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Produktdiversitdt, Werbung und unvollstidndige Information

S, Berninghaus und H,J, Ramser

1. Zum Untersuchungsgegenstand

1,1, Der fiir die Entwicklung der modernen mikrodkonomischen
Theorie zentrale Ansatzpunkt 1st bekanntlich die Analyse des
Einflusses unvollstidndiger Information auf die Entscheidungen~
8konomischer Akteure und die daraus resultierenden Implika-
tionen flr den MarktprozeR; von besonderem Interesse ist dabei
von Anfang an die Frage der Endogenisierung des Informations-
stands der Entscheldungstriger gewesen., Die seit nunmehr etwa
zehn Jahren intensiv betriebene Forschung hat zu der allge-
meinen Einsicht gefilhrt -

S ", s« that the traditional paradigms of competitive

markets, with perfect information and markets
equilibrated by the mythical Walrasian auctioneer,
are not only not directly applicable, but may be
seriously misleading" (STIGLITZ, 1979, S.344).

Dieses Resultat 14Rt sich bereits unter Rﬁckgriff auf einfach- _
ste Paradigmata des Marktprozesses zeigen, etwa bel Zugrunde-
legung homogener M&rkte und damit von vornherein unter Be-

- schrédnkung auf solche Informationsmingel, die durch bloRe In-
spektion z,B, eines Gutes oder eines Arbeitsplatzes (search
attributes), d.h. vor einer Markttransaktion bzw, vor Vertrags-

abschluR beseitigt werden kodnnen, Da die traditionelle Theorie
des allgemeinen Gleichgewichts ebenfalls - zumindest weitest-
gehend - mit der Homogenit&dtsannahme operiert, liefern diese
Ansdtze zudem die besten Vergleichsmdglichkeiten, Dies erklirt,
warum der {liberwiegende Teil der vorliegehden Arbeiten von homo-
genen Mirkten ausgeht,



1,2, Fiur die Erkldrung und Beurteilung realer Marktprozesse
sind derartige Modelle allerdings kaum geeignet. Neben o
und in Verbindung mit der unverzichtbaren Primisse der Hetero-
genitdt des Marktes ist vor allem von Bedeutung, daR sich ein
GroRteil von Informationsmingeln erst nach der Markttrans-
aktion, also mit dem Konsum eines Gutes, der Auslibung einer
Te&tigkeit etec, mehr oder weniger vollstdndig beheben lassen.
Anders ausgedrilickt, beziehen sich gerade qualitative Unter-
schiede h8ufig auf Eigenschaften, die nicht bereits durch
Suche oder Inspektion, sondern nur im Test einwandfrei
(experience attributes) und auch dort nur begrenzt (credence
attributes) beobachtbar sind.l)
sind dariiberhinaus und nicﬁt zuletzt zufolge der zuletzt er-

Fiir die meisten Gﬁﬁermérkte

wihnten Kategorien von Informationsmingeln neben der Produkt-
diversitdt die geldufigen Formen von non-price-competition

fir das Ergebnis des Marktprozesses von erheblicher Re}evahz.
Untersuchungen solcher Mirkte existieren bis heute nur in
geringer Zahl; sie stellen zudem h&ufig auf bestimmte Glter=-
kategorien ab oder begniligen sich mit sehr starken und i.S.
stilisierter Fakten nicht immer plausiblen Annahmen,

1,3, Absicht unserer Ausfilhrungen ist allgemein, einen Beitrag _
zur Theorie der Markte des zuletzt skizzierten Typs zu leisten;
dabei ist insbesondere an Glitermirkte gedacht, auf denen ein
Konsument wiederholt als K&ufer auftritt. Konkret wird im

zweiten Abschnitt nach einer kurzen Aﬁalyse der relevanten vor- -

liegenden Ansitze der Versuch gemacht, die uns aus darzulegen-
den Griinden geeignet erscheinende Konzeption von SCHMALENSEE

(1978) in nach unserem Daflirhalten sinnvoller Weise abzudndern
- dies betrifft Aspekte des Kiufer- und des Firmenverhaltens -

und zu ergidnzen - 1.w. um eine Einschdtzung der performance

1) Natiirlich kdnnen auch qualitative Eigenschaften i.S. von
search attributes existieren.




des Marktresultates zu erhalten. Da sich herausstellt, daB auf

- e . - ¢ . . cis
diesem Wege nur begrenzt zusidtzliche Einsichten zu gewinnen sind,

. wird im dritten Abschnitt eine eigene Konzeption zur Diskussion

_Lg¢5tell§,_deren“Vorzug darin liegt, daB das Kiuferverhalten weni-
ger ad hoc gefaft und gleichzeitig den Firmen die Md6glichkeit
auch aktiver Qualitdts- und Preispolitik konzediert wird.

2. M8glichkeiten einer Welterentwicklung vorliegender Ans&tze

2.1. Ausgangsmodell

(a) Bisherige Untersuchungen: Wie bereits erwidhnt, dominieren

unter den Analysen von Marktprozessen bel unvollstédndiger In-
formation Untersuchungen, flir die die Annahme homogener Gliter
- oder Arbeitsplitze essentiell ist, Unvollstédndige Information
kann sich unter diesen Umst#nden nur auf search-Eigenschaften
beziehen, Typisch fiir Analysen dieser Art, deren Ziel i.d4d.R.
der Nachwels der Existenz nicht-degenerierter Gleichgewichté—
verteilung von Preisen oder LShnen ist, sind die Arbeiten von
BUTTERS (1977a), SALOP/STIGLITZ (1977) und WILDE/SCHWARTZ
(1979) fir GUtermirkte, die Untersuchungen von MORTENSEN
(1976) und WILDE (1977) fir Arbeitsmirkte, Heterogenititen -
und damit die Méglichkeit einer Existenz Von'experiencé— bzw.

credence-Eigenschaften und entsprechenden Informationsméngeln -
auf Glitermdrkten betrachten NELSON (1974, 1975), BUTTERS (1977b),
- SCHMALENSEE (1978) und SMALLWOOD/CONLISK (1979); flir Arbeits-
mdrkte kann im eingeschrénkten Sinn auf die Arbeiten von

SALOP (1979) und VARIAN (1976) verwiesen werden,

Flir die im folgenden nur interessierenden formalisierten
Modelle heterogener Glitermirkte ist bezeichnend, dahk jewells
nur entweder von der Existenz von search-Eigenschaften oder

. R . . . 1
von experience- einschlieRlich credence-Eigenschaften ) aus-

gegangen wird, Werbung als Aussage zu den Elgenschaften eines

1, Im folgenden werden experience-Eigenschaften stets einschl.

"credence-Eigenschaften verstanden, da letztere grundsitzlich
nur eilnen Grenzfall ersterer darstellen.




Gutes wird =~ wie voh NELSON (1974,1975) wiederholt darge-
legt = entsprechend unterschiedliche : Funktion und unter-
schiedlichen Inhalt haben, Flr search~Eigenschaften ist Wer-
bung in Form von direkter Information Uber "harte'" Fakten
die Regel, Werbung flr experlence-Eigenschaften liefert In-
formationen eher auf indirektem Weg, i,w, aufgrund der Tat-

sache, daR Uberhaupt Werbung flir ein Produkt betrieben wirdl).

Es dirfte unstrittig sein, daB viele wiederholt von einem
K&ufer konsumierte Gliter gleichermaRen sowohl search-

wie experience-Eigenschaften aufweisen, so daR der AusschluB
einer. Kategorie von Eigenschaften stets eine Verkiirzung

der Realitit impliziert Bel der Auswahl eines passenden Aus-
?angsmodellsW1rd im folgenden zugunsten der Ans8tze mit

experience-Eigenschaften entschieden; Werbung im Zusammen—
hang mit search-Eigenschaften, die objektiver bzw, meBbarer
und ohne weilteres uberprufbarer Natur sind, ist im Prinzip
Tell der Qualltatsoolltlk selbst, stellt also eigentlich
keine speziellen Entscheidungsprobleme - im Gegensatz eben

zur Werbung fﬁr‘experieﬁce—Eigenschaften2). Damit kommen

flir die weifteren Untersuchungen nur noch die Modelle von
SCHMALENSEE (1978) und SMALLWOOD/CONLISK (1979) in Betracht.

Da, SMALLWOOD/CONLISK (1979) von vornherein auf eine Analyse

von Werbeeffekten’verzichten, verbleibt nur der Ansatz von
SCHMALENSEE (1978), dessen zusitzlicher Vorzug darin besteht,

1, Von der weiteren M&glichkeit, Werbung zur Beeinflussung -

von Priferenzen einzusetzen, wird grundsdtzlich abstrahiert.

Zur Begriindung vgl. u.a. NELSON (1974, 1975), BUTTERS
(1977b, 1978),

2, Man hidtte im lbrigen bel einer Analyse durch Suche eruier-
barer .qualitativer Eigenheiten sinnvollerweise einen drit-
ten Typ von Marktteilnehmem, ndmlich Informationen produ-
zierende und anbietende Flrmen ("Test ~Institute") einzufih-

ren, um zu einem besseren Verstand nis des Marktprozesses
zu gelangen,



da® er z,T, unmittelbar die von NELSON (1974, 1975) nur
verbal vorgetragene Argumentation formalisiert und bestimm-

te Aussagen relat1v1ert1)

(b) Das SCHMALENSEE-Modell (1978). Die dem SCHMALENSEE-An-
satz explizit zugrundeliegenden Annahmen lauten wie folgt:

A,1, Auf einem Teilmarkt werden N verschiedene Produkte
oder "Marken" von N verschiedenen Herstellern produziert
und angeboten, Sie unterschieden sich bei gleichem Preis
p durch ihre Qualitédt; sie werden skalar gemessen mit
'Bi >1, i=1, ... , N, wobei ein zunehmendes B; zu-
nehmende Qualitdt des i-ten Produkts indiziert; 1/8i

kann als break-down-Wahrscheinlichkeit des i-ten Gutes

verstanden werden, -

A2, Aﬁf dem Markt befindet sich permanent eine "groge" Zahl
Q von Kdufern; jeder Kdufer bezieht pro Periode eine
Einheit des Gutes, wobei er vor Kauf nicht liber dessen
Qualit&t informiert 1st2)

1, Das Modell von SCHMALENSEE (1978) ist naturgemiB weniger
allgemein angelegt. Abgesehen davon, dak NELSON eben —
auch search-Eigenschaften in seine Uberlegungen miteinbe-
zleht, liegt der Unterschied vor allem darin, daB im
SCHMALENSEE-Modell Firmen keine Preispolitik betreiben.

. 2. Die Annahme ist angesichts spiterer Uberlegungen von
SCHMALENSEE problematisch. Um unterstellen zu k&nnen, da®
nicht irgendwann sdmtliche K&ufer vollstidndig informiert sind,
darf auf der einen Seite .der einzelne KZufer nur eine begrenz-
te Anzahl von Perioden am Markt sein; bel stationidrem Nachfra-
gepotenzial muB also ein entsprechender permanenter Austausch
von Kdufern stattfinden, wobei neue Kiufer uninformiert den
Markt betreten. Auf der anderen Seite benutzt SCHMALENSEE
spdter unter Hinwels auf die Konvergenzeigenschaften des Pro-
zesses der Veridnderung der Marktanteile einzelner Firmen nur
mehr uleibhgew*chtsverteilungen ihr Zustandekommen ist an dis
Annahme einer "sehr groRen" Anzahl von Wiederholungskiufen
einzelner Kiufer gebunden.
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A,3, Das individuelle Kaufverhalten ist wie folgt charakte-
risiert; Angenommen, ein K&ufer hat in Periode t die
Marke j , J =1, (v« , N gekauft, Ist er mit dem Konsum
dieser Marke "zufrieden", wird er in der Folgeperiode
(t + 1) dasselbe Produkt wieder kaufen; andernfalls
-wird ein Wechsel der Marke in Betracht gezogen. Daraus
resultlert ein aggregatives Kiuferverhalten (Markt-
nachfrage) mit folgenden Eigenschaften:

(a) der Anteil mit dem Kauf von j, j = 1, ... , N ,
zufriedener bzw, unzufriedener Kiufer betrigt (1 - 1/Bj)
bzw, (1/Bj)3

-

(b) der Anteil in t unzufriedener Kiufer, der in Periode

(¢t + 1) zu~ Marke i, 1 = 1, ... , N , libergeht, betrigt
o N A
R.1Ja.(t) 1= AS (£)/ = A% (%) s e = const. > o
g . 1 , 1 jzi J . —

mit Ai (¢) ,i=1, ... , N, als Werbebudget der Firma i
bzw, Werbeausgaben zugunsten von Marke i in Periode t.

