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Der Einflufl von Konsumenten auf die

Determinanten der wirtschaftlichen Entwicklung

Ein evolutorisches Simulationsmodell

Nicole-Barbara Buschle

Zusammenfassung

In dem vorliegenden Papier wird untersucht, inwieweit Verbraucherschutz und
der Informationsstand von Konsumenten einen Einflufl auf die Entwicklung
einer Industrie haben. Hierzu wird das evolutorische Simulationsmodell von
WINTER (1984) um einen explizit modellierten Konsumsektor in Anlehnung
an den suchtheoretischen Ansatz von BONTEMPS et al. (2000) erweitert. Ge-
nauer betrachtet wird die Auswirkung des Konsumentenverhaltens auf die
asymmetrische Verteilung der Firmen, die Innovationsaktivitéiten von Firmen,
die Preisverteilung im Markt sowie die sich endogen entwickelnde Marktstruk-
tur. Hierbei zeigt sich, dal die Ergebnisse des Simulationsmodells weitgehend

in Einklang mit den stilisierten Fakten fiir innovative Branchen stehen.

JEL Classification: L11, O 39, D 83



1 Einleitung

Bei Fragen des Verbraucherschutzes geht es letztendlich immer darum, ob die In-
formationspolitik der Unternehmen unzureichend oder sogar irrefithrend ist.! Die
ordoliberale wirtschaftspolitische Perspektive, wie sie beispielsweise in dem 1957
verdffentlichten Buch von Ludwig Erhard, “Wohlstand fiir alle”, formuliert wird,
besagt, dafl dieser Wohlstand nur moglich sei durch die Macht der Nachfrage und
den Schutz des Wettbewerbs. Dabei wird unterstellt, dafl mehr Information fiir die
Konsumenten gleichbedeutend mit einer Wohlfahrtssteigerung ist. Zu diesem Ergeb-
nis gelangt man in der Regel in einem statischen Gleichgewichtsmodell, wo durch
geringere Preise die Marktversorgung besser und der unwiederbringliche Wohlfahrts-
verlust (deadweight loss) geringer wird. Bei dieser Analyse bleibt jedoch ein wich-
tiger Aspekt des Wettbewerbs unberiicksichtigt, ndmlich der technische Fortschritt.
SCHUMPETER (1943) weist auf den Zusammenhang hin, daf§ nur solche Firmen For-
schung und Entwicklung betreiben konnen, die auch positive Gewinne machen. Das
ist aber im idealtypischen, wohlfahrtsmaximalen Fall der vollkommenen Konkurrenz
nicht moglich. Das bedeutet, daf es in einer dynamischen Welt eine Wechselwirkung
(trade-off ) zwischen der optimalen Allokation auf dem Produktmarkt und der Rate

des technischen Fortschritts geben kann.

Aus diesen Uberlegungen konnte man folgern, daf es fiir den technischen Fortschritt
und damit letztlich fiir das Wirtschaftswachstum von Vorteil ist, wenn die Konsu-
menten iiber moglichst wenig Informationen verfiigen, so dafl die Firmen grofle Ge-
winne erzielen kénnen, um diese in technische Neuerungen zu investieren, wovon die
Konsumenten durch langfristig sinkende Preise wiederum profitieren. Da die Frage,
wie sich der Informationsgrad der Konsumenten auf die Innovationstéitigkeit von
Unternehmen auswirkt, auch von wirtschaftspolitischem Interesse ist, wird sie in

diesem Papier naher untersucht.

Der Modellrahmen, der hierzu ausgewéhlt wird, basiert auf einem evolutorischen Si-
mulationsmodell von NELSON und WINTER (1982), das konkretisiert ist in WINTER
(1984). Diese Darstellungsform des Wettbewerbs weist gegeniiber einem neoklassi-
schen Modell einige Vorziige auf. KERBER (2002) nennt beispielsweise die Endoge-
nisierung der Marktstruktur, die Verlaufsoffenheit des Wettbewerbsprozesses sowie
die Konsequenz daraus, dafl Interventionen in den Wettbewerbsprozefl nicht so leicht
zu rechtfertigen sind wie in den neoklassischen Wettbewerbsmodellen. Ein weiterer
Aspekt, der fiir die Verwendung eines evolutorischen Modells spricht ist, daf3 die Pro-

zesse explizit modelliert werden, aus denen heraus die Verdnderungen resultieren,

'Ein Beispiel ist das Verkaufspaket “Jetzt schligt’s Punto” von Edeka, das neben dem Auto
noch weitere Produkte beinhaltet. Die Kampagne wurde vom Oberlandesgericht Kéln mit der
Begriindung verboten, dafl das Angebot irrefithrend sei (FAZ vom 16.02.2002).



anstatt die Verdnderungen wie z. B. die Rate des technischen Fortschritts exogen vor-
zugeben. Die neoklassischen Modelle, die Wirtschaftswachstum und technologische
Verénderungen behandeln, weisen viele Schwachstellen auf. AGHION und HowITT
(1993) fiihren als schwerwiegendste Méngel auf, dal die Modelle eine Vielzahl extre-
mer Annahmen benétigen, um die Existenz eines Gleichgewichts zu sichern. Ferner
wird Institutionen und Transaktionskosten kaum Aufmerksamkeit geschenkt, und
die zentralen Prozesse, die fiir den technischen Fortschritt verantwortlich sind, wie

Forschung und Entwicklung (F&E), werden nur unzureichend modelliert.

Zur Beantwortung der Frage nach dem Zusammenhang zwischen Konsumentenin-
formation und Wirtschaftswachstum weisen die bestehenden evolutorischen Model-
le jedoch ebenfalls einen erheblichen Schwachpunkt auf, ndmlich die unzureichende
Modellierung des Konsumsektors. Deshalb wird in diesem Beitrag ein Modell vor-
geschlagen, in dem das Verhalten der Konsumenten explizit modelliert wird, so dafl
eine Antwort auf obige Frage gegeben werden kann. Hierzu wurde der suchtheo-
retische Ansatz von BONTEMPS et al. (2000) ausgewihlt und in das evolutorische
Simulationsmodell implementiert, weil gerade dort das individuelle Verhalten von
Konsumenten ein zentrales Element ist. Fiir die Konsumenten wird angenommen,
dafl ihnen die Preisverteilung am Markt bekannt ist, sie jedoch Kosten aufwenden
miissen, um den Preis eines Anbieters zu erfragen. Bei sequentieller Suche endet der
Suchprozefl, sobald der Konsument einen Anbieter gefunden hat, der zu einem Preis
anbietet, der unterhalb seines Reservationspreises liegt. Im Modell von BONTEMPS
et al. (2000) wird zusétzlich unterschieden zwischen den Konsumenten, die zum
ersten Mal einen Anbieter suchen und jenen, die bereits einen Anbieter gefunden
haben. Der wichtigste Unterschied in der Modellierung der Konsumenten im Ver-
gleich zu den Standard-Suchmodellen besteht darin, dal auch die Konsumenten, die
bereits einen Anbieter gefunden haben, weiterhin suchen, d. h. sie suchen nach ande-
ren Anbietern, die ihr Produkt zu einem geringeren Preis verkaufen. Im Abschnitt 3
dieser Arbeit wird deutlich gemacht, dafl diese Unterscheidung im Hinblick auf die
Entwicklung der Marktstruktur von Bedeutung ist. Hinsichtlich des Suchverhaltens
der Konsumenten haben HEY (1981, 1982, 1987, 1991) und RAPOPORT und TVER-
SKY (1970) in einer Reihe von Experimenten festgestellt, dafl das bei Suchaufgaben
gezeigte Verhalten mit der theoretischen Prognose der Reservationspreisregel bei
sequentieller Suche annéahernd iibereinstimmt. Zur weiteren Details wird verwiesen

auf BUSCHLE (2002).

Das Papier ist wie folgt gegliedert. In Abschnitt 2 wird das der Simulation zugrun-
deliegende formale Modell erldutert. Ausgewéhlte Ergebnisse der Simulationsstudie
werden im Abschnitt 3 préasentiert. Das Papier endet mit den abschliefenden Be-

merkungen in Abschnitt 4.



2 Modell

Das evolutorische Grundmodell ist dazu konzipiert aufzuzeigen, wie 6konomische
Verdnderungen durch Innovation und Imitation zustande kommen. Im vorliegenden
Modell ist der Innovationsprozel von besonderer Bedeutung, bei dem Innovationen
radikal sind, d.h. da§ neue Technologien die alten vollstindig ablésen.? Dies setzt
relativ kleine produzierende Einheiten voraus, die entsprechend flexibel sind. Die
Beobachtung, dafl Innovationen hauptséchlich von sogenannten Entrepreneurs ge-
tragen werden, geht zuriick auf SCHUMPETER (1911). Die Mérkte, die hierbei von
Interesse sind, sind hauptséachlich gekennzeichnet durch hohe Innovationsaktivitéten,

wie z. B. die Kommunikationsindustrie.

