Affektive und kognitive Verhaltensstrategien zur Uberwindung von Informationsasy-
metrien im Konsumgiiterhandel — eine empirische Analyse mit kartellrechtlichen Impli-

Kkationen

In einer arbeitsteilig und global organisierten, dynamischen Wirtschaftswelt miissen Kunden
Entscheidungen in komplexen Mdrkten treffen und Informationsasymmetrien tiberwinden. Folgt
man neueren psychologischen Ansdtzen der Entscheidungsforschung stehen ihnen hierzu zwei
Prozessnetzwerke zur Verfiigung. Zum einen kann der Kunde ein eher kognitives Prozessnetz-
werk wdhlen und bewusst Informationsasymmetrien reduzieren. Zum anderen kann er ein pri-
mdr affektives Prozessnetzwerk aktivieren, z. B. indem er den Marktakteuren einfach vertraut.
Im vorliegenden Beitrag wird das Wechselspiel zwischen diesen beiden Prozessnetzwerken auf
Basis von verhaltens-, informations- und neuroékonomischen Konzepten am Beispiel des Le-
bensmitteleinzelhandels studiert. Die Studie zeigt, dass beide Prozessnetzwerke empirisch be-

deutsam sind und sich gegenseitig beeinflussen.

In a globally organized, collaborative and dynamic economy, consumers have to make deci-
sions in complex markets and to overcome information asymmetries. According to recent find-
ings of research on behavioral decision making there are two process networks available. Ei-
ther the consumer chooses a more cognitive process network and attempts to reduce infor-
mation asymmetries by conscious action. Or he or she uses a rather affective process network,
e.g., by trusting the market players. In this paper the interplay between these two process net-
works is studied based on behavioral, information theoretical, and neuroeconomic concepts
using the example of the food retail industry. The study shows that both process networks are

empirically meaningful and mutually influence each other.
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1. Einleitung

Die Entwicklung zahlreicher Konsumgiitermérkte ist durch eine zunehmende Komplexitét ge-
kennzeichnet.! Diese Komplexititszunahme fiihrt aus informationsékonomischer Perspektive
kundenseitig zu Informationsasymmetrien und Kundenverwirrtheit. Kundenverwirrtheit wird
definiert als ein Zustand der “failure to develop a correct interpretation of various facets of a
product/service, during the information processing procedure. As a result this creates misunder-
standing or misinterpretation of the market.”> Kundenverwirrtheit fithrt seinerseits oft zu erhoh-
ten Informationsbedarfen.’ Die Gestaltung des Informationsstroms zwischen der Anbieter- und
der Nachfragerseite hat daher neben den traditionell bedeutsamen Giiter- und Geldstromen in
vielen Branchen an 6konomischer Bedeutung gewonnen und in der 6konomischen Theorie zur
Entwicklung der Informationsokonomik gefiihrt.* Parallel hierzu manifestiert sich diese Bedeu-
tungszunahme in der Wirtschaftspraxis an vielen Stellen: Sei es im Bereich der Entwicklung
neuer Informationstechniken und -instrumente (z. B. Suchmaschinen), sei es in der Entwick-
lung neuer Institutionen, oft im NGO-Bereich (z. B. Foodwatch, Transparency International)
oder sei es in politischen Kontexten wie z. B. bei der Entwicklung des Verbraucherinformati-

onsgesetzes.

Diese Entwicklungen sind aus einer informations6konomischen Perspektive gut zu erkliren,
denn aus dieser Perspektive gibt es zwei grundsitzliche Moglichkeiten, die mit einer zuneh-
menden Komplexititswahrnehmung einhergehenden Informationsasymmetrien® zu reduzieren.
Zum einen kann die Anbieterseite versuchen, durch entsprechende Mallnahmen die jeweiligen
Qualitdten zu signalisieren. Zum anderen kann die Nachfrageseite Aktivititen ergreifen um sich
iiber die Qualitdten zu informieren. Die entsprechenden Instrumente und Institutionen des Sig-
naling und Screening gehen dabei oft Hand in Hand. Thre zunehmende Bedeutung ist offen-

sichtlich.®

Daneben gibt es aber auch neuere Befunde, die zeigen, dass zahlreiche Kunden trotz Unsicher-
heit und Verwirrtheit auf die Nutzung von Signaling und Screening teilweise und gelegentlich
sogar vollstindig verzichten.” Fiir dieses aus informationsékonomischer Perspektive nur schwer

erklarbare Verhalten kommen aus verhaltensokonomischer Perspektive verschiedene Griinde

' Vgl. Benkenstein/Kiinstner/Uhrich (2012) und Mitchell/Papavassiliou (1999).
> Vgl. Turnbull/Leek/Ying (2000, S. 145).