Anmerkung: (1 - 1/Bj),kann als Wahrscheinlichkeit dafir
betrachtet werden, daR ein Kiufer mit dem Gut j "zufrie-
den" ist, a,(t) als (bedingte) Wahrscheinlichkeit dafir,
da® ein in t unzufriedener Kdufer in (t + 1) zum Kauf von
Marke 1 Ubergeht. Der Ansatz fir a; (t) ist die fir das
gesamte Modell essentielle Hypothese des adaptive

1)

response der Kiufer™ ',

1, Die a.(t) entsprechende bedingte Wahrscheinlichkeit lautet
im An3atz von SMALLWOOD/CONLISK (1979)

N o
1 .
a; () 1= aSt)/ £ qf (&), e > const. > 0
i 52 ‘ 2
\\\?it qi(t) als Marktanteil der Firma i in Periode t. Genauer

ist dies nur der Fall von Kidufern, die "schwach unzufrie-
den" (weakly dissatisfied)sind. "Stark unzufriedene"
(strongly dissatisfied)Ronsumenten ziehen das bisherige
Produkt Uberhaupt nicht mehr in Betracht.




In der Diktion. von SMALLWOOD/CONLISK (1979) kann der
Parameter e interpretiert werden "... as the degree of
confidence in market popularity implicit in consumer
behavior" (S.5).

A4, Die Firmen sind symmetrisch unterschiedlich mit durch-
schnittlichen Produktionskosten in Hb&he von

@.2) c(By) = p - (1—1{'/5‘1’), B. >1, Y >o0

und daher einem durchschnittlichen Bruttogewinn -.1.,e.
vor Abzug der Werbekosten - in HShe von

A,5, Die Firmen maximieren bei unendlichem Zeithorizont und
gegebenem Diskontfaktor D, o < D < 1, D = const., deh
Barwert ihrer Gewinne bezliglich Ai(t). Sie betrachten
die Entscheidungsvariable ihrer Konkurrenten als gege-

. _ben; das aggregierte Kiuferverhalten i.S. von A.3 ist
ihnen bekannt .

Aus Annalme A.3 berechnet man zunfchst den Anteil der Kiufer, die in ““‘
Periode t die Marke j gekauft haben und in Periode (t + 1) auf

1)

Marke i Ubergehen™’; er lautet

@.4) T.. =

- (1= 1/8y) + ay(o)/By {*} j

ai(t)/Bi

1, Tij kann wiederum als Wahrscheinlichkeit dafilr verstanden wer-
dén, dal ein K&ufer von j in t zu 1 in (t + 1) wechselt.



Sei q(t) 1= (ql(t), vev 5 Qy(t)) der Vektor der Markt-
anteile in t, T(a) = { Tij<aj) } die Matrix der Ubergangs-
wahrscheinlichkeiten, Dann entwickeln sich die Marktanteile
im Zeitablauf entsprechend

Q.5 q(t + 1) = T(a) * a(t)

_Angenommen, die a5 5 j=1, ... , N, seien zeitkonstant.

Dann konvergieren die Marktanteile gegen

(2 = B. . '
-6 ay 1Py 1% 8585 R B S

"
o
™
~
™M
o
Loy)

}
™
:D('D
~
™M
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Im folgenden sollen nur die Eigenschaften eines langfristigen-
Gleichgewichts betrachtet werden; langfristig besagt hier, da®
die Firmen bei zeitkonstantem Werbebudget von jeweils bereits
gleichgewichtigen Marktanteilen nach 2.6 ausgehen knnen.

Das optimale Werbepﬁdget resultiert dann aus der Maximierung

des in diesem Sinne langfristigen, erwarteten Periocdengewinns

2.7 ni e ml tQ v q

J
=g

.

"

Y -

wobel bei Verwendung des NASH-Konzepts - jeder Anbieter unter-
stellt, daR keine Reaktionen der Konkurrenten erfolgen. .
Im Marktgleichgewicht miissen dann simultan die notwendigen
Bedingungen

(2.82) & * @ (1 -a) = a.8¥/xq

i = 1, ..., N

fiir alle Firmen gelten, wobeil gq. durch 2.6 gegeben ist.
i

Ferner ist Nicht-Negativitit der Gewinne zu verlangen.
Unter Beachtung von 2.8a in 2.7 fiihrt m. 2 ¢ zu der Be-

dingung



@.80) e+ (1 -gq;) 2 1, i = 1, ., N,

Im Gleichgewicht lautet das Verh8ltnis der Werbebudgets
zweler Firmen zufolge (8a)

(2.8a) Ay / As = (Bs /B;)T i+

Das bedeutet: geringere Qualitit wird durch hdheren Werbe-
einsatz zu kompensieren versucht; dies um so deutlicher,
je stdrker die Kosten mit einer QualititserhShung
zunehmen, 4.h, je grdBer y ist. Ferner folgt aus 2.6

daf der Marktanteil der i-ten Firma ceteris paribus posi-
tiv mit der Relation (Ai/Aj) variiert; dies um so stérger,
je gréker e ist, Beides zusammengenommen erklirt, dal bei
- geeigneter Grofenordnung von e und Yy - ndmlich gdw.

Ye > 11)

- die Firma mit der vergleichsweise geringeren
Qualitdt zufolge ihres vergleichsweise grdReren Werbeetats
im Gleichgewicht den h8heren Marktanteil aufweist. ' .
SCHMALENSEE (1978) spricht in diesem Zusammenhang von

"perversem Gleichgewicht",

-(¢) Kritik: SCHMALENSEE (1978) selbst weist auf eine Reihe
von Schwdchen seines Modells hin, Erwdhnt wird die Beschrén-
xung auf ein einziges Instrument, insbesondere die Vernach-
ldssigung von Preis- und Qualitdtspolitik. NELSON (1980) etwa
vermutet, daf bei Einftihrung einer Preispolitik die M&glich-
keit perverser Gleichgewichte entfidllt. Erwdhnt werden

1, Durch Einsetzen von (2.8)'in 2.6 erhilt man

q.- = B.

(1 - ev) (1 - ey)
1 1 - / z Bj

J

o <
o fir ey >1

AV

mit 3q; / 9B,
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ferner auch die Annahmen zum Kiuferverhalten - hier aller-
dings nicht " .., the general approach to modeling buyer
behavior ,,." (SCHMALENSEE, 1978, S.498), vielmehr die
spezielle Fassung des adaptiven Konzepts, z.B. das "kurze"
Geddchtnis von nur einer Periode, Von gr8Rerer Bedeutung -
insbesondere aber auch flir die Existenz perversér Gleichge-
wichte =~ scheint uns allerdings die v81llig arbitrire An-
nahme eines exogenen e, Auch im Rahmen eines adaptiven An-
satzes kann wohl kaum plausibel gemacht werden und wider-
spricht auch allen Selektionskalkiilen, daB das Vertrauen

in die Aussagef#higkeit der Werbung fir ein Produkt nicht
riickgekoppelt ist auf die tatsichlichen Erfahrungen mit sei-
ner Qualitdt, Davon abgesehen sind die im einzelnen benutzten
Hypothesen auch vom funktionalen Ansatz her sehr speziéll;
dies gilt vor allem filir die unter A.3 und A.4 gemachten An-

nahmeni)

, So ist fir die spezielle Form der Bedingung der
Existenz perverser Gleichgewichte die Formulierung von ai(t)
in Verbindung mit der benutzten Kostenfunktion verantwortlich.
SchlieRlich vermiRt man Aussagen zur Effizienz des Markt-
gleichgewichts, Ohne eine welfaremdfige Beurteilung des Markt-
ergebnisses bleiben alle Aussagen von vornherein nur von be-
schridnktem Interesse., So wliRte man grundsidtzlich gern, ob
perverse Gleichgewichte ~ wie es die Begriffsbildung nahe

legt = tats#dchlich auch flr die Konsumenten von Nachteil sind
und daher Gegenstand wirtschaftspolitischer Uberlegung sein
sollten, Allerdings ist zufolge der Verwendung eines adaptiven
Kiufermodells der traditionelle Nutzenkalkiil nicht ohne wei-
teres Vérwendbar.

1, Diese Beurteilung ist unabhingig von der grundsitzlichen
Position, So bemerkt etwa WILDE (1980) zu dem vorgetrage-
nen Modell ",., that many consumer researches would find
the entire approach to advertising ... extremely ad hoc"
(35,156),
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2.2, Erweiterungen

(a) Preis und Qualitit, Um die Wahl unterschiedlicher

Qualitidt erkldren zu kénnen; hat man von unterschied-
lichem Kostenverlauf, d,.h, ci(Bi) anstelle c(Bi) in (2)
auszugehen, Die einfachste Annahme besteht in der Indizierung
von Y, Damit lautet die Gewinnfunktion hier statt (2.7)

k‘p:.L
(2.9) Tti := Y- ' Q * q_‘ -.A‘ i = 1’IOQ’N

3 i

i

Zur Reaktion der K&ufer auf Preisvariationen soll angenom-
men werden, dah

1, fir P; >p grunds&tzlich q; = 0 gilt, -

max

2, i P; 2P Preisverdnderungen ausschlieBlich auf

max
ai(t) wirken,

Die Wirkung auf ai(t) werde erfaBht durch die (1) ersetzende
Hypothese

' J- ’ e e
(2.10) a6y = [ A )smie) | : [ a;¢6)/p5 () ]

i = 1,¢|c;N

Das bedeutet; der Werbeeffekt nimmt mit zunehmendem Preis ab.
Bei zeitkonstanten Werbeausgaben und Preisen konvergiert
q; (t) gegen ‘

(2..‘11) ql = B

e e .
; (Ay/ps)” /£ Bj (Aj/pj) s i=1,...,N,

J
Mit (2.10) und (2;11) ist nun offensicntlich Tci/pi null-homo-
gen in Ai und D . Daraus folgt, wenn zunichst Bi,

i=1,,,.,N als gegeben betrachtet wird,
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1, jede Firma widhlt grundsitzlich pi* = pﬁax3.

N gt . . . . .
2, (Ai/pmax> wird gemdB der im vorigen Abschnitt fir A.

angegebenen Entscheidungsregel bestimmt,

—

Im einzelnen folgt also (Ai/pmak) aus

(1 = a3) = (A;/ppay) ~ ByYi /k'-Q

(2,12) e + q. N

1

Damit bleiben alle sonstigen o.,e., Implikationen mutatis
mutandis unveridndert gililtig; insbesondere bestitigt sich
nicht die Vermutung, daf durch Beriicksichtigung einer Preis-
politik die Existenz perverser Gleichgewichte ausgeschlossen
wird; hier sind sogar die Bedingungen identisch. Dabei- ist
natiirlich zu beachten, daB die Annahme zur Wirkung der
Pre&se auf das Kiuferverhalten sehr einschrénkend ist, wenn
auch typisch fir einen GroRteil vorliegender Modelle.

Zur Analyse der Qualititspolitik betrachte man p;, A;,
i=1,,.,,N, als gegeben, wobei Ai > o , so daB a; > o,

i=1,,,.,N, Aus (2.9) resultiert

.. 3 _ _1 :
(2.9)7 omy /3@y = By (mg + Ay) [(1 - ay) -y ]
iz 1,.,.,N
Fir q; = q; (B;58) , B8 = (By,.v.,By), gemdp (2.11)

gilt dabei qu / asi >0 , aqi / BBj <0 , 1, = 1,.,.,N,
i % j, Offenbar sind dann zwel Fille bezliglich der GrdRen-
ordnung von Y. zu .unterscheiden,

1, Y > 1 ; es gilt 3my; / 3B; < o , so daB die optimale
Qualitidtspolitik der i-ten Firma in der Wahl
der niedrigst mdglichen Qualitdt, d.h.