Grundséatzlich mufl bei dem evolutorischen Simulationsmodell unterschieden werden
zwischen den Variablen, die den Zustand innerhalb einer Periode erfassen, wie bei-
spielsweise der Output, der Kapitalstock oder der Preis und den Bedingungen, die
den Ubergang von einer Periode zur nichsten bestimmen, wie z. B. dem Innovati-

onsprozef, den Investitionen oder der Anpassung der F&E-Strategie.

Das Modell ist in diskreter Zeit konstruiert, wobei zur Interpretation eine Periode
einem Quartal entspricht. Zu jedem Zeitpunkt ¢ gibt es eine endliche Anzahl von
Firmen, Z;, die ein homogenes Produkt anbieten, das nicht lagerfdhig ist. Die Fir-
menindices der in jeder Periode aktiven Firmen sind zusammengefaf3t in der Menge
Z,.

Die Produktionsfunktion einer Firma ¢ zum Zeitpunkt ¢ ist gegeben als
Q’L't =A- Kit7

wobei der Kapitalstock, K, der einzige Input darstellt und A die Produktivitét

bezeichnet. Das Gesamtangebot der Industrie zum Zeitpunkt ¢ ergibt sich dann als

Qt = Z Qit-

€2t

Die Produktionskosten pro Kapitaleinheit einer Firma ¢ in Periode %, ¢;;, setzen sich
zusammen aus den variablen Inputkosten, ~;;, die fiir die Firmen unterschiedlich sein

kénnen, und dem return on capital der Industrie, p, sowie der Abschreibungsrate, §:

cit =AY +p+0.

2Bei inkrementeller Innovation wird im Gegensatz hierzu die bestehende Technologie geringfiigig
verbessert.



Die individuelle Kostenkomponente, v;;, kann durch Mafinahmen im Bereich For-
schung und Entwicklung beeinflufit werden. Jede Firma versucht sowohl Innova-
tionen zu generieren als auch die Technologie von Konkurrenten zu imitieren. Die
Gesamtkosten einer Firma bestehen demnach aus den Produktionskosten, c¢;, und
den Ausgaben fiir F&E pro Kapitaleinheit, rf}' fiir Imitationen und r}; fiir Inno-

vationen. In der Industrie sind die individuellen Kosten, v;;, verteilt gemé&f einer
Verteilung (7).

Die Gewinne einer Firma ¢ in Periode ¢, m;, sind definiert als Erlose abziiglich der
gesamten Kosten:

it = Pt - qie — Yir - Qe — (p+6) - Ky — (riy +1}}) - K,

wobei ¢;; die tatsdchlich abgesetzte Menge ist und P;; der dazugehérige Preis.

In einem ersten Schritt wird bestimmt, mit welcher Technologie eine Firma pro-
duziert. Im zweiten Schritt entscheidet sich, wieviel die Firma zu welchem Preis

anbietet. Hierbei verfolgt sie das Ziel ihren Marktanteil zu maximieren.

Der Erfolg einer Firma, X;;, wird gemessen als gleitender Mittelwert aller bisherigen

Gewinne:
Xi=0-Xip1+(1—0) -7, 0<0<1. (1)

Das innovative Potential einer Industrie besteht sowohl aus den Forschungsergeb-
nissen der Firmen, als auch aus Wissen, das nicht in den Firmen erzeugt wird, wie
z.B. Wissen, das in Universitdten generiert wurde und in der betreffenden Indu-
strie eingesetzt werden kann. Dieses allgemeine Wissen beeinflufit den Mittelwert

der Verteilung der Produktionskosten.

2.1 Konsumenten

In dem evolutorischen Simulationsmodell von WINTER (1984) ist die Modellierung
darauf beschrankt, dafl fiir den Konsumsektor eine einheitselastische, aggregierte
Nachfragefunktion unterstellt wird. Die in diesem Papier angenommene Verhaltens-
weise der Konsumenten unterscheidet sich durch das Vorhandensein von Suchkosten.
Dies hat zur Folge, daf3 die Firmen nicht mehr automatisch ihren gesamten Output
zum einheitlichen Gleichgewichtspreis absetzen konnen. Die Tatsache, dafl ein Kon-
sument seine Kaufentscheidung vom angebotenen Preis abhéngig macht, setzt die
Firmen einem anderen Wettbewerbsdruck aus. Das heifit, dafl eine Firma bestrebt

sein wird, mit einer moglichst kostengiinstigen Technologie zu produzieren, um durch



einen niedrigen Preis viele Kunden an sich binden zu kénnen. In Abhéngigkeit von
den Preisen der Konkurrenten und der Einschétzung der eigenen Nachfrage kann ei-
ne Firma in eine Situation geraten, in der sie es nicht schafft, ihren gesamten Output

in der laufenden Periode zu verkaufen.

Im Markt befinden sich insgesamt N Konsumenten, wobei nur die Anzahl E}; tat-
séchlich Kunden einer Firma sind, also einen Anbieter gefunden haben. Fiir beide
Gruppen, tatsédchliche und potentielle Konsumenten, wird angenommen, dafl sie
mit einer konstanten Rate nach Angeboten suchen, wobei die Suchintensitit (und
demnach die Suchkosten) fiir beide Gruppen verschieden sind. Dabei bezeichnet A,
die Suchintensitiat der potentiellen und A; die der tatsidchlichen Konsumenten. Von
dieser Aufteilung in zwei Gruppen abgesehen, sind alle Konsumenten identisch. Un-
ter der Annahme der sequentiellen Suche existiert ein Reservationspreis, ¢;, dem
die Maximierung des erwarteten Nutzens zugrundeliegt. Der Reservationspreis kann
von Periode zu Periode variieren und ist fiir alle Konsumenten gleich. Abhéngig
von der Preisverteilung in jeder Periode kann der Reservationspreis ebenfalls im
Zeitablauf variieren. Er hdngt ab von den Suchintensitéiten, A\g und A;, dem Ein-
kommensindex b, der Preisverteilung, Fp,(p), und der Bankrottrate der Firmen, ¢;.

Der Reservationspreis ist implizit gegeben als®

Fp .’L‘+)
_b+)\—)\/ d dr, 2
o P, G NERED 2

wobei p, die untere Schranke des Definitionsbereichs von F'p, (p) ist.

Gleichung (2) impliziert, dal ein Konsument nur einen Preis akzeptiert, der kleiner
als sein Reservationspreis ist. Ein Konsument, der bereits einen Anbieter gefunden
hat, wird diesen nur dann wechseln, wenn er zu einem Preis kaufen kann, der unter

dem bisher bezahlten liegt.

Die Konsumenten werden zufillig auf die Firmen verteilt und kaufen pro Periode
eine Einheit des Gutes. Ein Konsument kauft so lange bei seinem Anbieter, bis er
ein besseres Angebot findet oder sein Anbieter aus dem Markt ausscheidet.

2.2 Preissetzung

Im Gegensatz zu dem Modell von WINTER (1984), in dem in jeder Periode ein ein-
heitlicher Marktpreis aus dem Ausgleich von aggregiertem Angebot und aggregierter
Nachfrage bestimmt wird, hat in diesem Modell jede Firma die Mo6glichkeit, zu ei-

nem individuellen Preis anzubieten. Der Preis, den eine Firma setzt, héngt ab vom

3Siehe Proposition 3.1, MORTENSEN und NEUMANN (1988, S. 49).



Verhalten der Konsumenten, den Konkurrenzpreisen sowie der Anzahl von Konsu-
menten und Produzenten im Markt und ist durch den Deckungsbeitrag nach unten
beschrénkt. Durch die Wahl des Preises beeinflufit die Firma ihren Absatz und damit
auch ihre Gewinnsituation und die daraus resultierenden finanziellen M&glichkeiten
fiir Investitionen in den Kapitalstock und Ausgaben fiir F&E.

Die Bestimmung des Preises folgt dem Suchkostenansatz von BONTEMPS et al.
(2000). Die Anzahl der Konsumenten, die eine Firma bei gegebenen Preisen im

Durchschnitt erwarten kann bestimmt sich durch die Gleichung

o B ' 1+ kK
Qi = 1(Pi) = Zy L+ w1 Fp (Pi)l[1 + k1 Fp (P ?

wobei k1 = % Gleichung (3) gibt an, dafl die erwartete Anzahl an Konsumenten
abhingt von der Anzahl aktiver Konsumenten pro Firma (%), deren Suchintensitét
(A1), der Bankrottrate ((;) und davon, wie der eigene Preis von den Konkurrenz-

preisen abweicht. Wenn z. B. alle Preise identisch sind, kann jede Firma die gleiche

Ey

Anzahl an Konsumenten, 7, erwarten.

