Analyse des Spiels mit additiven Wahrscheinlichkeiten ergeben,?
d.h. in dem Spiel, das Qualititsunsicherheit bei Erfahrungsgiitern abbildet (vgl. Abschnitt 2.2.1,
S. 55ff). Letzteres ermdglicht insbesondere den direkten Vergleich des Informationsproblems bei
Vertrauensgiitern mit dem entsprechenden Problem bei Erfahrungsgiitern: Wihrend fiir Vertrau-
ensgliter der Vertrauensparameter vy, mit dem die Wahrscheinlichkeitseinschitzungen gewichtet
werden, im Intervall [0, 1) liegt, entspricht die Wahl v = 1 der Situation bei Erfahrungsgiitern
(vgl. auch Abschnitt 3.4.1, S. 171).

Fiir die Darstellung der Glaubenseinschétzungen 1! als einfache Kapazitiit gilt geméB Definition
3.4.5 (vgl. S. 171) mit einer additiven Wahrscheinlichkeitsverteilung 7 : S; x T; — [0, 1) und
einem Parameter vy € [0, 1]

v - w(A) AcCc S xT
vi(4) = falls @4.1)
1 A= Sl X Tl

Die gemeinsame Wahrscheinlichkeitsverteilung 7 iiber die Aktionen und die Typen des Anbie-
ters erfilllt zusdtzlich w({(s1,t) : 81 € S1}) = ¢ (¢ € T}), d.h. die Randverteilung von 7 stimmt
mit der Verteilung iiber die Typen iiberein. Da sich die Wahrscheinlichkeiten 7 aus der Analyse
des Spiels mit additiven Wahrscheinlichkeiten ergeben, entsprechen sie den in einem Gleichge-
wicht gespielten (additiven) Verteilungsstrategien. Als ein MaB fiir das Vertrauen des Spielers in
die Wahrscheinlichkeiten 7 repriisentiert der Parameter v gleichzeitig das Vertrauen in die einzig
verfiigbare, externe Information tiber die Verteilung der Anbietertypen und somit iiber das Vorhan-
densein der Vertrauenseigenschaft.

2ygl. EICHBERGER UND KELSEY [1996], 5. 13
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4.1 QualitdtsungewiBheit und ihre Folgen

Die Gleichgewichtsbedingungen

Die moglichen Gleichgewichte konnen danach unterschieden werden, ob Anbietertypen jeweils
dieselbe Preisforderung erheben (poolendes bzw. semi-poolendes Gleichgewicht) oder unter-
schiedliche Preise fordem (trennendes Gleichgewicht). Da bereits im Spiel mit additiven Glau-
benseinschitzungen kein trennendes Gleichgewicht vorliegt (vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 57), folgt
unmittelbar, da8 auch in der hier betrachteten Erweiterung kein solches Gleichgewicht vorliegt.?
Die Analyse bleibt daher auf poolende bzw. semi-poolende Preisforderungen des Anbieters be-
schriinkt.

Die Entscheidung des Nachfragers fiir oder gegen einen Kauf héingt von den Glaubenseinschitzun-
gen ab, nach Beobachtung einer Preisforderung p eine bestimmte Qualitiit zu erhalten. Lehnt der
Nachfrager eine Preisforderung p ab, so erzielt er stets ein Nutzen von Null. Er lehnt daher eine
Preisforderung p ab, falls diese den Choquet-Erwartungsnutzen der auf dem Markt angebotenen
Qualitit ibersteigt, d.h. er wihlt seine Strategien gemiB der Entscheidungsregel

Akzeptieren (ja) <= p < ax-CEy[t]

Ablehnen (nein) <= p ; ax - CE,lt] “2
mit (vgl. Definition 3.4.6, S. 172)
CElY = v(H)- H+ Wt (H,Mp) - HPI M

+[1 - v'(t € {H, M}Ip)] - L)

Poolendes Gleichgewicht Spielt der Anbieter die poolende Preisforderung p, akzeptiert der
Nachfrager gemiB (4.2) die Preisforderung, falls*

p < ax CEyY 44)

Im Gegenzug ist fiir den Anbieter das Spielen einer solchen Preisforderung nur dann eine optimale
Wahl, falls die Preisforderung p fiir alle Qualitiitsstufen zu einem hoheren Nutzen fiihrt als ein
Riickzug vom Markt, d.h. wenn giltp > ay - L,p > ay- Mundp > ay - H.

3Spielt der Anbieter fitr jeden Typ £ € {L, M, H} eine unterschiedliche Preisforderung p;, gilt gem#i (3.45¢) (vgl. S.
188) fiir die revidierten Glaubenseinschitzungen

_‘l(ﬂ—f t=1
1=y:(1=¢q¢
V(tlp) = falls

0 sonst

Der Nachfrager kann also zwischen den einzelnen Anbietertypen unterscheiden und wilrde ein hohe Preisforderung
ieren. Fiir die Anbietertypen niedriger und mittlerer Qualitiit bestiinde dann aber ein Anreiz von ihren Preisfor-
derungen abzuweichen und ebenfalls die hohe Preisforderung zu spielen (vgl. auch Abschnitt 2.2.1, S. 57).
“Eine Preisforderung p < ax - L bzw. p > ax - H wird nie akzeptiert.
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4 Markte fiir Vertrauensgiiter als Mirkte unter Ambiguitat

Insgesamt fithrt dies fiir eine optimale Preisforderung zu der Bedingung
p > av-H @.5)

Beobachtet der Nachfrager eine Preisforderung p, die (4.4) und (4.5) erfiillt, folgt fiir die Glau-
benseinschitzungen gemiB der Revidierungsregel (3.45¢) (vgl. S. 188)

v ((p, H) U —p) — v'(-p)
1—vi(-p)
v -7 ((p,H) U -p) — v - 7(-p)
1—v-7(-p)
_ 'Y"”(p)H)
= T=q-7(p) “.8

v'(Hlp)

bzw.

v ({(p,t) : t € {H,M}}U-p) — v'(-p)
1 —vi(-p)
y-7({(p,t) : t € {H,M}}U—p) —v-n(-p)
1-v-n(-p)
1-v-7(-p)

vi(t € {H, M}|p)

In einem Gleichgewicht ist die Wahrscheinlichkeitsverteilung 7 die Gleichgewichtsverteilungsstra-
tegie des Anbieters im Spiel mit additiven Verteilungsstrategien und entspricht der Wahrscheinlich-
keitseinschétzung des Nachfragers iiber das Verhalten des Anbieters. Mit den Verhaltensstrategien
b (p*) = 1und b} (p) = O fiir p* € S; und p # p* (¢t € {L, M, H}) gemiB der Gleichgewichtsde-
finition (2.8c) aus Abschnitt 2.2.1 (vgl. S. 59) gilt daher (vgl. Bemerkung 3.4.6, S. 186)

(" H) = by(P")-ax = an (4.82)
x(-p*) {(su,t) : (5, ) € SIN{P'}xTi) = Y. Y bi(s1) g =0 (4.8b)

81€5:1\{p*} t€T1

Die revidierten Wahrscheinlichkeitseinschétzungen (4.6) und (4.7) ergeben sich in einem Gleich-
gewicht damit insgesamt zu

1l

v'(H|p")
vi(t € {H, M}Ip")

Y- qu (4.92)
v (au + qum) (4.9b)

Fiir den Choquet-Erwartungsnutzen folgt dann aus (4.3)

CEplt|=7 (qu-H+qu - M+q,-L)+(1-7)-L (4.10)
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4.1 QualititsungewiBheit und ihre Folgen

Die Qualititserwartung des Nachfragers fir ein Vertrauensgut entspricht also nicht der durch-
schnittlichen Qualitéit £ auf dem Markt, fiir die gilt £ = qg - H + qas - M + g1, - L. Vielmehr liegt sie
aufgrund der Beriicksichtigung des Vertrauensaspekts stets zwischen der vorhandenen Minimal-
qualitiit L und der tatséchlich vorhandenen Durchschnittsqualitiit. Nur bei vollem Vertrauen in die
Information (y = 1) entspricht die Qualititserwartung des Nachfragers der Durchschnittsqualitit.

Zusammen mit der Preisforderung p* bilden dann folgende Glaubenseinschétzungen ein poolendes

Gleichgewicht
1 S = S], T = T1
VNS, T) = falls 4.11a)
LEDIDITACVAY ScS,TCTh
8,ESLeT
mit b} (p*) = 1und bj(p) =0 (p #p*) Vit €Ty
1 ay * H S p' S ag CE,- [t]
V2. (ja) = falls (4.11b)
0 ax -CEp[t] < p* < ax-H
Vi(nein) = 1-1i(ja)

Beobachtet der Nachfrager eine Preisforderung p < ax - H mit p # p*, die auBerhalb des durch
(4.11a) und (4.11b) gegebenen Gleichgewichts liegt, gilt wegen 7(p, H) = by (p) - gu = 0 gy fiir
die revidierte Einschétzung v* (H |p) = 0.5 Eine solche Strategie wird nur akzeptiert, falls mit (4.4)
gilt p < ak - L. In diesem Fall ist aber nur der Anbietertyp niedriger Qualitit bereit zu verkaufen,
so daB eine solche Preisforderung in einem poolenden Gleichgewicht, bei dem alle Anbietertypen
auf dem Markt vertreten sind, nicht gespielt wird.

Die Gleichgewichtsbedingungen (4.11a) und (4.11b) machen fiir das Zustandekommen einer
Transaktion bei QualititsungewiBheit deutlich, daB im Gegensatz zu Qualitéitsunsicherheit nicht
ausschlieBlich die auf dem Markt angebotene Durchschnittsqualititf = g, - L+ qy - M +qg - H
maBgeblich ist, sondern iiber den Vertrauensparameter -y auch die auf dem Markt angebotene Mi-
nimalqualitit L die Entscheidung des Nachfragers fiir oder gegen einen Kauf beeinflut.

Eine Preisforderung des Anbieters fiihrt nur dann zu einem Kauf, wenn gemaB (4.10) die Kombi-
nation?, := CEplt] =+-(qr - L+ qm - M + g - H) + (1 — ) - L aus Durchschnittsqualitit und
Minimalqualitét eine ausreichend hohe Wertschitzung beim Nachfrager genieBt. Je weniger der
Nachfrager der zur Verfiigung stehenden Qualitétsinformation bzw. der Wahrscheinlichkeitsver-
teilung iiber die Typen vertraut, d.h. je kleiner der Vertrauensparameter +y ist, desto mehr orientiert
er sich nur an der auf dem Markt vorhandenen Minimalqualitit L. Die Preisforderung, die eine
Transaktion iiberhaupt ermoglicht, muB daher entsprechend angepaBt werden. Da fiir v € [0,1]

SHier wird die Eigenschaft ausgenutzt, daB eine Revidierung auch nach einem Ereignis mit Wahrscheinlichkeit Null
moglich ist. Die Einschitzungen werden auch auBerhalb des Gleichgewichts durch die Revidierungsformel (3.45¢)
bestimmt (vgl. S. 188).

197
Dietrich Benner - 978-3-631-75482-5
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:25:35AM
via free access



4 Mirkte fiir Vertrauensgiiter als Markte unter Ambiguitit
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Abbildung 4.1: Poolendes Gleichgewicht unter QualitatsungewiBheit
Fiir ein Gleichgewichtspreis pt; eines Erfahrungsgutes und ein hinreichend hohes
Vertrauen vy mit T, <t,, <t existiert eine Preisforderung p mit ay -H < p < Py,
die zu einem poolenden Gleichgewicht fiihrt, in dem alle Anbietertypen anbieten und
eine Transaktion stattfindet. Der Gewinn des Anbieters wird fiir p = p} = ax - t,,
maximiert. Fiir ein Vertrauen 2 mit t,, < T, existiert kein Gleichgewicht, in dem eine

solche Preisforderung existiert.
Quelle: eigene Darstellung

stets gilt £, < %, hat dies zur Folge, daB der Gleichgewichtspreis, der fiir ein Vertrauensgut erzielt
werden kann, stets kleiner ist als der Gleichgewichtspreis fiir ein Erfahrungsgut entsprechender
Qualitiit. Besteht vollstindiges Vertrauen in die Information, d.h. y = 1, gilt fiir die Qualititser-
wartung ?, = %, und die Preisforderung kann den maximalen Wert p},; = ax - { annehmen, wobei
Pk der Preisforderung fiir ein Erfahrungsgut entspricht (vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 59).

Die graphische Darstellung der Gleichgewichtsbedingungen in Abbildung 4.1 veranschaulicht, daB
ein Kauf {iberhaupt nur dann zustande kommen kann, wenn der Preis p, den der Anbieter fiir das
Vertrauensgut fordert, die Wertschétzung des Nachfragers flir die tatséchliche Durchschnittsqua-
litat £ nicht iibersteigt, d.h. falls gilt p € [ay - H, py¢]. Gilt gemiB Abbildung 4.1 fiir den Vertrau-
ensparameter y = 7, d.h. das Vertrauen in die Information ist hinreichend gro8, gibt es gemiB der
Gleichgewichtsbedingung (4.11b) ein Intervall [ay - H, p}, ], in dem ein Preis p liegen kann, der
eine Transaktion ermdglicht. Um den maximal moglichen Nutzen aus der Transaktion zu erzielen,
fordert der Anbieter den Preis p}, > av - H. Gilt hingegen v = 7, (vgl. Abbildung 4.1), d.h. das
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4.1 QualitatsungewiBheit und ihre Folgen

Vertrauen in die Information ist zu gering, ergibt sich p}, < ay - H, und es existiert kein Intervall
moglicher Preisforderungen, die zu einem Kauf fiihren, da im Gleichgewicht fiir das Akzeptieren
der Preisforderung gemi8 (4.11b) geltenmuB p > ay - H.

Semi-Poolende Gleichgewichte In den Situationen, in denen nicht alle Anbietertypen dieselbe
Entscheidung treffen, kdnnen zwei Gleichgewichtskonstellationen unterschieden werden:$

a)  Die Anbietertypen niedriger und mittlerer Qualitit poolen beziiglich einer Preisforderung
p, wihrend der Anbietertyp hoher Qualitit die davon abweichende Wahl n,, trifft, also nicht
auf dem Markt anbietet.

b)  Die Anbietertypen hoher und mittlerer Qualitit poolen mit der Wahl n,, d.h. sie bieten nicht
an, wihrend der Anbietertyp niedriger Qualitit auf dem Markt anbietet und die Preisforde-
rung p spielt.

ad a) Fiir eine Preisforderung, bei der keine hohe Qualitit auf dem Markt angeboten wird, mu8 der
mogliche Nutzen des Anbietertyps hoher Qualitit kleiner als Null sein, d.h. es muB gelten

p < ay-H 4.12)

Da nur niedrige und mittlere Qualitit auf dem Markt angeboten wird, akzeptiert der Nach-
frager eine solche Preisforderung, falls

p < ax-M und p < ag-CE,lt (4.13)

Fiir den Anbieter ist die Preisforderung optimal, wenn fiir die beiden Anbietertypen L und
M die Preisforderung die optimale Wahl ist, d.h. falls fiir die Preisforderung giltp > ay - L
und p > ay - M und damit insgesamt

p 2 ayv-M 4.14)

Auch hier basieren die revidierten Glaubenseinschétzungen auf den Gleichgewichtsstrategi-
en des Spiels mit additiven Wahrscheinlichkeiten. Da nur die Anbieter niedriger und mitt-
lerer Qualitit auf dem Markt anbieten, gilt fiir die bendtigten Gleichgewichtsstrategien, da
by (p*) = 0 und by (n,) = 1 bzw. b (p*) = b},(p*) = 1 fir p* € [av - M, ax - M] (vgl.
Abschnitt 2.2.1, S. 62).

SInsbesondere wird auch hier davon ausgegangen, da88 die Anbietertypen nur zu einem niedrigeren Preis als ihre Wert-
schitzung den Rickzug aus dem Markt priferieren; das Spielen einer Preisforderung, die iiber ihrer Wertschiéitzung
liegt, wird auch dann priferiert, wenn der Preis abgelehnt wird (vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 60).
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4 Markte fiir Vertrauensgiiter als Mirkte unter Ambiguitat

Mit

m({(s1,%) : (s1,8) € Si \ {p"} x Tr})

Z E by (s1) - g

81€S1\{p*} teT1
u(np) - qu 4.15)

7(=p°)

ergeben sich die revidierten Glaubenseinschitzungen bei Beobachtung einer Preisforderung
p* dann zu

Vi(HIp') = 0 (4.162)

V\(t € {H,M}lp) = % (4.16b)

I

Mit diesen Glaubenseinschitzungen gilt fiir den Choquet-Erwartungsnutzen

CE,.[t]

vt € {H,M}p")- M +[1-v'(t € {H,M}}p")]- L
Y qM Y aMm

M - I

l—v-qn [ 1"7'?}1]

- L
= 7'(L+QM'm)+(1—'Y)‘L 4.17)

E,.[t] y=1
falls
L ¥y=0

Damit bilden die folgenden Glaubenseinschitzungen zusammen mit der Preisforderung p*
ein Gleichgewicht, in dem die Anbietertypen mittlerer und niedriger Qualitiit anbieten

1 S= Sl,T = T1
vI(8,T) = falls (4.182)
' 7 % Tbisn) - a ScS,TCT
81ES €T
. b)) = 1 falls te{L,M}
bi(ny) = 1 falls t=H
1 av'M < p* < ax-CEp[t]
vy (ja) = falls (4.18b)
0 ax CEplt] < p* < ax-M
u,f.(nein) = 1—1/3.(_7'0,)

Eine Preisforderung p # p* mitp < ay - H, die auBerhalb des durch (4.18a) und (4.18b) ge-
gebenen Gleichgewichts liegt, fiihrt zu v1(t € {H, M}|p) = 0. Eine solche Preisforderung
wird demnach nur akzeptiert, falls mit (4.13) gilt p < ax - L. Bei diesem Preis bietet der
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4.1 QualititsungewiBheit und ihre Folgen
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Abbildung 4.2: Semi-Poolendes Gleichgewicht mit zwei Anbietertypen unter QualititsungewiBheit
Fiir die Gleichgewichtspreisforderung pg eines Erfahrungsgutes und einen hinreichend
groBen Vertrauensparameter v; mit ts, <T, <T existiert eine Preisforderung mit
av-M<p<py, die zu einem semi-poolenden Gleichgewicht fiihrt, in dem nur
die Anbietertypen niedriger und mittlerer Qualitit auf dem Markt anbieten und der
Nachfrager akzeptiert. Der Gewinn des Anbieters wird fiir p = p}, = ay - t,, maximiert.
Fiir ein Vertrauen y, mit T, < T, existiert kein Gleichgewicht, in dem eine solche

Preisforderung existiert.
Quelle: eigene Darstellung

Anbietertyp mittlerer Qualitit nicht an, was letztlich dazu fiihrt, daB diese Preisforderung
nicht gespielt wird. Gilt hingegen p > av - H kann die Preisforderung akzeptiert werden,
falls die Gleichgewichtsbedingungen (4.11a) und (4.11b) fiir ein poolendes Gleichgewicht
erfiillt sind.