Bi* = 1 , bestehty
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2. Y; < 1 ; die optimale Qualitidtspolitik resultiert aus

der L&sung von

* = - .
(Bl,B) 1 Yl
Fir das Marktgleichgewicht sind entsprechend drei Fidlle zu
unterscheiden:

¢

1, Y.

;21 fir alle i = 1,...,N : unabhingig von der

speziellen Kostensituation widhlen s&mtliche
Firmen einheitlich die niedrigst m&gliche
Qualititsstufe Bf= 1, i = 1,...,N. L&#t man
hier ferner Werbepolitik zu, so ersieht man
aus (2.12), daB A;= A§= A* und damit auch
q§=qf=q*, d.h. Werbebudgets und Marktanteile
sind identisch: -

2 Y y; <1 firallei=1,...,N: fur ¢ vy ¥ 1 existiert
kein Gleichgewicht J
fir Yj = 1 existieren unendlich viele Gleich-

J
gewichte (beziliglich B)i). Diese Situation
gdndert sich nicht, wenn Werbepolitik zuge-
lassen wird. Denn zufolge (2.12) gilt dann

bel Beriicksichtigungen von p: = Ppay

AT / A? = B.eYj / BieYi ; da a; null-homogen

J

H-

in allen A? s 1 =1,...,N, ist, kann damit

ot / 9B; = o weiterhin in Form ven (2.13)
geschrieben werden.

Interpretiert man (2.13) i.S. der traditionellen Oligopoltheorie
als "Reaktionsfunktion™ und benutzt eine der iiblichen Hypothesen

verzdgerter Anpassung an die Entscheidung der Konkurrenten,

1. Der Fall unendlich vieler Gleichgewichte kann praktisch ver-
nachliRigt werden, da sein Eintreten sehr unwahrscheinlich
ist.
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dann wird fiir Ty; <1 (>1) die Qualitit gegenseitig liber-
i
boten (unterboten). Das bedeutet, dahk fiir Iy, > 1 eine
i
Art Gleichgewicht fir Bi =1, i =1,...,N, erreicht ist.

(b) Kiuferverhalten: Die mit 2.1 eingefiihrte Hypothese

adaptiven Kaufverhaltens ist - wie erwdhnt - insofern an-
greifbar, als den Kiufern trotz wiederholter Kiufe auf dem
Markt jegliche Lernfihigkeit abgesprochen wird. Unabhingig
von ihren Erfahrungen messen sie der Werbeaktivitdt einen
~gleichbleibenden Aussagewert’zu - wie in (1) mit der
Annahme eines fixen e postuliert ist. Lernvorginge in

Form eines Revisionsprozesses von e sind grundsitzlich’
unterschiedlich Dbegriindbar, Ein einfacher Weg besteht darin
anzunehmen, daf® eine Revision in der Weilse erfolgt, daR sich
ay "langfristig" der Relation (B /Z B) ndhert, da - in
Anjehnung an die Diskussion verschleaener Formen der Er-
Wartungablldung - T8uschung oder Irrtum auf Dauer kaum
m8glich sein kann,., Ferner ist plausiblerweise davon auszu-
gehen, daf dieser Revisionsprozef dadurch ausgelSst wird,
daR ein K8ufer im Laufe der Zeit erkennt, daBl Werbung und
Qualitidt gemiB (2.8a)' negativ korreliert sind. Bei per-
manent identischer Kiuferschaft auf dem Markt mul dann
zwangsldufig ein anfédnglich positives e im Zeitablauf sinken

1)

begktivitdt und wird schlieRlich ganz eingestellt.

und irgendwann Null erreichen™’; entsprechend sinkt die Wer-

1, Bel korrekter Interpretation des "Werbesignals" muB e
derart angesetzt sein, dal (Bi/ZBj) und (A?/ZA?) positiv

korreliert sind, wenn weiterhidjgrundsétzlic% mit Hypothese
(1) operiert'wird. Da nach (2.8a)!' aber (Ai/Aj) negativ
mit (Bi/Bj) variiert, impliziert Kenntnis dieses Zusammen-
nangs, daf® der XKE8ufer de facto ein negatives e verwenden
nmufB.
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Im vorliegenden Modell allerdings kann ein auf Dauer
positives e unterstellt werden, wenn -wie bereits erwdhnt -
davon ausgegangen wird, daBR jeder Kdufer nur eine begrenzte
Anzahl Perioden am Markt ist und daher nur eine begrenzte

)

stdndiger Austauschproze® von Kdufern bei stationdrer Gesamt-

Zahl von Wiederholungskiufen tétigt1 . Das bedeutet, da® ein
zahl stattfindet., Bei gleichméfigem "Altersaufbau" der
Kguferschaft ist dann immer nur ein Teil der mit einem
positiven e eintretenden Kiufer bereits iiber (2.8a)' in-
formiert; im Durchschnitt kann auf diese Weise 'e positiv

sein, Aus diesem Scenario folgt gleichzeitig, daf die Exi-
stenz eines perversen Gleichgewichts um so weniger wahrschein-
lich 1st, je lénger sich ein K&ufer auf dem Markt befindet,
d.,h, je groBer die Gesamtzahl der K#ufe€ eines einzelnen ist.

”(p)Agff;ging#‘Das adaptive Konzept der Nachfrage schlieBt eine

direkte Verwendung der {iblichen Methoden der Effizienzbeur-
teilung mit Hilfe von surplus-Messungen aus, Insofern ist ver-
stdndlich, da® SCHMALENSEE auf eine Bewertung des Marktgleich-
gewichts in seinem Modell verzichtet, Auf der anderen Seite
wdren entsprechende Uberlegungen gerade angesichts der Mdglich-
keit perverser Gleichgewichtevpn Bedeutung, Geht man davon aus,
da® die K&ufer an mdglichst grofer Qualitidt des von ihnen ge-
kauften Gutes interessiert sind, so kénnte man in Analogie zur
0.e, surplus-Betrachtung annehmen, daf der Welfare mit der
Summe aus durchschnittlicher gekaufter Qualitit eines Gutes ___
und durchschnittlichem Gewinn pro erzeugten Gutes zunimmt, d.h.

(2,14) w = w(2Z), W' > o0

Z . = JX (quJ + TBJ/Q)

1, Auf die in diesem Zusammenhang problematische Annahme der
Konvergenz der Marktanteile gegen (2,6) wurde oben hinge-
wiesen,
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wobel sich unter Verwendung der Gewinnfunktion auch
. schreiben 1&8Rt:

k

Y
B;

(2.14a) Z = § ( (BJ + ) QJ - AJ/Q ) -‘

Um die Implikationen dieses Konzepts einzusehen, geniigt es
davon auszugehen, daf® nur zwel Qualititen existieren und W
linear in Z ist, wobei zur Vereinfachung W(Z) = Z.

Angenommen, es bestehe fir die einzelnen Firmen keine Wahl-
méglichkeit zwischen verschiedenen Qualit&ten, aber beide
Qualit&ten kdnnen verlustfreil produziert werdenl). Dann
liegt der Welfare in dem von SCHMALENSEE untersuchten Fall
monopélistischer Konkurrenz (WC°™P) im Intervall

comp Y Y
(2,35) W ev (Bi + k/Bs 7, aj + k/Bj )

B.

Y Y
;1 0* k/Bi < Bj + k/Bj

i,j = 1,2 , is g .

Zur Berechuhg des als Referenzlésuﬁg reievaﬁtén’Welfaré—
Maximums ist aus (2,14) ohne weiteres ersichtlich, daR nur
eines der Paare (q1 =0 , Ay = o) oder (q2 =0, Ay = o)
optimal sein kann, Das Welfare-Maximum (WR8X) lautet demnach

(2.16) WX = max (8, + k/B,7, B, + k/B,Y) .
: 1 1 2 2
SchlieBlich ist von Interesse, den Welfare mit alternativer

Marktorganisation verbundener Allokation zu betrachten; hier-
bei beschrinkt man sich tblicherweise auf die joint-maximum-

profit- oder Monopoll&sung. Der Gesamtgewinn des Marktes
betrigt

1, Vgl, Bedingung (2.8b),
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(2.,17) moi= omyo+m, = Q Kk (ql/BlY + qz/BzY

(& + 8))) .

Auch flir den Monopolisten ist es offenbar - ebenso wie fiir

den "Welfare-Maximierer" - attraktiv, die Werbeausgaben auf Null zu -
setzen und nur eine Qualitit anzubleten; und zwar gilt

(2,18) Juon - {
1 1

Der Monopolist bietet also nur die schlechteste Qualit&t an.
Unter Berilicksichtigung des Monopolgewinns in (2,14) lautet

dann der Welfare der Monopolldsung (W)

51 + k/BlY

(2,19) wmen { o
By * Kk/By

fiir Bl { ) } Bz .

>

i

Bin Vergleich der beiden Marktldsungen (W
ander und mit dem Welfare-Maximum (W'2%) fiinrt dann unmittel-
‘bar zu folgenden Aussagen

comp mon

s ) mitein-

- = grundsédtzlich gilt weemP < wmax’ d.,h, die Marktldsung beil
monopolistischer Konkurrenz ist stets ineffizient;-

- die Bewertung der Monopoll&sung kann relativ zu W und
Wcomp verschieden ausfallen; es gilt
mon < X =
W = { ) } W fir B, { - } B .
= i
. >
. ~ 1-v
mit B := (vk) r Y > 1

d,h, dile Monopoll&sung ist effizient, wenn die Bi in dem
Bereich liegen, in dem (B + k/BY ) mit zunehmendem B ab-

nimmt bzw. in dem zufolge (2.19) die geringere Qualitit
effizient ist;
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~ filr WO s WP gire WO 3 wCO™P ) 4.n, wenn die
Monopolldsung ineffizient ist, dann ist sie gleichzeitig
auch weniger effizient als die L6sung bei monopolistischer
Konkurrenz,

Da W™ ynd W™* stets mit der Spezialisierung auf eine

Qualit&t verbunden sind, spielt der "kritische" Parameter

ey nur im Rahmen der Konkurrenzldsung eine Rolle. Flir das

Verhdltnis der Marktanteile erhilt man aus (2.8a)

(2.8a5" a,/q, = (61/62)1-ey

mit 8(q1/q2)/8(81/52) E o flr ey § 1,

8(q1/q2)/8(ey) S o flir B1 E 82 . Zunelmendes

ey geht also zu Lasten der besseren Qualitdt, und nur
"normale" Gleichgewichte sind durch Parallelentwicklung
Kgvon Qualitit und Marktanteil charakterisiert (s.o.), )
Daraus folgt, daB ein "perverses" Gleichgewicht ohne
weiteres weniger ineffizient sein kann als ein "normales",
ndmlich genau dann, wenn aufgrund von (2,16) die geringere

Qualitit effizient ist,

AbschlieRend ist anzumerken, da® bei freier Wahl der
Qualitét flir Y; 2 1, 4i=1,2, offensichtlich kompetitive
und Monopolldsung zu ldentischen Ergebnissen fiihren. —
Effizienz liegt dann unter den Umstinden vor, unter denen
auch bisher schon die Monopolldsung effizient war,



2.3. Fazit
Die nihere Analyse des SCHMALENSEE-Modells, insbesondere
seiner Erweiterungsmdglichkeiten, verdeutlicht die sehr

spezielle Form des Ansatzes sowohl bezliglich der verwende-
ten Nachfragehypothesen als auch hinsichtlich der Wirkungs-
weise und der Effekte den Firmen zur Verfligung stehender
Entscheidungsvariablen, Im Prinzip ist eine sinnvolle Ab-
schwldchung der Annahmen nur unter Aufgabe ganzer Modell-
bestandteile m¥glich, Dies gilt sowohl fiir die Bertiicksich-
tigung von Lernm&glichkeiten im Rahmen des Nachfragever-
haltens wie flir die Einflhrung von Preis- und Qualité&ts-
wettbewerb - obwohl das Mddell grundsétzlich Preis und
Qualitét als Parameter enthdlt. Anstatt welterer Uberle-
gungen zur Nachbesserung des Ansatzes i.3, des unter 2.2,
skizzierten Procedere dlirfte daher eher erfolgversprechend
sein, eine grundlegende Neuformulierung des Nachfragemodells
‘Vorz%nehmen, die von vornherein eine "funktionsgerechtere"
Abbildung der Effekte der verschiedenen Entscheidungsvari-
ablen der Firmen erlaubt., Daraus resultiert zwangsliufig
ein sinnvollerer Ansatz der Gewinnfunktion und - wie wir
hoffen ~auch sinnvollere Aussagen Uber Existenz und Charak-
ter von Gleichgewichten.