’ Vgl. Kenning (2011).

* Vgl. Hirshleifer/Riley (1979) und Kenning (2011).

> Vgl. Weiber/Adler (1995 a und b) und Kenning (2011).

®Vgl. BMELV (2012).

"Vgl. Kenning (2011) und Micklitz/Oehler/Piorkowsky/Reisch/Striinck (2010).



in Betracht. Bleibt man zunichst bei der Vermutung, dass die diesem Verhalten zugrundelie-
gende Entscheidung bewusst getroffen wird, so konnte ein Grund darin bestehen, dass die
Kunden das mit einer Fehlentscheidung verbundene Risiko systematisch unterschitzen. Ein
zweiter Grund bestiinde vielleicht darin, dass die mit der Informationssuche verbundenen Kos-
ten seitens der Kunden als prohibitiv angesehen werden, bzw. sich die Kunden damit auch
iiberfordert fithlen®. In beiden Fillen wire der Informationsverzicht somit das Ergebnis einer
mehr oder weniger kognitiv geprigten, ggfs. ,,verzerrten* Kosten/Nutzen-Erwégung. Tatséch-
lich ist aber noch ein dritter Grund denkbar. Dieser besteht darin, dass diese Verhaltensweise
darauf beruht, dass diese Kunden einen prinzipiell anderen Entscheidungsmechanismus ver-
wenden, der nicht kognitiv sondern vielmehr affektiv geprdgt ist. In diesem Falle wiirden die
Kunden deswegen auf Screening verzichten, weil sie ein Gefiihl dafiir entwickelt haben, dass
sie sich darauf verlassen diirfen, die richtige Entscheidung zu treffen und z. B. Vertrauen in den

Markt entwickelt haben.’

Die Kkartellrechtliche und wettbewerbspolitische Relevanz dieser verschiedenen Verhal-
tensweisen ergibt sich aus verschiedenen Griinden: Zum einen werden viele der in der jiingsten
kartellrechtlichen Praxis in Frage gestellten vertikalen Kooperationen im LEH gerade deswe-
gen als 6konomisch vorteilhaft angesehen, weil sie zum Zweck haben, Kundenverwirrtheit ,,aus
dem Sortiment heraus* zu reduzieren und ein ,,misunderstanding or misinterpretation of the
market“ zu vermeiden.'® Ein Beispiel hierfiir ist das Category Management, dessen Ziel in
einer kundengerechteren Zusammenstellung des Sortiments besteht.'' Zum anderen sollen ver-
tikale Kooperationen im LEH regelméBig einen Beitrag zum Aufbau von informationsékono-
misch wertvollem Markenvertrauen leisten. Hierbei spielen in vielen Féllen auch informa-
tionsokonomische Aspekte der Preispolitik eine Rolle, da eine fehlgeleitete, verwirrende Preis-
politik die Identitit einer Marke und damit das Markenvertrauen schidigen kann.'> Die ent-
sprechenden Argumentationen legen dabei aber oft implizit unterschiedliche Verbrauchertypen
zu Grunde, deren empirische Evidenz in Deutschland bis dato nicht nachgewiesen wurde. Die-
ser fehlende Briickenschlag zwischen Verbraucherforschung, Wettbewerbspolitik und Kartell-
recht verwundert nicht zuletzt deswegen, weil der Verbraucher ja letztlich der entscheidende
Akteur in vielen Modellen ist und sein Verhalten regelmiBig den Ausgangspunkt der Modellie-

rung bildet. Interessanterweise liegt hier auch ein Missverstindnis zwischen Forschung und

¥ Vgl. Walsh/Hennig-Thurau/Mitchell (2007).
° Vgl. Gierl (2006).

' Vgl. Schréder (2011).

"'Vgl. Schréder (2003) sowie (2011).

"2 Vgl. z. B. Kister (2006).