Da der Kapitalstock einer Firma davon abhéngt, wie sie sich am Markt behauptet,
wird die Beziehung zwischen Output und Preis aus Gleichung (3) invertiert, d. h.
aus Qi = l(P;) folgt die Bestimmung des Preises als P; = [71(Q;;). Die Funktion
l(p) ist abnehmend im Preis, und es folgt, dafl eine Firma ¢ # j mit K;; < Kj; keinen
Preis unterhalb des Preises von Firma j verlangt.

In den Gleichungen (2) und (3) kommt die Verbindung von Konsum- und Ange-
botssektor zum Ausdruck. Der Preis, den ein Konsument zu zahlen bereit ist, hangt
ebenso von der Preisverteilung im Markt ab wie der Angebotspreis einer Firma.
Ferner ist das Verhalten der Konsumenten, die bereits im Markt sind (A1), im Preis-
kalkiil der Firmen beriicksichtigt. Wenn eine Firma durch eine erfolgreiche Strategie
ihren Marktanteil vergrofiern kann, dann hat sie sich die Grundlage fiir einen Wett-
bewerbsvorteil geschaffen, da sie aufgrund ihres hohen Absatzes dazu in der Lage

ist, zu einem geringeren Preis anzubieten.

Nachdem nun die Zustandsvariablen definiert sind, folgt in den néchsten Abschnit-
ten die Beschreibung der Regeln, die den Ubergang von Periode t zu t+1 bestimmen.
Hierbei handelt es sich weder um deterministische Regeln noch um rein zuféllige.
Vielmehr wird die Wahrscheinlichkeitsverteilung fiir den Zustand der Industrie in
Periode ¢ + 1 in Abhéngigkeit des Zustandes in Periode ¢t und der bisherigen Ent-

wicklung angegeben.



2.3 Technologiewahl

Eine Firma kann ihre individuellen Produktionskosten, ;;, durch eine Innovation
oder durch die Imitation der Technologie eines Konkurrenten verringern. Dies setzt
Ausgaben fiir F&E voraus, die fiir Imitationen und Innovationen getrennt betrachtet
werden. Die Ausgaben fiir F&E fiithren nicht zwangsléufig zu einer besseren Techno-
logie, da das Ergebnis der Forschung stochastisch ist. Die Ausgabenpolitik folgt vor-
gegebenen Entscheidungsregeln, sogenannten Routinen. Eine Anpassung der Politik
wird nur dann in Erwégung gezogen, wenn ein vorgegebenes Ziel (Anspruchsniveau)

nicht erreicht wird.

Die Technologie (bzw. die Kosten 7; 411), mit der in der néchsten Periode produziert
wird, wird durch einen zweistufigen Zufallsprozefl bestimmt. In der ersten Stufe wird
iiberpriift, ob die F&E-Aktivitéten zu einem Ergebnis gefithrt haben, d. h. zu einer
Technologie, mit der prizipiell produziert werden kann. Dies wird dargestellt anhand
von unabhéngigen Zufallsvariablen, d}} und d, die den Wert 1 (ja) annehmen, wenn
ein Ergebnis vorliegt und sonst den Wert 0 (nein).* Ein brauchbares Ergebnis kann
zwar durch hohe Ausgaben nicht erzwungen werden, aber die Wahrscheinlichkeit,
ein Ergebnis zu erzielen hiangt positiv von den Ausgaben fiir F&E ab. Die Wahr-
scheinlichkeit, dafl die F&E-Ausgaben zu einem Ergebnis fiithren, ist gegeben als

Prob[dly =1] = a™-rl} - K; und

4
Probldl =1] = a" -7l - Ky, W

wobei ri? und r; die Ausgaben pro Kapitaleinheit fiir Imitationen bzw. Innovationen
sind. ¢™ und a" sind positive Parameter und es gilt, dal 0 < Prob[-] <1 ist.

In der zweiten Stufe wird die Qualitdt des Ergebnisses bestimmt, d.h. zu welchen
Kosten die Technologie die Produktion ermdoglicht. Im Falle einer Imitation wird
zufillig ein ~}} aus der Verteilung der kapitalgewichteten Produktionskosten aller
aktiven Firmen, (), gezogen. Im Falle einer Innovation wird ein +}} aus der Ver-
teilung der technologischen Méglichkeiten, Q; (), gezogen, deren Mittelwert vom
allgemeinen Stand der Technik bestimmt wird, d.h. die Verteilung der technologi-
schen Moglichkeiten verschiebt sich um so weiter nach links, je mehr technologisches
Know-How akkumuliert wurde. Die individuellen Produktionskosten einer Firma ¢

in Periode ¢ 4 1, 7; 441, bestimmen sich als

. : m .n
Yitr1 = MN{Vie, Vit Vit )

d. h. eine Firma wird immer mit der bestmoglichen Technologie produzieren, iiber

die sie verfiigen kann.

4Dahinter steht ein Poisson-Prozess, der die Ergebnisse steuert, sieche WINTER (1984, S. 299).



Der Anreiz zu innovieren besteht hauptséchlich aus den daraus resultierenden Wett-
bewerbsvorteilen. Um dies zu gewéhrleisten wird unterstellt, dafl eine neue Techno-
logie nicht sofort imitiert werden kann, sondern einem Patentschutz unterliegt, der
von Periode zu Periode schwicher wird und erst nach einigen Perioden génzlich
verschwindet. Aufgrund der kapitalgewichteten Verteilung der Technologien ist der
erwartete Nutzen einer Innovation fiir kleine Firmen tendenziell héher als fiir grofle

Firmen.

2.4 Investitionen

Um ihren Marktanteil zu halten oder zu vergréfern, mufl eine Firma in ihren Ka-
pitalstock investieren. Dieser schrumpft in jeder Periode mit einer konstanten Ab-
schreibungsrate, d. Der Kapitalstock der néchsten Periode ergibt sich aus der Inve-

stitionsgleichung

i M(N — FE
Ki,t—i—l = Ly <7Tit7 ﬂyKita M

i Zt 75) 7,t+( 5) it

Die Investitionsgleichung I;;(-) bestimmt die Bruttoinvestitionen pro Kapitaleinheit.

Die Investitionen héngen positiv vom Gewinn, 7;;, dem Verhéltnis von verkaufter zu
git Ao (N—Fy)
Qit Zt

und der Abschreibungsrate, d, ab. Sie hdngen negativ von der Firmengrofle, K;;, ab.

produzierter Menge, , der Anzahl der erwarteten neuen Konsumenten,

Die gewiinschten Investitionen, Ip,, sind durch die maximal finanzierbaren Investi-
tionen, Ip,, nach oben beschrankt, die wie folgt vom Gewinn und der Grofle einer
Firma abhéngen.

B 5+3'I7Ztt fur i > 0
e s + % fiir i < 0.

Die Bruttoinvestitionen pro Kapitaleinheit ergeben sich dann als

Iiy = max { 0, min{Ip,, Ir,} } .

Zu beachten ist hierbei, dafl bei der Bestimmung der Investitionen pro Kapitalein-
heit die Firmengroéfie einen negativen Einflufl ausiibt, aber grofie Firmen insgesamt

hohere Investitionen tatigen als kleine Firmen.



2.5 Marktaustritt

Eine Firma kann aus zweierlei Griinden aus dem Markt ausscheiden. Entweder ist
der Kapitalstock unter die Mindestgrofle gesunken, da die finanziellen Mittel nicht
fiir entsprechende Investitionen ausgereicht haben, oder die Firma ist iiber einen
langeren Zeitraum hinweg nicht aus der Verlustzone gekommen, d.h. daf§ die Fr-
folgsvariable X;; eine Untergrenze unterschreitet. Letzteres stellt sicher, dafl die Fir-
ma wenigstens dazu in der Lage ist, ihre variablen Kosten zu decken. Diese beiden
Austrittsbedingungen beinhalten die wichtigsten Konsequenzen, die aus niedrigen
Gewinnen resultieren, wie auch z. B. die F&E-Erfolge oder eine Diskrepanz zwischen
produzierten und verkauften Einheiten. Die Bankrottrate, (;, geht in den Reserva-

tionspreis der néchsten Periode, ¢4, mit ein.