3, Ein alternativer Ansatz

3.1. Beschreibung des Modells

Zur Erleichterung des Versté&ndnisses der Funktionsweise des Mo-
dells werden zwei Varianten diskutiert, die sich in ihrem Komolexi-
tdtsgrad unterscheiden, Im ersten und einfacheren Fall

(Modell A) wird davon ausgegangen, daB die Firma 1 nur Uber

" zweil Entscheidungsvariable, nimlich Qualitit (Bi) und

Werbung (Ai), verfligt; im zweiten und erweiterten Ansatz

. (Modell B) kann sie zus#tzlich Preispolitik (pi) betreiben.
Bereits die vereinfachte Version fiihrt zu einigen Skonomisch
interessanten Ergebnissen.,
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(a) Modell A, Das vereinfachte Modell ist durch folgende

Annahmen beschrieben;

A.1; Auf einem Teilmarkt werden N = 2 verschiedene Produk-
te oder "Marken" von N = 2 verschiedenen Herstellern
(Firmen) produziert und angeboten, Die Produkte =
kénnen ~ sich-bei gleichem Preis P, = p, = p durch die
gewdhlte Qualitit unterscheiden; sie sei durch die produitspezifische
break-down-Wahrscheinlichkeit 1/Bi, B; € [1,=) ,
i=1,2, charakterisiert.

Anmerkung: Eine Verallgemeinerung auf N > 2 ist még-
lich, wlirde aber zu keinen zusidtzlichen Einsichten
fiihren und nur das Verstidndnis des Modells erschweren.

A,2: Auf dem Markt befindet sich in jeder Periode eine
"grofe" Anzahl 2-Q K&ufer, die in jeder Periode eine
Einheit des Gutes beziehen. Die Anzahi“aer Wiederholungs~-

¥ kdufe bzw, die "Lebensdauer" eines Kiufers betrigt
zwei Perioden. Bei stationfrer Gesamtzahl setzt '
sich das Kiuferpotential bzw, die Gesamtnachfrage aus Q
"jungen" und Q "alten" Kiufern bzw, entsprechender
Nachfrage seitens "junger" und "alter" Kiufer zusammen.
"Junge" Kiufer sind lber die Qualitdt der Gliter nicht
informiert, sie erwerben vollstindige Information Uber
die Qualitit eines Gutes mit seinem Kauf,

A,3; Dle Kiufer verfolgen das Ziel, in jeder Periode mdglichst
"gute" Qualitdt zu beziehen. Ihre Reaktion auf unvoll-
stédndige Information und damit ihr Kaufverhalten unter-
scheidet sich nach ihrem Alter. Dabei soll jeder Kiufer
zwel alternative subjektive Vorstellungen bzw. "Informa-
tionszustdnde" bezliglich der Vertellung der Qualititen
auf dem Markt haben, die mit B, g-bezeichnet werden; es
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sel F € 9%1,w)1), und F : R, - 711,m) bezelchne eine Ab-

bildung, die jeder Werbeausgabe A eine Wahrscheinlichkeits-
vertellung PA auf [1,») zuordnet, F hat die Eigenschaft

(3,1) A 2 A" = Ep (B) T Ep (B)

A At
M,a,W, drickt F formal die Annahme aus, daB der K&dufer einen
positiven Zusammenhang zwischen Werbung und Qualitdt vermu-
tet,

A,3,1 "Junge" Kidufer entscheiden sich nach ihrem Informa-
tionsstand F wie folgt, Gegeben sei eine Prédferenzrelation <
auf 5%1’m) und der Vektor (Al’A2) der Werbeausgaben beider

Firmen, Dann wird das Produkt j (der Firma j) genau dann ge-
wdhlt, wenn

-

(3,2) "Py =Py , i+
J i

A, 3,27 M"Alte" Kiufer verfligen Uber eine Bj-Erfahrung aus
ihrem ersten Kauf als "“junge" K&ufer. Der Kauf des Gutes J
habe sie "nicht enttduscht” bzw, "enttduscht", sofern

. Z E bzw, B, < E “
85 2 Ep (B) By < Ep (8)

J J

Dann soll filir ihre Reaktion gelten

~ nicht enttduschte Kiufer wdhlen in der Folgeperiode wie-
derum das j—te Erzeugnis,

- enttiduschte Kiufer gehen von F auf F iber und ziehen damit
einen Wechsel zu Gut i (i # j) in Erwidgung; dieser wird

1, g} bezeichne die Menge aller Wahrscheinlichkeitsverteilun-
gen auf der Menge M,



_22_
genau dann vorgenommen, wenn e€,~<F mit EB

1.,
J J >2)

B e R

als Einpunktverteilung in Bj'

Anmerkung zu A.3.2: Die Reaktion enttiuschter K&ufer be-
deutet, daf keinerlei Signalfunktion der Werbung mehr
vermutet wird.

A, 4 Die Firmen sind Symmefrisch unterschiedlich. Firma j
produziere mit durchschnittlichen Produktionskosten
in Abh&ngigkeit vom Qualitdtsniveau Bj in Form von

(3.3)  e(B;) i [ 1,2)- R, , j=1,2
Dabeil seil c(+) stetig differenzierbar mit c¢'(-) > o.

A,5; Entscheidungsvariable einer Firma j sind Qualit#ts-
niveau Bj und Werbebudget A. ihres Produkts ; der

Preis ist nicht variabel (pj = p)., Die Firmen wihlen
' zeitinvariante”sj, Aj derart, daR ihr Periodengewinn

(3.4) nj(Bj’A‘j’E’i’Ai) !=[ p - C(BJ) ] ' QJ - Aj

Jj = 1,2
maximiert wird, Hierbei ist Q. die "firmenspezifische"
Marktnaéhfrage’"junger" und "alter" Kiufer; sie sei

den Firmen bekannt bzw., k&nne von ihnen in Kenntnis
von A,3% berechnet werden,

(b) Modell B, Es wurde bereits dargelegt, daf die Erweiterung

im Rahmen von Modell B darin besteht, daR zus#tzlich der Preis

Entscheidungsvariable der Firmen ist, Fiir den K#ufer S
hat die Preispolitik der Firmen doppelten Effekt und modi-
fiziert entsprechend sein Entscheidungsproblem. Erstens ist
der Preis. neben der Werbungsaktivitit weilteres "Qualit&ts-

Signal", zweitens geht der Preis unmittelbar in die
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(indirekte) Nutzenfunktion ein, Entsprechend ergeben sich
Anderungen in A,2 und A.3 flr das Kiuferverhalten und in -
A,5 flUr die Firmenpolitik, Im einzelnen gilt:

A,24; In Erweiterung von A,2 kennen "junge" Kdufer die Preise
beider Gliter vor Kauf,

A,31; Die Kiufer verfolgen das Ziel, in jeder Periode eine

mbglichst gute "preis-normierte" Qualitit éj 1= (3.‘_5/13‘j
zu beziehen, d,h, méglichst gute (nicht-normierte)
Qualitdt zu mdglichst niedrigem Preisi). Ihre Reaktion

auf unvollstidndige Information und damit ihr Kaufver-
halten unterscheidet sich nach ihrem Alter. Dabei soll
jeder Kdufer zwei Informationszusténde bezﬁglich'der
Verteilung der Qualititen auf dem Markt haben, die mit
F, F bezeichnet werden; es sel F e 9%1 w) ? und -F!
bezeichne eine Abbildung F' : BE qu[i,;)’ die jedem
Signalvektor (A,p) eine Wahrscheinlichkeitsverteilung

der Qualitédten P auf [1,«) zuordnet. F' hat die

A,p
Eigenschaft
(a,p) < A, p0% = B, (B < E,  (B)
(3.5) - D A,p A',p!
S (ap) = (A", p") = E, (B) = E,  (B)

A,p A',p!

M,a.W, drlickt F' formal die Annahme aus, daR der Kiufer
einen positiven Zusammenhang'sowohl zwischen Werbung

und Qualit#t als auch zwischen Preis und Qualit#t ver-
mutet. '

1, Vergleiche zu einem &hnlichen Konzept NELSON (1975).

2, Das Zeichen "g" steht hier fir die Relation:
wo(x,y) 2 o(xly) o, (x,y) # (x',y").



A,3,17;

(3,6)

A3.27;

A,5!

"Junge" K&ufer unterscheiden sich nach ihrem Infor-

mationsstand F'wie folgt: Jede Verteilung P der

Ai,pi .

. . . . . A
Bi wird transformiert in eine Verteilung P von

A. p.
i,"i
éi S Bi/pi. Gegeben sel eine Prdferenzrelation auf

ﬁ und der Vektor (Al,pi,Az,p2) von Werbeausgaben und

Preisen beider Firmen. Dann wird Produkt j (der Pirma j)
genau dann gewdhlt, wenn

"Alte" K&ufer sind nach dem Kauf des Gutes j "nicht
enttduscht" bzw, "enttiuscht", wenn Bj ? Eg (B) bzw.
A :

B < Ep, (8. 353
. j,pj -

Flir ihre Reaktion gelte

- nicht enttiduschte Kiufer wihlen in der Folgeperiode

wiederum das j-te Produkt, A A

- enttduschte Kdufer gehen von F zu Fi Uber, wobei Fi
die Verteilung von B/pi bezeichnet und B nach F
vertellt ist,

Anmerkung zu A,3.2: Zu beachten ist, da® "Nicht-Ent-
tduschung" bzw, "Enttduschung" mit Hilfe der Verteilung
PA von B festgestellt wird, der mdgliche Produkt=_

** wechsel aber nach der Verteilung der normierten
Qualitdt B/p. entschieden wird (erster Kauf von Gut J
unterstellt),; wobeil sich die subjektive Einschdtzung
von B nach der Verteilung F richtet.

Entscheidungsvariable einer Firma j sind Bj’Aj und pj;

es existiert eine Preisobergrenze p bei deren

max’?
Uberschreiten Kdufe nicht mehr stattfinden. Die Firmen
wdhlen zeitinvariante Bj’Aj’pj derart, daB® ihr Perioden-

gewinn
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(3.7) “j(Bj’Aj’pj’Bi’Ai’pi) = [ Py - C(Bj> ] Qj - Aj
j=1,2
maximiert wird. Die "firmenspezifische" Nachfrage Qj
‘ ist ihnen bekannt bzw. in Kenntnis von A.3' errechen-
bar,

(¢c) Einschrinkungen. Um einen mdglichst schnellen Uberblick

Uiber die Aussagefdhigkeit des Modells zu ermdglichen, schien
es uns zundchst vertretbar, einige Modellannahmen (fiir beide
Varianten) zu spezialisieren. Dabeili ist in den meisten Fdllen
sofort ersichtlich, daR die Ergebnisse leicht zu verallgemei-
nern sind, ohne deren 8konomischen Gehalt zu veréndern. Auf ‘
Annahmen, deren Abschwichung zu qualitativ abweichenden Resul-

1)

taten fihren kdnnen, wird abschliefend hingewiesen™’,

Im einzelnen sollen folgende Spezialisierungen gelten:
. ‘

A,6; ﬂ%i ) besteht aus allen Rechteckverteilungen mit
2
der Dichte \
, 1/(x=-1) B € [1,x]
G = { B € [1,x]

fiir beliebige x € [1,=)

A,T; Die Abbildung F (Modell A) ordnet jedem A € R, die
Verteilung PA mit der Dichte
o 1/1g(a) - 11 B e [1,8(8)]
(3,97 £,(8) = { o B € [1,g(A)] #u’

Dabei ist g : R, » R, zweimal stetig differenzierbar

1, Eine ausfiihrliche Analyse ist einem spiteren Beitrag vorbe-

halten.



mit g' > o und

(1+8)/2 > 1im BER), o

Ado -

const. > 1.