Politik. Wahrend die modelltheoretisch orientierten Forscher in der Regel auf die restriktiven
Modellannahmen hinweisen, und ihre entsprechend abgeleiteten normativen Aussagen ein-
schranken, werden diese auf der politischen Ebene trotzdem als Handlungsempfehlungen zur
Gestaltung der Wirtschaftsrealitit verwendet. Angesichts dieser Entwicklungen spréiche vieles
dafiir, eine stirker evidenzbasierte als modelltheoretische Wettbewerbspolitik zu betreiben.
Den Ausgangspunkt dieser Politik bildeten dann entsprechend empirische validierte, informier-
te und differenzierte Kenntnisse iiber den Verbraucher'’, die dann zum Beispiel auch in der

Fallklassendiskussion'* Bedeutung erlangen konnten.

Unabhéngig von diesen kartellrechtlichen und wettbewerbspolitischen Aspekten finden sich
schon heute in der verhaltensbkonomischen Literatur zahlreiche empirische, theoretische und
konzeptionelle Arbeiten, die die Existenz der zwei oben angedeuteten Entscheidungsmecha-
nismen behaupten bzw. belegen."” Die unter dem Rubrum der ,,Dual-Process-Theories* ent-
wickelte Literatur findet dabei auch in der konomischen Forschung zunehmend Unterstiitzer.'®
Weiteren Auftrieb gewann diese theoretische Entwicklung durch erste neurodkonomische Stu-
dien. Gegenstand der Neurookonomik ist unter anderen die mit bestimmten Entscheidungen
assoziierten neuralen Prozesse mit Hilfe bildgebender Techniken in vivo zu visualisieren.'’
Dadurch wird es moglich, Entscheidungsprozesse im lebenden Gehirn mit hinreichender Ge-
nauigkeit zu beobachten. Erste grundlegende Studien die fiir Konsumentenentscheidungen re-
pliziert werden konnten, belegten dabei die Vermutung neural differenzierter Entscheidungs-
prozesse.'® Dariiber hinaus wurde deutlich, dass die Entscheidungsfindung im Konsumgiiterbe-
reich oft nicht in einer bestimmten Hirnstruktur verortet werden kann, sondern dass neurale
Netzwerke daran beteiligt sind.'” Daher soll im Folgenden statt des Begriffs ,,Prozess* der
wohl zutreffendere Begriff des ,,Prozessnetzwerks* verwendet werden, da dieser die zeitliche

und rdumliche Differenziertheit des Phanomens besser beschreibt.

Fasst man diese informations-, verhaltens- und neuro6konomischen Erkenntnisse zusammen,
so ist zu vermuten, dass das Entscheidungs- und Informationsverhalten von Kunden in komple-
xen Konsumgiitermérkten als eine dynamische Kombination von kognitiven und affektiven

Prozesselementen verstanden werden kann. Die entsprechenden Prozessnetzwerke stehen dabei

P Vel. Grugel (2012).

" Vgl. Ahlert/Schefer (2012).

5 vgl. fiir viele Kahneman (2002).

' Vgl. Strack/Deutsch (2004), Carver/White (1994), Shiv/Fedorikhin (1999).

"'V gl. Ahlert/Kenning (2006) sowie Kenning/Plassmann (2005).
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Knutson et al. (2007).
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jedoch nicht isoliert nebeneinander, sondern sollten sich untereinander beeinflussen. Diese Zu-

sammenhéinge werden in der folgenden Abbildung noch einmal visualisiert.

Ein fiir die Abldufe im affektiven Prozessnetzwerk {iberaus wichtiges Konstrukt ist Vertrau-
en.”’ Es verwundert daher nicht, dass dieses Konstrukt sowohl in der Konsumentenverhaltens-

forschung als auch in der betrieblichen Praxis erheblich an Bedeutung gewonnen hat.*'

Komplexitdtswahrnehmung
(Systemdynamik, -elemente und -beziehungen)

,,unbewusst

Begriindungs- ,automatisch®
strategien

(z. B. Coping)
Kognitives Affektives
Prozessnetzwerk Prozessnetzwerk

,,bewusst*

,langsam®
,,schnell*
Entscheidung

(z.B. Kauf, Kaufverzicht,
Kaufaufschub)

Abb. 1: Prozessnetzwerke der Entscheidung (eigene Darstellung)

Vertrauen steht damit nicht mehr wie vor einigen Jahren noch auBerhalb der Okonomie.*
Vielmehr zeigen zahlreiche Studien die positiven 6konomischen Aspekte von Vertrauen.> Im
Kern belegen diese Studien die schon von Niklas Luhmann formulierte Erkenntnis, dass Ver-

trauen ein effizienter Mechanismus der Komplexititsreduktion ist.**

*0vgl. Kenning (2008).