2.6 Anpassung der F&E-Politik

Die F&E-Politik einer Firma, also die Ausgaben fiir Imitationen und Innoavationen
pro Kapitaleinheit, v} und r},, werden anhand von Entscheidungsregeln bestimmt.
Diese Routinen beinhalten ein Anspruchsniveau und l6sen nur dann einen Anpas-
sungsmechanismus aus, wenn dieses nicht erreicht wurde. Die Anpassung der F&E-
Politik kann aber auch unterlassen werden, wenn die Firma davon ausgeht, daf§ sich
das Problem in absehbarer Zeit von selbst erledigt. Das Anspruchsniveau ist derart,
dafl das Erfolgsmafl der Firma, X, in jeder Periode mindestens so grofl sein sollte
wie die kapitalgewichteten durchschnittlichen Branchengewinne, 7;. Eine Anpassung
erfolgt inkrementell an die durchschnittliche Branchenpolitik, 7;* und 7}'. Da der
Branchendurchschnitt von einer Firma nicht exakt bestimmt werden kann, beinhal-
tet jede Anpassungsgleichung einen unabhéngig und identisch verteilten Storterm,
uyy bzw. uly, aus einer Normalverteilung mit Mittelwert 0. Die Entscheidungsregeln
fiir die F&E-Ausgaben der nichsten Periode sind gegeben als

Tm _ 7“;-’? le' X’L't 2 ﬁta
s (1 - ﬁ)rz? -+ ﬁf;n —+ UZL fllI' X'L't < ﬁt,
und
n _ 7"3 fur Xz't Z 77'15,
b (1= B)rn + Brr +ul, fiir Xy < 7,

wobei fiir die Anpassungsrate, 3, gilt: 0 < 6 < 1.

Damit die Auswirkungen einer neue Politik zum tragen kommen und ein schlechtes

Erfolgsmafl nicht jede Periode Politikanpassungen veranlaf3t, kann eine Firma ihre



Politik in den ersten Perioden nach einer Anpassung unabhéngig von ihrer Situation

nicht verandern.

2.7 Marktzutritt

Fiir die betrachtete Industrie wird unterstellt, daf3 branchenrelevante Forschung be-
trieben wird, die aber nicht von den in der Industrie aktiven Firmen finanziert wird.
Diese Aktivitaten im “Hintergrund” schaffen die Wissensbasis fiir potentielle Markt-
zutritte. Die Anzahl der imitativen und innovativen Marktzutritte wird durch eine

Poisson-Verteilung bestimmt, deren Mittelwerte, B;" und B}, gegeben sind als
B =a" - R™ und B =a"-R",

wobei a™ und a" positive Parameter sind (siehe Gleichung (4)) und R™ und R™ die

externen Ausgaben fiir Imitationen und Innovationen.

Die Technologie, mit der eine neue Firma produziert, wird auf gleiche Weise be-
stimmt wie die Technologiewahl der aktiven Firmen.® Die Grofle des Kapitalstocks
wird zufillig zugewiesen und fiir die F&E-Politik werden die Branchenmittelwerte

verwendet.

Die Entscheidung, in den Markt einzutreten, hiingt vom erwarteten Gewinn ab. Der
Marktzutritt erfolgt, wenn der erwartete Umsatz abziiglich den Produktionskosten

die Zutrittsbarriere, r¢, {ibersteigt, d. h.
A (P — Yigr1) — p — 0 > 1° +ug,

wobei uf, ein normalverteilter Storterm mit Mittelwert 0 ist.

Eine Firma, die mit einer innovativen Technologie in den Markt eintritt, ist durch die
Patentregel ebenso vor sofortiger Imitation geschiitzt wie eine innovierende, aktive

Firma.

2.8 Entstehen einer Industrie

Im Modell von WINTER (1984) entsteht ein Markt durch die Innovation einer Fir-
ma, die zunéchst Monopolist ist. Erst nach und nach treten weitere Firmen in den
Markt ein. Da aber viele der Prozesse in dem erweiterten Modell auf der Annah-
me von Verteilungen fiir die Technologien und Preise beruhen, sind bereits bei der
Entstehung mehrere Firmen in der ersten Periode im Markt.

5Siehe Abschnitt 2.3, S. 7.
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3 Simulationsergebnisse

Ziel der Untersuchung ist, den Einflufl der Konsumenten, der durch die verfiigha-
re Information bestimmt wird, auf die Entwicklung der Industrie aufzuzeigen. Von
besonderem Interesse sind die unterschiedlichen Effekte des Verhaltens der potenti-
ellen und der aktiven Konsumenten. Hierzu wurde das Modell mit vier verschiedenen
Suchkostenkonstellationen simuliert. Im ersten Szenario haben beide Konsumenten-
gruppen relativ hohe Suchkosten und dementsprechend niedrige Suchintensitéaten:
A = 0,4 und A\; = 0,2. Im zweiten Szenario ist A\g = 0,6 und \; = 0,4, und im
dritten ist A\g = 0,8 und \; = 0,6. Um die Effekte von \g und A; unterscheiden zu
konnen, ist im vierten Szenario A\g = 0,8 und \; = 0,2. Der erste Fall beschreibt
einen Markt, in dem die Konsumenten iiber wenig Information verfiigen bzw. deren
Akquirierung relativ teuer ist. Die Informationslage in Fall zwei ist besser, und Fall
drei kann als Annéherung an einen vollkommenen Markt gesehen werden. Fall vier
dient hauptséchlich Kontrollzwecken. Um Zufallseinfliisse zu minimieren, werden fiir
die jeweiligen Szenarien einhundert Simulationen generiert und gemittelt.

Der erste Teil der Ergebnisse befasst sich mit Firmencharakteristika, wie z. B. der
Firmengrofie und den F&E-Ausgaben. Im zweiten Teil werden die Preisverteilungen
analysiert. Die Auswirkungen auf die Marktstruktur sind im dritten Teil dargestellt.
Die Darstellung der Ergebnisse bleibt aus Platzgriinden teilweise recht oberflachlich.
Eine ausfiihrliche Beschreibung der Daten und Methoden findet sich in BUSCHLE
(2002).

3.1 Firmencharakteristika
3.1.1 Kapital

Abbildung 1 zeigt die Entwicklung des Kapitalstocks fiir die unterschiedlichen Such-
kostenkonstellationen auf. Die durchgezogene Linie entspricht dem durchschnittli-
chen Kapitalstock (mean), die gepunkteten Linien stellen die Standardabweichung
(std) und die gestrichelten Linien die Minimal- und Maximalwerte (min/max) einer

Periode dar.

Man kann erkennen, dafl die Firmengroéfle in allen vier Fallen zunéchst zu- und ab
Periode 60 — 70 abnimmt. Der durchschnittliche Kapitalstock {iber alle Perioden
hinweg betrégt 59,4927 (Fall I) ; 67,8050 (Fall IT) j 72,5562 (Fall IIT). Somit ist fest-
zuhalten, dafl die durchschnittliche Firmengrofle mit zunehmenden Suchintensitéten

steigt.

Der Kontrollfall IV gibt Aufschlu8 iiber den unterschiedlichen Einfluf} der beiden
Suchintensitiaten, A\g und A;. Die durchschnittliche Firmengrofe betrigt hier 69,0835.

11
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Abbildung 1: Durchschnittlicher Kapitalstock

Daraus 1483t sich schliefien, daf§ die Suchintensitét der potentiellen Konsumenten, A,
die durchschnittliche Firmengréfie positiv beeinflufit, wihrend die Suchintensitét der
aktiven Konsumenten, A\, eine untergeordnete Rolle spielt.

Die Streuung der Kapitalstocke, gemessen an der Standardabweichung und den mi-
nimal und maximal erzielten Werten, wird von Fall I bis Fall III immer grofier. Die
geringe Streuung in Fall IV legt nahe, daf§ der Grad der Heterogenitat der Kapi-
talstocke positiv von A; beeinflufit wird.

Somit kann festgehalten werden, dafl sich im Markt zu jeder Zeit Firmen unter-
schiedlicher Grofe befinden. Die Unterschiede sind um so ausgeprégter, je intensiver
die aktiven Konsumenten nach besseren Angeboten suchen. Unter harten Wettbe-
werbsbedingungen konnen sich einige Firmen offenbar besser behaupten (und damit
schneller wachsen) als andere. Als Grund dafiir, daf groe und kleine Firmen im
selben Markt koexistieren konnen, sehen DAS et al. (1993) die grofiere Flexibilitét

12



der kleinen gegeniiber den groflen Firmen. Thre Hypothese wird untermauert durch
empirische Daten aus dem Zeitraum 1970 — 1980. Der positive Einflufl der Suchin-
tensitét potentieller Konsumenten begriindet sich durch die hohere Anzahl an neuen

Konsumenten, die eine Firma bei hohem )\ erwarten kann.