021
1]

A,7': Die Abbilduné F! (Modell B) ordnet jedem (A,p) € RE
die Verteilung PA b mit der Dichte
3
i/{h(A,p) - 11 B € [1,h(A,p)]
(3,10) £ { o B € [1,h(A,p)]

zu, Dabeil ist h mi - R, zweimal stetig differenzier-
bar mit hA > o, hp > o0 sowie

(1+g)/2 > 1im h(A.D) 1, g=const. > 1
AYo,pYo )
A,8 : F begzeichnet die Rechteckverteilung auf dem Intervall

[1,8), g = const., > 1,
A9 ¢ Alle Kiufer sind risikoneutral, d.h. bewerten

Wahrscheinlichkeltsverteilungen nur nach ihrem Er-

wartungswert.

3.2, Marktgleichgewicht bei Qualititskonkurrenz (Modell A)

Im folgenden wird zundchst das einzelwirtschaftliche Entschei-
dungsproblem betrachtet, anschliefend werden Existenz und
Eigenschaften von Marktgleichgewichten analysiert. Dabei ist
nur noch das einzelwirtschaftliche Entscheidungsproblem der
Firmen zu 16sen; das Verhalten der Kiufer ist mit den o.e.
Annahmen bereits vollstdndig charakterisiert. Das verwendete
Gleichgewichtskonzept ist das des COURNCT—NASH-Gleichgewichts.
Das heift, daR die Firmen ihren Gewinn unter der Annahme.
maximieren, daR die Entscheidung der Konkurrenten unabhingig
von der elgenen Aktivitidt ist.
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(a) Firmen, Die Anzahl "junger" oder unerfahrener Kiufer
werde mit Qu, die Anzahl "alter" oder erfahrener Kiufer
mit Qe bezeichnet, wobei Qu = Qe-z Q ; Qui bzw. Qei ist die

Anzahl unerfahrener bzw., erfahrener Kiufer, Qi = Qui ¥ Qei
die Gesamtzahl der K&ufer von Firma 1, i = 1,2. Damit er-
hilt man fir die durch Q

o = (%), e=q, +a

u \ ng }’ ul u2

gegebene Verteilung der unerfahrenen Kiufer auf beide

Firmen

s N
\ Q
(5) .
(3,11) g, = < (g) e [1+g(8,)1/2 &S \1+g(A,)1/2
Q/2° )
a’z)
~ J

Fir A, = A, verteilen sich die K&ufer also zu gleichen Antei-
len auf beide Firmen. Flir die auf die einzelnen Firmen ent-
fallende Nachfrage der erfahrenen Kiufer ist zu beachten, daR
sie zwar gemdf A,3.2 "enttiduscht" sind, sofern
Bj < [1 + g(Aj)]/2i aber ein Wechsel erst genau dann vorneh-

men, wenn B. < (1+g)/2,
‘nBeZeichnetvéntsprechend Q = ( Qei ) Q. = Q V +-Q

e \ Qs )’ e el e2?

die Verteilung der Nachfrage erfahrener Kiufer auf beide Firmen,

dann gilt
(3,12a) fir [1 + g(Ai)]/2 > [1 + g(AZ)]/E
| \
<§> | B, 2 [1+g(a,)1/2
a, = (3) prar By < [1ra(a1/2, By 2 (148)/2
(3) B, < [1+g(A,)1/2, B, < (1+3)/2



(3,12b)

(3.12¢)

Die durch (3.12a) - (3.12c) definierte Nachfrage der Firmen
18Rt sich in libersichtlicher Weise darstellen als Einteilung
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fir [1+g(A1)]/2 < [1+g(A2)]/2

:ﬁ \8

16)

(@)

()]

fir [1+g(A1)]/2 =

(

TN TN TN TN TN TN TN

S

Q/2
Q/2

[AC NS

OO OH O
NN 0D HO0 NN 0O NN OO0
N
N N S e S S SN

OH O
[ACH\V]

~——
A\

))

>_fur

51 < [1
Bl < [1
B, < [1

62 < {1

(1+g)/2 £ By,B, < [1+g(ay

;\fﬁr 52

nv

Bs

A

A

Bs

[1+g(A,) 172

[1+g(A,)]1/2

1
+g(A;)] 3

HA

+g(Ai)]

+g(A)] 3

A

+g(Ai)]

B>

[1+g(A2)]/2
[1+g(A2)]/2,

[1+g(A2)]/2,

™
n
nv

™
n
A

2 (1+g)/2

< (1+g)/2

-

(1+g)/2

nv

< (1+g)/2

)1/2

BysBy < [1+a(Ay)1/2, By < (1+g)/2

By sBy < [L1+g(A;)1/2, By,B, < (1+g) /2

BysBy < L1+g(Ai)]/2, B, < (?+é)/2

des Strategienraums in Bereiche: , in denen die Nachfrage

konstant ist,

Man erhilt flir die Firma i Figur 1.

HA

<

S (1+g)/2 .

(1+g)/2

.62

e,
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Fig. 1 Nachfrage Qi z Qui * Qgy der Firma i.

Die Gewinnfunktionen der Firmen lauten unter diesen Um-

" stinden:’

(3.13) m;(By.4,38554,) = [B-e(B;)1 . proj,(q, + q, )= a,

iz 1,2

Dabei soll grundsitzlich, um das Problem nicht trivial werden
zu lassen 0“1(5) > (1+g)/2. unterstellt werden.

Die Strategienmenge der Firmen 14iBt sich nun zundchst

unter folgenden Uberlegungen beschrinken:

1, Mit prqji wird die Projektionsabbildung auf die i-te
Koordinate bezeichnet,



- . da stets ein Gewinn m, = o0 sichergestellt werden kann, soll
0.E.d,A., die Entscheidungsvariable Ai auf das Intervall
.[oxﬁ - ¢(1))+ 2Q] Dbeschridnkt werden;

- ein Strategienpaar (Bi’Ai) kann bei beliebigen (Bj’Aj)
nicht fiir proji Qi = o0 gewinnmaximierend sein; da ferner
m, =0 mdglich ist, kann o.E.d.A. die Entscheidungsvariable

Bi auf das Intervall [o,c-l(ﬁ)] beschrinkt werden.

(b) Marktgleichgewicht. Zur Beantwortung der Frage nach der

Ex1stenz eines NASH-Gleichgewichts werden schrittweise ein-
zelne L8sungsbereiche ausgeschlossen.

Proposition 1; Sei {(B* A*) (B*,A*)} eine Gleichgewichts-
18sung, dann

(a) kann B* nur die Werte [1+g(A§)]/2, (1+g)/2 oder -1 annehmen,

(b) kann nicht A* # A; gelten.
Bewels B
Teil_(a): folgt sofort aus der Definition der Nach-
frage. Denn falls sie nicht leer sind, &ndert sich
in den Intervallen [1,(1+g)/2), [1, (1+g(AX))/2), \
[(1+g(A*))/2 (1+g)/2) und [(1+g)/2, (1+g(A*))/?)
L(148)/2,071(5)) una [(1+g(A)) /2, (D)) die Nach-
frage nicht, wenn die B3 vermindert und damit der
Gewinn n. nach (3.13) erhdht wird; ‘

Teil_(b): Solange Ar > A§ ist es durch Verminderung
von Ai immer mdglich, m. Zu steigern.
Aufgrund von Proposition 1 brauchen als "Kandidaten" fir

Gleichgewichtspunkte nur Strategientupel mit A = A{ be-

trachtet zuwerden. Zunichst werden Strateglentupel im
Inneren des Intervalls [o,(p - c¢(1))+ 2Q] untersucht.

Proposition 2:; Kein Strategientupel {(61>A1):(52’A2)} mit

Ai = Aj € (0,(p - c(1))2Q) ist ein Gleichgewicht.
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Beweis:
Nach Prop. 1(a) genligt es, Strategienpaare mit

B; = (1+g(A;))/2, By = (1+g)/2 und B; = 1 zu betrach-
ten. - Offenbar kdnnen zunichst Strategienpaare mit
Bi = (1+g(Ai))/2 fiir wenigstens ein i durch

(Bi + g, Ai + elfur ein geeignetes €, €' > o ,
Strategienpaare mit Bi = (1+g)/2 flir wenigstens ein i
durch (Bi,Ai-+e) dominiert werden. Dies folgt aus der
Stetigkeit von c(-) und der Eigenschaft der Nachfrage,
die zufolge einer e-Variation um wenigstens Q/2 steigt.

Es geniligt demnach, Strategienpaar mit Bi =B =1,
Ai z Aj zu betrachten. In diesem Fall lautet der
Gewinn

m,o= (B -e(1N Q- A, i=1,2,

und kann durch -eine Vermindérung von A; um € erhdht
werden, da die Nachfrage mit Q konstant bleibt.
“ 'J N - .

Es bleiben folglich nur noch Strategien mit Ai = A, = 0

: - J
oder Ai = Aj = (p - c¢(1)) - 2Q zu untersuchen.

Proposition 3: Angenommen, es gilt

(k) (3/2). cl(1+g(e)) /2] - (1) > b - €/Q

fir alle e > o; dann ist {(B%,A}),(B5,A%)] mit B} = 8% = 1
und Ai = AE = o0 das einzige Gleichgewicht.
Beweis:
(a) Zu zeigen 1ist zundchst, dak BI = 65 = 1,
Ai = A; = 0 ein Gleichgewicht ist. Es genligt
der Nachweis, daR Abweichungen von diesem Stra-
tegienpaar zur Verminderung von

m. = (p - c(1))Q, i=1,2

fliren. - Folgende Abweichungen sind zu unter-

suchen:
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- Erhdhung von (B;,4;) derart, das A; > o ,
B; 2 (1+g(A;)/2; das fihrt zu einer Nachfrage-
erhdhung auf 2Q (vgl.Fig.1). Wegen (*) nimmt
der Gewinn aber ab.
Beispielsweise gilt fir Firma 1

ny ((Byaap)(2,0) )

= ( P - ¢ ((1+g(A1))/2) 2 Q-4

< ( 5 - c(1) ) s o= om, ( (1,0),(1,0) )

- Erh8hung von (Bi,Ai) derart, daB Ai > 0,
(1+g)/2 £ B; S (1+g(A;))/2; das fihrt aus dem
gleichen Grunde zu einem Rickgang von ni,,da fir
ein Ai > o aufgrund der Annahmen an g(-:) gilt,
daB (1+g(A}))/2 = (1+g) /23 '

- Erh&hung von (Bi’Ai) derart, daB A; > o, ‘
B. = min'{(1+é)/2,(1+g(Ai))/2}; die Nachfrage

i .
bleibt unveridndert, der Gewinn sinkt daher um Ai;

- Abweichung (Bi,o) mit By = (1+g(o+))/2; aufgrund 
von (*) gilt (3/2)0((1fg(o+))/2)—c(1) 2 p > p/2,
so daf fiir den Periodengewinn gilt 7

m. ((B3,0),(1,0)) = (3/2)(P - c((1+g(07))/2))Q

< (p - c(1))Q = m. ((1,0),(1,0)).

v

(b) Zu zeigen bleibt dann noch die Eindeutigkeit des
Gleichgewichts. Wegen Prop.2 braucht nur nachgewié-

sen zu werden, dal ein Strategientupel

Ay = Ay = (p -~ c(1))2Q kein Gleichgewicht sein kann.
- Plir jedes Paar o

( (8.8 - c(22),( (B, (5 - o(1))20)

kann der Gewinn hdchstens

mg o= (p - c(B;))3Q/2 - (p - e(1))2Q < o

sein. Dann ist fir Firma i eine Strategie (Bi,o)

wegen m, 2 o gewinnerhdhend.
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Der Beweis von Prop.3 verdeutlicht, da® durch Verschieben der
Grenze fir die Ai nach links ein Argument fiir die Existenz eines
zweiten Gleichgewichts formuliert werden kann. Eine Prézisierung
ist
Proposition 4: Bezeichne A den Punkt auf IR, mit

B = (p- c((1+g)/2)) + Q. Ist (1+g(A))/2 > (1+g)/2 und

(**) [2c(U+g)/2) - c¢(1) < pl, dann ist ((B*,A;),(B*,AE)) mit g
AY = A3 = A und BY = B} = (1+g)/2 ein Gleichgewicht, wenn die A;

auf das Intervall [o0,4] beschrinkt sind.