Abbildung 4.2 veranschaulicht die Gleichgewichtsbedingungen graphisch. Eine Preisfor-
derung p < ay - H kann nur dann ein Gleichgewicht bilden falls p die Wertschitzung
des Nachfragers fiir die angebotene Durchschnittsqualitit 7 = u+1w (92 - L+ qa - M)
nicht iibersteigt, d.h. falls mit dem Gleichgewichtspreis py fiir ein Erfahrungsgut gilt
p € [av - M,p}g). Ist das Vertrauen in die Information hinreichend groB (y = 7,
vgl. Abbildung 4.2), gibt es gemiB der Gleichgewichtsbedingung (4.18b) ein Intervall
lav - M,p,], in dem ein Preis p liegen kann, der eine Transaktion ermdglicht. Um den
maximal méglichen Gewinn zu erzielen, fordert der Anbieter einen Preis p = p}, > ay - M.
Ist hingegen das Vertrauen in die Information zu gering (v = 72, vgl. Abbildung 4.2), ergibt
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4 Mairkte fiir Vertrauensgiiter als Markte unter Ambiguitat

sich p}, < ay - M. Da fiir eine Preisforderung im Gleichgewicht gemi8 (4.18b) gelten
musB, daB p > ay - M, existiert ein Gleichgewicht mit solchen Preisforderungen nicht.

ad b) Es wird nur dann ausschlieBlich niedrige Qualitiit angeboten, falls fiir die Anbieter mittlerer
und hoher Qualitit der Riickzug vom Markt optimal ist, d.h. falls fiir eine Preisforderung
p gilt p < ay - M. Der Nachfrager lehnt eine solche Preisforderung ab, falls p > ag - L,
und akzeptiert sie, falls p < ax - L und p < CE,[t]. Die Preisforderung ist fiir den Anbieter
optimal, wenn fiir den einzig auf dem Markt verbleibenden Anbietertyp gilt p < ag - L.

Fiir eine Preisforderung p* erfiillen die zur Ermittlung der revidierten Glaubensein-
schitzungen bendtigten Gleichgewichtsstrategien im Spiel unter Qualititsunsicherheit dann
b1, (p*) = 1 und by (p*) = by (p*) = 0 bzw. b}, (n,) = by (np) = 1 (vgl. Abschnitt 2.2.1, S.
63). Damit gilt fiir die Glaubenseinschitzungen des Nachfragers

7({(s1,2) : (s1,8) € Si \ {p"} x Th})

> D b))

s1€51\{p*} teTh
by (np) - g + by (np) - gumr (4.19)

7(-p°*)

Es ergeben sich daher insgesamt folgende Glaubenseinschitzungen (p* € [ay - L, ak - L))

I

v'(H|p")
v'(g € {H,M}|p*)

0 (4.20a)
0 (4.20b)

Fiir die Qualititserwartung folgt daraus

CEplt] = [1-v'(te {H,M}}p)]-L

L 4.21)

1

Zusammen mit der Preisforderung p* bilden daher folgende Glaubenseinschitzungen ein
Gleichgewicht, in dem nur der Anbietertyp niedriger Qualitit auf dem Markt anbietet

1 S = Sl, T= T1
(S, T) = falls 4.222)
&1 72 Lbi(s) g Sc8,TcT
81E€ES teT

L BG) = 1 flls =L
B(n,) = 1 falls te {H M}
1falls ay-L<p*<ag-L (4.22b)
1-v2(ja)

vz (ja)
V2. (nein)
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Abbildung 4.3: Semi-Poolendes Gleichgewicht mit einem Anbietertyp unter QualitatsungewiBheit
Unabhingig vom Vertrauen in die Qualititsinformation existieren Pre:sforderungen p
mit p € ay-L,ax - L], die zu einem semi-poolenden Gle:chgew:cht fiihren, in dem
nur der Anb:etertyp niedriger Qualitit anbietet. Der Gewinn des Anbieters wird fiir

= ay - L maximiert.
Quelle eigene Darstellung

Unabhingig vom Vertrauen in die Information wird in einem solchen Gleichgewicht, in
dem nur niedrige Qualitit angeboten wird, eine Preisforderung mit p* € [ay - L,ax - L]
stets akzeptiert (vgl. Abbildung 4.3). Zur Maximierung des Gewinns spielt der Anbieter
den Preis p* = ag - L.

Eine Preisforderung p # p* mit p < ay - M, die auBerhalb des durch (4.22a) und (4.22b)
gegebenen Gleichgewichts liegt, wird nicht akzeptiert. Eine Preisforderung p > ay - M
hingegen wird akzeptiert, falls die Bedingungen (4.11a) und (4.11b) fiir ein poolendes bzw.
(4.18a) und (4.18b) fiir ein semi-poolendes Gleichgewicht erfiillt sind.

Diskussion der Gleichgewichtsbedingungen

In den Gleichgewichtsbedingungen (4.11a) und (4.11b), (4.18a) und (4.18b) bzw. (4.22a) und
(4.22b) repriisentiert der Parameter +y den EinfluB, den das Vertrauen des Nachfragers in die Qua-
lititsinformation auf das Zustandekommen einer Transaktion hat. So kann anhand der Gleichge-
wichtsbedingungen insgesamt analysiert werden, welchen EinfluB auf einem Markt fiir ein Ver-
trauensgut das Vertrauen in die zur Verfiigung stehende Information hat. Wie im folgenden her-
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4 Mirkte fiir Vertrauensgiiter als Mirkte unter Ambiguitit

ausgearbeitet wird, entscheidet generell allein die Hohe des Vertrauensparameters v dariiber, ob
unter QualititsungewiBheit eine Transaktion stattfindet oder nicht. Dabei wird ausgenutzt, da der
Parameter y den Vergleich der Qualititsunsicherheit bei Erfahrungsgiitern mit der Qualititsunge-
wiBheit bei Vertrauensglitern erméoglicht: Je nach Wahl von + lassen sich so verschiedene Situa-
tionen abbilden, die von der Situation vollen Vertrauens in die Information (y = 1), wie sie bei
Erfahrungsgtitern vorliegt, bis hin zu der Situation vélligen MiBtrauens (y = 0) reichen.

a) Volles Vertrauen in die Information (y = 1)

Hat der Nachfrager volles Vertrauen in die Qualitiitsinformation, entsprechen die Glau-
benseinschidtzungen im Modell der QualititsungewiBheit gerade den additiven Wahrschein-
lichkeiten aus dem Modell der Qualititsunsicherheit. Die vom Nachfrager eingeschitzte
Qualitéitserwartung entspricht daher der angebotenen Durchschnittsqualitit auf dem Markt.
Dies bedeutet insbesondere, daB auch die Gleichgewichtsbedingungen in den beiden Model-
len identisch sind. In diesem Fall ergibt sich daher auf dem Markt fiir ein Vertrauensgut das
gewdhnliche Problem der Adversen Selektion, bei der es kein Vertrauensproblem gibt: Ist
fiir eine Preisforderung die auf dem Markt tatstichlich angebotene Durchschnittsqualitit 7 zu
gering, existiert kein Gleichgewicht, in dem es zu einer Transaktion kommt.

b) ¢ =1 fiir genaueint € {L,M,H} undv € (0,1)
Ist auf dem Markt ein Gut von nur einer einzigen Qualitéit vorhanden (g, = 1 fiir genau ein
t € {L,M, H}), akzeptiert der Nachfrager bei einem vollen Vertrauen (y = 1) den vom
Anbieter geforderten Preis pgc = e - t, der der maximalen Preisforderung fiir ein entspre-
chendes Erfahrungsgut entspricht. Eine Transaktion kommt in diesem Fall stets zustande, da
weder ein Informationsproblem noch ein Vertrauensproblem besteht (vgl. Abbildung 4.4 auf
der nichsten Seite), d.h. insbesondere, daB kein Problem der Adversen Selektion existiert.

Gilt hingegen v # 1 ergibt sich allerdings aus dem moglichen Vertrauenscharakter des An-
gebots eine neue Quelle des Marktversagens.” In einem Gleichgewicht kommt ein Kauf
nidmlich nur dann zustande, wenn fiir den geforderten Preis p* und ein v € [0,1) gilt
te{MH}

av-t < p < ty=ax-(y-t+(1~7)-L) 4.23)
Ist v; das mindestens erforderliche Vertrauensniveau, das eine solche Preisforderung
ermdéglicht, so gilt

av't—aK'L
= - = 4.24
85! ax t—ax L ¢ )

"Da fiir t = L die Gleichgewichtsbedingungen unabhlingig vom Vertrauen in die Qualititsinformation sind, gilt dies
nur firt € {M,H}.
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4.1 QualitatsungewiBheit und ihre Folgen
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Abbildung 4.4: Adverse Selektion bei einem Vertrauensgut einer Qualititsstufe (a. = 1)

Wird nur. hohe Qualltét auf dem Markt angeboten, existiert eine Preisforderung, die eine
14Bt, falls das Vertrauen in diese Qualitétsinformation
groBer ist als das Vertrauensniveau vy; gemiB (4.24). Fillt das Vertrauen geringer aus,
existiert eine solche Preisforderung nicht.

Quelle: eigene Darstellung

Fiir ein Vertrauensniveau y mit
7 € [0,m) (4.25)

gibt es damit keine Preisforderung p*, die einen Kauf zustande kommen 148t (vgl. Abbil-
dung 4.4), d.h. der Nachfrager akzeptiert einen Preis p* nur dann, falls® (vgl. Abbildung 4.4)

7 € [n1] (4.26)

Dies bedeutet daher insgesamt, daB das Zustandekommen eines Kaufs ausschlieBlich von
dem Vertrauensniveau abhéngt, das der Nachfrager den zur Verfiigung stehenden Informati-
on entgegenbringt. Fillt dieses Vertrauen zu gering aus, kommt es zu einem nur fiir Vertrau-
ensgiiter moglichen Marktversagen bei der Bereitstellung der Qualitit.

Da der Anbieter zur Maximierung seines Gewinnes stets einen Preis p* = ak - I, fordern
wird, steigt der Gewinn aus einer Preisforderung mit einem steigenden Vertrauen in die

*Mitak -t —ax - L>0furt € {M,H}und 2 > H gile 0 < audzaxd <,
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4 Mirkte fiir Vertrauensgiiter als Mirkte unter Ambiguitat

Qualitiitsinformation.” Umgekehrt muB fiir eine erfolgreiche Transaktion das Vertrauen des
Nachfragers in die Information iiber die angebotene Qualitit um so hoher sein, je geringer
die Differenz zwischen den Wertschiitzungen von Anbieter und Nachfrager fiir eine Qua-
lititsstufe ausfllt.!°

Der Zusammenhang zwischen Vertrauen in die Qualititsinformation und der Wertschiitzung
der Qualitit durch den Nachfrager wird besonders fiir ay = const deutlich. In diesem Fall
wird mit wachsender Wertschéitzung des Nachfragers auch das Intervall [ay - t,y-ax -t +
(1 = 9) - ak - L] groBer, in dem eine akzeptierte Preisforderung liegen kann. Das minima-
le Vertrauen 7, das zu einer erfolgreichen Transaktion fiihrt, kann daher insgesamt geringer
ausfallen:" Die hohere Wertschitzung filhrt hier auch bei geringem Vertrauen zu einem posi-
tiven Nutzen des Nachfragers. Die htherer Wertschéitzung der Qualitiit durch den Nachfrager
kompensiert demnach ein Verlust an Vertrauen in die Information.

c) 0<gq<1firte{L,M,H}undy € (0,1)
Sind alle Qualititsstufen mit einer Wahrscheinlichkeit g, # 0 (t € {L, M, H}) auf dem
Markt vorhanden, ergibt sich bei vollem Vertrauen (y = 1) das gewbhnliche Problem der
Adversen Selektion unter Qualititsunsicherheit. Fiir einen beliebigen Vertrauensparameter
7 € (0,1) hingegen kommt eine Transaktion nur unter zwei Bedingungen zustande.!2

Zum einen ergibt sich ein poolendes Gleichgewicht, falls alle Qualititen auf dem Markt
angeboten werden und fiir die Preisforderung p* gilt

av-H < p* < ax-[y-(gu-H+au - M+q-L)+(1-7v)-L] 427

Zum anderen ergibt sich ein semi-poolendes Gleichgewicht, falls die hohe Qualitit nicht
angeboten wird und fiir die Preisforderung p* gilt

-
w0 S ac o (Lrac T )va--] @2
1-7-qn

Ist 7, das minimale Vertrauensniveau, das bei einer gegebenen Qualititsverteilung mit g; # 0
(t € {L,M,H}) in einem Gleichgewicht eine Transaktion ermdglicht, so gilt in einem
poolenden Gleichgewicht

ay - H - ag L
Y= 4.29)
? ax- (g -H+qu -M+qr-L)—ax-L
Mitak -, < ax -t filry € [0,1) und t,=; = 7 ist der Gewinn fiir v = 1 maximal.
OFiir a5 = ay gilty, = 1.
e 8 t—ay-L

VEs gilt 52— (—"—“—:K_t_:k,,‘) <0.
2Da fir t = L die Gleichgewichtsbedi bhingig vom Vertrauen in die Qualititsinformation sind, wird

folgende Uberlegung nur firt € {M,H }van;eswllt.
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Abbildung 4.5: Adverse Selektion bei einem Vertrauensgut verschiedener Qualititsstufen
Werden alle Quallté’lsstufen angeboten, existiert eine poolende Preisforderung, die eine
Tr: 158t, falls das Vertrauen in diese Oualltarsmformatlon

grober ist als das Vertrauensniveau 75 gemaB (4.29). Fillt das Vertrauen geringer aus,

existiert eine solche Preisforderung nicht.

Quelle: eigene Darstellung

und in einem semi-poolenden Gleichgewicht

aV-M—aK‘L

4.30
(axk M —ax-L)-qu+(av-H—ay-L) qn (430)

Y=

Eine poolende Preisforderung, bei der aller Anbietertypen anbieten, existiert damit nur dann,
wenn fiir das Vertrauensniveau gilt (vgl. Abbildung 4.5)13

¥ € 13,1 @31)

Der Vergleich mit der Situation, in der ausschlieBlich hohe Qualitit auf dem Markt vorhan-
den ist (vgl. 4.4), zeigt, daB aus (4.24) mitt = H und (4.29) folgt

%B>mn 432)

13Es gilt v < 1fir 8¢ < £.
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4 Mirkte fiir Vertrauensgiiter als Markte unter Ambiguitat

Dies bedeutet zum einen, daB bei Angebot aller Qualititsstufen ein hSheres Vertrauen fiir
eine erfolgreiche Transaktion notwendig ist, als bei ausschlieBlich angebotener hoher Qua-
litdt. Zum anderen bedeutet dies umgekehrt fiir die Situation, in der alle Qualititsstufen auf
dem Markt angeboten werden und es bei einem entsprechenden niedrigen Vertrauensniveau
zu keiner Transaktion kommt, aber auch, daB die Gewéhrleistung einer entsprechend hohen
Qualitit, d.h. hier die ausschlieBliche Gewihrleistung von ¢ = H, ein derartig niedriges
Vertrauensniveau kompensiert und eine Transaktion ermoglicht.

Insgesamt kann hier also als Schlu8folgerung festgehalten werden, da MaBnahmen, die auf
die Gewihrleistung der Qualitiit eines Gutes Einflu8 nehmen, solche MaB8nahmen ersetzen
konnen, die auf die Gewinnung bzw. Erh6hung von Vertrauen abzielen.

Den maximalen Gewinn erzielt der Anbieter bei einem Preis p, = ak - ¢, mit p, < pgkq.
Je groBer das Vertrauen in die Wahrscheinlichkeiten der Qualititsverteilung ist, desto hoher
wird dieser Preis ausfallen. Daraus folgt, daB eine Preisforderung und somit die méglichen
Gewinne grundsitzlich niedriger ausfallen als im Fall des vollen Vertrauens in die Informa-
tion (y = 1), d.h. bei Erfahrungsgiitern.

Umgekehrt muB auch hier - wie bei einem Angebot ausschlieBlich einer Qualitétsstufe - bei
relativer Zunahme des Wertschitzungsparameters ay das Vertrauen des Nachfragers in die
Qualititsverteilung steigen, wenn eine Transaktion stattfinden soll. Zudem muB das Vertrau-
en in die Qualititsverteilung um so hoher sein, je geringer die Wahrscheinlichkeit ist, daB
auf dem Markt nur hohe Qualitit existiert.'* Sinkt die durchschnittlich angebotene Qualitit,
macht bereits eine geringe Abweichung von einem vollstidndigen Vertrauen in die Qualitits-
verteilung eine Transaktion unmoglich.

Eine semi-poolende Preisforderung, bei der nur die Anbieter niedriger und mittlerer Qualitit
auf dem Markt anbieten, existiert nur dann, wenn'®

7€ b, 433)

Auch hier zeigt der Vergleich mit der Situation, in der ausschlieBlich eine Qualitit angeboten
wird, daB aus (4.24) mit ¢ = M und (4.30) folgt

1 >m (4.34)

Im Vergleich zu der Situation, in der nur mittlerer Qualitit auf dem Markt angeboten wird,
folgt damit also, daB ein hdheres Vertrauen in die Qualititsinformation nétig ist, um eine
Transaktion zu ermdglichen. Umgekehrt fiihrt dies analog zur oben analysierten Situation

14Es gilt %(:—::2 <0.

' M-L) .
SFiir &£ < L—J'_'qi"im:z% gilt 73 < 1.
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4.1 QualitatsungewiBheit und ihre Folgen

einer poolenden Preisforderung wiederum zu einer moglichen Kompensation vertrauensbil-
dender MaBnahmen durch MaBnahmen zur Gewahrleistung hiherer Qualitit. Diese bestehen
hier in der Gewihrleistung einer ausschlieBlichen Qualitit ¢t = M.

d

~

Volliges MiBtrauen 0 < g < 1Ay =0)

Vertraut der Nachfrager dem Anbieter {iberhaupt nicht (y = 0), so findet auf keinen Fall eine
Transaktion statt, in der eine hohere Qualitit als die niedrige Qualitit L angeboten wird (vgl.
auch Abbildung 4.3 auf Seite 203). Denn der Nachfrager akzeptiert eine Preisforderung p nur
dann, wenn der Anbieter einen Preis p”=° mit p?=° < ag - L fordert. Bei dieser Forderung ist
aber fiir den Anbieter mittlerer bzw. hoher Qualitit der Riickzug vom Markt optimal. Somit
existiert lediglich ein Gleichgewicht, in dem ausschlieBlich der Anbieter niedriger Qualitit
auf dem Markt anbietet. In diesem Sinne kommt es zu einem vollstidndigen, vertrauensbe-
dingten Marktversagen bei der Bereitstellung mittlerer und hoher Qualitit.

Zusammenfassend lassen sich folgende SchluBfolgerungen festhalten:

o Auf einem Markt unter QualititsungewiBheit bei Vertrauensglitern héngt das Zustandekom-
men einer Transaktion nicht nur von der angebotenen Qualitit ab, sondern auch von dem
Vertrauen in die zur Verfiigung stehende Qualitiitsinformation.

e Wihrend bei einem Erfahrungsgut ausschlieBlich die auf dem Markt vorhandene Durch-
schnittsqualitiit £ fiir das Zustandekommen einer Transaktion maBgeblich ist, filhrt bei Ver-
trauensgiitern die Orientierung an der Qualititserwartung t., die wegen des Vertrauenscha-
rakters des Angebotes stets geringer ausfillt als die tatsichliche Durchschnittsqualitit, zu
einer neuen Quelle des Marktversagens (Marktversagen durch vertrauensbedingte Adverse
Selektion): Ist das Vertrauen des Nachfragers in die Qualititsinformation zu niedrig, besteht
nur fiir die Anbietertypen der unteren Qualititsstufen ein Anreiz das Gut anzubieten, und die
héhere Qualitit wird vom Markt verdringt.'¢

Unter QualititsungewiBheit verschirft sich damit das bei Qualititsunsicherheit gegebene
Qualititsproblem in dem Sinne, als daB es bei Vertrauensgiitern wegen eines Mangels an
Vertrauen in die Information bereits dann zu Marktversagen kommen kann, wenn dies bei
Erfahrungsgiitern entsprechender Qualitit nicht der Fall wiire.

e Der Gleichgewichtspreis, der fiir ein Vertrauensgut erzielt werden kann, ist stets kleiner als
der Gleichgewichtspreis fiir ein Erfahrungsgut entsprechender Qualitit.