Untersucht man die Wachstumsraten der Firmen, so stellt man fest, daf§ kleine
Firmen wesentlich hohere Wachstumsraten aufweisen als die mittleren und grofien
Firmen. Allerdings sind die Unterschiede in den Wachstumsraten innerhalb der drei
Groflencluster am grofiten in der Gruppe der kleinen Firmen. Die Entwicklung der
Wachstumsraten ist groBtenteils stationér, so dafl fiir “Gibrats Gesetz des propor-
tionalen Wachstums” keine Evidenz in den Daten gefunden werden kann.®

3.1.2 Investitionen

Die durchschnittlichen Investitionen entwickeln sich zunéchst positiv und sind in et-
wa ab Periode t = 50 riicklaufig. Auffallend ist, dafl die Hohe der durchschnittlichen
Investitionen nicht nur mit zunehmendem )y, sondern auch deutlich mit zuneh-
mendem \; steigt. Die Standardabweichung wird hingegen von A; dominiert. Die
hochsten Investitionen téatigen tendenziell die groffen Firmen. Betrachtet man hin-
gegen die Investitionen pro Kapitaleinheit, so sind die Investitionen negativ mit der

Firmengrofe korreliert.

3.1.3 Gewinne und Erfolg

Die Entwicklung der durchschnittlichen Gewinne ist in Abbildung 2 dargestellt. Auf
eine ausfiihrliche Darstellung des Erfolgsmafles, X, wird aus Platzgriinden verzich-
tet, da dessen Verlauf definitionsgeméafl weitgehend identisch mit dem der Gewinne
ist. Die durchgezogene Linie représentiert den durchschnittlichen Gewinn, die gestri-
chelten Linien die Minimal- und Maximalwerte einer Periode und die gepunkteten

Linien die Standardabweichung.

Bei der Entwicklung der Gewinne fallt auf, dafl diese in zwei Wellen verlauft. Die
erste ist relativ kurz (ca. 10 Perioden), wihrend die zweite sich iiber den restlichen
Zeitraum erstreckt. Die erste Welle ist um so ausgeprégter, je hoher die Suchinten-
sitdt der potentiellen Konsumenten, \g, ist. Dies ist ein eher zufélliger Effekt, der
dadurch entsteht, dafl zu Beginn der ersten Marktphase bei hohem A viele potenti-
elle Konsumenten in den Markt dréangen. Danach verebbt der Effekt relativ schnell.

Der Verlauf der zweiten, langen Welle wird mafigeblich von der Suchintensitét der

6Siehe hierzu z. B. SUTTON (1997).
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Abbildung 2: Durchschnittlicher Gewinn

aktiven Konsumenten, Ay, bestimmt. Je héher \;, um so ausgeprégter ist die Welle

und um so grofler ist der am Ende (¢t = 100) erreichte Wert.

Der durchschnittliche Gewinn héngt — wie der durchschnittliche Kapitalstock —
positiv von der Suchintensitéit der potentiellen Konsumenten, \g, ab, wiahrend die
Streuung wiederum bei hoher Suchintensitit der aktiven Konsumenten, A;, am
grofiten ist. Dafl die Firmen, die im selben Markt konkurrieren, sich dauerhaft von-
einander unterscheiden, wird beispielsweise in den Studien von DosI et al. (1997)

und SCHMALENSEE (1989) herausgestellt.
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3.1.4 Forschung und Entwicklung

Da die Innovationskraft einer Firma die zentrale Grundlage ihres Erfolges ist, wer-
den die Ausgaben fiir F&E sowie die daraus erzielten Ergebnisse etwas genauer
betrachtet.

Abbildung 3 zeigt die Entwicklung der insgesamt getétigten durchschnittlichen Aus-
gaben fiir F&E getrennt nach Ausgaben fiir Imitationen (linke Spalte) und Innova-
tionen (rechte Spalte). Die durchgezogene Linie stellt den Mittelwert dar, die gestri-
chelten Linien die Minimal- und Maximalwerte einer Periode und die gepunkteten

Linien die Standardabweichung.

Imitation; )\0=0.4, )\1=0.2 Innovation; )\0:0.4, )\120.2

Imitation; )\0:0.8, )\1:0.2 Innovation; )\0:0.8, )\1:0.2

— :mean, - - : min/max, --- : std

Abbildung 3: Durchschnittliche F&E-Ausgaben

In allen vier Fillen steigen sowohl die Ausgaben fiir Imitationen als auch die Aus-

gaben fiir Innovationen iiber zwei Drittel der Zeit an und werden im letzten Drittel
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riicklaufig. Die Ausgaben fiir Imitationen sind von Beginn an geringer als die Aus-

gaben fiir Imitationen.”

Beziiglich der durchschnittlichen F&E-Ausgaben haben sowohl Ag als auch A\; einen
positiven Einflufl, wobei \; eine zentrale Rolle spielt, was an den Féllen I und IV
erkennbar ist. Je starker alle Konsumenten nach Alternativen suchen, um so grofler
ist der Anreiz einer Firma, ihre Technologie zu verbessern und sich damit einen
Wettbewerbsvorteil zu sichern. Je starker ausgeprigt jedoch die Suchaktivitaten der
aktiven Konsumenten sind, um so breiter ist die Streuung der Ausgaben zwischen
den Firmen. Absolut betrachtet investieren die grofien Firmen mehr in F&E als die
kleinen. Pro Kapitaleinheit haben jedoch die kleinen Firmen die hoheren Ausgaben.

Das Ergebnis des stochastischen Imitations- und Innovationsprozesses, gemessen an
der Anzahl der realisierbaren Forschungsergebnisse, ist in Abbildung 4 dargestellt.
Die durchgezogene Linie entspricht der durchschnittlichen Anzahl der Imitationen
pro Periode und die gestrichelte Linie der durchschnittlichen Anzahl der Innovatio-

nen pro Periode, die zum besseren Vergleich mit 20 multipliziert wurde.

Die Annahme, dafl Innovationen schwerer zu generieren sind als Imitationen kommt
hier dadurch zum Tragen, dafl die Anzahl der Imitationen die der Innovationen deut-
lich iibersteigt, obwohl die Ausgaben fiir Innovationen wesentlich héher sind. Der

Mittelwert folgt dem Verlauf der F&E-Ausgaben mit einer gewissen Zeitverzogerung.

Besonders interessant ist die Beobachtung, dafl in bezug auf das Suchverhalten
der Konsumenten die Anzahl realisierbarer Forschungsergebnisse im umgekehrten
Verhéltnis zu \; steht wie die Ausgaben fiir F&E: Wahrend die durchschnittlichen
Ausgaben fiir F&E bei hoher Suchintensitét der aktiven Konsumenten hoch ist,
sind trotz der hoheren Ausgaben die realisierten Forschungsergebnisse geringer als
bei niedriger Suchintensitét A;, bei der auch weniger aufgewendet wird. Anders aus-
gedriickt ist die durchschnittliche Reduktion der Produktionskosten um so grofer,
je hoher Ay ist, wobei Innovationen ein grofleres Einsparpotential als Imitationen

aufweisen.

Diese Ergebnisse legen den Schlufl nahe, daf fiir die Harte des Wettbewerbs in erster
Linie die Suchintensitéit der aktiven Konsumenten, A;, von Bedeutung ist. Je preis-
bewusster die Kunden sind, um so harter ist die Konkurrenz um die Kunden. Ein
Einflul der potentiellen Konsumenten kann hier nicht festgestellt werden. Ferner ist
auffallig, dafl bei der Hohe der Gewinne und der Firmengréfie \g der entscheiden-
de EinfluBfaktor ist, wiahrend fiir den Innovationsprozef§ A\; entscheidend ist. Eine
Firma ist demnach in ihrem finanziellen Erfolg stéarker abhéngig von der “Laufkund-
schaft”, ist aber bei hoher Fluktuation der Stammkunden bestrebt, sowohl die alten

"Die Startwerte betragen fiir alle Firmen pro Kapitaleinheit fiir Innovationen das 1,5fache der
Ausgaben fiir Imitationen.
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Abbildung 4: Durchschnittliche Anzahl an Imitationen und Innovationen

Stammkunden als auch die “Laufkundschaft” durch Imitationen und Innovationen
und dadurch niedrige Preise dauerhaft an sich zu binden.

3.1.5 Konsumenten

Abbildung 5 vermittelt einen Eindruck iiber das zeitweilige Mifiverhéltnis von An-
gebot und Nachfrage und die Anpassungsfihigkeit der Firmen an die Nachfragebe-
dingungen im Zeitablauf. Fiir die vier Falle wird jeweils zu drei charakteristischen
Zeitpunkten (¢ = 20, t = 60 und ¢t = 100) eine Bestandsaufnahme gemacht. Der
dicke, scharfkantige Strich ist die Nachfrage. Die vielen Punkte (die wie feine Stri-
che aussehen) entsprechen jeweils dem Angebot einer einzigen Firma. Die eingetra-
genen Werte sind nach der Firmengrofle in aufsteigender Reihenfolge sortiert, d. h.

die Punkte weiter links stammen von kleineren Firmen als die Punkte weiter rechts.