Beweis:
Offenbar gilt fir das o.g. Strategientupel ., = o.

- Ein Abweichen nach A. < A fihrt zu . S o ,da die Nach-
frage der abweichendén Firma gleich 1Null wird.

- Es bleibt Ubrig, Abweichungen in B. zu untersuchen.
Offenbar filhren B, mit B, 2 (1+g(R))/2 nicht zu
Nachfrageerhohungen Filr® 51 = 1 gilt

n, (1,0, (BB, D) - n (HE D, HED) -
"z (B - e - (B - c((1+8)/2))Q < o nach (**).
Zur Interpretation der Existenzbedingung (*) in Prop.3 ist dar-
auf hinzuweisen, daB ihre GUltigkeilt durch die Qualit&tskosten-
fﬁhktion und die Form des "Signal'"-Zusammenhangs zwischen Werbung
und Qualit#t, insbesondere von 1im g(e) bestimmt ist. Daher 148t
sich feststellen, daB ein gewinnbringendes Abweichen von ((1,0),(1,0))
umso eher zu erwarten ist, je flacher die Funktion der Qualitdts-
kosten verlduft oder je geringer die Kiufer den Signalzusammen-
"hang zwischen Werbung und Qualitdt einschitzen.

Zu Prop.4 ist zu bemerken, daR die erforderliche Beschrinkung
bezliglich A arbitrdr erscheinen mag. Interpretationen bzw. Mig-
lichkeiten einer Begrlindung kdnnen an der Beobachtung ansetzen,
daB fir A1 = A, Gewinne nur dann erzielbar sind, wenn

(p - C(Bl)) Q mit BY = (1+g)/2 1) sofern also Anbieter in
Kenntnis der Tatsache, daf nur Paare mit A1 = A2 als Gleich-

1) Von B¥ unterschiedliche Bi werden- wie sich leicht zeigen 1l&Bt
- stets dominiert.
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gewichte in Betracht kommen, "Reaktionen" auf die eigene Wahl des Wer-
bebudgets und der Qualitidt in Rechnung stellen, werden sie sich von
vornherein auf eine Wahl von A; im Intervall to,ﬁ] beschridnken. Diese
Uberlegung verdeutlicht, daR bei einer geeigneten Modifikation des
Gleichgewichtskonzepts das Strategienpaar {(&,(1+Z)/2),(R,(1+g)/2)}
unmittelbar Gleichgewichtscharakter aufweist. D.h., daB auf die flr
die Existenz eines NASH-Gleichgewichts nach Prop.4 erforderliche Ein-
schrinkung des Strategienraums verzichtet werden kann. Die bendtigte
Modifikation des Gleichgewichtsbegriffs geht offensichtlich in Rich-
tung eines "strategischen" oder "reaktiven" Gleichgewichts i.S. von.
WILSON (1977)%).

Die erste Bedingung filr die Giiltigkeit von Prop.4 ist unmittelbar
Skonomisch einsichtig. Danach wird ein Gleichgewichtspunkt.mit der
von den "enttduschten" Kiufern erwarteten Qualitit B; = (1+g)/2

nur dann existieren, wenn diese gering genug eingeschitzt wird in
Relation zu g(&). Die zweite Bedingung ist eine Annahme an die Kosten-
funkton an der Stelle l%g. Es ist hier interessant anzumerken; dag
sie zwar fgrmal mit Annahmg (*) kompatibel sein kann, daR sie aber
dem 8konomischen Gehalt nach der Annahme (*) entgegengesetzt ist:
Kostenspriinge (hier an der Stelle l%g) sollen nicht "zu grof®" sein;
wihrend Amnahme (*) gerade verlangt, daR Kostenspriinge '"groB genug"
sein sollen. Die "marktdurchschnittlichen" Qualititserwartungen sind

also unter diesen Umsténden self fulfilling.

Eine Konfrontation der Modellergebnisse mit empirischem Sachverhalten
widre angesichts der auRerordentlich einfachen Struktur des Systems
zweifellos etwas problematisch. Dabei ist insbesondere die Annahme der

2)

Homogenitét der strategischen Ausgangssituation™’ der einzelnen Firmen zu beachten.

1) Die entsprechende Definition von HIRSHLEIFER/RILEY (1979, S.1408)
lautet: .

"A set of offers is a reactive equilibrium if, for any
additional offer that yields an expected gain to the agent
making the offer, there is another that yields a gain to
the second agent and losses to the first. Moreover, no.

" further addition to or withdrawal from. the set of offer
generates losses to the second agent.” '

2) Die Homogenitdt der gewdhlten Strategien ist Modellergebnis.



..35_

Diese Pridmisse allerdings erlaubt einige theoretisch
interessante Feststellungen. Zuerst ist hier das Ergebnis
bemerkenswert, daf® - sofern {iberhaupt ein Gleichgewicht
existiert - beide Firmen identische Strategien wihlen.
M.a.W. kann unvollstidndige Information per se nicht zu
einer Dispersion von Qualititen und Werbeaktivitédten fih-
ren, Dies kontrastiert mit der Moglichkeit, daf auf homo-
genen Mirkten Preisdispersionen existieren kdnnen (s .BUTTERS,
1977a), Ferner ist auf die Aussage zum Niveau gleichgewich-
tiger Qualitdt aufmerksam zu machen. Zu hohe a priori-
Erwartungen an die Qualitit bewirken, dal von den Firmen
die schlechtestmdgliche Qualitidt gewZhlt wird, und nur
moderate Erwartungen kdnnen zu einem besseren Resultat
fihren, das dann - wie erwdhnt - self fulfilling ist. Auf
jeden Fall kann nicht davon die Rede sein, daR die unsicht-

bare Hand fiir besonders attraktive Gleichgewichtseigenschaf-
ten sorgt. SchlieBlich ist unter empirisch keineswegs
tauszuschlieRenden oder irgendwie auch nur wenig plausiblen
Annahmen durchaus méglich, daf kein NASH-Gleichgewicht
existiert, Dieses Resultat hat Parallelen durchaus auch in

der Theorie von Marktprozessen bei vollstidndiger Information,

etwa der Theorie des homogenen Oligopols bel Preiskonkurrenz
(vgl., RAMSER, 1972); Inexistenz von Gleichgewicht wird dort
auch gelegentlich'als Instabilitidt bezeichnet. Verantwortlich
dafir ist hier wie dort ein Homogenit&tspostulat; im hier
behandelten Modell besteht es darin, daR die Werbeausgaben
der Firmen homogen in bezug auf ihren Signaleffekt einge-

échétzt Werdén.

(c) Effizienz. Anders als im SCHMALENSEE-Modell wurde hier
von vornherein auch die Qualitit als Entscheidungsvariable

eingefihrt, Insofern kann sich ein Effizienzvergleich nur
auf die entsprechende unter 2.2(a) vorgenommene Erwelterung

bezieheni). Flir diesen Fall wurde festgestellt, daB

1, Grundsitzlich kdnnte man natlirlich auch Modell A geeignet
vereinfachen, d.h. den Firmen feste Qualitdtsniveaus vor-
geben und nur die Werbung als Entscheidungsvariable be-
handeln. ‘



Monopol- und Konkurrenzl8sung identisch zu bewerten und

nur zufdllig effizient sind. Ahnliches 148t sich auch

hier aussagen. Im einzelnen ist die KonkurrenzlSsung nach
Prop.3, d.h. (Ai z A§ = o, BI = BE = 1), mit der Monopol-
16sung identisch und daher ebenfalls nur zufillig effizient.
Die L&sung nach Prop.4, d.h. (A; = A% = A, BY=83= (1+g)/2)
ist in Jjedem Fall ineffizient; es ist aber ohne weiteres
mdglich, daB sie der L&sung nach Prop.3 iberlegen ist. Das
ist offenbar dann der Fall, wenn

(148)/2 > 1 + - e(1). 1)

3.3, Marktgleichgewicht bei Qualitits- und Preiskonkurrenz
(Modell B)

(a) Firmen. Die Analyse hat entsprechend 3.1 mit der

Konstruktion der firmenspezifischen Nachfragefunktion: zu
beginnen. Da das Procedere weitgehend identisch ist mit.
der Ableitung in Modell A, wird auf Details verzichtet.

Zu den Unterschieden, die hier nur erliutert werden sollen,
ist zundchst auf A.3.1' zu verweisen, wonach ﬁunge" bzw.
unerfahrene Kiufer nach der Verteilung der preisnormierten -
Qualitéten éj entscheiden und das Gut j bzw. bei Firma j
kaufen, sofern (1+h(Aj’pj))/2pj > (1+h(A;,p;))/2p; , 1 # jj
gilt das Gleichheitszeichen, so verteilen sich die K&ufer

zu gleichen Teilen auf beide Firmen. "Alte" bzw. erfahrene
Kdufer bleiben gemdB A.3.2' bel ilhrem Informationsstand F',

1, Nach der Definition von (2.14) erhdlt man hier
Z = qul + B2q2 + (ni + n2)/2Q = B + TE/Q, wenn
Bi = 62 = B und w, =Tm, =T Im Gleichgewicht nach
Prop.3 gilt B = 1 und m = (p - ¢(1))Q, im Gleichgewicht
nach Prop.4 gilt B = (1+g)/2 , m = o.

3

»
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wenn Bj 2 (1+h(Aj,pj))/2, d.h., sie kaufen dasselbe Gut
ein zweites Mal. Sofern Bj < (1+h(Aj,pj))/2 sind sie
prinzipiell zu einem Marken-bzw. Firmenwechsel bereit;
ein Wechsel wird aber dennoch nicht vorgenommen, wenn
Bj/pj 2 §%+é)/2pi, d.h. wenn die zu erwartende normierte
Qualitét
Qualitdt des Gutes j.

nicht gréker ist als die bereits sichere

Der Gewinn von Firma i1 ist nun von sechs Entscheidungs-
variablen abhingig und lautet:

(3.14)  my ( ByrA; /D 3BysA,,D, ): (pi - C(Bi))

* Projy <Qu: * Qe')- Ai

i=1,2
Zuq?chst soll wiederum eine Beschrénkung des Strategien-

raums vorgenommen werden, und zwar gelte flir

a1t -1 : .
die Qualitdt B; € (1, ¢ (pmax)] mit p .. als Preis
obergrenze nach A.5',

- die Werbeausgaben A, € [o,(pmax - c(1)) - 2Q17,

12,

- den Preis p; € [o,pmax

Die spezielle Form der Nachfrage ermdglicht es weiterhin,
bei Analyse der verschiedenen Strategien nur (pi,Ai)-Paare
zu betrachten. Denn, wie man leicht nachpriift, kbnnen die Bi

1. Dabeil wird B nun nach E, also signal-unabhingig
bestimmt.

2. p; = o soll dann implizieren, daR die Bedingung
. g .)p. fir alle B. +g ).
By < ((1+g)/2p;)p, fir alle By < ((1+g)/2p;)p;
erfillt ist.
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im Gleichgewicht nur die Werte

(1+h(A%,p2))/2

(3.15) BY = «1+é)/2p§)p§, wenn((l+é)/29§)p§ >
1

Y

annehmen.