*1'vgl. Kenning (2001) und (2008).
2 Vgl. zum Beispiel Albach (1980).
» vgl. auch Morgan/Hunt (1994).
*Vgl. Luhmann (1979 und 2000).




Bei der informationsdkonomischen Einordnung von Vertrauen ist zu beachten, dass Vertrauen
dem Screening und Signaling keineswegs als eigenstindige Kategorie gegeniiberstinde. Viel-
mehr sollte es auf die Wirkung und Nutzung dieser beiden Instrumente einen Einfluss haben.”
Dies sollte unter anderen deswegen gelten, da die Nutzung der Instrumente ja oft nicht die Un-
sicherheit reduziert sondern hdufig lediglich verlagert. Insofern besteht zwischen dem Vertrau-
enskonstrukt und den informationsdkonomischen Instrumente ein Interaktionsproblem: Ver-
zichtet zum Beispiel ein Kunde in einer Krise darauf, bestimmte Informationen der Anbieter-
seite zu verwenden, eben weil er diesen nicht vertraut, so vertraut er in der gleichen Situation
darauf, dass die die Krise auslosenden Informationen zum Beispiel seitens der Politik zutref-
fend sind. Im Fortgang der Krise kann sich der Vertrauenscharakter dann noch einmal &ndern,
z. B. dann, wenn von dritter Seite (z. B. Stiftung Warentest) gezeigt wird, dass sowohl die poli-
tischen als auch vom Anbieter gewéhrten Informationen unzutreffend gewesen sind. An diesem
Beispiel wird die facettenreiche, 6konomische Bedeutung von Vertrauen fiir das Kundenverhal-
ten insbesondere im informationsdkonomischen Kontext offensichtlich. Komplexe, unsichere

Mirkte sind ohne hinreichendes Vertrauen wohl kaum funktionsfzhig.

Vor diesem Hintergrund iiberrascht es, dass iiber das Zusammenspiel zwischen Kundenver-
wirrtheit, Vertrauen, Screening und Signaling bis dato nur wenig bekannt.”* Um einen Beitrag
zur SchlieBung dieser Forschungsliicke zu leisten, steht im Zentrum des vorliegenden Beitrags
die theoriegeleitete empirische Erforschung dieser Interaktionsproblematik. Dazu wird als
Ausgangspunkt das Konstrukt der Kundenverwirrtheit definiert, da dieser un- oder {iberinfor-
mierte Zustand einen Informations- bzw. Entscheidungsbedarf beim Kunden hervorrufen soll-
te.”” Konkret wird dann zunichst untersucht, ob eine zunehmende Kundenverwirrtheit, die den
Anlass fiir die Verwendung der genannten Prozessnetzwerke bieten kann, seitens der Kunden
entsprechende Screening-Aktivititen ausldst. Dariiber hinaus wird die Frage angesprochen, ob
zwei seitens der Anbieterseite entwickelte Instrumente des vertikalen Marketings fiir das kun-
denseitige Screening bedeutsam sind. SchlieBlich soll die Frage untersucht werden, ob Scree-
ning vom Kundenvertrauen beeinflusst wird. Die Idee wire dabei, dass Vertrauen quasi als
,Instrument zweiter Ordnung® zur Senkung von Informationsasymmetrien und Transaktions-
kosten wirken konnte und ein erhohtes Kundenvertrauen zu einer verédnderten Nutzung von

Screening-Instrumenten fiihrt.

** Ein frither Vertreter der Vertrauensforschung ist Arrow, der bereits 1980 darauf hingewiesen hat, dass Vertrauen
ein bemerkenswert effizientes ,,Schmiermittel” fiir diverse 6konomische Austauschprozesse ist. Vgl. z. B. Oster-
loh/Weibel (2000).

v gl. Benkenstein/Kiinstner/Uhrich (2012).

*"Vgl. u. a. Mitchell/Papavassiliou (1997) sowie (1999) und Benkenstein/Kiinstner/Uhrich (2012).