17



)\0=0.4, )\1=0.2; t=20 )\0=0.4, )\1=0.2; t=60 )\O=O.4, )\1=0.2; t=100
150 300 400

100 200

50 100

gl
0 2000 4000 6000 0 2000 4000 6000 0 5000 10000

)\0=0.6, )\1=0.4; t=20 )\0=0.6, )\1=0A4; t=60 )\O=O.6, )\1=0.4; t=100
800 1000

600 800

600
400
ALY “

200
I

0 04
0 2000 4000 0 2000 4000 0 2000 4000 6000
)\0=0.8, )\1=0.6; t=20 )\0=0.8, )\1=0A6; t=60 )\O=0.8, )\1=0.6; t=100

400 800

300 600

200 400

100 200

rrer T
0 1000 2000 3000 0 2000 4000 0 2000 4000 6000
)\o=0.8, )\1=0.2; t=20 )\0=O.8, )\1=OA2; t=60 )\O=0.8, )\1:0.2; t=100
150 400 400

300 300

100

200 200
50

100 100

N el >
0 2000 4000 0 2000 4000 6000 0 5000 10000

ol
3

== : Nachfrage; - - - : Angebot‘

Abbildung 5: Nachfrage und Angebot

Aus der Abbildung 148t sich erkennen, daf} die kleinen Firmen vor allem in den ersten
beiden Zeitpunkten das Problem haben, daf sie ihre Nachfrager nicht befriedigen
konnen, da sie nicht iiber geniigend Kapazitidten verfiigen. Die groflen Firmen ha-
ben umgekehrt das Problem, daf sie hdufig ihren Output nicht absetzen kénnen. Im
Laufe der Zeit lernen die Firmen jedoch, sich an die Gegebenheiten der Nachfrage-
seite anzupassen, was daran zu erkennen ist, dafl in der letzten Spalte insbesondere
bei hohem A; Angebot und Nachfrage relativ gut iibereinstimmen.

Fiir den Markt 148t sich beobachten, dafi sowohl Angebot als auch Nachfrage dem
typischen Produktlebenszyklus folgen, d.h. in der frithen Marktphase steigt die
Nachfrage und iibersteigt sogar das Angebot. Wenn der Markt bzw. die Nachfrager
gesiittigt sind, geht die Nachfrage zuriick und es entsteht ein UberschuBangebot, da

die Firmen mit einer gewissen Zeitverzogerung auf die Nachfragednderung reagieren.
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3.2 Preisverteilung

Neben dem Imitations- und Innovationsprozef ist die Preisverteilung eines der Kern-
stiicke dieses Modells. Abbildung 6 zeigt die kapitalgewichteten Durchschnittspreise
fiir die vier Suchkostenkonstellationen (durchgezogene Linie). Die gestrichelten Lini-
en kennzeichnen die niedrigsten bzw. héchsten Preise, die in der jeweiligen Periode
verlangt wurden. Die gepunkteten Linien stehen fiir die Standardabweichung.

)\0=0.4, )\1=0A2
50 T

— @ mean, - - : min/max, --- : std

Abbildung 6: Durchschnittlicher Preis

Obwohl die Firmen in F&E investieren, nimmt der durchschnittliche Preis in allen
vier Féllen zunédchst zu. Nach etwa einem Drittel der Zeit sinkt er kontinuierlich.
Um den Einflul von A\g und A; trennen zu koénnen, miissen drei Marktphasen unter-
schieden werden. Im ersten Drittel, der Entstehungsphase, sowie im zweiten Drittel,
der Sattigungsphase, hingt der durchschnittliche Preis positiv von der Suchintensi-
tat der potentiellen Konsumenten, \g, ab. Erst im letzten Drittel, wenn der Markt
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schrumpft, wird der durchschnittliche Preis zunehmend negativ von der Suchinten-
sitdt der aktiven Konsumenten, Ay, beeinflufit. Die Standardabweichung ist gréfier
bei hoherem \;.

Das deutet darauf hin, dafl sich iiber den Lebenszyklus auch die Bedingungen am
Markt &ndern. Relativ hohe Preise konnen zu Beginn verlangt werden, wenn erwar-
tet werden kann, dafl noch viele potentielle Konsumenten in den Markt eintreten
werden. Bei nachlassender Nachfrage miissen die Firmen dann ihren Kundenstamm
sichern, was sie nur dann erfolgreich schaffen, wenn sie einen im Vergleich zur Kon-
kurrenz niedrigen Preis anbieten kénnen. Der Preis mufl um so niedriger sein, je

hoher die Preissensitivitat der aktiven Konsumenten ist.

Betrachtet man die Preisverteilung zu verschiedenen Zeitpunkten (¢ = 20, ¢t = 60
und ¢t = 100), so ergibt sich das in Abbildung 7 dargestellte Muster fiir die vier
Fille.

A,=0.4; A =0.2; t=20 A,=0.4; A, =0.2; =60 2,=0.4;1,=0.2; =100
0.4 0.4 0.4
0.3 0.3 0.3
0.2 0.2 0.2
0.1 /\ 01 0.1
0 0 0
0 20 40 0 20 40 0 20 40
A,=0.6; A,=0.4; t=20 A,=0.6; A,=0.4; =60 7;=0.6; A,=0.4; =100
0.4 0.4 0.4
0.3 03 03
0.2 0.2 0.2
0.1 0.1 0.1
0 0 0
0 20 40 0 20 40 0 20 40
7,=0.8; A,=0.6; t=20 A,=0.8; A,=0.6; =60 7,=0.8; A,=0.6; =100
0.4 0.4 0.4
0.3 03 03
0.2 0.2 0.2
0.1 01 0.1
0 0 0
0 20 40 0 20 40 0 20 40
A,=0.8; A, =0.2; =20 A,=0.8; A, =0.2; =60 2,=0.8; A,=0.2; t=100
0.4 0.4 0.4
0.3 03 03
0.2 0.2 0.2
0.1 N 0.1 0.1
0 0 0
0 20 40 0 20 40 0 20 40

Abbildung 7: Preisverteilung
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Wie erwartet sind alle Preisverteilungen rechtsschief. In allen vier Féllen wird die
Preisverteilung im Zeitablauf konzentrierter, d.h. die Spitze wird hoher und die
Standardabweichung geringer. Dafl die Preise im Zeitablauf sinken ist daran zu er-
kennen, daf sich die Verteilungen in allen vier Féllen nach links verschieben. Die
oben erwiahnten Einfliisse von A\g und \; werden hier bestatigt.

In der Literatur® werden als mogliche Verteilungen fiir die Firmengréfie und die Prei-
se die lognormale oder die Pareto-Verteilung als empirisch beobachtet angegeben.
Die Durchfiihrung des Anpassungstests nach Kolmogorov/Smirnov® hat ergeben,
da die Nullhypothese einer Lognormalverteilung fiir nahezu alle Perioden ange-
nommen werden kann, wihrend die Nullhypothese einer Pareto-Verteilung abgelehnt

werden muf.

Zusammenfassend 148t sich festhalten, daf§ das Suchverhalten der beiden Konsu-
mentengruppen einen unterschiedlichen Einflufl auf die Entwicklung der Firmencha-
rakteristika und die Preisverteilung hat. Kurzfristig kénnen die Firmen relativ hohe
Preise verlangen, wenn die Suchintensitéit der potentiellen Konsumenten hoch ist,
da in der Entstehungsphase des Marktes die Nachfrage noch steigend ist. Langfristig
ist es fiir den Erfolg einer Firma jedoch mafigebend, ob sie es schafft, sich eine grofie
Basis an Stammkunden zu schaffen. Dies wird um so schwerer, je besser die aktiven
Konsumenten informiert sind, d. h. je hoher der Preisdruck auf die Firmen ist.

3.3 Marktstruktur

Die Marktstruktur entwickelt sich endogen. Das bedeutet, dal das makrookono-
mische Muster, das hier beobachtet werden kann, allein durch das Verhalten der
Firmen und der Konsumenten entsteht. Von besonderem Interesse sind die Anzahl
der Firmen im Markt, die Zu- und Austritte, die Verteilung der Firmen in bezug auf
ihre Grofle sowie die Marktkonzentration und Wettbewerbsintensitéit. Diese Aspekte

werden im folgenden néher beleuchtet.