Die Wirkung einer Verinderung von (Ai,pi) auf T, kann
man wie folgt untersuchen. Es se:'L‘S:.L (Ai,pi;Aj,pj) die
Strategienmenge, die flir alternative Strategien von J
s&mtliche Strategien von i angibt, mit deren Hilfe uner-
fahrene K#ufer attrahiert werden kdnnen. D.h., S.(*) ist
wie folgt definiert
(3.16) Si(Ai,pi;Aj,pj)

-

1= {(855) € To,py, IXI0, (pp 0 m o(2)) - 2a1]

(1+n(a;,0;))/2p; 2 (1+n(As,p5)) /205 )

Die Form der Menge Si(-) h&ngt im wesentlichen von den
Eigenschaften von h(-) ab. Offenbar gilt

(3.47)  9A,/%p; = ( 1+h(-)(1—eh’pi))/pi ey

:= h . pi/h(-)

' <1 + 1/n(.) aus-
gegangen, d.h. SAilapi > o. Ferner éiit ohne weitere An-

Im folgenden sei von der Annahme €y

nahmen BAi/Bbi > o, bj 1= (1+h(Aj’pj))/2pj‘ Befindet man
sich also auf dem Rand von Si’ dann wird durch eine Er-
héhung von P; die Nachfrage der "jungen" Kiufer verloren
gehen. Dies kann nur durch eine entsprechende Erh&hung

von Ai verhindert werden.
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(b) Marktgleichgewicht., Unter Verwendung des Konzepts
der Strategienmenge Si(') 148t sich zunichst folgende

Behauptung einsehen (vgl., auch Prop.1).

Proposition 5: Sel {(B*,Ai,pi),(ﬁ*,Ag,pE)} eine Gleich-
gewichtsldsung; dann kann nicht gelten

o]
(A2,p%) € SJ (A%,p%,A%,0%)

wenn Sg das Innere der Menge Si angibt,

Beweis;

* o ok Ak kY
Angenommen (Ai,pi) € S; (Al,pi,Az,pz),(dann
kann unabhinglg von (Bi,BE) der Gewinn T,
durch Verminderung von A; um, ein geeignetés

€ > o erhdtht werden.

-

Damit sind m&gliche Anwirter filr Gleichgewichtspunkte die-
Jenigen (Ai,pri),,bei denen (Ai,pi) auf dem Rand von S;-
liegt und B; einen der in (3.15) angegebenen Werte annimmt.
Weiter kann man ausschlieRen:

Proposition 6: Sei {(B*,A{,p{),(BE,Ag,pE)} eine Gleich-
gewichtsldsung und liege (A;,pi) auf dem Rand von Si;
dann kann nicht gelten

(2) B 2 (1+h(A},p}))/2 oder ((1+2)/2p})pt ‘

i 7 _
2 x g
BJ z (1+h(Aj,p§))/2 oder ((1+g)/2p§)p§

sofern pi,pﬁ € [o,p 1, AY,A%Y € [o,(pmaX - ¢c(1))-2Q)

max J

b £z opr o= rn p*,p*
(b) B B 1, sofern pi,p! € [O’pmax]’

* { - .
Ai,A§ € (o,\pmax c(1))-2Q)
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Beweis:
Teil (a)' Offenbar kann s durch eine genligend

kleine ErhShung von A} und ggf.B} auf Af' und gef. Bz'
erhtht werden, da (A*' p*) € S (A; p; AJ,p*)

Teil_(b): Angenommen ((1+é)/2p§)p§ < 1 oder
((1+g)/2p )p* < 1 ; dann gilt der Beweis von

Teil (a). Angenomman daher ((1+g)/9p ) > 1,
((1+g)/2p ) > 11), dann kann T erhoht werden,
indem A Verrlngert wird, da aufgrund der Nach-
fragehyp0uhese die Nachfrage zufolge

63 < ((1+é)/2p§)p3 nicht reagiert.

Damit bleibt zu prifen, ob Gleichgewichte flr A} = o oder
AE = (pmaX ~ ¢(1)) « 2Q existieren,

Proposition 7: Angenommen es gilt
0 S

(*) G/2min { el((1+8)/2p, )(p . - 12 clt+n(E,0, ~€))] }

max
-c(1) >p . - 26 - €/Q
fir alle € >0 , € € (0,Pp = P)s» P i c(1); dann ist
{ (B{,Ai,p ¥ = Ay =0

), (B%,A3,p%) } mit By = g3 =1 , A
=Py ein Gleichgewicht. —

Beweis:
Bei den angegebenen Strategienpaaren gilt
m., = (pmax - c(1))q , i= 1,2

1. ((1+h(AT,p?))/2 > 1 gilt qua Annahme.

2. Sofern ((1+g)/2pmdx)(pmaX - €) > 1 ; sonst wird B! = 1 genommen.
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Offenbar sind nur Abweichungen (B{,Ai,pi) zu be-
min {(1+h(Ai,pi))/2,
03P ax 2 p! 2 c(1) fiihren,
mnax® Auf-
grund von (*) gilt aber fiir solche Abweichungen

. - t - ! 3 il
(Ppax~ ¢(12)Q > (p! - c(Bf))2Q - Al, d.h. sie fih
ren nicht zu einer Erh8hung von T . SchlieRlich

trachten, die zu Bi

o * '
((1+g)/2pmax)pi}’Ai
wobei wenigstens ein Ai > o oder pi <p

nv uwv

muR noch eine Abweichung von B; allein auf

Bi = min((1+h(o+,pmax))/2, (1+g)/2) betrachtet

werden. Aus dem gleichen Grund wie in Prop.3 kann

man wegen Annahme (*) schlieBen, daR T, auf diese

Weise nicht erh&ht werden kann.
Der Beweis von Prop,7 beruht offenbar auf derselben Uber-
legung wie der Bewels von Prop,3. Um durch Erh8hung des
Werbebudgets und/oder Senkung des Preises s&mtliche uner-
fahrenen Kiufer auf sich zu ziehen und damit eine signifi-
kante NachfrageerhShung zu bewirkeh, muf gleichzeitig. die
Qualitidt entsprechend erhtéht werden. Die damit entstehende
Kostensteigerung flihrt per saldo zu einer GewinneinbuRe,
wenn (*) gilt, d.h, die Kostenfunktion einen bestimmten -
Verlauf hat, Der Unterschied zu Modell A besteht hier darin,
daB ein geringerer Preis pi auch indirekt in die Kostenfunk-
tion eingeht, d.h. den notwendigen "Qualit&tssprung" von

B; = 1 auf min {(1+n(Al,p1))/2,((1+8)/2p

13 3 )
"1 max)pi} erleichtert.

Ohne Bewels, der aus Prop,3 entsprechenden Uberlegungen
folgt, kann schlieflich noch festgestellt werden, daB

- ¢(1))2Q, pf = p*

J max J

nicht existieren kann, da ein negativer Gewinn stets
durch eine geeignete andere Strategie verhindert werden
kann} z,B, A; = Aj =0,

- bei Einschrénkung des Bereichs fir A, auf [0,A], wobei &
gemd® Prop.4 definiert ist, existlert ein Gleichge-

wicht mit Ay = A3 = &, BY = By = (1+g)/2, p

X = % =
1 5 D b

1 2 “mex’
Die Ergebnisse von Modell B und Modell A weisen damit keine
wesentlichen qualitativen Unterschiede auf., In beiden F&dllen
existieren (NASH-) Gleichgewichte nur unter bestimmten, im
Prinzip gleichen Bedingungen; dann ndmlich, wenn entweder



zufolge von Kostenbarrieren eine eigentliche Qualitits-
konkurrenz unterbleibt oder die Werbeausgaben nicht
beliebig erhdht werden k&nnen, Existierende Gleichgewichte
unterscheiden sich nicht bezliglich der gewZhlten Qualit&ts-
und Werbepolitik ; in Modell B tritt die Aussage hinzu,

da® der Gleichgewichtspreis stets dem HOchstpreis oder

auch Monopolpreis entspricht.i)
Die Tatsache, daB sich die Ergebnisse praktisch gleichen,
ist allerdings ein wichtiges Resultat. Es zeigt ndmlich
erstens, daB der Preispolitik nicht die besondere Bedeu-
tung zukommt oder zukommen muB, wie dies geiegentlich be-
hauptet wird (s,NELSON, 1980). Ferner ist zweitens bedeut-
sam, daB auch durch Einfiihrung einer Preispolitik keinerlei
Dispersion der Entscheidungsvariablen begriindbar ist.

-

3.4, Erweiterungen

Wir haben bereits verschiedentlich auf den speziellen Cha-
rakter einer Reihe von Annahmen hingewiesen, die den.
Modellen A und B zugrunde liegen. Insofern kann vorldufig
nur von einem "Einstieg" in eine Theorie des (NASH-) Markt- - -
gleichgewichts bel non-price competition und unvollstindiger ‘

Information gesprochen werden., Bei diesem eher exemplarischen
Versuch kam es i.w. darauf an, die Auswirkungen eines
Kiuferverhaltens zu analysieren das more sophisticated ist
als das "stochastische" Verhalten der SCHMALENSEE-K&ufer,
ohne bereits im strengen Sinne optimal zu sein (z.B. nach

sequentieller Suchregel);gleichzeitig sollte damit den
entsprechenden unternehmerischen Entscheidungsvariablen eine

1, Wie unter 2.,2,(a) dargelegt, gilt dies auch fir das ent-
sprechend erweiterte SCHMALENSEE-Modell.
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angemessenere Rolle eingeriumt werden.

Natirlich liegt es im Anschluf daran nahe, die Konsequen-
zen einer Abschwichung von Annahmen zu untersuchen, um so
dem Ziel einer "allgemeinen" Theorie n&her zu kommen. Im
folgenden soll dies flir einige Annahmen, allerdings nur in

relatlv kursorischer Form geschehenl),

(a) Wahrscheinlichkeitsverteilungen und Pr&iferenzrelationen.
Es steht auBer Zweifel, daR die stets benutzte Gleichver-

teilung nfcht unbedingt eine passende Beschreibung tatsdch-
licher Kiufererwartungen bzw, eine sinnvolle Hypothese
"stilisierter Fakten" sein muB, Tests mit anderen, von vorn-
herein mdglicherweise "plausibleren" Verteilungen, z.B. der
PARETOwVerteilungZ)} ergeben aber, dak die Ergebnisse i.w.
‘qualitativ unverindert bleiben, -

Diese Situation dlirfte sich dndern, wenn allgemeinere
Priferenzrelationen < zwischen den Wahrscheinlichkeits-
verteilungen betrachtet werden, d.,h, Pridferenzrelationen,
die auch hdhere Momente als den Erwartungswert allein be-
ricksichtigen, So sieht man schon bei dem -einfachen Modell
mit Rechteckverteilung, daf eine beliebige Erhdhung der
Werbung von den "jungen" Konsumenten nicht mehr honoriert
wird, wenn sie beispielsweise auch die Varianz der P,

beim Vergleich der Firmen in Betracht ziehen, Vermutlich
148t sich dann die Existenz eines Gleichgewichtes im
Inneren des Strategienbereichs [o0,E] eher beweisen, wenn
man geeigneté Annahmen an < in der eben genannten Richtung
macht,

1, Wir hoffen, in absehbarer Zeit eine systematische Analyse
verdffentlichen zu kdnnen.