Im weiteren Fortgang des Beitrags sollen zunédchst auf einer informations6konomisch fundier-
ten Basis die bereits angedeuteten verhaltens- und neuro6konomisch beeinflussten Forschungs-
hypothesen abgeleitet werden. Diese werden dann im Rahmen einer empirischen Studie getes-
tet. Darauf aufbauend werden die Ergebnisse diskutiert und einige, insbesondere kartellrechtli-

che Implikationen abgeleitet bevor dann abschlieend ein kurzes Fazit gezogen wird.

2. Literaturiibersicht und Herleitung der Untersuchungshypothesen

In seinem klassischen Aufsatz ,,The Market for Lemons* konnte George Akerlof erstmalig den
formalen Nachweis erbringen, dass auf Mirkten bestehende Informationsasymmetrien einen
negativen Einfluss auf die Funktionsfihigkeit der Mérkte haben kénnen.”® Im schlimmsten Fall
der sogenannten adversen Selektion kdnnen Miérkte trotz heterogener Priaferenzen und ent-
sprechender Angebote vollstindig zusammenbrechen. Aus informationsékonomischer Perspek-
tive kann die adverse Selektion vermieden werden, wenn es zwischen beiden Marktseiten Mog-
lichkeiten gibt, die problematischen Informationsasymmetrien zu iiberwinden. Dabei kénnen

sowohl die Anbieter als auch die Nachfrager entsprechende MaBBnahmen ergreifen.

In dieser aus verhaltenswissenschaftlicher Perspektive primér kognitiv angelegten Modellwelt
besteht fiir die Anbieterseite die Moglichkeit, durch Signaling der jeweils schlechter informier-
ten Marktseite (den Nachfragern) die jeweilige Angebotsqualitit zu signalisieren. Instrumente
hierfiir sind z. B. Marken, die neben einer Orientierungsfunktion auch eine Identifizierungs-
funktion iibernehmen.*” Ein rational agierender Anbieter sollte daher nur dann ein Interesse
daran haben, seine Angebotsleistungen zu markieren, wenn er den ,,Schatten der Zukunft*
nicht fiirchtet.’® Dies wire dann der Fall, wenn er davon iiberzeugt ist, dass diese Leistungen

den Nachfrager zufriedenstellen, mithin seine Qualititserwartungen erfiillen werden.

Auf Seiten der Nachfrager besteht die Moglichkeit durch Screening (zusétzliche) Informatio-
nen liber die Qualititen der Anbieter zu erlangen. Die Wahrscheinlichkeit, dass der Nachfrager
ScreeningmafBnahmen ergreift sollte dabei wesentlich davon abhingen, welche subjektiven
Informationsasymmetrien er wahrnimmt. Als Informationsquellen sollten dabei insbesondere

die Instrumente und Akteure in Betracht kommen, die eben nicht von der besser informierten

2 vgl. Adkerlof (1970).

¥ Vgl. Fischer/Meffert/Perrey (2004).

% Vgl. hierzu Albach (1991, S. 7): ,,Die Bereitschaft, dem Partner mit einem Vertrauensvorschuss zu begegnen
steigt mit der erwarteten Dauer der Geschéftsbeziehung.*



Anbieterseite sondern von Dritten bereitgestellt werden (sogenannte ,,Trusted Third Parties®,
TTP).”' Beispiele fiir die entsprechenden Akteure wiren klassischerweise die Stiftung Waren-
test oder aber, neuer, Foodwatch bzw. Anbieter ,,neutraler” Giitesiegel wie z. B. der Blaue En-
gel. Grundsatzlich sollte also gelten, dass Kunden, die aufgrund von widerspriichlichen, feh-
lenden oder inkonsistenten Informationen verwirrt sind, eine besonders hohe Neigung zum
Screening haben, den Zustand der Verwirrtheit ggfs. als negativ empfinden,’” und diesen ent-
sprechend der approach-avoidance-theory, > veridndern wollen.’* Da Screening einen Ansatz-
punkt bieten konnte, durch Informationsgewinnung Verwirrtheit zu reduzieren, lautet unsere

erste Hypothese wie folgt:
H;: Je hoher die Kundenverwirrtheit, desto stdirker ist das verbraucherseitige Screening.