16So konnen semi-poolendes Gleichgewichte bestehen, in denen nur die Anbietertypen niedriger und mittlerer Qualitit
anbieten bzw. nur der Anbietertyp niedriger Qualitit anbietet.
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4 Mirkte fiir Vertrauensgiiter als Markte unter Ambiguitit

o Kommt es aufgrund eines zu geringen Vertrauens zur Verdréngung hoher Qualitit vom
Markt, kénnen vertrauensbildende MaSnahmen durch QualitiitsgewihrleistungsmaBnahmen
ersetzt werden (vgl. hierzu auch Abschnitt 1.4.2, S. 32): Sowohl auf Mirkten, auf denen
das Angebot einer hoheren Qualitiit gewihrleistet ist, als auch auf Mirkten, auf denen die
Nachfrager einer héherer Wertschitzung fiir die Qualitiit haben, ist fiir das Zustandekommen
einer Transaktion insgesamt ein niedrigeres Vertrauen in die Qualitiitsinformation nétig.

4.1.2 Marktversagen bei Vertrauensgiitern

Im vorangegangen Abschnitt wurde anhand eines Zwei-Personen Spiels das Prinzip der Adversen
Selektion fiir Vertrauensgiiter analysiert. Zur weiteren Anniherung an die Angebots- und Nachfra-
gesituation auf realen Mirkten werden im folgenden die sich daraus ableitbaren Verhaltensweisen
in die Analyse eines Marktes mit vielen Anbietern und Nachfragem integriert, um so eine Wohl-
fahrtsbetrachtung des Vertrauensproblems durchzufithren.

Das Modell eines Marktes unter Qualititsunsicherheit

Es wird von einem Markt mit asymmetrischer Informationsverteilung ausgegangen, auf dem ein
Vertrauensgut in unterschiedlichen Qualititsniveaus angeboten wird (vgl. auch Abschnitt 2.2.1,
S. 65). Wihrend die Anbieter die Qualitit des Gutes kennen, steht den Nachfragem als einzig
mdogliche Information lediglich eine Wahrscheinlichkeitsverteilung der Qualitit zur Verfigung.
Ohne Beschriinkung der Allgemeinheit sei die Qualitiit ¢ des Gutes gleichverteilt im Intervall [0, 1].

Die Angebotsseite Von jedem Qualitiitsniveau wird maximal eine Einheit des Gutes angebo-
ten. Damit représentiert ein vorgegebenes Qualititsniveau g € [0, 1] auch den Anteil des Angebots
an Qualitiit, die im Intervall [0, g] liegt, und fiir die angebotene Menge Q 4 gilt

Qs = ¢ (4.35)

Die fiir den Anbieter als relevant angenommenen Opportunititskosten des Angebots einer Einheit
des Qualitiitsniveaus q werden représentiert durch die Funktion

K(g) = q (4.36)

Sei § das maximale Qualitiitsniveau, das auf dem Markt angeboten wird. Fiir die Bestimmung des
angebotenen Qualititsniveaus ist derjenige Preis p* maBgeblich, der eine Transaktion iiberhaupt
ermoglicht. GemiB der Analyse des individuellen Verhaltens wird das Qualititsniveau ¢ nur dann
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4.1 QualititsungewiBheit und ihre Folgen

auf dem Markt angeboten, wenn der Preis p# mindestens so hoch ist wie die Kosten, d.h. dieses
Qualititsniveau induziert einen Angebotspreis p*, fiir den gilt

(@) = K@ (4.37)

Der so festgelegte Angebotspreis unterstiitzt die Maximalqualitit in dem Sinne, daB8 Anbieter einer
Qualitit ¢ < § bei einem solchen Angebotspreis das Gut anbieten werden, wihrend Anbieter einer
Qualitit ¢ > ¢ das Gut nicht anbieten werden und sich vom Markt zuriickziehen.!?

Nachfrageseite Die Zahlungsbereitschaft pV der Nachfrager fiir das Qualititsniveau § hingt
von der Angebotsmenge @ 4 und der (eingeschitzten) Qualitit § des Angebots ab, d.h. es gilt

PM(Qad) = a—c-Qa+b-§ abceRt (4.38)

Da ein Vertrauensgut angeboten wird, handelt es sich fiir die Nachfrager um eine Entscheidung
unter Ambiguitit (vgl. Abschnitt 3.3.1), d.h. die Einschitzungen iiber die Verteilung der Qualitit
auf dem Markt sind mit Ambiguitiit behaftet. Die Qualititserwartung, dal eine Qualitit ¢ < ¢
auf dem Markt angeboten wird, entspricht wegen (4.35) dem bedingten Choquet-Erwartungswert
CE;[q). Aus (4.38) folgt daher

pN(q! CEﬁ[q])
a—c-§+b-CEyq] (4.39)

" =p"()

Die Einschitzungen der Nachfrager werden auch hier durch eine einfache Kapazitit reprisentiert
(vgl. Abschnitt 4.1, S. 194), die auf der gegebenen (additiven) Wahrscheinlichkeitsverteilung der
Qualitiit basiert. Der Choquet-Erwartungswert ergibt sich daher zu (vgl. Anhang B)

1 v-¢
CE;lg) = = —1* 4.40

ol 2 1-7-(1-9) “40
Damit ist die Nachfragefunktion fiir die Wahl der Parameter b und ¢ mit

b < 2 4.41)

monoton fallend.'®

'"Die Preisforderung p# entspricht in dem spieltheoretischen Modell aus Abschnitt 4.1 der (semi-)poolenden Preisfor-
derung, bei der die Anbietertypen hoherer Qualitit nicht auf dem Markt anbieten.

8Es gilt 27 < 05 b < 272 fur alle y € [0,1].
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4 Mairkte fiir Vertrauensgiiter als Markte unter Ambiguitit

Gleichgewicht Im Marktgleichgewicht sind Angebots- und Nachfragepreis identisch, d.h. die
maximal angebotene Qualitit ¢* ist bestimmt durch

p*(@) = p"(@",CE¢la) (“4.42)
Mit (4.40) und (4.42) muB im Gleichgewicht damit insgesamt gelten

. aap (L (@)
i = a—c-g" +b <§ 1_7_(1_7)) (4.43)

Da fiir die angebotene Qualitiit stets gilt ¢ € [0,1] C IR*, ergibt sich daraus fiir die maximal
angebotene Qualitiit!?

- . 1
= =max{mm|{ ————— "
¢ =4 ( (27(0_ % 1)

mit D(y) = (1+a*-2a+c*+2c— 2ca+ 2ba) -7+
(2a —4c— 2+ 2ca —2ba — 2¢%) -y + 2+ 2c+ 1

((c +1+a)y—(c+1)+ D(7)), 1) ,0>(4-44)

Aus (4.44) folgt unmittelbar, daB vollstindiges Vertrauen in die Einschitzungen iiber die Qua-
lititsverteilung (y = 1) zu dem Qualititsniveau fithrt, das sich im Gleichgewicht eines Marktes fiir
Erfahrungsgiiter ergibt (vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 66), d.h.

1) = Ghg = —p——>0 firb<2(c+1) (4.45)
C—§+l

Ohne Vertrauen in die Qualititseinschitzung (y = 0) gilt fiir das im Gleichgewicht angebotene
Qualititsniveau §*(0)

rO = lmit) = 5 < @0 (446)

Wie das Vertrauen die im Gleichgewicht angebotene Maximalqualitit insgesamt beeinfluit, kann
anhand des Steigungsverhaltens von §*(vy) aufgezeigt werden.

9pie Losung der Gleichgewichtsbedingung (4.43) fiihrt zunichst zu

o . 1
@12 =41207) He-3+1) : ((C+1+a)‘7" (C+1)=*=\/D(‘Y))
mit D(y) = (1+a®—2a+c*+2c—2ca+ 2ba)-v*+

(2a —4c—2+2ca—2ba—2¢%) -y+c2 +2c+1

Es gilt aber ¢} (7) < 0V € [0,1] und b < 2(c + 1) sowie 3y € [0,1]: ¢3(7) & R fir b > 2(c + 1).
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4.1 QualititsungewiBheit und ihre Folgen

Die erste Ableitung von §*(vy) nach +y ergibt sich aus der impliziten Ableitung von (4.43) zu

" @
dq (7) = (1=-7+7¢* (7)) (4'47)

dy “b by 7)12_7+_um,+1

1=r+vg*(v)

Damit gilt?

b < 2(c+1) = > 0 (4.48)
Das angebotene Qualititsniveau ist also geméB8 (4.48) monoton steigend in vy, d.h. mit einem zu-
nehmenden Vertrauen in die Qualitéitsinformation steigt das angebotene Qualititsniveau. Daraus
folgt, daB die maximale Qualitiit eines Vertrauensgutes stets unter der maximalen Qualitit eines
entsprechenden Erfahrungsgutes liegt, d.h.

0) < () < @) =dge VYre[0,1] (4.49)

Aus dem bisher aufgezeigten ergeben sich folgende SchluBfolgerungen:

o Auf Mirkten fiir Vertrauensgiitern verschirft sich das Qualitiitsproblem: Im Vergleich zu
Mirkten fiir Erfahrungsgiiter stellen Mérkte fiir Vertrauensgiiter grundsitzlich ein geringeres
MaB an Qualitit bereit (vgl. (4.49)).

e Zu einem vollstindigen Marktversagen, bei dem keine Qualitit auf dem Markt angeboten
wird, d.h. §* = 0, kommt es auf jeden Fall dann, wenn a = 0 oder ¢ — oo, d.h. fiir
Qualititsstufen groBer Null keine Zahlungsbereitschaft vorhanden ist.

Das folgende Beispiel 4.1.1 illustriert die Abhingigkeit der angebotenen Qualitit von dem Ver-
trauen in die Qualitétsinformation.

Beispiel 4.1.1 Seia =c=1und0 < b < 2 (vgl. (4.41)). Dann gilt

. iy (3 -2+ VO P =y 27?) y€01]
(= falls (4.50)
3 7=0
Wie Abbildung 4.6 auf der niichsten Seite zeigt, steigt die angebotene Qualitit mit einem zuneh-
menden Vertrauensparameter +y. Dariiber hinaus wird deutlich, daf die Qualitt fiir jedes Vertrau-

ensniveau um so hiher ist, je hoher die Wertschitzung b der erwarteten Qualitdt ist.

o LGt (y) 2220 (=24 () — =1
Filr y € (0,1] folgtaus b- 374" (1) =475 ) b [ ~ b <o -3 = 3o
daBc—b- 37§ (7)—3%'%+1>c—-b+1
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4 Mirkte fiir Vertrauensgiiter als Mirkte unter Ambiguitit

T
1
2

Abbildung 4.6: Die maximal angebotene Qualitit eines Vertrauensgutes (a=c=1)
Das imale Qualititsniveau, das auf einem Markt fiir ein Vertrauensgut angeboten
wird, steigt mit zunehmenden Vertrauen in die Qualitatsinformation. Fiir volles
Vertrauen (v = 1) ergibt sich das Qualititsniveau, das auf einem Markt fiir ein
Erfahrungsgut angeboten wird. Je hoher die Wertschitzung b der Qualititserwartung
CEg-[q) ist, desto hoher ist die tatsichlich angebotene Maximalqualitit §*.
Quelle: eigene Darstellung

Wohlifahrtsbetrachtung

Im folgenden werden die wohlfahrtstheoretischen Auswirkungen des Vertrauenscharakters der an-
gebotenen Qualitit analysiert. Als Wohlfahrtsma8 W wird die Summe aus aggregierter Konsu-
mentenrente (K R) und aggregierter Produzentenrente (PR) verwendet. Fiir die Ermittlung der
Konsumentenrente sind diejenigen Zahlungsbereitschaften von Bedeutung, die sich bei Kenntnis
der auf dem Markt tatsichlich angebotenen Maximalqualitit § ergeben wiirden. Die Wohlfahrt
héngt sowohl von der angebotenen Menge als auch vom Vertrauen in die zur Verfiigung stehende
Information iiber die Verteilung der Qualitiit auf dem Markt ab. Fiir eine maximal auf dem Markt
angebotene Qualitit § = §(~y) ergibt sich die Soziale Wohlfahrt zu?!

W() = KR(9)+ PR(9)
q R
= [ p"(z, CE4lg))dz — /q K(z)dz (4.51)
0 0
ZB(§) OK(9)

21Der Umfang des Angebotes an Qualitiit ¢ wird durch § selbst reprisentiert (vgl. (4.35), S. 210).
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4.1 QualititsungewiBheit und ihre Folgen

Die Wohlfahrt entspricht also der Differenz zwischen der aggregierten Zahlungsbereitschaft (ZB)
fiir z Einheiten des Gutes bei der eingeschiitzten Qualitéit C E;{qg] und den aggregierten Opportu-
nitiitskosten (OK') der Bereitstellung.

Ausgangspunkt der Wohlfahrtsbetrachtung ist die Situation, in der volles Vertrauen in die Qua-
lititsinformation herrscht (y = 1), und die im Gleichgewicht erzielte Wohlfahrt der Wohlfahrt
entspricht, die fiir Erfahrungsgiiter erzielt wird (vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 67), d.h.
2a%-(c+1)

W) = 0

2 —b+2)? “-32)

Der EinfluB eines Vertrauensniveaus y < 1 auf die Wohlfahrt ergibt sich aus dem Steigungsver-
halten der Wohlfahrtsfunktion W = W (). Mit der Ableitung der Qualitiitserwartung geméiB

dCEslg] _ 1 .2-2y+7§

= = 0 4.53
dg 27 (1 -y +79)’ @33
gilt im Gleichgewicht
W@  _ dm)| W
@Y lo=ge @Y o= 0 lggr
dg dCElq) /‘7 o n
= — —=| | 7p"(z,CEylq))dz
dy G=g* dg =g, Jo oq ! ="
>0 >0 (vglv. (4.53)) >0
+ (p7(4, CEqlq)) - K(D) oo
=0 (Wg, (4.43))
- W >0 (4.54)
L0 PR

Die Soziale Wohlfahrt ist also (streng) monoton steigend in v, d.h. eine Erthéhung des Vertrau-
ens in die zur Verfiigung gestellte Qualititsinformation kann zu Wohlfahrtsgewinnen fiihren.?2 Die
Erhshung des Vertrauens ist dariiber hinaus mit einer Erhohung der im Marktgleichgewicht ange-
botenen Qualitit verbunden (vgl. Ungleichung (4.48), S. 213). Das Optimum der Sozialen Wohl-
fahrt beziiglich des Vertrauensparameters -y wird fiir das Vertrauensniveau v = 1 erreicht, welches
der Situation bei Erfahrungsgiitern entspricht. Die wohlfahrtssteigernde Erhdhung des Vertrauens
ergibt sich allerdings nur dann, wenn erhohtes Vertrauen der Nachfrager die Anbieter auch zum

2Wohlfahrtsgewinne ergeben sich auf jeden Fall dann, solange die Grenzkosten prechender vertr bildend
MaBnahmen kleiner sind als die marginalen Wohlfahrtsgewinne %ﬂ.
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Abbildung 4.7: Wohlfahrtsverluste auf einem Markt fiir ein Vertrauensgut (a=b=c=1,v=31)
Der Vertrauenscharakter des Angebots fiihrt zu einem Riickgang der angebotenen Qualltit
tc auf @Y. Die sich dadurch ergebenden Wohlifahrtsverluste werden durch die
schra erte Fliche A reprasentiert.
Quelle: eigene Darstellung

Anbieten hohere Qualitit veranlaBt. Eine Vertrauenserhdhung, die auf Téduschung der Nachfrager
beruht, ist in diesem Fall ausgeschlossen.

Die Wohlfahrtsverluste, die sich aus dem Vertrauenscharakter der angebotenen Qualitit ergeben,
veranschaulicht Abbildung 4.7 graphisch. Auf einem Markt fiir ein Erfahrungsgut wird im Markt-
gleichgewicht die maximale Qualitit i = ¢*(1) angeboten. Handelt es sich hingegen um ein Ver-
trauensgut, sinkt die angebotene Maximalqualitit im Gleichgewicht auf das Niveau ¢},¢ = §*(7).
Die Wohlfahrt im Marktgleichgewicht g}, wird durch die Fliche zwischen der Kurve der Funk-
tion d—z%@ und der Kurve der Kostenfunktion K bis zur Qualitit §}, reprisentiert.”? Der Qua-
litétsriickgang auf einem Markt fiir ein Vertrauensgut fiihrt damit zu einem Wohlfahrtsverlust, der
in Abbildung 4.7 durch die schraffierte Fliche A reprisentiert wird.

Somit lassen sich insgesamt folgende SchluBfolgerungen formulieren:

e Die geringere Qualitiit, die auf einem Markt fiir Vertrauensgiiter im Vergleich zu ei-
nem Markt fiir Erfahrungsgtiter maximal bereitgestellt wird, fiihrt zu Wohlfahrtsverlusten
(vgl. Abbildung 4.7).

Die damit gegebene Darstellung der Wohlfahrt gemi8 W (g fo —]i—ldz Jo 4 K (z)dz ist fiir die graphische
Darstellung von Wohlfahrtseffekten geeigneter als die Darstellung gemiB (4.51).
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4.1 QualitdtsungewiBheit und ihre Folgen

o Die Erhdhung des Vertrauens in die bereitgestellte Qualititsinformation fiihrt zu einer
Erhohung der Wohlfahrt (vgl. Ungleichung (4.54), S. 215).

Wie folgende Argumentation zeigt, ist allerdings die Erhohung des Vertrauens nicht die einzige
MaBnahme, die auf Miirkten fiir Vertrauensgiiter zu Wohlfahrtsgewinnen fithren kann.

Die Wohlfahrt ist im Marktgleichgewicht auch monoton steigend in der maximal angebotenen
Qualitit, d.h.

dw dCE, vd
——d;y) o ———dy"[q] v fo 37 @ CEdld)ds i
3 30 —
+ 7" (v, CE,lq)) - K())|,_
< o ’
WQ) >0 (4.55)
dy v=¢°

Im Marktgleichgewicht wird daher nicht die maximale Wohlfahrt erreicht, und fiir jedes vorge-
gebene Vertrauensniveau kann eine Erhdhung der Sozialen Wohifahrt durch die Gewihrleistung
einer Maximalqualitiit herbeigefiihrt werden, die groBer ist als die vom Markt bereitgestelite Ma-
ximalqualitiit (vgl. auch Abschnitt 2.2.1, S. 68).