3.3.1 Anzahl der Firmen

In Abbildung 8 ist die durchschnittliche Anzahl der Firmen fiir die vier Suchkosten-
konstellationen aufgezeigt (durchgezogene Linie). Die jeweils geringste und grofite
Anzahl ist durch die gestrichelten Linien und die Standardabweichung durch die
gepunkteten Linien gekennzeichnet. In allen vier Féllen folgt dem Anstieg in den

8Siehe z. B. SUTTON (1997) und DosI et al. (1995).
9Siehe hierzu MooOD et al. (1974, S. 508). Die Berechnungen sind in BUSCHLE (2002) dokumen-
tiert.
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Abbildung 8: Durchschnittliche Firmenzahl

ersten ca. 10 Perioden ein deutlicher Einbruch.!® Nach etwa 30 Perioden ist die
Angebotsseite konsolidiert, und die Anzahl der Firmen steigt kontinuierlich. In Fall
ITI, wo beide Suchintensitéiten relativ hoch sind, ist gegen Ende ein Abflachen der

Firmenzahl zu erkennen.

Die durchschnittliche Anzahl der Firmen im Markt ist in den Féllen I und IV am
hochsten. Die Anzahl der Firmen ist um so geringer, je hoher die Suchintensitét der
aktiven Konsumenten, A\, ist. Bei hohem A; ist die Heterogenitit der Firmen grofier
und der durchschnittliche Preis geringer als bei niedrigem \;, wie oben bereits gezeigt
wurde. Das geringe Preisniveau wirkt sich negativ auf die Uberlebenschancen derje-
nigen Firmen aus, die mit einer vergleichsweise schlechten Technologie produzieren

und zu relativ hohen Preisen anbieten, da deren Kunden bei hoher Suchintensitét

10Zu diesem Phénomen des shake-out siche z. B. ABERNATHY und UTTERBACK (1975).
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schnell einen billigeren Konkurrenten gefunden haben. Eine hohe Suchintensitét der
potentiellen Konsumenten, A\g, wirkt hingegen stabilisierend, so dafl bei hohem \q
die Standardabweichung geringer ist. In diesen Féallen III und IV ist die prozentuale
Zunahme an Firmen im Vergleich zum Ausgangswert deshalb am groiten.

3.3.2 Marktzu- und -austritte

Fiir neu eintretende Firmen besteht die Moglichkeit, entweder durch Imitation ei-
ner bereits verwendeten Technologie oder durch Entwickeln einer neuen Technologie
(Innovation) in den Markt einzutreten. Hierbei zeigt sich, dafl auf lange Sicht die
Anzahl der Marktzutritte negativ von der Suchintensitéit der aktiven Konsumenten,
A1, beeinflufit wird. Kurzfristig betrachtet wirkt sich eine hohe Suchintensitét der
potentiellen Konsumenten, Ay, positiv auf die Marktzutritte aus. Da die Entschei-
dung, in den Markt einzutreten, auch von der erwarteten Kundenzahl abhéngt, ist
es zu Beginn des Marktes lukrativ einzutreten, wenn viele potentielle Konsumenten
suchen. Mit zunehmender Séttigung des Marktes dndern sich die Randbedingungen,
so dafl der entscheidende Faktor fiir den Erfolg die Stammkunden sind. In der letz-
ten Marktphase (Periode 70 — 100) sind die Marktzutritte deshalb stark positiv mit
der Anzahl der aktiven Konsumenten korreliert, was darauf hindeutet, dafl eine neu
eintretende Firma hofft, den anderen durch ein giinstigeres Angebot Konsumenten

abzuwerben und diese langfristig an sich zu binden.

Die Bankrottrate ist in der ersten Marktphase (Periode 1 — 30) wesentlich hoéher
als im weiteren Verlauf. Sie ist iiber den ganzen Zeitraum hinweg am hochsten bei
Fall III, in welchem die Suchintensitdt der aktiven Konsumenten, Ay, am gréfiten
ist. Das bedeutet, dafl preisbewusste Konsumenten einen erheblichen Einflufl auf die

Wettbewerbsintensitat ausiiben.

Die Chance im Markt zu iiberleben héngt aber nicht zuletzt auch vom Zeitpunkt
des Marktzutritts ab. Tabelle 1 zeigt die durchschnittliche Lebenserwartung (mean)
und deren Standardabweichung (std) fiir die vier Félle getrennt nach Firmen, die
von Anfang an im Markt waren und Firmen, die zu einem spéteren Zeitpunkt einge-
treten sind. Die Tabelle macht deutlich, dafl die durchschnittliche Lebensdauer der
spater eingetretenen Firmen wesentlich hoher als die der ‘alten’ Firmen ist und die
Standardabweichung geringer. Die ‘alten’ Firmen leben um so ldnger, je niedriger
die Suchintensitat der aktiven Konsumenten, Ay, ist, also derjenigen, die sie friihzei-
tig als Stammkunden gewinnen konnten. Die Lebensdauer der spéter eingetreten
Firmen zeigt keine deutlichen Zusammenhénge mit den Suchintensitdten und ist
tendenziell hoch, da viele der Firmen erst nach dem ersten shake-out in den Markt

eingetreten sind.
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Tabelle 1: Lebenserwartung von ‘alten” und ‘neuen’ Firmen

‘alte’ Firmen ‘neue’ Firmen
Fall mean std mean std
Fall I 33,0575 16,5350 | 47,0342 11,6868
Fall IT | 27,1552 15,5906 | 47,2532 11,2737
Fall I1I | 22,9631 15,6465 | 47,1583 11,4551
Fall IV | 37,0415 14,4752 | 46,9271 11,8819

Der spétere Marktzutritt hat jedoch nicht nur Vorteile. Betrachtet man den Erfolg
der beiden Firmengruppen, so lisst sich feststellen, daff die ‘alten’ wesentlich er-
folgreicher sind, d. h. hohere Gewinne erzielen als die ‘neuen’ Firmen. Insofern ist
fiir die Pioniere zwar das Risiko bankrott zu gehen hoher, aber als Entschidigung
fiir das hohere Risiko sind die zu erwartenden Gewinne gréfler. Die empirische Un-
tersuchung von AGARWAL (1997) zeigt, da8 die Pioniere deshalb hohere Gewinne
erzielen, da ihnen mit der Zeit ihre Erfahrung zugute kommt.

3.3.3 Konzentration und Stabilitit

Das wohl am weitesten verbreitete Konzentrationsmaf$ ist der Herfindahl-Index.!!
Der Herfindahl-Index ist jedoch ein statisches Maf}, das Verédnderungen in der Zu-
sammensetzung der Firmen unberiicksichtigt 1a8t. Deshalb schlagen z. B. MAzzU-
CATO (2000) und DAVIES und GEROSKI (1997) vor, die Stabilitét der Marktanteile
zu messen.'? Die Studie von DAVIES und GEROSKI (1997) hat gezeigt, dafl trotz
einer hohen Marktkonzentration, gemessen am Herfindahl-Index, der Wettbewerb
unter den groBten Firmen im Markt, gemessen am Stabilitdtsindex, dennoch sehr
grof3 sein kann. Ausgeprigte Innovationsaktivitdten konnen sowohl die Dynamik der
Marktanteile erhéhen als auch die Marktkonzentration senken.!?

Der Herfindahl-Index ist definiert als!*

_ 2
Ht - § :Sib

1E€EZ:

"Siehe hierzu z. B. TIROLE (1988, S. 221). Fiir empirische Studien schligt SCHMALENSEE (1989,
S. 966) als Alternative die hiufig publizierten concentration ratios vor.

12Der Stabilititsindex wurde zuerst vorgeschlagen von HYMER und PASHIGIAN (1962).

13Siehe hierzu auch MUKHOPADHYAY (1985), AUDRETSCH (1997), ABERNATHY und UTTERBACK
(1975), KLEPPER (1996, 1997) und AGARWAL (1997).