2. Das Maximum der Dichtefunktion wiirde hier mit Ai
variieren. ' : ‘
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(b) Kiuferverhalten, Die Annahmen an das Kduferverhalten
kdnnen in verschiedener Hinsicht verallgemeinert werden.
Zum einenr ist es moglich, die Lebenszeit der Kdufer auf

T > 2 Perioden zu verlingern. Unter diesen Umsté&nden
miissen weitere Hypothesen lber das Verhélten eines-
"enttiuschten" Konsumenten wihrend seiner restlichen
Lebenszeilt formuliert werden. Denkbar ist z.B., daB er
einen weiteren Versuch macht, die Werbung als Qualitits-
signal zu benutzen oder daf er mit anderen Merkmalen der
Firma als Qualitdtssignal "experimentiert". Auf jeden
Fall scheint es sinnvoll zu sein, die Zahl der Firmen zu
erhdhen, da ein Konsument bei N = 2 theoretisch schon
nach zwel Perioden {iber die Qualitdten am Markt vollst&n-
dig informiert sein kann. Eine Verallgemeinerung in diese
Richtung h&tte die Konsequenz, daB der Einfluf der uner-
fahrenen Ki#ufer auf die Nachfrage mit steigendem T ab-
nimmt, In glelchem MaRe verliert die Werbepolitik an Be—
deutung, da sie ja in dem vorgeschlagenen Mocdell in erster

Linie die Aufgabe hat, die unerfahrenen Kdufer zu attra-
hieren,

Eine Abschwédchung der Annahmen zum Kaufverhalten kdnnte
ferner in der Unterscheiduhg einér grbﬁeren Zahl von
Kiufer-"Typen" bestehen. Beispielsweise kdnnten "junge"
K3ufer nach ihrer Einschitzung der Werbung als mehr oder
weniger zuverl#ssiges bzw. u.U. sogar negatives Qualitits-
"Signal" unterschieden werden, erfahrene Kdufer anderer-
selts kdnnten verschledene F benutzen. Man hat zu erwarten,
da® sich bel geeigneter Gewichtung der verschiedenen
"Typen" qualitativ andere Ergebnisse als bisher ergeben
werden. Insbesondere ist denkbar, daf nun Dispersionen

auftreten, da sich die Firmen auf verschiedene "Typen" von
Kgufern "spezialisieren"



(¢) Firmenmodell. Auch im Rahmen der Annahmen zum

Firmenmodell liegt eine Reihe von Modifikationen nahe.

Sie betreffen einmal die Dynamisierung des bisher statio-
nidren Ansatzes; dazu ist sowohl die Zielfunktion abzudndern,
als auch die Beschrénkung auf zeitinvariante Festleguﬁg

1

der Entscheidungsvariablen aufzuheben”.Zum anderen - und
eher vordringlicher - erscheint allerdings eine Relati-
vierung der Annahme vollstdndiger Information Uber das
Kduferverhalten. Bekanntlich wérden gerade Informations-
mingel dieser Art filr die Existenz von 2z.B. Preisdispersion
sogar im Monopolfall verantwortlich gemacht (vgl.
BERNINGHAUS/RAMSER, 1979). Spekulationen iiber mégliche
Resultate allerdings sind ohne weitere Analyse kaum' ver-

antwortbar.

(d) Gleichgewichtskonzept. Bei der Diskussion von Prop.4

wurde bereits auf mdgliche Implikationen alternativer
;Gleichgewichtskonzepte aufmerksam gemacht und angedeutet,
daf bei Verwendung eines "reaktiven" Gleichgewichtsbegriffs
i.S. von WILSON (1977) das Strategienpaar {(&,(1+g)/2), A,
(1+g )/2} - ohne eine entsprechende Beschrinkung der Stra- -
teglenmenge - ein Gleichgewicht sein kann. Der WILSONsche
"Ansatz ist natiirlich nicht die einzige Alternative zum
-NASH-Konzept. Ahnlich motiviert, n&mlich response in Rech-
nung stellend, ist das von MARSCHAK/SELTEN (1974) verwen-
dete Konzept der "stabilen L&sung" eines nicht-kooperativen
Spiels, Da hierfilr qualitativ andere Ergebnisse denkbar sind,
§oll dieser Ansatz kurz auf Modell A angewendet werden.

Gegeben sel ein Strategie-Tupel s := {(Ai’Bi)’(Aj’Bj)}‘ Bei
Abweichungen von s kalkuliert elne Firma von vornherein
"einstufige" Reaktion des Konkurrenten mit ein. Es bezeichne
wi (s(Aj,Bj)) die Reaktion des Konkurrenten i auf die Ab-
welchung (Aj,sj) von (Aj’Bj) in s. Dann soll s* ein response-
oder kurz R-Gleichgewicht genannt werden, wenn

1. In diese Richtung gehende Uberlegungen finden sich bei
S.BERNINGHAUS (1980).
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ny

* 1 1 f ] t .
nj(s ) nj(Aj,Bj,wiﬁs(AJ,Bj))) fir alle

zulissigen (Aj,Bj), j= 1,2, i j.

Dabei soll ¢, (f") wie folgt definiert sein:

(1) Werbepolitik: Gilt Aj < A; , dann ist die Antwort
Ai = A. , wenn Aj < Ai
Ai = Ag + £, wenn Aj z Ai

Dabei ist € o derart gewidhlt, daR

Al € [0,A] ; bei Aj = A ist € = o.

Gilt dagegen Aj > Ai’ dann ist die Antwort

1]

A! A. + & (mit €
1 J

nv

0o,€ = 0, wenn Aj = i), wenn

. . . ' 2 . . =
A € [Al,AJ) oder AJ A, und BJ 1,

J - d
. 1+8(A!) 1+— -
ij 2 min { > | . g};andernf‘alls gilt
A -
Ai = Ai.

M.a.W. wird Firma i stets auf eine erhbhte Werbung
des Konkurrenten mit einer eigenen weiteren ErhShung
reagieren, wenn sie von Firma j in den Werbeausgaben
"Uberholt" wird. Lag Firma i bereits in der Ausgangs-
situation zurilick, dann reagiert sie auf eine Verrin-
gerung von Aj - auf Erhdhungen von A reagiert sie
nur, wenn Firma j auch signifikante uQualit'&itsver-
besserungen in Betracht zieht.



- 47 -

(2) Qualitdtspolitik: Gilt Bi = 1, dann ist die Antwort

auf (Aj,Bj)
B{ 2 min {(1+g(A1))/2,(1+8)/2}

wenn Ai = Aj + € 3 in allen anderen Fidllen

M.a.W. wird die Qualitdt nur dann angepaft, wenn
die Reaktion der Werbepolitik Ai = Aj + e.nach
(1) durch die Qualit&dtspolitik gestiitzt werden
s0ll., Aus der Konstruktion von ¢ ist ersichtlich,
da® die Qualitidtspolitik erst nach der Reaktion
der Werbeausgaben revidiert wird.

Ohne auf die Eigenschaften des modifizierten Modells mehr
einzugehen, soll hier das folgende Resultat bewiesen werden:

Proposition 8. Unter den an ¥ (.,.) gemachten Annahmen
existiert ein R-Gleichgewicht '

s*

A%
J

{(A;,Bi),(Ag,Bg)} mit A* = o ,

(p - c(1)) + Q, Br = B§ = 1

1

Bewels;:

Man hat nur zu zeigen, daB® Abweichungen von s*
unter Berlicksichtigung von W (.,.) zu keiner
GewinnerhShung fillhren, - Offenbar reicht es,

flir 1 eine Abweichung Al 2 AE R

Bi 2 min {(1+g(Ag))/2,(1+é)/2} zu betrachten.

Nach Berechnung der Reaktion (Aj,Bj) erhdlt man

my (s%) = <§A: (1))@ 2 my(Al,B1,U (stAL,BI)))=
=T
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Fiir j muB zundchst eine Abweichung Aj mit Aj € [o,Aj)
(Bj beliebig) untersucht werden: Wegen der Reaktion
von i gilt filr jede solche Abweichung

m (b (s(B1,A1)),(B1,A1) 5 o,

fiir Abweichungen Aj 2 Aj,sind nur solche mit

'1+g(Aj) 1+g :
g: 2 { 5 R 2° } zu untersuchen, aber auch hier

gilt nach Reaktion von i

5 1 1 ! ' = - 1 - At <
nj (UJ:L(S(BJ:AJ)):<BJ:AJ)) (p C(BJ))Q AJ _

S (p - c(1))Q - Aj = nj( s*) .

-

Dieses Ergebnis flir das gewisse Parallelen wiederum in
der traditionellen Oligopoltheorie zu finden sind, zeigt,
wie die Verwendung alternativer Gleichgewichtskonzepte

zu qualitativ erheblich anderen Ergebnissen filihren kann.
Im einzelnen scheint an Prop.8 die Tatsache bemerkenswert,
da® hier nun im Gleichgewicht eine Dispersion in den Wer-
beausgaben auftritt, obwohl die angebotenen Qualitédten
nach wie vor identisch sind und das niedrigst m&gliche

Niveau annehmen:

Da das gesamte Reaktionsmuster Ergebnis adaptiver Hypothe-
senbildung ist, haftet der LOsung natiirlich - so plausibel
die Einzelannahmen sein mdgen - ein arbitrires Moment an.
Insofern hitte sich die weitere Forschung u.a. darauf zu
konzentrieren, zumindest allgemeinere response-Hypothesen
¢ (.,.) zu untersuchen; anzustreben allerdings wire eher

noch die Entwicklung von Kriterien, an denen die
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Rationalitit des response-Verhaltens\gemessen werden
sollte, '

4, Zusammenfassung

Es wurde mehrfach betont, daf wir die vorliegende Unter-
suchung als Ausgangspunkt einer allgemeinen Theorie des
Marktgleichgewichts bei unvollstdndiger Information und
non-price competition verstehen und daher von vornherein

eine 1,w, exemplarische Bedeutung der Ergebnisse akzep-
tiert haben, Gleichwohl kam es uns natiirlich auf Fort-
schritte gegentiber dem gegenwdrtigen Erkenntnisstand an.
Daher wurde in Abschnitt 2 das Modell von SCHMALENSEE
(1978), ‘einer der in diesem Zusammenhang interessantesten

Ansdtze referiert und beszliglich seiner Entwicklungsméglich-
keiten diskutiert, Da nach unserer Auffassung wesentliche
Schwichen dieser Konzeption Resultat der Hypothese des
K&uferverhaltens sind, dieses aber praktisch nicht ohne
Aufgabe des gesamten Modells modifizierbar erschien, wurde
in Ab§cppiptﬁé ein konkurrierender eligener Ansatz vorge-
schlagen, Wie fiir das SCHMALENSEE~Modell ist auch fir

unser Modell konstitutiv, daR nur das Firmenverhalten
entscheidungstheoretisch erfaft ist, d,h, durch Opti-

mierung einer Zielfunktion erklirt wird, Flr das Verhalten

der Kiufer wird eine adaptive Hypothese benutzt, von der.

wir allerdings meinen, daR sie auch entscheidungstheoretisch
exakt begrindbar ist. Insbesondere unterscheidet sie sich
insofern signifikant von der des SCHMALENSEE-Modells, als

sie nicht von vornherein nur aggregativen bzw, eben nur

noch in stochastischem Sinn individuelles Verhalten ab-
bildenden Charakter hat und daher zwangsliufig nur begrenzt
plausibel zu machen ist. Trotz dieser deutlichen methodischen

Differenz unterscheiden sich Uberraschenderweise die
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Resultate beider Modelle nicht in entsprechend eklatanter
Weise, Dies gilt natiirlich nur flr den von uns um
Qualitidts= und Preispolitik erweiterten Ansatz von
SCHMALENSEE (vgl, 2.2). Hier wie dort liegen Gleichge-
wichtsldsungen nur unter bestimmten Annahmen, insbesondere
an die Qualit&ts-Kostenfunktion vor und existierende Gleich-
gewichte sind durch einheitliche Wahl des Hdchstpreises
und der niedrigst m8glichen Qualitit charakterisiert.
Davon abgesehen halten wir den von uns explizit gegebenen
Nachweis fiir wichtig, da® NASH-Gleichgewichte nicht mit
Dispersionen von Entscheidungsvariablen verbunden sind;
unvollstidndige Information ist also auf jeden Fall per se
nicht hinreichend flr eine Erklirung von Dispersionen
irgendwelcher Art,

Unabhingig von der festgestellten Ahnlichkeit der Ergebnis=
se mit dem SCHMALENSEE-Modell allerdings weist das von'uns
vorgetragene Modellfden Vorzug auf, in jeder Richtung aus-
ba&féhig zu Sein; dieses von vornherein anvisierte Ziel
wurde in Abschnitt 3.4 an einer Reihe von Beispielen ver-

deutlicht, Dort wurde auch bereits angedeutet, in welche
Richtung nach unserer Auffassung die weiteren Arbeiten
gehen sollten,
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