Sei daher ¢, das Qualitiitsniveau, das bei einem festen Vertrauensniveau -y die Soziale Wohifahrt
maximiert. Dann muB die Wohlfahrtsfunktion fiir ¢, die notwendige Bedingung erster Ordnung
erfiillen, d.h. es muB gelten

aw (¢,)
S\ _ o (456
dCE, i 9 i o
(—ﬁ- / —p"(z,CE.i[ql)dz+p"(e,0E.f[q1)—a)] =0
dq 0 6q 2 §=Gy
1, 5, 2-2y+74, L, 1 4 .
o = . f—_————4a—c- “+ — . ~ - = 0 456b
2" & Ay tag)? O H 2" 1-v(1-d) 7 (4.565)

Die allgemeine Losung von (4.56b) fiir ¢, hingt von der Nachfragefunktion ab und ist in der
Regel nicht eindeutig bestimmt (vgl. Anhang C). Aus Griinden der Anschaulichkeit werden daher
die Moglichkeit einer Qualitiitserhdhung und deren Auswirkungen vor allem an dem folgenden
Beispiel 4.1.1 analysiert und entsprechend illustriert.

Beispiel 4.1.1 (Fortsetzung) Bei Wahl der Parameter a = ¢ = 1 und 0 < b < 2 ergibt sich
gemdp Anhang C eine eindeutige Losung von (4.56b) genau dann, wenn fiir D, (vy) aus C-3 (vgl.
Anhang C, 5. 251) gilt D;(7) > 0.
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4 Mirkte fiir Vertrauensgiiter als Markte unter Ambiguitst

Damit mup gelten®
(279 — 549* + 277) b* + (—369° + 727° — 18y — 18) b— 47° + 247* — 48y +32 > 0

Mit der Einschrdnkung v € [0, 1) folgt daraus fiir den Parameter b, da b < b () und b > b_(v),
wobei

1 129% - 12y — 6.+ 2,/(88yF — 1447° — 60y + 9 + 1447%)

b =
+(7) 18y y—1

4.57)

Es gilt Dy(7) > 0 fiiry € [}, 1] und D1(7) > 0 fiir y € [0, 3] und b < b, (7). Fiir die Wahl von b
mit2>b> g 127’_127_64'2‘/“&:__11“78_607”““72) und v € [0, 3] ist zwar D < 0, aber fiir die
Lisungen qy,, @2y und g3, aus C-4 (vgl. Anhang C, S. 251) gilt g2, < 0, g3, < O und q, > 0. Da
auf dem Markt keine Qualitdt angeboten werden kann, fiir die gilt ¢ > 1, ergibt sich die Lsung

damit aus (C-4a) (vgl. Anhang C, S. 251) zu

4y = max(min (§1y,1),0) (4.58)

Abbildung 4.8 auf der nichsten Seite veranschaulicht graphisch den damit gegebenen Unterschied
zwischen der Maximalqualitit, die sich aus der Maximierung der Wohlfahrt ergibt, und der Maxi-
malqualitdt, die im Markigleichgewicht geméf (4.50) angeboten wird. Fir ein vorgegebenes Ver-
trauensniveau vy entspricht die fiir ein beliebiges Qualitdtsniveau § erzielte Wohlfahrt der Fliche
zwischen der Kurve der Funktion % und der Kurve K der Kostenfunktion bis zu diesem Qua-
litdtsniveau §. Das Marktgleichgewicht stellt sich bei einem Qualitdtsniveau Gy = §*(7) ein,
wohingegen das Qualititsniveau g, gemdfl (4.58) die Wohlfahrt maximiert. Die Fldche B U C
reprdsentiert den Wohlfahrtsgewinn, der durch die Erhohung der Qualitdt von gy, auf g, erzielt
werden kann. Die Fléiche A U B reprdsentiert den Wohlfahrtsgewinn, der aus der Erhshung des
Vertrauens auf das optimale Niveau v = 1 resultiert, bei dem die Qualitit 4y, angeboten wird.

Zusammenfassend lassen sich die folgenden SchluBfolgerungen festhalten:

o Fiir jedes vorgegebene Vertrauensniveau fiihrt der Marktmechanismus zu einem Angebot an
Qualitit, das im Vergleich zu der wohlfahrtsmaximierenden Qualitiit eine Unterversorgung
an Qualitit darstellt (vgl. Ungleichung (4.55)).

(277 5472 +277)67+(—18—187+729" —367°) b— 4"+ 247* — 487+ 32
7°(6-2)* :

UFra=c=1gilt Dy(y) = — 550 (v - 1)°
BDabei gilt by (0) := %b+(7) =1
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4.1 QualititsungewiBheit und ihre Folgen
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Abbildung 4.8: Das wohlfahrtsmax:mlerende Qualitatsniveau auf einem Markt fiir ein Vertrauensgut
(a=b=c=1y=3)
Die Erhohung der’ Qualitét von Gy auf das wohlfahrt imierende Qualitatsni ay
fiihrt zu einem Wohlfahrtsgewinn, der durch die Fliche B U C reprsentiert wird. Die Fliche
AU B représentiert den Vgohlfahrtsgewmn, der sich aus der ErhShung des Vertrauens auf
das optimale Niveau vy = 1 ergibt.
Quelle: eigene Darstellung

o Die Wohlfahrtsverluste konnen sowohl durch vertrauensbildende MaBnahmen ausgeglichen
werden als auch durch solche MaBnahmen, die zu einer Gewihrleistung einer hheren Qua-
litét auf dem Markt fithren (vgl. auch Abschnitt 2.2.1, FuBnote 37).

Ob bei einem vorgegebenen Vertrauensniveau y die moglichen Wohlfahrtsgewinne durch die
Erhhung des Vertrauens oder durch die Gewihrleistung einer hSheren Maximalqualitiit realisiert
werden sollen, kann daran gemessen werden, welche der beiden MaBnahmen insgesamt zu einer
hoheren Wohlfahrt fiihrt.?6 So fithrt etwa eine MaBnahme zur Gewihrleistung einer hheren Qua-
litidt dann zu einer hoheren Wohlfahrt, wenn gilt

W(g) > W@ Q) ‘ (4.59)

Sei 1y, dasjenige Vertrauensniveau, das die Schwelle darstellt, ab der (4.59) fiir alle y > ~, erfiillt
ist. Das Vertrauensniveau 7, gibt damit an, fiir welche Vertrauensniveaus eine QualitéitsmaBnahme
eine hohere Wohlfahrt zur Folge hat als ein vertrauensbildende MaBnahme.

%Dieser Bewertung der unterschiedlichen MaBnah liegt die Annahme zugrunde, daB beide MaBnahmen mit identi-
schen Kosten verbunden sind.

2Bietrich Benner - 978-3-631-75482-5
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:25:35AM
via free access



4 Markte fiir Vertrauensgiiter als Markte unter Ambiguitit

Bei der Ermittlung von -y, wird im folgenden beriicksichtigt, da8 fiir das wohlfahrtsmaximierende
Qualitdtsniveau ¢, gemis (4.51) bzw. (4.56a) die marginale Zahlungsbereitschaft der Nachfrager
gleich den anfallenden Angebotskosten ist. Da die Qualitit im Intervall [0, 1] liegt, gilt §, = 1,
falls die marginale Zahlungsbereitschaft fiir das Qualitétsniveau § = 1 groBer als 1 ist, d.h. falls

d
—ZB(§ > 1 4.60a)
%289 . (4.602)
1, , 3
<~ —Eb"/ + -2-b’7+a—c > 1 (4.60b)

Mitys = 4 (3b + /(9% — 8b+ 8ba — Sbc)) gilt fiir das Vertrauensvieau +, das (4.60b) erfiillt
8
v € [y-7nf0,1] (6> 3 (I1+c—a)) 4.61)

In diesem Fall ergibt sich Bedingung (4.59) zu

w) > W) (4.62a)
1 4a%(c+1) )

= > — | ———5-2a+c+1 4.62b

T > ((b—2c-—2)2 are “.620)

Gilt im Gegensatz zu (4.61), daB 0 < b < g - ga + gc, so folgt ¢, < 1 und Bedingung (4.59) mu8

mit §, aus (C4a) (vgl. Anhang C, S. 251) erfiillt sein.

Beispiel 4.1.1 (Fortsetzung) Bei der Wahl der Parameter a = ¢ = 1 ergibt sich der Vertrau-
ensbereich, in dem gilt § = 1, gemdf3 (4.61) zu

- [% (36— v/oF —5)) 21_1; (3b+ VT —85)1n0, 1] @.63)

fiirb > 1.7 Fiir b < 1 liegt die wohlfahrtsmaximierende Qualitdt g, im Intervall [0, 1]. Aus (4.62b)
ergibt sich damit®®

8

= e O (4.64)

70 = Y0(b)
Tabelle 4.1 auf der niichsten Seite und Abbildung 4.9 auf Seite 222 veranschaulichen die Abhéingig-
keit des Vertrauensniveaus -y, von der Wertschiitzung b der Qualitdtserwartung der Nachfrager.
Die durch (4.64) gegebene Funktion fiir das Vertrauensniveau -y, hat an der Stelle b, = § ein Mi-

VFar$ <b<1gilty> 1.

#Es gilt (3b + /(962 - Sb)) > (b)) > % (3b - /(952 — Bb)) filr b > 1, d.h. 4o liegt in dem Bereich, in dem
die Maximalqualitit gleich 1 gesetzt werden kann.
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4.1 QualitatsungewiBheit und ihre Folgen

b 1 Fm 4 @) W(E()
1 0982 0532 0570 0.53 0.284
1 00958 0566 0.659 0571428 0.326
2 0925 0599 0776 0615384  0.379
1 038 0.632 0.938 0.6 04

2 0846 0662 1 0.72 0.53
% 084375 0677 1 0.75 0.5625
2 0853 0717 1 0.8 0.64
Z 0903 0815 1 08 0.790
21 1 1 1 1

Tabelle 4.1: Das Vertrauensniveau yp (a=c=1)
Fiir b = % ergibt sich ein Minimum fiir ~o.
Quelle: eigene Berechnung (Fir b < 1 engibt sich vo aus der Lasung von (4.59); fir b > 1 ist 7o gegeben durch (4.64))

nimum (vgl. auch Abbildung 4.9 auf der néichsten Seite). Fiir Wertschétzungen im Intervall [0, bpin)
nimmt daher die Schwelle ~y,, bis zu der vertrauensbildende Mafinahmen sinnvoll sind, ab. Dies
bedeutet, daf} in diesem Bereich qualititsgewdihrleistende Mafinahmen zur Behebung des Vertrau-
ensproblems im Sinne einer Wohlfahrtssteigerung an Bedeutung gewinnen. Fiir Wertschétzungen
im Intervall [byin, 2] hingegen gewinnen vertrauensbildende Mafinahmen bei der Steigerung der
Wohlfahrt wieder an Bedeutung. Zwar steigt die Wertschitzung der durchschnittlichen Qualitiit,
doch die Qualitidt kann wegen der Einschrinkung q € (0, 1] nicht auf das sich theoretisch erge-
bende wohlfahrtsmaximierende Niveau gesteigert werden. Daraus folgt, daf Qualititsmafinahmen
nur auf der Grundlage eines bereits hinreichend hohen Vertrauensniveaus zu einer Steigerung der
Wohlfahrt fiihren.

Aus der Analyse von Beispiel 4.1.1 lassen sich somit folgende SchluBfolgerungen ziehen:

o Auf Mirkten fiir Vertrauensgiiter konnen zwei unabhéingige MaBnahmen zur Erhéhung der
Sozialen Wohlfahrt unterschieden werden. Zum einen kénnen MaBnahmen auf die Erhohung
des Vertrauens abzielen und zum anderen konnen MaBnahmen die Erhthung der angebote-
nen Qualitit zum Ziel haben.

e Ob QualititsmaBnahmen oder vertrauensbildende MaBnahmen zu einer hheren Wohlfahrt
fithren, ist von der Wertschitzung der Qualititserwartung abhingig (vgl. Tabelle 4.1 und
Abbildung 4.9 auf der nidchsten Seite).

o In Abhingigkeit von der Wertschitzung der Qualititserwartung #ndert sich das Vertrau-
ensniveau, ab dem QualitditsmaBnahmen zu einer hoheren Wohlfahrt fiihren als vertrau-
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4 Markte fiir Vertrauensgiiter als Markte unter Ambiguitat

o

I 1 1 1 1 l‘ I 1
1 bmin 2

Abbildung 4.9: Das Vertrauensniveau vp (a=c=1)
Fiir Wertschitzungen b der Qualititserwartung mit b < by, gewinnen
qualititsgewshrieistende MaBnah n Bed g, wahrend fir Wert-
schatzungen b > bpin ver bedeutsam werden.
Quelle: eigene Darstellung

hildende AMaR:

ensbildende MaBnahmen. Eine hohe Wertschitzung der durchschnittlichen Qualitit macht
daher vertrauensbildende MaBnahmen nicht iiberfliissig (vgl. hierzu die Ergebnisse aus Ab-
schnitt 4.1.1, S. 210). Ubersteigt namlich die Wertschitzung einen Wert by, gewinnen die
Maglichkeiten vertrauensbildender MaBnahmen im Vergleich zu QualititsmaBnahmen bei
der Erhohung der Wohlfahrt wieder an Bedeutung, da das Vertrauensniveau, ab dem eine
QualititsmaBnahme zu einer hdheren Wohlfahrt fiihrt, wieder steigt.

4.1.3 QualitdtsungewiBheit und ihre Folgen - Fazit

Wie im folgenden erldutert wird, zeigen die in Abschnitt 4.1.1 und 4.1.2 analysierten Modelle
insgesamt, daB sich das Informationsproblem bei Vertrauensgiitern grundlegend von dem Infor-
mationsproblem bei Erfahrungsgiitern unterscheidet.

e Die spezifischen Ursachen fiir Marktversagen auf einem Markt fiir Vertrauensgiiter unter-
scheiden sich von den Ursachen filr Marktversagen bei Erfahrungsgiitern. Nicht nur die feh-
lende Informationen {iber die Qualititsverteilung kann bei Vertrauensgiitern zu einem Markt-
versagen fithren. Zusitzlich stellt die Ambiguitit der eigenen Einschétzungen iber die Qua-
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4.1 QualitatsungewiBheit und ihre Folgen

litdtsverteilung bzw. iiber das Vorhandensein der Vertrauenseigenschaft einen ginzlich neuen
Faktor dar, der Marktversagen bewirken kann. Das iiber die Ambiguitit der Einschitzungen
zum Ausdruck gebrachte Vertrauen in die Information bedingt selbst im Falle einer objektiv
gleichen Qualitit eines Vertrauensgutes und eines Erfahrungsgutes eine geringere Qualitiits-
erwartung fiir das Vertrauensgut. Der Vertrauenscharakter des Gutes kann daher selbst dann
zu Marktversagen fithren, wenn es auf einem Markt fiir das Erfahrungsgut zu einer Transak-
tion kéime. Nur wenn Nachfrager volles Vertrauen in die ihnen zur Verfiigung stehende Infor-
mation haben, sind die Qualititserwartungen der Nachfrager gleich, und auch die Ursachen
der Informationsprobleme auf Mirkten fiir Erfahrungs- und Vertrauensgtiter sind identisch.

Kommt es nicht zu einem Marktversagen, so wird unter QualititsungewiBheit bei Vertrau-
ensgiitern immer ein Qualititsniveau angeboten, das geringer ausfillt als das Qualititsni-
veau unter Qualitédtsunsicherheit bei Erfahrungsgiitern. Mit diesem geringer ausfallenden
Qualitdtsniveau ist dariiber hinaus auch stets ein Wohlfahrtsverlust verbunden.

o Fiir eine Beurteilung von InformationsmaBnahmen, die das Informationsproblem beheben
sollen, ist dessen unterschiedliche Auspriigung bei Erfahrungs- und Vertrauensgiitern von
zentraler Bedeutung.

Ordnungspolitische MaBnahmen konzentrieren sich vormehmlich auf solche Mittel, die zu
einer direkten Bereitstellung von Informationen fiihren (vgl. Abschnitt 1.4.2). Den Nachfra-
gem sollen damit die Informationen an die Hand gegeben werden, die es ihnen erméglichen
sollen, die auf dem Markt angebotenen Qualititsniveaus voneinander zu unterscheiden. Die
Wirksamkeit solcher MaBnahmen, ein drohendes Marktversagen unterbinden zu konnen,
basiert dabei auf der Annahme, da8 ein Marktversagen (im Sinne der Adversen Selektion)
durch eine von den Nachfragemn falsch eingeschitzte Qualititsverteilung bestimmt wird. Mit
der zur Verfiigung gestellten Informationen sollen die Nachfrager gemi8 dieser Annahme in
der Lage sein, die wahre Qualititsverteilung abzuleiten, wodurch ein Marktversagen unter-
bunden wird.

Wie dies im konkreten Einzelfall aussieht, kann besonders am Beispiel der BSE-Krise des
Rindfleischmarktes veranschaulicht werden. So betrug in den Jahren 1991 bis 1995% der An-
teil britischen Rindfleischs an den deutschen Gesamtimporten maximal 0,57%, was einem
Gesamtanteil am Rindfleischverbrauch von 0,15% entsprach.” Bei Kenntnis dieser Gro8en-
verhiltnisse wire nicht von einem BSE-Problem in Deutschland auszugehen. Das Infor-
mationsproblem, wie es in der Einleitung anhand der BSE-Problematik geschildert wurde,
konnte somit durch die Bekanntgabe der Qualititsverteilung gelost werden,? falls im Hin-

29Tm Jahr 1996 verfiigte dic EU ein Exportverbot fiir britisches Rindfleisch (vgl. EUROPAISCHE UNION [1996]).
*eigene Berechnung; vgl. SCHLINDWEIN ET AL. [1995], SCHLINDWEIN ET AL. [1996]
31Dje Qualititsverteilung entspricht in diesem Fall den Anteilen britischen Rindfleischs am Import bzw. Verbrauch.
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4 Mirkte fir Vertrauensgiiter als Mirkte unter Ambiguitét

blick auf BSE die Qualitit von Rindfleisch Erfahrungscharakter aufweisen wiirde: Mittels
einer entsprechenden Regelung iiber die Angabe der Herkunft von Rindfleisch konnten die
Nachfrager iiber die bloBe Kenntnis der Herkunft ableiten, ob das Fleisch frei von BSE ist
oder nicht. So nahm auch tatsichlich die EU die Situation auf dem Rindfleischmarkt zum
AnlaB, ein System zur Kennzeichnung und Registrierung von hochwertigem Rindfleisch und
Rindfleischerzeugnissen zu etablieren.’? Zusammen mit der Verordnung (EG) Nr. 2071/98
des Rates vom 28. September 1998 iiber Informationskampagnen iiber die Kennzeichnung
von Rindfleisch,? die die Unterrichtung des Verbrauchers iiber die Etikettierungsregelung
festlegt, ist ein solches Informationsinstrumentarium in der Tat gegeben. Da es sich aber bei
der Herkunft prinzipiell um eine Vertrauenseigenschaft handelt, folgt aus der obigen Analy-
se, daB die bloBe Bekanntgabe der Herkunft nicht zwangslédufig ausreicht, um dem Problem
der Adversen Selektion entgegenzuwirken (vgl. Abschnitt 4.1.1, S. 204f). Denn selbst wenn
durch entsprechende Kennzeichnung sichtbar wiire, daB nur noch Fleisch angeboten wird,
das aus vermeintlich gesicherten Viehbestianden stammt, kénnte das mangelnde Vertrauen in
die Korrektheit der Deklaration trotzdem zu einem Marktversagen durch Adverse Selektion
fithren.