HGiehe TIROLE (1988, S. 221f).
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wobei s; der Marktanteil von Firma ¢ in Periode t ist. Der Index nimmt Werte
zwischen null und eins an, wobei ein hoherer Wert fiir eine stiarkere Konzentration
steht. Der Herfindahl-Index (durchgezogene Linie) und seine Standardabweichung
(gepunktete Linie) sind in Abbildung 9 dargestellt.
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Abbildung 9: Herfindahl-Index

Der Herfindahl-Index nimmt in allen vier Fillen im Zeitablauf zu, wobei der An-
stieg stirker verlduft bei hoher Suchintensitit der aktiven Konsumenten, A;. In
gleichem Mafle erhoht sich auch die Standardabweichung. Interessanterweise ist das
Konzentrationsmafl in den Féllen I und IV am geringsten, wo die aktiven Kun-
den aufgrund ihrer geringen Suchintensitédt ihren Firmen stark verbunden sind. Dies
liegt u. a. daran, daf in diesem Fall die Heterogenitat der Firmen geringer ist. Insge-
samt betrachtet ist die Konzentration jedoch in keinem der Mérkte besonders hoch.
SCHMALENSEE (1989, S. 988) beschreibt als stylisiertes Faktum, daf§ “[ijn cross-

section comparisons involving markets in the same industry, seller concentration is
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positively related to the level of price.” Dieser Zusammenhang kann hier nur fiir die
ersten beiden Marktphasen (Perioden 1 — 70) bestétigt werden. In der letzten Pha-
se (Periode 70 — 100) ist das Verhéltnis von Durchschnittspreis und Konzentration

genau umgekehrt.

Zur zusédtzlichen Analyse der Verdnderung der Marktanteile bemerkt MAZZUCA-
TO (2000, S. 14), dal “[s|ince it is possible to have two industries with identical
concentration ratios but very different instability indices, and since stability sug-
gests the presence of collusion, the instability index captures an important aspect

of competition.”

Der Stabilitiatsindex ist definiert als'®

I = Z (|Sit - Sz’,t—1|) *Sit—1,

€2

wobei s;; und s; ;1 die Marktanteile von Firma ¢ in Periode ¢t und ¢ — 1 sind. Abbil-
dung 10 zeigt den Stabilititsindex (durchgezogene Linie) und seine Standardabwei-
chung (gepunktete Linien) fiir die vier Suchkostenkonstellationen.

Nach einer kurzen Phase der Anpassung (ca. 10 Perioden) erreicht der Stabilitétsin-
dex sein (zweites) Maximum und ist danach tendenziell abnehmend. Das bedeutet,
daf} sich die Marktanteile der Firmen mit der Zeit immer weniger verdndern und
sich eine relativ stabile Marktstruktur herausbildet. Die meisten Turbulenzen sind
im Fall IIT zu beobachten, wo die Suchintensitét der aktiven Konsumenten, A;, am
hochsten ist. Sobald eine Firma ihre Technologie verbessert hat und billiger anbie-
tet, wirbt sie Kunden von den Konkurrenzfirmen ab. Dieser Effekt 1483t mit der
Zeit nach, wenn die Verbesserungsmoglichkeiten der Technologie langsam an ihre

Grenzen stoflen.

In diesem Simulationsmodell ist eine zunehmende Konzentration verbunden mit ei-
ner Stabilisierung der Marktpositionen. Dies deutet auf eine gewisse Marktmacht der
Firmen hin. Untersucht man jedoch die Preis-Kosten-Marge der Firmen, so stellt
man fest, daf§ diese im Zeitablauf abnimmt. In diesem Fall scheint der Nachfra-
geriickgang iiber den Lebenszyklus des Produkts die hinzugewonnene Marktmacht

der Firmen zu kompensieren.

3.3.4 Verteilung der Firmen

Ein abschliefender Blick auf die Verteilung der Firmen unterstreicht die oben dar-
gestellten Ergebnisse. Empirische Befunde deuten darauf hin, dafl die Verteilung der

15Siehe HYMER und PASHIGIAN (1962).

26



S 2,=0.4,A,=0.2
15

s J
05 J
0 L L L L L L L L L
0 10 20 30 40 50 60 70 8 90 100
; 2,=0.6, A =0.4
x10° 0 1
15
s J
05 J/V\/\N\\\
0 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ,
0 10 20 30 40 50 60 70 8 90 100
§ 2,=0.8,A.=0.6
x10° 0 1
15
s J
05 J
0 L L L L L L L L L
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
; 2,=0.8,A.=0.2
x10° 0 1
15
s J
05 M
0 L L L L L L L L L
0 10 20 30 40 50 60 70 8 90 100
‘— : mean, - - - : Std‘

Abbildung 10: Stabilitdtsindex

Firmen hiufig einer Pareto-, Yule- oder Lognormalverteilung folgt.'® Die Firmen-
verteilung aus dem Simulationsmodell ist fiir die drei Zeitpunkte ¢t = 20, t = 60 und
t = 100 dargestellt in Abbildung 11.

In allen vier Féllen ist zu beobachten, dafl die Spitze der Verteilung im Zeitablauf
zunéchst nach rechts und danach wieder nach links wandert. Die Verteilung hat
am FEnde eine um so niedrigere Spitze und ist um so stérker rechtsschief, je grofer
die Suchintensitét der aktiven Konsumenten, A, ist. Es wurde bereits weiter oben
gezeigt, dafl sich ein hohes A positiv auf die Heterogenitéit der Firmen auswirkt.
Die Daten des Simulationsmodells entsprechen in dieser Hinsicht dem stylisierten
Faktum, dafl die beobachtete Firmenverteilung einer Pareto- bzw. in diesem Fall
einer Lognormalverteilung folgt.

6Siche z. B. SUTTON (1997).
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Abbildung 11: Verteilung der Firmen

4 Schlu3bemerkung

Die Analyse der Daten zeigt, dal das Verhalten von Konsumenten fiir die Entwick-
lung der Industrie hinsichtlich der Innovationsaktivitéat und der Wettbewerbsstruk-
tur eine grofle Rolle spielt. Wichtig ist auch die Unterscheidung in die beiden Grup-
pen der Konsumenten, die bereits im Markt sind und derjenigen, die als potentielle
Nachfrager auf den Markt dridngen.

Bei den Firmencharakteristika stellt sich heraus, dafl in der Regel die Suchintensitét
der potentiellen Konsumenten fiir das Niveau und die Suchintensitéit der aktiven
Konsumenten fiir die Streuung der Firmencharakteristika verantwortlich sind. Die
Entwicklung dieser Variablen folgt dem typischen Produktlebenszyklus. Der Wett-
bewerbsdruck, der von den gut informierten aktiven Konsumenten ausgeht, fiihrt
zu hohen Ausgaben fiir Forschung und Entwicklung. Da aber in einer Industrie mit

hoher Wettbewerbsintensitét die Anspriiche an eine neue Technologie héher sind,

28



ist es fiir die Firmen schwieriger, brauchbare Forschungsergebnisse zu generieren.
Eine hohe Suchintensitét der potentiellen Konsumenten hat kurz- bis mittelfristig
einen Anstieg des Preisniveaus zur Folge, da die Firmen von vielen Erstkdufern einen
hoheren Preis verlangen konnen als von erfahrenen Kunden. Langfristig iberwiegt
aber die Information der aktiven Konsumenten, so dafl ein besserer Marktiiberblick
der aktiven Konsumenten den Durchschnittspreis senkt.

Betrachtet man die Marktstruktur, so 148t sich festhalten, dal tendenziell weniger
Firmen am Markt sind, wenn die aktiven Konsumenten preisbewuft sind und somit
die Konzentration der Firmen im Markt zunimmt. Dies fithrt auch zu einer hoheren
Bankrottrate.

Somit zeigt das hier prasentierte evolutorische Simulationsmodell mehrere komplexe
Zusammenhénge auf, die einige traditionelle statische und dynamische Konzepte in-
frage stellen. Die Ergebnisse machen deutlich, dafl es keine uneingeschrankt positive
Wirkung hat, wenn Konsumenten iiber die Firmen besser informiert sind. Langfristig
betrachtet sinken zwar die Preise, aber Verbesserungen der Technologie als Grundla-
ge fiir Preissenkungen finden seltener statt. Der Fall einer erhohten Firmenkonzen-
tration hat in den Simulationsergebnissen keine spiirbar negativen Auswirkungen
auf den Wettbewerb, aber insgesamt betrachtet ist es fragwiirdig, ob die Preiser-
sparnis der Konsumenten eine erhéhte Insolvenzrate wert ist. Nichtsdestotrotz liegt
der Schlufl nahe, grundsétzlich von Interventionen abzuraten, da es nicht nur eine
wichtige Rolle spielt, wem Informationen zur Verfiigung stehen und nutzen, sondern
auch zu welchem Zeitpunkt eine Mafinahme zur Verbesserung der Markttransparenz
sinnvoll ergriffen werden kann, was an der Entwicklung der Preise deutlich abgele-
sen werden kann. Insofern kann die Wirtschaftspolitik nur darin bestéarkt werden,
sich an die ordoliberale Maxime Ludwig Erhards zu halten und sich darauf zu kon-
zentrieren, den ordnungspolitischen Rahmen fiir einen funktionierenden Wetthewerb
zu schaffen und von ad-hoc-Mafinahmen zum vermeintlichen Wohle der Verbraucher

abzusehen.
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