Informationen als solche, die dem Nachfrager zusitzlich zur Verfligung gestellt werden,
fithren demnach nicht zwangsldufig zu einer Verbesserung der Marktsituation. Nachfrager
werden Informationen nur in dem MaBe zur Beurteilung von Giitern heranziehen, wie sie
die iibermittelnde Informationsquelle als glaubwiirdig erachten (vgl. auch Abschnitt 2.4.1,
S. 124f). Je nach Art der Informationsquelle werden zur Verfiigung gestellte Informatio-
nen allein nicht ausreichen, um dem Informationsproblem selbst begegnen zu konnen. Die
mdgliche Wirkung von direkt iibermittelten Informationen muB daher stets im Kontext von
MaBnahmen gesehen werden, die iiber die reine Informationsbereitstellung hinausgehen und
auch auf die Férderung des Vertrauens in die Informationsquelle abzielen. Dieser Aspekt
wird aber in den von der EU verordneten Richtlinien nicht erfiillt, da es sich dabei lediglich
um MaBnahmen zur Etikettierung (d.h. eine reine Informationsbereitstellung) handelt, iiber
die der Nachfrager informiert wird.3*

Auch wenn davon ausgegangen wird, daB die Herkunftskennzeichnug tatséchlich mit der
Gewiihrleistung von BSE-freiem Rindfleisch verbunden ist und damit auf einer Qualitiits-
maBnahme beruht, dient eine solche MaBnahme nur eingeschrinkt einer Wohlfahrtssteige-
rung (vgl. Abschnitt 4.1.1, 220f). Wie gezeigt werden konnte, ist eine QualititsmaBnahme

32ygl. Verordnung (EG) Nr. 820/97 des Rates zur Einfithrung eines Systems zur Kennzeichnung und Registrierung von
Rindern und itber die Etikettierung von Rindfleisch und Rindfleischerzeugnissen (vgl. EUROPAISCHE UNION [1997])

3ygl. EUROPAISCHE UNION [1998]

34Dje im Rahmen dieser Arbeit im Vordergrund stehende formale Analyse der Ven:rauensproblemauk bei der Informati-
on von Konsumenten wird in ihren hier aufgezeigten Ursachen und ihren Konseq auf den Leb Ibereich
ausfiihrlich in BENNER {2001] diskutiert.
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4.2 Signaling bei Vertrauensgiitern

einer vertrauensbildenden MaBnahme nimlich nur dann iiberlegen, wenn das Vertrauen, das
die Nachfrager den mit der MaBnahme verbundenen Qualititsinformationen entgegenbrin-
gen, hinreichend hoch ist. Ansonsten ist auch hier die Konzentration auf vertrauensbildende
MaBnahmen notwendig. In diesem Sinne kann daher nicht generell davon die Rede sein, da8
sich QualitdtsmaBnahmen und solche InformationsmaBnahmen gegenseitig ersetzen konnen
(vgl. Abschnitt 1.4.2, S. 32).

Dariiber hinaus bleibt auch der Vertrauenswert, den der Nachfrager der Herkunft als Indi-
kator fiir die Qualitit des Fleischs zuschreibt (vgl. Abschnitt 2.4.1, S. 125), von der blo8en
Bereitstellung der Information iiber die Herkunft unberiihrt. Ohne zusétzliche MaB8nahmen,
die iiber die Informationsbereitstellung hinaus gehen und die es dem Nachfrager ermogli-
chen die relevanten Zusammenhinge zwischen Herkunft und Qualitét zu erfahren, wird sein
MiStrauen in die Qualitit von Rindfleisch nicht durch Herkunftskennzeichnungen beseitigt.

Zur Schaffung von Vertrauen kdnnen hier die Anbieter selbst beitragen. So ist es bspw. fiir
Anbieter mit regional begrenzten Absatzgebieten moglich, eine enge Bindung zwischen An-
bieter und Nachfrager herzustellen, indem ein personlicher Kontakt zu den Nachfragem ge-
schaffen wird. Wie es bereits landwirtschaftliche Betriebe tun, die ihren Hof fiir ihre Kun-
den 6ffnen und somit die Transparenz ihrer Produktion herstellen (,,gliserne Produktion™),
konnen sich Anbieter allgemein an die Nachfrager wenden und damit eine Vertrauensba-
sis schaffen. Allerdings bleibt offen, ob auf Massenmirkten MaBnahmen, die bspw. die
Moglichkeit zu regelmiBigen Unternehmensbesuchen fiir ausgewihlte Konsumenten bie-
ten,? einen dhnlichen Effekt erzielen konnen. Hier fehlt dem iiberwiegenden Teil der Kon-
sumenten prinzipiell das Moment der unmittelbaren Erfahrung, das fiir den Aufbau von Ver-
trauen notwendig ist.

4.2 Signaling bei Vertrauensgiitern

Bereits in Abschnitt 2.3.1 wurde auf der Grundlage von theoretischen Ansitzen analysiert, inwie-
weit marktendogene Signalaktivititen eine Verbesserung der Informationssituation bei Vertrau-
ensglitern darstellen. Die Vertrauensproblematik konnte in den betrachteten Ansitzen nur indi-
rekt beriicksichtigt werden, indem einerseits davon ausgegangen wurde, daB Signale im Sinne von
Cheap Talk ohne Folgekosten fiir den Anbieter bleiben, und andererseits Aktivititen, die nicht aus-
driicklich Informationsaktivititen des Anbieters darstellen, als Signale interpretiert wurden. Durch
die eingefiihrte entscheidungstheoretische Kategorisierung der giitertypspezifischen Informations-
situationen ist nun eine explizite Beriicksichtigung des Vertrauensaspekts moglich. Auf der Ba-
sis des Signaling-Ansatzes kann damit untersucht werden, inwiefern Marktsignale Informationen

3Svgl. KAAS [1992], S. 481
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4 Markte fiir Vertrauensgiiter als Markte unter Ambiguitit

iibermitteln und auf einem Markt fiir Vertrauensgiiter zur Uberwindung des Informations- und Ver-
trauensproblems beitragen, d.h. unter welchen Umstiinden Marktsignale in der spieltheoretischen
Formulierung der Informationssituation ein trennendes Gleichgewicht etablieren kénnen.

Fiir die Analyse der Signalaktivititen ist die Betrachtung solcher Situationen ausreichend, in denen
Signale direkt vom Sender zum Empfinger iibermittelt werden, da durch das Dazwischenschalten
einer dritten Instanz das eigentliche Informationsproblem lediglich auf diese dritte Instanz verla-
gert wird (vgl. Abschnitt 2.3.2). Daher steht die Analyse direkter Signalaktivititen im Vordergrund,
die im folgenden exemplarisch anhand von Werbung als Signal durchgefiihrt wird.

4.2.1 Werbung als Signal fiir ein Vertrauensgut

Der Ausgangspunkt der Analyse ist das Modell von MILGROM UND ROBERTS [1986), das die Si-
gnalwirkung von Werbung fiir ein Erfahrungsgut analysiert (vgl. Abschnitt 2.2.2, S. 75f). Werbung
ist in diesem Modell ein Signal, das ein trennendes Gleichgewicht etablieren kann. Eine wesent-
liche Annahme des Modells besteht darin, daB der Erlos des Anbieters von der Einschitzung p
abhiingt, mit der der Nachfrager den Anbieter fiir einen Anbieter hoher Qualitit hilt. Die Erwei-
terung des Modells auf Vertrauensgiiter, d.h. die Beriicksichtigung von Unsicherheit beziiglich
der Einschiitzungen iiber die Qualitiitsverteilung, wird in der Analyse ermdglicht, indem diese
Glaubenseinschitzungen iiber die bereitgestellte Vertrauenseigenschaft durch nicht-additive Wahr-
scheinlichkeiten reprisentiert werden. Analog zu den Voraussetzungen bei der Modellierung der
Adversen Selektion unter QualititsungewiBheit werden auch hier die Glaubenseinschitzungen
durch eine einfache Kapazitit mit Vertrauensparameter vy reprisentiert (vgl. Abschnitt 4.1, S. 194).
Damit basieren auch hier die Einschitzungen in einem méglichen Gleichgewicht auf den Vertei-
lungsstrategien 7, die sich aus den Einschitzungen im Spiel mit additiven Wahrscheinlichkeiten
ergeben.

Das Modell

Entsprechend der Modellierung fiir ein Erfahrungsgut wird ein Markt betrachtet, auf dem ein
Anbieter ein Gut anbietet, dessen Qualitit ¢ entweder hoch (H) oder niedrig (L) ist. Als einzig
zugingliche Information steht dem Nachfrager die Wahrscheinlichkeit zur Verfilgung, mit der ein
Gut von hoher Qualitiit (gz) bzw. von niedriger Qualitiit (¢1) ist.® Wegen des Vertrauenscharakters
sind diese Wahrscheinlichkeiten mit Ambiguitit behaftet, die durch den Vertrauensparameter -y der
einfachen Kapazitit reprisentiert wird. Der Anbieter fordert einen Preis p und investiert w in die
Werbung. Der Nachfrager beobachtet ausschlie8lich die Preisforderung und die Werbeausgaben
und bildet die Einschétzung p = p(p, w), daB es sich bei dem Anbieter um einen Anbietertyp hoher
Qualitit handelt. Der Erlos des Anbieters ist durch U(p, g, p) gegeben, und es gilt %U (p,q,p) >0,

¥Diese Wahrscheinlichkei hen den Wahrscheinlichkeiten, gemi8 der die Natur die Anbietertypen festlegt.

P

yietrich Benner - 978-3-631-75482-5
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 04:25:35AM
via free access



4.2 Signaling bei Vertrauensgiitern

d.h. der Erlos ist steigend in p. Der Gewinn des Anbieters ist damit gegeben durch U(p, ¢, p) — w,
und entsprechend dem Erlds steigt auch der Gewinn mit steigender Einschitzung p, da8 es sich um
einen Anbietertyp hoher Qualitit handelt. Kennt der Nachfrager die wahre Qualitt, ist es fiir den
Anbieter optimal, nicht in Werbung zu investieren, und die Preise pf bzw. pf als Maximalstellen
der Erlésfunktionen unter vollstindiger Information (U (p, H, 1) bzw. U(p, L, 0)) zu fordern. Unter
unvollstindiger Information ist eine Fehleinschétzung der Qualitit moglich. In diesem Fall maxi-
mieren die Preise pff bzw. p% die Erlosfunktionen unter unvollstindiger Information (U(p, H, 0)
bzw. U(p, L, 1)).

Die Gleichgewichtsbedingungen

Die fiir die Analyse der Gleichgewichtsbedingungen entscheidenden Glaubenseinschitzungen des
Nachfragers iiber das Verhalten des Anbieters und die bereitgestellte Qualitét seien durch die ein-
fache Kapazitiit ' gegeben, wobei 1! entsprechend (4.1) definiert ist (vgl. S. 194).

Der Preis und die Werbung iibermitteln genau dann Informationen, die dem Nachfrager die Unter-
scheidung der Qualititsniveaus bzw. Anbietertypen ermdglicht, wenn sie ein trennendes Gleich-
gewicht etablieren. Fiir die Ermittlung der Gleichgewichtsbedingungen sind die Einschétzungen
p(p,w) in einem solchen Gleichgewicht notwendig. Mit der trennenden Gleichgewichtsstrategie
m aus dem Spiel in additiven Wahrscheinlichkeiten (vgl. Abschnitt 2.2.2, S. 75) ergibt sich die
Einschiitzung p(p, w) in einem trennenden Gleichgewicht unter Ambiguitit zunéchst zu

v (((pIU))l H) U ﬂ(p: w)) — Vl(_'(pv w))

op,w) = T = 1 ((p,w)
77 (((p, w), H) U ~(p, w)) — 7 - 7(=(p, w))
1—v-n(=(p,w))
— 7 7 ((p, w), H) (4.65)

17 7(=(p,w))
(4.66)

Da die unterschiedlichen Typen in einem trennenden Gleichgewicht unterschiedliche Strategien
(pa, wy) bzw. (pr, wr) mit (pg, wy) # (P, wy) spielen, gilt fiir die zur Ermittlung der revidier-
ten Glaubenseinschitzung p bendtigten Gleichgewichtsstrategien im Spiel mit additiven Wahr-
scheinlichkeiten, da8 b}, ((pa, wg)) = 1 bzw. by ((p, wr)) = 0. Damit folgt

7 (P, wn), H) = by ((pu,wr))-an = an (4.67a)
m((pr,we), H) = by((pr,wr))-ae = 0 (4.67b)

Mit (, @) := {(p,w) € R x R: (p,w) # (pn,wy)} folgt weiterhin

7 (~(pm,wn)) = @ (4.68)
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Damit ergeben sich insgesamt folgende Einschdtzungen

l-7v-q (4.69)
0 sonst

{ T falls (p,w) = (pa,wn)

py = plp,w) =

Der Nachfrager kann gemiB (4.69) zwar anhand des Signals zwischen den beiden Anbietertypen
unterscheiden, doch fiihrt das mangelnde Vertrauen in die Ausgangswahrscheinlichkeiten dazu,
daB stets Unsicherheit bestehen bleibt, ob der Anbietertyp das dem Signal entsprechende An-
gebot auch tatsichlich bereitstellt. Beobachtet der Nachfrager eine Preis-Werbungskombinétion
(pm,wg), so hilt er im Gegensatz zur entsprechenden Situation bei Erfahrungsgiitern, d.h. unter
vollem Vertrauen, keine Einschitzung p = 1, sondem lediglich eine Einschitzung p, fiir die gilt
Py = 1—1—% < 1. Nur'falls gilt y = 1, gilt auch p, = 1.

Die fiir die Formulierung der Gleichgewichtsbedingungen benétigte Erlésfunktion U(p, g, p) ist
steigend in der Einschitzung p, d.h. %U (p,g,p) > 0, und es gilt

U(py,H,py) < Ulpn,H,py=1) (additiver Fall) (4.70a)
Ulpu,L,py) < Ulpw,L,py=1) (4.70b)

Daraus ergibt sich gemiB (2.43c) (vgl. S. 77) die notwendige Bedingung fiir ein trennendes Gleich-
gewicht unter Ambiguitit zu

Ulpu, H,py) = U, H,0) > wyg > Upn,L,py) — U(pL, L,0) @.71)

Zusammen mit (4.70) fordert die Bedingung (4.71) somit, daB der Anbieter fiir eine Trennung
der Qualititsstufen eines Vertrauensgutes einen geringeren Werbeaufwand betreiben mu8 als fiir
ein entsprechendes Erfahrungsgut.’’ Nur wenn der Nachfrager volles Vertrauen in seine Qua-
litdtseinschitzungen hat, entspricht die Gleichgewichtsbedingung (4.71) der Bedingung (2.43c)
fiir Erfahrungsgiiter.

Allerdings existiert wegen d—‘:g’l = aoeor > 0 eine untere Grenze p%(y), fiir die gilt
Ulpn, H, p%) — U(p¥, H,0) = 0. Fir ein Vertrauensniveau y mit p(y) < p¥ existiert daher fiir
keine Preisforderung py ein (positiver) Werbeaufwand, der hohe Qualitit signalisieren kann. Um-
gekehrt bedeutet dies nichts anderes, als daB Werbung nur dann hohe Qualitit signalisiert, wenn

mit dem Vertrauen -, das der Nachfrager in die Qualititsinformation hat, gilt

() = Py 4.712)

Fiir die Wirksamkeit von Werbung als Signal muB daher das Vertrauen hinreichend hoch sein.

3Fiir die Rolle der Glaubwiirdigkeit des Senders von Signalen vgl. Abschnitt 2.4.1, S. 131 und S. 129
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4.2 Signaling bei Vertrauensgiitern

4.2.2 Signaling bei Vertrauensgiitern - Fazit

Der durch die Gleichgewichtsbedingung (4.71) gegebene Zusammenhang zwischen Signalwirkung
und dem Vertrauen in die Glaubenseinschétzungen des Nachfragers zeigt die Unterschiede im
Einsatz von Signalen bei Erfahrungs- und Vertrauensgtitern auf.

e Bei Vertrauensgiitern hingt der EinfluB der Signalaktivititen auf die Kaufbereitschaft in ei-
nem besonderen MaBe von dem Vertrauen der Nachfrager ab, anhand des Signals iiberhaupt
auf die Qualitdt des Gutes schlieBen zu kénnen. Wihrend die Analyse zeigt, daB bei Erfah-
rungsgiitern der Vertrauenswert (vgl. Abschnitt 2.4.1, S. 122) eines Signals keine Bedeutung
hat (y = 1), hiingt die Signalwirkung bei Vertrauensgiitern von der Hohe des Vertrauenswerts
ab. An diesem Zusammenhang miissen sich die Signalaktivititen eines Anbieters orientie-
ren, wenn Signalaktivititen auch bei Vertrauensgiitern die Information zur Uberwindung der
Informationsasymmetrie bereitstellen sollen. Nur bei einem hinreichend hohen Vertrauens-
wert (vgl. (4.72), S. 228) besteht weiterhin iiberhaupt die Moglichkeit, hohe Qualitit signa-
lisieren zu konnen. Ist das Vertrauen zu gering, fehlt einem Anbieter hoher Qualitit somit
diese Moglichkeit, sich gegeniiber Anbietern niedriger Qualitét abgrenzen zu konnen. Der
im Analysebeispiel mit geringeren Kosten verbundene Werbeaufwand, der ein trennendes
Gleichgewicht etablieren konnte, kann in einem solchen Fall auch von Anbietern niedrigerer
Qualitit realisiert werden, und eine Trennung ist nicht mehr moglich.

Die abgeleitete Gleichgewichtsbedingung hiingt vom Wissen der Nachfrager tiber die vor-
handene Qualititsverteilung ab (vgl. (4.71), S. 228). Der EinfluB der Glaubwiirdigkeit die-
ser Information auf die Wirkung von Signalaktivititen entspricht den Ergebnissen der von
BOULDING UND KIRMANI [1993] durchgefiihrten Experimente (vgl. Abschnitt 2.3.1, S.
131), und macht sie einer entscheidungstheoretischen Analyse zugénglich. So lie8 in ihren
Experimenten die Signalwirkung von Garantien mit einem steigenden Werbeaufwand nach,
wenn es sich um einen Anbieter handelte, dem die Konsumenten kein Vertrauen bei der Be-
reitstellung des Gutes entgegenbrachten. Dies entspricht gerade der Bedingung (4.71), nach
der ein hoher Werbeaufwand nur dann ein trennendes Gleichgewicht herbeifiihrt, wenn das
Vertrauen der Nachfrager entsprechend hoch ist.

Dariiber hinaus fiigt der abgeleitet Zusammenhang zwischen Signalwirkung und Vertrauen
auch den Ergebnissen von KIRMANI UND WRIGHT [1989] einen entscheidungstheoreti-
schen Erkliarungsaspekt hinzu (vgl. Abschnitt 2.4.1, S. 129). In ihren Untersuchungen fiihr-
te ein erhdhter Werbeaufwand nicht zwangsldufig zu einer Wahmehmung hoher Qualitit
seitens der Nachfrager. Nach dem im Rahmen dieser Arbeit formal abgeleiteten Ergebnis
werden zwei Aspekte dieses Sachverhaltes deutlich. Einerseits liegt die Ursache fiir dieses
Verhalten der Nachfrager darin, daB der Werbetreibende das Vertrauen, das die Nachfrager
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in ihn setzen, iiberschitzt und daher seinen Werbeaufwand nicht entsprechend anpaBt: Bei
einem geringen Vertrauen ist eine entsprechende Verringerung des Werbeaufwands fiir ei-
ne Signalwirkung notwendig. Das zeigt aber andererseits, daB eine Signalwirkung auch bei
einem mangelnden Vertrauen nicht generell ausgeschlossen ist. Solange das Vertrauen, das
der Anbieter bei den Nachfrager genieBt, hinreichend gro8 ist, und der Anbieter den Werbe-
aufwand entsprechend diesem Vertrauen wihlen kann, kann er sich auch gegeniiber anderen
Anbietern abgrenzen.

o Die formale Analyse macht insbesondere deutlich, daB ein Signal immer iiber das bereits auf-
gebaute Vertrauen in die Informationen Einflu auf die Beurteilung der Eigenschaft nimmt.
Dies bedeutet, daB ein Signal nicht Information {ibermitteln und gleichzeitig die Aufgabe
ibernehmen kann, Vertrauen in die Information aufzubauen. Das Signal stellt in diesem
Sinne keine zusitzliche Information dar, die eine Neubewertung bereits vorhandener Infor-
mation (bspw. iiber die Qualititsverteilung) zuléBt bzw. das Vertrauen in diese vorhandene
Information beeinfluBt. Vertrauensbildende MaBnahmen, mit denen die Wirkung des Signals
beeinfluBt werden soll, miissen daher grundsitzlich iiber zusatzliche Aktivititen aufgebaut
werden und sind unabhingig vom eigentlichen Signal zu betrachten.

Eine solche Aktivitit kann bspw. aus dem ZusammenschluB von Anbietern zu einer Pro-
duktionsgemeinschaft bestehen, in der sich die einzelnen Anbieter gegenseitig auf die Ein-
haltung bestimmter Produktionsrichtlinien und Produktionsstandards verpflichten und sich
gegenseitig kontrollieren. Durch die Verwendung von Giltesiegeln, wie sie bspw. im 6kolo-
gischen Landbau benutzt werden, kann so - {iber das damit generell verfolgte Ziel der Ab-
satzforderung hinaus - beim Nachfrager das benétigte Vertrauen in die mit einem Giitesiegel
als Signal bereitgestellte Information geschaffen werden.

Fiir die generelle Bewertung von WerbemaBnahmen, die bspw. wie die EU-geférderten
Werbekampagne gemiB die Verordnung (EWG) Nr. 2067/92 des Rates vom 30. Juni 1992
tiber MaBnahmen zur Férderung des Absatzes und des Verbrauchs von hochwertigem Rind-
fleisch® das Vertrauen der Nachfrager in die Qualitit von Rindfleisch zuriickgewinnen sol-
len, folgen aus den Ergebnissen dhnliche Konsequenzen wie bei der Bewertung der Her-
kunftskennzeichnung (vgl. Abschnitt 4.1.3, S. 223f). Im Lichte der Analyse kann eine solche
Werbekampagne das beabsichtigte Ziel, das Vertrauen der Nachfrager in Rindfleisch wieder
herzustellen, nicht erreichen. Diese Aktivititen beriicksichtigen ndmlich nicht, da Vertrauen
und Information getrennt zu betrachten sind, und versuchen das Vertrauen stets ausschlieB-
lich tiber den Informationsgehalt der Werbung aufzubauen. Die Wirkung der damit bereit-
gestellten Information ist aber an das davon unabhingige Vertrauen in den Werbetreibenden
gebunden, so daB die Wirkung der Werbekampagne selbst von diesem Vertrauen abhingig

38ygl. EUROPAISCHE UNION [1992]
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4.2 Signaling bei Vertrauensgiitern

ist. Es ist daher fraglich, ob die EU-gef6rderten Werbekampagnen zur Wiederherstellung
von Vertrauen iiberhaupt einen Nutzen haben kdnnen. Um die beabsichtigte Zielsetzung zu
erreichen, miissen in Abgrenzung zu Werbekampagnen daher grundsitzlich umfassendere
Informationskampagnen eingesetzt werden, die neutrale Information auf eine klare und ein-
deutige Weise vermitteln konnen.>®

3Fiir eine umfassende Analyse der Anforderungen an solche Informationskampagnen und die sich daraus ergebenden
Wirkungen vgl. BENNER [2001]
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5 Resiimee

Den Ausgangspunkt der Arbeit bildete die fiir Nachfrager bei vielen Giitern anzutreffende Schwie-
rigkeit, die Qualitit eines Gutes umfassend beurteilen zu konnen. Im Vordergrund standen dabei
jene Giiter, bei denen Nachfrager weder vor noch nach einer Transaktion in der Lage sind, die dafiir
relevanten Eigenschaften selbst beurteilen zu konnen, wie bspw. die Herkunft von Lebensmitteln
aus okologischer Produktion.

Wihrend das Marketing und die konsumentenorientierte Verhaltensforschung das sich daraus er-
gebende Informationsproblem in ihren Modellansitzen beriicksichtigen, fehlen mikroskonomi-
sche Modellansitze, die die grundlegenden Aspekte des damit gegebenen Informationsproblems
aufgreifen. Die Zielsetzung der Arbeit bestand daher in der Entwicklung eines solchen modell-
theoretischen Rahmens zur formalen Analyse dieses Informationsproblems, um auf dieser Basis
sich ergebende Konsequenzen fiir das Marktgeschehen abzuleiten.

Hierzu war es zunichst notwendig, das erkannte Informationsproblem in einen theoretischen Be-
griffsrahmen einzuordnen und darzustellen. Innerhalb dieses Begriffsrahmens konnte die Beson-
derheit des Informationsproblems herausgestelit und gegeniiber anderen Informationssituationen
abgegrenzt werden. Im Hinblick auf die Analyse dieses Informationsproblems galt es im AnschluB
zu untersuchen, inwiefern bereits mit bestehenden Modellansitzen ein geeigneter Analyserahmen
gegeben ist. Diese theoretische Grundlage erméglichte es dann, die charakteristischen Aspekte des
Problems zu operationalisieren und sich daraus ergebende Konsequenzen fiir das Marktgeschehen
aufzuzeigen.

Der informations6konomische Analyserahmen

Als theoretischer Begriffsrahmen wurde im ersten Kapitel die Informationsékonomie zugrun-
de gelegt (vgl. Abschnitt 1.1). Ein Ausgangspunkt des informationsokonomischen Ansatzes ist,
Transaktionen aus der Perspektive der ihnen zugrundeliegenden asymmetrischen Informationsver-
teilung zwischen den Transaktionspartnern zu analysieren.

Je nach Zeitpunkt und Umfang der Moglichkeit, eine bestehende Informationsasymmetrie abzu-
bauen, werden Giitereigenschaften gemiB8 der auf NELSON [1970], NELSON [1974] und DARBY
UND KARNI [1973] zuriickgehenden Typologie als Such-, Erfahrungs- oder Vertrauenseigenschaf-
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5 Resiimee

ten charakterisiert (vgl. Abschnitt 1.2.1). GemiB dieser Typologie kann auf die drei Giitertypen
Such-, Erfahrungs- bzw. Vertrauensgiiter geschlossen werden, die als idealtypische Reprisentan-
ten von Giitern mit Such-, Erfahrungs- bzw. Vertrauenseigenschaften aufgefaBt werden. Wie die
Analyse empirischer Studien zeigte, konnen damit die tatsichlichen Einschétzungen von Konsu-
menten iiber das AusmaB der Informationsasymmetrie bei einem Giiterkauf grundsitzlich erfaBt
werden (vgl. Abschnitt 1.2.2). Entsprechend dieser Typologie tritt die in der Arbeit im Vordergrund
stehende Informationssituation, in der weder vor noch nach einem Giiterkauf eine Beurteilung
moglich ist, bei Glitern mit Vertrauenseigenschaften auf, die ihrerseits je nach Zustandekommen
der Informationssituation als gebiindelte, versteckte, standardisierte und stochastische Vertrauens-
eigenschaften charakterisiert werden konnen (vgl. Abschnitt 1.2.1, S. 14f).

Vor dem Hintergrund der verschiedenen Giitertypen konnten die Informationsprobleme bei ei-
nem Giiterkauf identifiziert und begrifflich gegeneinander abgegrenzt werden: Wihrend Suchgiiter
zum Problem der optimalen Informationssuche fiihren, ergibt sich bei Erfahrungsgiitern das Pro-
blem der Qualititsunsicherheit. Zur Charakterisierung des mit Vertrauensgiitern verbundenen In-
formationsproblems wurde der Begriff der QualititsungewiBheit in Abgrenzung zum Begriff der
Qualititsunsicherheit neu in die informationsdkonomische Diskussion eingefiihrt, da das damit
erfaBte Problem in der informations6konomischen Literatur in seiner Besonderheit bislang nicht
beriicksichtigt wird. Vertrauensgiiter werden in der Literatur vornehmlich unter dem alleinigen
Aspekt der Informationsbeschaffung betrachtet, wie es bspw. bei der Interpretation von Vertrau-
ensgiitern als Expertendienstleistungen der Fall ist, bei denen ein Experte sowohl den Umfang der
Leistung bestimmt als auch die Leistung selbst durchfiihrt (WOLINSKY [1995], EMONS [1996],
EMONS [1997]). Neben dem eigentlichen Informationsproblem existiert bei Vertrauensgiitern aber
auch ein spezifisches Vertrauensproblem: Ohne die Moglichkeit der eigenen Uberpriifung von zur
Verfiigung stehender Information muB das Vertrauen in die Wahrhaftigkeit der Information die
eigene Verifikation ersetzen. QualititsungewiBheit kennzeichnet demnach solche Informationssi-
tuationen, in denen Nachfrager die fiir sie relevanten Informationen nicht selbst beurteilen kénnen
und sie daher auf deren Richtigkeit vertrauen miissen.

Anhand der informationsdkonomischen Typologie konnte daher das im Rahmen dieser Arbeit be-
trachtete Informationsproblem als das Problem der QualitiitsungewiBheit bei Giitern mit Ver-
trauenseigenschaften identifiziert und in den Zusammenhang der Informationsokonomie gestellt
werden.

In Hinblick auf die formale Analyse der QualititsungewiBheit bei Vertrauensgiitern riickten mit
der erfolgten Problemidentifikation diejenigen Méglichkeiten in den Vordergrund, die in der In-
formationsékonomie generell zur Analyse von Informationsproblemen herangezogen werden. Die
Informationsékonomie orientiert sich dabei an Aktivititen der Informationsermittlung und des In-
formationstransfers (vgl. Abschnitt 1.4), und es konnen marktendogene Informationsaktivitéten
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5 Resiimee

von ordnungspolitischen Informationsaktivitéten des Staates unterschieden werden. Die markten-
dogenen Aktivitidten Screening und Signaling unterscheiden sich dadurch, welche Marktseite einen
Informationstransfer initiiert. Es wurde herausgearbeitet, da8 beide Aktivitiiten zum einen eng an
die Erfahrungsmoglichkeiten der Nachfrager gebunden sind (vgl. Abschnitt 1.4.1) und zum an-
deren im Rahmen der Spieltheorie als Spiel mit unvollstéindiger Information formalisiert werden
konnen (vgl. Abschnitt 1.5). Unter die ordnungspolitischen Informationsaktivititen fallen sowohl
Instrumente, die sich ausdriicklich auf die aktive Bereitstellung derjenigen Information beziehen,
die die Informationsméingel beseitigen sollen (Einfithrung von Informationspflichten, Bereitstel-
lung von Information), als auch staatliche RegulierungsmaBnahmen (Standards, Garantie- und
Haftungsregelungen), die indirekt EinfluB auf die Eigenschaften der bereitgestellten Giiter neh-
men und so Informationsasymmetrien schon im Vorfeld einer Transaktion beseitigen sollen (vgl.
Abschnitt 1.4.2).

Informationsprobleme auf Giitermarkten

Im zweiten Kapitel wurde im Hinblick auf die Analyse der QualitidtsungewiBheit bei Vertrau-
ensgiitern iiberpriift, inwiefern bestehende Modellansitze herangezogen werden konnen, um die
glitertypspezifischen Informationsprobleme und deren Moglichkeiten der Uberwindung zu analy-

sieren.

Bei Suchgiitern kénnen sich die Nachfrager bereits vor dem Kauf durch bloB8e Inspektion des Gu-
tes die benotigte Information beschaffen und so ihr Informationsdefizit prinzipiell durch Screening
beheben. Beriicksichtigt man allerdings, daB die Informationsbeschaffung mit Kosten verbunden
ist, wird sich ein rational verhaltender Nachfrager nur in dem Umfang Informationen beschaffen,
in dem die (steigenden) Grenzkosten der Informationsbeschaffung den (sinkenden) Grenznutzen
der Information nicht tibersteigen. Wie der Uberblick iiber die Ergebnisse der auf STIGLER [1961]
zuriickgehenden Suchkostenansitze zeigte (vgl. Abschnitt 2.1), liegt der Hauptaspekt des Informa-
tionsproblems bei Suchgiitern auf der Seite der Anbieter in der Bereitstellung der nachgefragten
Eigenschaft bzw. Qualitit. Es verbleibt in diesem Fall lediglich ein solches Entscheidungs- und
Informationsproblem, das nicht durch anfangs ungleich verteilte Information hervorgerufen wird,
sondemn stets ein Problem der Suchkosten darstellt.

Erfahrungsgiiter kénnen vor einem Kauf prinzipiell nicht beurteilt werden. Das eigentliche Pro-
blem asymmetrisch verteilter Information tritt somit in den Vordergrund und nimmt EinfluB auf
das Marktgeschehen. Von zentraler Bedeutung ist hier das Phinomen der Adversen Selektion,
wie es AKERLOF [1970] in seinem ,Jemons model* des Gebrauchtwagenmarktes beschrieben hat.
Die formale Analyse der Adversen Selektion anhand eines spieltheoretischen Modells zeigte, da8
Qualitéitsunsicherheit dann zu Marktversagen fithren kann, wenn keine zusitzlichen Informati-
onsmdoglichkeiten zur Verfiigung stehen (vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 55ff). Die Nachfrager kénnen sich
in diesem Fall nur an der durchschnittlichen Qualitit der auf dem Markt angebotenen Giiter orien-
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5 Resiimee

tieren. Im Vergleich zu der Situation unter vollstindiger Information zeigte die modell-theoretische
Analyse, daB es auf einem Markt fiir Erfahrungsgiiter insgesamt zu einem wohlfahrtsmindernden
Angebot an Qualitiit kommt (vgl. Abschnitt 2.2.1, S. 65ff).

Die weitergehende Analyse der Informationsmoglichkeiten bei Erfahrungsgiitern zeigte, daB Er-
fahrungsgiiter diejenigen Bedingungen erfiillen, die fiir den Einsatz von Marktsignalen gemiB8 des
Signaling-Konzepts notwendig erfiillt sein miissen:

e Zwischen dem ausgesendeten Signal und der nicht beobachtbaren Eigenschaft muB ein Zu-
sammenhang bestehen, der es den Anbietern von Giitern unterschiedlicher Eigenschaften
unméglich macht, Signale nachzuahmen. Ein solcher Zusammenhang wird in der Regel iiber
die Kosten fiir das Aussenden des Signals hergestellt, die von der Eigenschaft abhiingig sind.
Da Investitionen in Signalaktivititen bei einem Marktaustritt versunkene Kosten darstellen,
haben die Anbieter einen Anreiz, diesen Verlust durch wahrheitsgemiBe Signale zu vermei-
den.

e Nachfrager miissen fiir einen erfolgreichen RiickschluB von dem Signal auf die verborgene
Eigenschaft den Zusammenhang zwischen Signal und Eigenschaft auch tatséchlich erkennen
konnen. Nur wenn sie selbst in der Lage sind, die Eigenschaft nach der Transaktion zu
iiberpriifen, kénnen sie Einschitzungen iiber diesen Zusammenhang und das Vorhandensein
der Eigenschaft ableiten.

Auf der Grundlage des Signaling-Ansatzes konnten daher zum einen die Moglichkeiten der Anbie-
ter dargelegt werden, sich mit dem Aussenden von Signalen voneinander abzugrenzen. Zum ande-
ren konnten die Moglichkeiten der Nachfrager dargelegt werden, anhand der Signale Einschitzun-
gen iiber die nicht beobachtbaren Eigenschaften zu bilden. Es wurden Modelle herangezogen, die
Preise, Werbung und Garantien als Signale fiir Qualitit betrachten (vgl. Abschnitt 2.2.2):

e Preise signalisieren iiber einen Reputationsmechanismus die gewiinschte Eigenschaft. Ein
hoher Preis garantiert dem Anbieter hoher Qualitit eine Preispriamie iiber mehrere Marktpe-
rioden hinweg, welche die Bereitstellungskosten deckt und {iber den moglichen Gewinnen
aus einer einmaligen Qualititsverschlechterung liegt. Zusammen mit spezifischen Investi-
tionen signalisiert ein hoher Preis dem Nachfrager die hohe Qualitét. Solche Investitionen
konnen bspw. aus den Aufwendungen fiir das Design eines Firmenlogos oder aus den Auf-
wendungen fiir eine Verkaufsforderungsaktion bestehen, d.h. insgesamt aus MaBnahmen die
zu der Etablierung eines Markennamens beitragen. Niedrige Preise hingegen signalisieren
hohe Qualitit, wenn der Anbieter zugunsten zukiinftiger Gewinne, die er wegen seiner ho-
hen Qualitit erzielen wird, in der Einfiihrungsperiode auf mogliche Gewinne verzichtet, um
so Nachfrager zu einem Kauf zu bewegen.
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e Werbung kann in zweierlei Hinsicht als Signal eingesetzt werden. Zum einen kann Werbung
ein Signal fiir das Verhiltnis von Preis und Qualitit sein und zum anderen fiir die Qualitit
selbst. Sind die Herstellungskosten fiir ein Gut im Vergleich zum Nutzen, den es bereitstellt,
verhiltnismiBig niedrig, kann ein entsprechend niedriger Preis pro Nutzeneinheit gefordert
werden. Zusammen mit hohen Werbeausgaben stellt dieser Preis insgesamt ein Signal ho-
her Qualitit bei einem niedrigen Preis dar. Wird die Beziehung zwischen Werbekosten und
Qualitit direkt betrachtet, kann Werbung ein direktes Signal fiir hohe Qualitit sein. Aller-
dings besteht hierbei die Moglichkeit, daB hohe Werbeausgaben niedrige Qualitiit signali-
sieren, falls von einem EinfluB der Werbung auf das Verhalten der Nachfrager ausgegangen
wird. Insgesamt fallen auch diese Werbeausgaben unter die spezifischen Investitionen, die
zur Schaffung eines Markennamens fithren konnen.

e Garantien erfiillen ihren Signalcharakter prinzipiell iiber die erwarteten Folgekosten, die ei-
ne Gewihrung im Falle einer Inanspruchnahme nach sich zieht: Je niedriger die Qualitit
des angebotenen Gutes ist, desto wahrscheinlicher ist das Eintreten eines Garantiefalls. Al-
lerdings wird insbesondere die Wirksamkeit von Garantien als Signal durch das Problem
des Moralischen Risikos sowohl auf Anbieter- als auch auf Nachfragerseite eingeschrénkt.
Da die Garantiefolgekosten unmittelbar mit der aufgebrachten Sorgfalt der Benutzung des
Gutes zusammenhingen, wird den Nachfragern mit steigendem Garantieumfang der Anreiz
einer umfassenden Sorgfalt genommen. Die vermehrte Inanspruchnahme fiihrt zu héheren
Kosten, die ihrerseits zu einer Einschrinkung der Garantieleistungen fiihren, so da8 insge-
samt die Signalwirkung von Garantien einschrénkt wird. Andererseits werden Garantien von
den Nachfragern nicht immer geltend gemacht, so daB Anbieter den Umfang der gewihrten
Garantien ohne Riicksicht auf die Folgekosten bestimmen konnen. Eine Garantie kann da-
mit unabhéngig von der Qualitat gewéhrt werden und verliert somit auch aus diesem Grund
ihren Signalcharakter.

Im Gegensatz zu Such- bzw. Erfahrungsgiitern konnte fiir die Analyse der QualitidtsungewiBheit
bei Vertrauensgiitern auf keinen einheitlichen Modellansatz zuriickgegriffen werden, da sich beste-
hende Modelle, die sich ausdriicklich auf Vertrauensgiiter beziehen, nur auf bestimmte Teilaspekte
konzentrieren (CARTER [1988], SCHMUTZLER [1992], EMONS [1996] FEDDERSEN UND GILLI-
GAN [1996], KROUSE [1990]). Daher wurden die spezifischen Aspekte des Informationstransfers
und der Uberwindung der Informationsasymmetrie auf der Basis unterschiedlicher Ansitze her-
ausgearbeitet, die sich auch indirekt (FARRELL UND RABIN [1996], HORSTMANN UND MACDoO-
NALD [1994], EASLEY UND O’HARA [1983]) auf Vertrauensgtiter beziehen lassen (vgl. Abschnitt
2.3).

Fiir die Analyse der Wirkungsweise von Marktsignalen wurde die Unterscheidung in direkte und
indirekte Signale getroffen (vgl. Abschnitt 2.3.1). Da bei Vertrauensgiitern die relevanten Eigen-
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schaften auch nach der Transaktion nur unzureichend tiberpriift werden kénnen, sind im Gegen-
satz zu Erfahrungsgiitern die Bedingungen fiir den direkten Einsatz von Marktsignalen seitens der
Anbieter nur eingeschrdnke giiltig: Der Zusammenhang zwischen Signal und Eigenschaft kann
zwar prinzipiell vorhanden sein, kann aber wegen der mangelnden Erfahrungsméglichkeiten vom
Nachfrager nicht selbst abgeleitet werden. Fiir den Fall, daB die Erfahrungsméglichkeiten ginz-
lich fehlen, wurde daher im Rahmen dieser Arbeit davon ausgegangen, da8 Signale unverbindli-
che Behauptungen im Sinne des Cheap Talk darstellen (vgl. Abschnitt 2.3.1, S. 81ff). Auf dieser
Grundlage wurde gezeigt, daB ein Signal nur dann die relevante Information iiber ein Vertrauens-
gut glaubwiirdig iibermitteln kann, wenn die Motivationen und Priiferenzen des Senders mit denen
des Empfiingers iibereinstimmen. Allerdings muB dabei stets beriicksichtigt werden, da88 Informa-
tionen beziiglich der Motivationen der Transaktionspartner nicht Inhalt des Signals selbst sind und
diesbeziiglichen Informationen stets Vertrauen entgegengebracht werden mu8.

Auch wenn die extreme Ausprigung eines Vertrauensgutes abgemildert wird, und eine Erfah-
rungsmoglichkeit unterstellt wird, kann lediglich eine im Vergleich zu Erfahrungsgiitern imperfekte
Erfahrungsmoglichkeit angenommen werden (vgl. Abschnitt 2.3.1, S. 85ff). Unter diesen Bedin-
gungen wurde aufgezeigt, daB Werbeausgaben, die bei Erfahrungsgiitern eine Unterscheidung der
Anbieter ermoglichen, bei Vertrauensgiitern zu keiner direkten Moglichkeit der Informationsiiber-
mittlung fithren. Werbung erhilt vielmehr den Charakter tduschender Werbung, die ausschlieBlich
zur Deckung anfallender Kosten eingesetzt wird (vgl. Abschnitt 2.3.1, S. 89ff).

Die Analyse indirekter Marktsignale zeigte ebenfalls nur eine bedingte Moglichkeit des Informa-
tionstransfers (vgl. Abschnitt 2.3.1, S. 93ff). Zwar kann bei Expertendienstleistungen die Wahl des
Arbeitsumfangs als indirektes Signal gedeutet werden, und die Orientierung daran zu einer Be-
reitstellung der gewiinschten Eigenschaft fiihren. Diese Moglichkeit versagt jedoch gerade bei der
unter QualitétsungewiBheit charakteristischen Unmoglichkeit der Verifikation dieses Signals.

Eine weitere Moglichkeit, dem Informationsproblem zu entgegnen, wurde mit den Modellen zur
Einbindung dritter Instanzen analysiert (vgl. Abschnitt 2.3.2). Im Rahmen dieser Modelle kdnnen
sich die Nachfrager an Aktivitdten unabhingiger Dritter orientieren, die im Gegensatz zu den
Nachfragem in der Lage sind, die relevanten Eigenschaften zu iiberpriifen. Es zeigte sich zwar,
daB die so erhaltene Information die Bereitstellung der gewiinschten Eigenschaft gewihrleisten
kann. Doch wurde insbesondere deutlich, daB das spezifische Vertrauensproblem der Qualititsun-
gewiBheit in diesen Modellen nicht beriicksichtigt wird, da es lediglich von den Anbietern auf die
dritten Instanzen verlagert wird und damit einer ausdriicklichen Betrachtung entzogen wird.

Steht nicht der direkte Informationstransfer zur Behebung des Informationsdefizits im Vorder-
grund, konnte gezeigt werden, daB durch Vorgabe der Unternehmensstruktur an das Unterneh-
men, das die Leistung erbringen soll, das Informationsproblems behoben wird (vgl. Abschnitt
2.3.3): Die fixe Entlohnung, die im betrachteten Modell gemeinniitzige Unternehmen kennzeich-
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net, nimmt den Unternehmen den Anreiz, die Informationssituation zu Ungunsten der Nachfrager
auszunutzen.

Als Ergebnis der Untersuchung der giitertypspezifischen Informationsprobleme konnte fiir die
Zielsetzung der Arbeit insgesamt festgehalten werden, daB simtliche Modellansitze zur Analy-
se der QualitidtsungewiBheit bei Vertrauensgiitern zwar das spezifische Vertrauensproblem implizit
enthalten, es aber nicht direkt in ihre Voraussetzungen integrieren: Alle Ansitze konzentrieren sich
im wesentlichen auf das reine Informationsproblem und konnen daher nicht zur direkten Analyse
der Auswirkungen des mit der QualititsungewiBheit verbundenen Vertrauensaspekts von Informa-
tion herangezogen werden.

Die Wahl von Vertrauensgiitern als Gegenstand der Entscheidungstheorie

Das aufgedeckte Defizit, mit den bisherigen Modellansdtzen die spezifischen Dimensionen der
QualitdtsungewiBheit bei Vertrauensgiitern erfassen zu konnen, erforderte eine explizite Opera-
tionalisierung des Vertrauensaspekts. Diese Operationalisierung wurde im dritten Kapitel auf der
Grundlage der Entscheidungstheorie eingefiihrt (vgl. Abschnitt 3.1). Dabei wurde geméB der spiel-
theoretischen Formalisierung unvollstidndigen Wissens ausgenutzt, daB die Entscheidungssituati-
on bei der Giiterwahl unter asymmetrischer Information durch das unvollkommene Wissen iiber
die Giitereigenschaften ausreichend beschrieben ist (vgl. Abschnitt 3.1.1). Damit konnte die ent-
scheidungstheoretische Typologisierung der giitertypspezifischen Informationszustinde abgeleitet
werden (vgl. Abschnitt 3.1.2):

e Bei Suchgiitern kennt der Nachfrager zu jedem Zeitpunkt die Ausprigung der relevanten
Eigenschaften des Gutes. Er trifft eine Entscheidung unter Sicherheit.

o Die Eigenschaften von Erfahrungsgiitern kénnen erst nach einem Kauf beurteilt werden. Vor
dem Kauf nutzt der Nachfrager sein Erfahrungswissen zur Ableitung einer Wahrscheinlich-
keitseinschitzung iiber die Verteilung der Eigenschaften. Er trifft eine Entscheidung unter
Risiko.

o Vertrauensgiiter sind dadurch charakterisiert, daB der Nachfrager auch nach dem Kauf die
Eigenschaften des Gutes nicht erfahren kann. Dem Nachfrager ist es nicht moglich, selbst
eine Wahrscheinlichkeitseinschitzung iiber die Verteilung der Eigenschaften abzuleiten. Er
trifft eine Entscheidung unter Unsicherheit.

Somit konnte das Informationsproblem ausdriicklich auf eine entscheidungstheoretische Basis ge-
stellt werden, und die Formalisierung des Konzepts des Vertrauensgutes entsprach der Frage, wie
das Entscheidungsproblem bei Vertrauensgiitern innerhalb der Entscheidungstheorie formalisiert
werden kann (vgl. Abschnitt 3.2). Wie aufgezeigt wurde, 148t sich das Standardmodell fiir Ent-
scheidungen unter Unsicherheit, die Subjektive Erwartungsnutzentheorie (SEU) im Sinne von SA-
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VAGE [1954] (vgl. Abschnitt 3.2.1), dafiir nicht heranziehen, da das innerhalb von SEU benutzte
Unsicherheitskonzept die spezifische Vertrauensdimension der QualititsungewiBheit nicht enthélt.
In SEU wird davon ausgegangen, daB Glaubenseinschitzungen iiber das Eintreten der Umwelt-
zustinde durch subjektive Wahrscheinlichkeiten représentiert werden kénnen, die von den infor-
mationellen Bedingungen ihrer Ableitung unabhdngig sind. Wie jedoch insbesondere die durch
die Axiomatisierung von SEU motivierten, sogenannten Ellsberg-Paradoxa zeigen (vgl. Abschnitt
3.2.2), ergibt sich gerade aus dem fiir Vertrauensgiiter typischen BewuBtsein fehlender oder unge-
nauer Information iiber entscheidungsrelevante Sachverhalte ein Widerspruch zu der Reprisenta-
tion der Einschétzungen durch Wahrscheinlichkeiten: Die von Entscheidern offenbarten Priferen-
zen, gerade diejenigen Situationen zu meiden, in denen eindeutige Informationen fehlen, lassen
sich nicht durch additive Wahrscheinlichkeiten reprisentieren, wie sie durch SEU eingefiihrt und
axiomatisiert werden. Dieser Widerspruch fiihrte zu dem Unsicherheitskonzept der Ambiguitit,
mit welchem gerade solche Situationen charakterisiert werden, in denen ein BewuBtsein fiir das
Fehlen entscheidungsrelevanter Informationen vorhanden ist (vgl. Abschnitt 3.3). Damit konnte
die Entscheidungssituation beziiglich Vertrauensgiiter als eine Entscheidung unter Unsicherheit
im Sinne von Ambiguitiit prizisiert werden.

Als theoretische Grundlage einer Formalisierung des Verhaltens unter Ambiguitit konnte dann die
auf GILBOA [1987] und SCHMEIDLER [1989] zuriickgehende Choquet-Erwartungsnutzentheorie
(CEU) als eine axiomatisch fundierte Erweiterung von SEU um den Aspekt der Ambiguitit her-
angezogen werden (vgl. Abschnitt 3.4). Fiir die Operationalisierung des Vertrauenskonzepts wur-
de dabei ausgenutzt, daB die Choquet-Erwartungsnutzentheorie von Glaubenseinschitzungen der
Entscheider ausgeht, die durch nicht-additive Wahrscheinlichkeiten (sogenannte Kapazititen) re-
prisentiert werden konnen (vgl. Abschnitt 3.4.1). Die auch experimentell bestitigte Aversion ge-
geniiber Ambiguitéit wird hierbei durch Kapazititen v reprisentiert, die sich fiir Komplementirer-
eignisse nicht zu Eins addieren (v(A) + v(AC) < 1), und so eine Beriicksichtigung des Vertrauens
der Entscheider in ihre Einschitzungen ermoglichen: Je nach Vertrauen in die Einschétzungen
fillt die Summe unterschiedlich aus und betrigt nur bei einem vollem Vertrauen den Maximalwert
Eins. Der Vertrauensaspekts bei Entscheidungen beziiglich Vertrauensgiiter kann vor allem durch
sogenannte einfache Kapazititen erfaBt werden. Eine einfache Kapazitit v ergibt sich aus einer
vorgegebenen, additiven Wahrscheinlichkeitsverteilung 7 auf einem Zustandsraum 2 und einem
Gewichtungsparameter vy € [0, 1] gemiB

v - m(A) ACQ
v(4) = falls G.1)
1 A=Q
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5 Resiimee

In dieser Darstellung reprisentiert der Parameter -y das Vertrauen in die zur Verfiigung gestellte
Information, die in Gestalt der vorgegebenen Wahrscheinlichkeitsverteilung 7 vorliegt. Bei Erfah-
rungsgiiter ist das Vertrauen in die Information wegen der Verifikationsmoglichkeiten maximal
und kann durch die Wahl v = 1 reprisentiert werden. Die unterschiedlichen Grade an Vertrau-
en in Information, die sich bei Vertrauensgiiter ergeben, kénnen dann durch die Wahl v € [0,1)
reprisentiert werden, wobei y = 0 das vollstindige Fehlen von Vertrauen reprisentiert.

Insgesamt ergab sich mit der Einfiihrung der nicht-additiven Wahrscheinlichkeiten zur Reprisen-
tation der Glaubenseinschitzungen in Entscheidungssituationen beziiglich Vertrauensgiiter der an-
gestrebte Analyserahmen und die Operationalisierung des Vertrauenskonzepts wurde erreicht.

Mirkte fiir Vertrauensgiiter als Markte unter Ambiguitat

Auf der Grundlage der eingefiihrten Operationalisierung des Vertrauenskonzepts konnte im
vierten Kapitel schlieBlich QualititsungewiBheit bei Vertrauensgiitern erstmals unter expliziter
Berticksichtigung des Vertrauensaspekts analysiert werden. Damit wurde der angestrebte formale
Rahmen gesetzt, innerhalb dessen die Folgen der QualititsungewiBheit fiir das Marktgeschehen
(vgl. Abschnitt 4.1) untersucht und dariiber hinaus die Bedingungen fiir einen erfolgreichen Infor-
mationstransfer beurteilt werden konnen (vgl. Abschnitt 4.2).

Fiir die generelle Bewertung des Informationsproblems bei Vertrauensgiitern wurde dabei von der
bereits bei Erfahrungsgiitern gegebenen Moglichkeit eines Marktversagens ausgegangen, das die
extremste Folge der QualititsungewiBheit darstellt und gleichzeitig die grundsitzliche Dimension
des Problems hervorhebt. Die entwickelte Modellierung fiihrte dabei zur Ableitung von Phénome-
nen, die auf Mirkten fiir Erfahrungsgiiter nicht zu beobachten sind.

So tritt etwa auf Mirkten fiir Erfahrungsgiiter das Problem der Adversen Selektion nur dann auf,
wenn verschiedene Qualititsniveaus auf dem Markt angeboten werden. Sobald nur ein einziges
Qualititsniveau angeboten wird, verschwindet dieses Phianomen. Die Analyse der Adversen Selek-
tion unter QualitdtsungewiBheit anhand eines Signalspiels unter Ambiguitit zeigte (vgl. Abschnitt
4.1.1), daB bei Vertrauensgiitern mangelndes Vertrauen in die Qualititsinformation generell zu ei-
ner Verschdrfung der Adversen Selektion fiihrt. Im Extremfall kann es daher sogar dann zu Markt-
versagen kommen, wenn zwar nur ein einziges Qualititsniveau angeboten wird, das Vertrauen der
Nachfrager in die Qualititsinformation aber zu gering ausfillt.

Weiterhin wurde gezeigt, das ein mogliches Marktversagen unter QualititsungewiBheit im Sinne
einer Wohlfahrtsmaximierung stets auch zu einem suboptimalen Angebot an Qualitit fiihrt (vgl.
Abschnitt 4.1.2): Auf einem Markt fiir Vertrauensgiiter wird eine Qualitit angeboten, die sowohl
im Vergleich zu Erfahrungsgiitern als auch im Vergleich zu der bei einem vorgegebenen Vertrau-
ensniveau wohlfahrtsmaximierenden Qualitit geringer ausfillt. Eine Wohlfahrtssteigerung kann
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5 Reslimee

daher sowohl durch vertrauensbildende MaBnahmen als auch durch MaBnahmen erzielt werden,
die einen Anreiz setzen, héhere Qualitit auf dem Markt anzubieten.

Das Vertrauen in die zur Verfligung gestellte Information beeinfluBt im Sinne des Signaling auch
die Méglichkeiten, Anbieter unterschiedlicher Qualitiiten zu erkennen: Der fiir eine Unterschei-
dung notwendige Signalaufwand nimmt in einem Gleichgewicht mit einem geringer werdenden
Vertrauen in die zur Verfiigung stehende Information ab (vgl. Abschnitt 4.2) und mu8 entspre-
chend angepaBt werden, damit die Signalkosten nicht zu einem Verlust fiihren. Insbesondere wird
damit ein Phinomen erklért, das den Ergebnissen der verhaltenswissenschaftlichen Forschung zur
Signalwirkung von Garantien und Werbung entspricht.

Insgesamt lassen sich auf der Basis der im Rahmen der Arbeit entwickelten Modellansitze folgen-
de Aspekte als zentrale Ergebnisse der formalen Analyse der QualititsungewiBheit bei Vertrau-
ensgiitern hervorheben:

o Vertrauensgiiter filhren grundsitzlich zu einer neuen Quelle des Marktversagens, die bislang
bei der Analyse von Entscheidungssituationen beziiglich Vertrauensgiiter nicht beriicksich-
tigt wurde: Da das Vertrauen der Nachfrager in Qualititsinformation die Hohe der Qua-
litdtserwartung beeinfluBt, kommt es nur bei einem hinreichend hohen Vertrauen zu einer
Transaktion,; fillt das Vertrauen zu gering aus, wird hohe Qualitiit vom Markt verdriingt (vgl.
Abschnitt 4.1.1). Das heifit, daB nicht nur - wie bei Erfahrungsgiitern - die Verteilung der
Qualitit auf dem Markt tiber das Zustandekommen eines Giiterkaufs entscheidet, sondern
auch das Vertrauen in die zur Verfiigung stehende Information iiber die Qualititsverteilung.

e Im Vergleich zu Erfahrungsgiitern bedeutet diese zusitzliche Quelle des Marktversagens ei-
ne Verschiirfung des Informationsproblems: Mangelndes Vertrauen in die Information fithrt
bereits dann zu Marktversagen, wenn dies bei Erfahrungsgiitern entsprechender Qualitit
nicht der Fall wire (vgl. Abschnitt 4.1.1).

o Auf einem Markt fiir Vertrauensgiiter fillt das angebotene Qualititsniveau stets geringer aus
als auf einem entsprechenden Markt fiir Erfahrungsgiiter: Es kommt zu einer ,,Qualitétsero-
sion”, die im Vergleich zu Erfahrungsgiitern stéirker ausfillt.

o Die auf einem Markt fiir Vertrauensgiiter zu beobachtende Qualititserosion fiihrt stets auch
zu Wohlfahrtsverlusten (vgl. Abschnitt 4.1.2). Die formale Analyse machte deutlich, da8
diese Verluste prinzipiell sowohl durch MaB8nahmen zur ErhShung des Vertrauens als auch
durch MaBnahmen zur Gewihrleistung hoherer Qualitit ausgeglichen werden kénnen. Al-
lerdings machte die Analyse weiterhin deutlich, daB die ordnungspolitischen MaBnahmen
zur Qualititsgewihrleistung den vertrauensbildenden MaB8nahmen nur dann iiberlegen sind,
wenn das generell vorhandene Vertrauen in zur Verfiigung stehende Informationen hoch ge-
nug ist. Die Analyse der QualititsungewiBheit bei Vertrauensgiitern konnte somit formal
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5 Resiimee

zeigen, daB auch die Bedeutung von solchen QualititsgewihrleistungsmaBnahmen, die mit
einer direkten Information der Nachfrager einhergehen, immer im Zusammenhang mit dem
Vertrauen der Konsumenten in die bereitgestellte Information zu betrachten ist (vgl. Ab-
schnitt 4.1.3).

o Der EinfluB des Vertrauens auf die Informationsiibermittlung durch Marktsignale wurde am
Beispiel von Werbung analysiert (vgl. Abschnitt 4.2), die bei Erfahrungsgiitern in der Regel
hohe Qualitiit signalisieren kann. Es wurde aufgezeigt, daB der Werbeaufwand, der bei Ver-
trauensgiitern eine hohe Qualitit signalisieren kann, insgesamt geringer ausfallen mus8 als bei
Erfahrungsgiitern, da die Einschétzungen der Nachfrager, auf einen Anbieter hoher Qualitit
zu treffen, von ihrem Vertrauen in die Qualititsinformation abhéngen. Im Hinblick auf die
Bedeutung von marktendogenen Informationsaktivititen zur Behebung des spezifischen In-
formationsproblems bei Vertrauensgiitern konnte somit gefolgert werden, da8 Signale nicht
Information iibermitteln und gleichzeitig die Aufgabe iibernehmen kénnen, Vertrauen in die
Information aufzubauen. Signale stellen in diesem Sinne keine zusitzliche Information dar,
die das Vertrauen in vorhandene Information beeinfluBt. Vertrauensbildende MaBnahmen,
mit denen die Wirkung des Signals beeinfluit werden soll, miissen daher grundsiitzlich tiber
zusitzliche Aktivititen aufgebaut werden und sind unabhéngig vom eigentlichen Signal zu
betrachten.

Die formale Analyse macht insgesamt die weitreichende Dimension des bei Vertrauensgiitern stets
gegebenen Vertrauensproblems deutlich. Dariiber hinaus gibt sie Anhaltspunkte, die bei der Kon-
zeption von MaBnahmen zur Behebung dieses Problems beriicksichtigt werden sollten.

Gerade aus Sicht der Nachfrager miissen sich im Lichte der Vertrauensproblematik staatliche
Kontrollinstanzen ihrer Verantwortung bewuBt werden, die Nachfrager vor den Gefahren einer
Tauschung durch opportunistische Anbieter zu schiitzen. Als neutrale Instanzen konnen sie prinzi-
piell als Vertrauenstréger agieren und durch eine Kontrolle der Anbieter die Einhaltung von Min-
deststandards bei einem Angebot von Vertrauensgiitern sicherstellen. Allerdings zeigt hier die Ana-
lyse einen generell giiltigen Aspekt auf, der bei der Wahl solcher MaBnahmen Beachtung finden
muB: Selbst die mit solchen, staatlichen MaBnahmen bereitgestellten Informationen entfalten ihre
beabsichtigte Wirkung nur im Rahmen des Vertrauens, das ihnen entgegengebracht wird, so da8
sich mit solchen MaBnahmen grundsiitzlich nur bedingt eine Losung des Problems erreichen 1i8t.

Auch die Anbieter selbst konnen zur Behebung des Vertrauensproblems beitragen. So ist es ins-
besondere fiir Anbieter mit regional begrenzten Absatzgebieten mdglich, eine enge Bindung zwi-
schen Anbieter und Nachfrager herzustellen, indem ein personlicher Kontakt zu den Nachfragern
geschaffen wird. Wie es bereits landwirtschaftliche Betriebe tun, die ihren Hof fiir ihre Kunden 6ff-
nen und somit die Transparenz ihrer Produktion herstellen (,,glidserne Produktion™), konnen sich
Anbieter allgemein an die Nachfrager wenden und damit eine Vertrauensbasis schaffen. Allerdings
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5 Resiimee

bleibt offen, wie derartige MaBnahmen auf Massenmirkten wirken kénnen, um auch dort einen
dhnlichen Effekt erzielen zu konnen. Hier kdnnte die Schaffung einer engeren Bindung unter den
Anbietern selbst dem Vertrauensproblem entgegenwirken. Durch einen Zusammenschlu8 zu einer
Produktionsgemeinschaft konnen sich einzelne Anbieter auf die gemeinsame Einhaltung bestimm-
ter Produktionsrichtlinien und Produktionsstandards verpflichten und sich gegenseitig kontrollie-
ren. Durch die Verwendung von Giitesiegeln, wie sie bspw. im 6kologischen Landbau benutzt
werden, kann so iiber das damit verfolgte Ziel der Absatzférderung hinaus beim Nachfrager das
benotigte Vertrauen geschaffen werden, auf dessen Basis solche Giitesiegel als Signale auch zu-
verlissig Informationen iibermitteln konnen. Einzelnen Anbieter bietet die Moglichkeit, durch die
Zusammenfassung verschiedener Produktgruppen unter einem Markennamen Vertrauen bei den
Nachfragern zu gewinnen: Durch die Gewihrleistung einer hohen Qualitit bei Such- oder auch
bei Erfahrungsgiitern kann sich so das damit erworbene Vertrauen auf Vertrauensgiiter derselben
Marke tibertragen.

AbschlieBend 148t sich festhalten, daB mit dieser Arbeit die formale Analyse der Qualititsunge-
wiBheit und deren Auswirkungen auf Mirkten fiir Vertrauensgiiter gelungen ist. Der entwickelte
Rahmen bietet einerseits einen geeigneten Ansatzpunkt, von dem aus die spezifischen Informa-
tionsprobleme bei QualititsungewiBheit auf realen Mirkten identifiziert und analysiert werden
konnen. Andererseits kann der entwickelte Rahmen auch einen Beitrag zur Kldrung der Rolle von
staatlichen Markteingriffen bei Transaktionen von Giitern mit Vertrauenseigenschaften leisten.
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Anhang

A Signaling auf dem Arbeitsmarkt

Die Moglichkeiten des Signaling auf dem Arbeitsmarkt werden in dem klassischen Signaling-
Modell von SPENCE untersucht.!

Das Modell

Im Vordergrund des Modells stehen dabei Signale, die ein arbeitsplatzsuchender Arbeiter ei-
nem Unternehmen ibermitteln kann. Als Signal wihlt der Arbeiter ein Ausbildungsniveau é
und fordert von dem Unternehmen einen Lohn 0, d.h. fiir die Strategiemenge des Arbeiters gilt
S; = {(@,é) € IR?}. Es gibt zwei Typen von Arbeitern (¢t € {L,H}, L < H), die sich durch
ihre Produktivitit unterscheiden. Eine optimale Strategiewahl des Unternehmens, die aus dem An-
nehmen oder Ablehnen des Arbeiters besteht, muB daher den Erwartungsnutzen bei gegebener
Strategiewahl der beiden Typen des Arbeiters maximieren.

Die Anfangsverteilung # auf der Menge der Typen des Arbeiters ist gegeben durch p4(L) = g,
bzw. p4(H) = gy.

Die Auszahlung des Unternehmens (Spieler 2) ist gegeben durch

t—w Unternehmen akzeptiert
To(,6,t) = falls (A-1)
0 Unternehmen lehnt ab

Mit den revidierten Wahrscheinlichkeiten p(L) = P(L|(w, é)) und u(H) = P(H|(w, €)), daB der
Arbeiter vom Typ L bzw. H ist, falls er eine Lohn-Ausbildung-Kombination (1, €) beobachtet, gilt
fiir die beste Reaktion des Unternehmens auf die Strategiekombination (b, (W, €1,), by (Wm, €x))

Akzeptieren <= p(L)-(L— )+ p(H)-(H—wg) = 0

R R (A-2)
Ablehnen <= p(L)-(L—dp)+u(H) - (H—vg) < 0

lvgl. SPENCE [1973], SPENCE [1974]; fiir eine spieltheoretische Formulierung, der hier im wesentlichen gefolgt wird,
vgl. auch TIROLE [1995), S. 1005fF
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Anhang

Die Gleichgewichtsbedingungen
Das Unternehmen akzeptiert eine poolende Lohn-Ausbildung-Kombination? immer dann, wenn
gilt

W < (L) -L+upH)-H (A-3)
und eine trennende Lohn-Ausbildung-Kombination,? falls

o < H+%’)-(L-wa W(H) #0 (A4

Die Auszahlung des Arbeiters ist gegeben durch
w-$ Unternehmen akzeptiert
ri(d,é,t) = falls
0 Unternehmen lehnt ab

Fiir den Arbeiter herrscht keine Unsicherheit beziiglich des Unternehmenstyps, da es nur einen Typ
von Unternehmen gibt. Eine optimale Reaktion auf die Strategiewahl der Firma maximiert daher
den Nutzen des betreffenden Arbeitertyps. Spielen beide Typen dieselbe Kombination, so liegen
wechselseitig beste Antworten vor, wenn Bedingung (A-3) und die beiden Ungleichungen

>L ud v-—= > L (A-5)

w—

)

erfiillt sind. Da sich beide Typen stets mindestens L sichern kénnen, wenn sie einen Lohn @ = L
fordern und nichts in ihre Bildung investieren (é = 0),* stellen die Ungleichungen sicher, daB
sowohl der H-Typ als auch der L-Typ mit jeder ihrer Kombinationen jeweils mindestens eine
Auszahlung von L erzielt.

Poolendes Gleichgewicht Ineinem poolenden Gleichgewicht (in reinen Strategien) gilt fiir die
Wahrscheinlichkeiten z(L), da8 der Anbieter vom Typ L ist®

W) = PLI@,8) = ((“"212 é’)’)(t =1)

2d.h. eine Strategiekombination mit (W, éL) = (¥x,éx) = (B, €)

3d.h. eine Strategiekombination mit (1., éL) # (Du,éx)

“Eine Lohnforderung L wird immer akzeptiert, denn im ungiinstigsten Fall ergibt sich fiir die Auszahlung der Firma
t —w = L — L = 0. Und bei Gleichheit der Auszahlungen wird davon ausgegangen, das das Akzeptieren stets besser
ist als das Ablehnen.

SFiir die Verhaltensstrategien gilt somit fiir die gespielte Strategie by (1, €) = 1 und b, (1, &') = O firr (@', €') # (D, é)
te€{L,H}.
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A Signaling auf dem Arbeitsmarkt

bp(,8) - q
b (@, €) - gr + by (1, €) - gu
1-qr
l-gqz+1-qy
= 4q

Entsprechend gilt u(H) = gp. Fiir eine poolende Gleichgewichtsstrategie folgt damit aus Glei-
chung (A-3), daB gelten muB

w < gqg-L+qg-H (A-6a)

Zusiitzlich folgt aus den beiden Ungleichungen (A-5), daB auch

w— L (A-6b)

& o

erfiillt sein muB (vgl. Abbildung 5.1(a) auf der néchsten Seite). Im Gleichgewicht werden nicht
alle Strategien gespielt. Fiir Strategien auBerhalb des Gleichgewichtspfads® konnen die Glau-
benseinschétzungen nicht durch die Regel von Bayes ermittelt werden. Sie konnen somit belie-
big festgelegt werden. Damit sie das Gleichgewicht stiitzen, mu8 fiir alle beobachteten Nicht-
Gleichgewichtsstrategien gelten, daB (L) = 1. Gilt dies nicht, so kann mit (A-3) gelten, da8 die
Firma eine Strategie auBerhalb des Gleichgewichtspfads akzeptiert®. Dann aber wiirde diese Stra-
tegie zum Gleichgewicht gehoren, in dem die poolenden Strategien stets akzeptiert werden, und
die Wahrscheinlichkeiten p(L) und p(H) wiirden sich aus der Revidierung durch die Regel von
Bayes entlang des Gleichgewichtspfads ergeben. Mit diesen Wahrscheinlichkeiten wiirde aber eine
(eigentlich) auBerhalb des Gleichgewichts liegende Strategie nicht mehr die Bedingungen (A-6a)
und (A-6b) erfiillen. AuBerhalb des Gleichgewichts muB also stets abgelehnt werden, was durch
(L) = 1 sichergestellt wird.

Trennendes Gleichgewicht Trennt der Arbeiter seine Strategien beziiglich der Typen, so mu8
es sowohl fiir den Arbeiter vom Typ L keinen Anreiz geben, das Bildungsniveau des Arbeiters
vom Typ H zu investieren, als es auch umgekehrt fiir den Arbeiter vom Typ H keinen Anreiz
geben darf, dasselbe Ausbildungsniveau wie der Arbeiter vom Typ L zu investieren. Jede Lohn-
Ausbildung-Kombination mit w;, # wy muB also die folgenden Ungleichungen gemiB (A-7a) und
(A-7b) erfiillen.

IA

N e
wL—IL > L und w,,—f” L (A-Ta)

SFiir solche Strategien gilt by (1, 8) = by, (18, &) = 0.
"Das Unternehmen glaubt mit Sicherheit, da eine Abweichung vom Gleichgewicht von einem L-Typ-Arbeiter stammt.
8 < p(L) - L + p(H) - H kann erfiillt sein. Nur (L) = 1 stellt sicher, daB dies nicht erfiillt ist.
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Anhang

e

(a) Poolende Gleichgewichte

3

H A

qr-L+qu-HA

L1

(b) Trennende Gleichgewichte

Abbildung A.1: Signaling auf dem Arbeitsmarkt

Die schraffierten Flichen geben die Bere/che an, .in denen in einem
Gleichgewicht die zuldssigen Lohn-Ausbi ionen liegen.
Quelle: eigene Darstellung

wH_YI— > L und wL—ﬁ < L (A-Tb)

=0 (A-8a)
N éy
< -
T Wy < L+ — i3 (A-8b)
In einem Gleichgewicht (in reinen Strategien), das diese Bedingungen erfiillt, gelten fiir die revi-
dierten Wahrscheinlichkeiten p(L) bzw. u(H) die folgenden Beziehungen.
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A Signaling auf dem Arbeitsmarkt

u(L) = P(L|(d,é€))
_ P((@,é)|L)- P(t= L)
P((w,¢))
_ by (,€) - pL
bL(’lI),é) *qL + by(’lil, é) *qH
1-q1 o s
——r ,8) = (L,0
1-91+0-¢gm @8 (Z,0)
— falls
_ba _ (0,8) = (y,éy) mity gemiB (A-8b) und
0-qr+1-qg R
CH#O
und
l-gn SN a4 - u
_ 1 (@,8) = (ig,éy) mitwy gemiB (A-8b) und
O-qo+1-qu )
CH#O
pH) = falls
0-gy .
T =90 w,é) = (L,0
1-gq0+0-qn (@é) (£.0

GemiB (A-2) akzeptiert die L-Typ Kombination (L, 0), wenn zusétzlich gilt L > @y, und die
H-Typ Kombinationen, wenn zusitzlich gilt Wy < H. Somit bilden die Strategien ein trennendes
Gleichgewicht, in dem das Unternehmen akzeptiert, falls insgesamt gilt (vgl. Abbildung 5.1(b) auf
der vorigen Seite)

wp=L und wyg<H (A-9a)
L+% <wg<L+% (A-9b)

Auch hier werden im Gleichgewicht nicht alle Strategien gespielt. Beobachtet die Firma eine Stra-
tegie auBerhalb des Gleichgewichts, so stiitzt die Wahrscheinlichkeitseinschétzung p(L) = 1 das
Gleichgewicht. Nur dann wird nach (A-2) die Strategie abgelehnt. Wiirde die Strategie akzeptiert,
so gehorte sie auch zum Gleichgewicht, wiirde aber auch gleichzeitig Bedingung (A-8b) nicht
erfiillen. Strategien auBerhalb des Gleichgewichts miissen daher stets abgelehnt werden.
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Anhang

B Der bedingte Choquet-Erwartungswert
Im folgenden sei die reellwertige Zufallsvariable g : & — IR* gemiB der Wahrscheinlichkeitsver-
teilung p : R* — [0, 1] gleichverteilt im Intervall [L, H] C R*, d.h. fir z € R* gilt

-L
plg<z) = ——;{_ I ®-1)

Auf der Basis dieser Verteilung sei die einfache Kapazitit v = +y - 1 gegeben. Fiir den bedingten
Choquet-Erwartungswert CE(qlg < p] (p € [L, H]) gilt dann

CElglg < 7]

I

00
/ v(g > z|q < p)dz
0

- /""V((q>z)U(q>p))—V(<1>p)n,z
B 0 1-v(g>p) -
_ [Pv@>z)-v(g>p), “vig>p)-vig>p),
—/o 1-v(g>p) “z+/p 1-v(g>p)

_ [f1-vg>p), | [Prv@>z)-vg>p),
- /o 1—u(q>p)““/L 1-v(g>p

P ulg>z)— p(g>p)
Lo [ HEEES

L+_V_.(/’y(p>q>z)dz)

dz

Il

1—vy-ulg>p \/L
¥ Pp-z )
= L+ . dz B-2
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C Das wohlfahrt imierende Qualitétsni

C Das wohlfahrtsmaximierende Qualititsniveau

Auf einem Markt fiir ein Vertrauensgut (vgl. Abschnitt 4.1.2) ergibt sich die notwendige Bedin-
gung fiir das wohlfahrtsmaximierende Qualititsniveau g, zu

L o 2-27+74, .1 é )
by T gty ——A———§, = 0 C-1)
27 B g, LA L v s Rl (
Gleichung (C-1) fiihrt im Fall b # ¢ + 1 zur Bedingung
GE+r(n) -G +s()-G+ty) = 0 (€2
mit
ry) = (4c—3b+2a +4)y? + (—4c+3b—4)y
v = (2 -2c-2)
s(y) = (-2c—4a—2)y*+ (dc+4+4a)y—2c—2
W= v2(2b—2¢c—2)

2P -2v+1)
) = Fa—ac—2)

Die allgemeine Losung der kubischen Gleichung (C-2) ergibt sich mit’

3-s(v)—r(»)?

_ 2(0)? r()-s(n)
m(y) = —pm - g +t0)
und
o - (")’ (242)
uy = -2 /By
_ m(y)
0= 5w
zu (i =+v/—1)
@ = u)+oi) -2 (42

9vgl. bspw. BRONSTEIN UND SEMENDJAEW [1989), 5. 131
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Anhang

Gy = 20 ;v(v) L) 5 v, /3 - r(Tw) (C-4b)
G, = _u(v) ;rv(v) _u() ; v, /35— 1(31) (C4c)

Das Lisungsverhalten von (C-2) héingt von dem Vorzeichen der Diskriminante D, (-y) ab, das sei-
nerseits von der Parameterwahl abhiingt. Eine eindeutige Losung ¢, € IR existiert fiir D;(y) > 0.
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