Ein weiteres Instrument der kundenseitigen Informationsgewinnung konnte die zusitzliche
Gewinnung und Nutzung von Preisinformationen sein. Preise gelten in Markten, in denen der
Kunde verunsichert ist, als zusdtzliche Informationen. Im Extremfall bedeutet dies, dass bei
Existenz besonders hoher Informationsasymmetrien der Preis seinen Charakter in der Art ver-
dndern kann, als dass hohe Preise einen positiven Effekt auf die Nachfrage des Gutes haben

(,,preisabhédngige Qualititsvermutung*). Insofern lautet unsere zweite Hypothese wie folgt:
H,: Je hoher die Kundenverwirrtheit, desto stirker nutzt der Kunde Preisinformationen.

Analog gelten Marken als zusétzliche Informationsquelle, da sie fiir den Kunden eine Orientie-
rungs- und Identifizierungsfunktion {ibernehmen.’® Kunden, die verwirrt sind, sollten daher ein
gesteigertes Interesse an der Gewinnung und Nutzung von Markeninformationen (z. B. ,,ge-
priifte Pfanni-Qualitdt*) haben. Insofern sollte die folgende Hypothese eine empirische Bestiti-

gung finden:
H;: Je hoher die Kundenverwirrtheit, desto stirker nutzt der Kunde Markeninformationen.

Bis zu dieser Stelle wurden drei verschiedene Ansatzpunkte und Wege der kundenseitigen In-
formationsgewinnung diskutiert. Dabei wurde nach der Herkunft der Information auf der einen

Seite das Screening i. e. S. durch Informationen neutraler Dritter sowie auf der anderen Seite

! In der Literatur wird Screening oft weiter definiert als jegliche Art der nachfragerseitigen Informationsgewin-
nung. Der hier zugrundeliegende Screening-Begriff bezieht sich hingegen auf die kundenseitige Informationsge-
winnung von dritter Seite. Insofern ist der Begriff enger gefasst und konnte als Screening i. e. S. definiert werden.
32 Vgl. Benkenstein/Kiinstner/Uhrich (2012).

3 Vgl. Lewin (1935).

*Vgl. Elliot/Thrash (2010).

* Vgl. Meffert/Burmann/Koers (2005) sowie Ahlert/Kenning/Schneider (2000).



anbieterbezogen Informationen (Marke und Preise) unterschieden. Unklar ist aber, wie diese
verschiedenen Informationsquellen zueinander stehen. So wire es z. B. denkbar, dass Kunden
lediglich eine Informationsquelle verwenden und entweder Screening betreiben oder aber sich
auf die Informationen der Anbieterseite verlassen. Dies wire zum Beispiel dann anzunehmen,
wenn der Kunde kein Vertrauen in die Anbietersignale hitte. In diesem Falle wire sogar ein
negativer Zusammenhang zwischen der Nutzung von Screening bzw. Marken- und Preisinfor-
mationen zu vermuten. Der Kunde wiirde bei fehlendem Vertrauen ganz bewusst darauf ver-
zichten, Preis- und Markeninformation der Anbieterseite zu verwenden. Wahrscheinlicher er-
scheint es aber, dass die entsprechenden Informationsquellen simultan verwendet werden. Dies
insbesondere auch deswegen, weil ihre Nutzung in der Regel kostenlos ist. Sofern der Kunden
also vermutet, dass die entsprechenden Informationsquellen einen positiven Beitrag zur Reduk-
tion der Informationsasymmetrien leisten konnten, sollte er sie nutzen. Demzufolge vermuten
wir eine positive Wechselwirkung zwischen der Nutzung von Screening, Marken- und Preisin-

formationen wie folgt:

Hy: Je stirker der Kunde Screening betreibt, desto stirker nutzt der Kunde Markeninformatio-

nen.

Hs: Je stdrker der Kunde Screening betreibt, desto stdrker nutzt der Kunde Preisinformationen.

SchlieBlich ist aber auch noch denkbar, dass Kunden, die verwirrt sind, diese Verwirrung
dadurch abzubauen versuchen, dass sie auf einer eher affektiven Ebene versuchen, diesen nega-
tiven Zustand durch die Etablierung von Vertrauen zu beheben. An dieser Stelle wird somit die
eingangs beschriebene Diskussion der in Interaktionen stehenden Prozessnetzwerke wieder
aufgegriffen. So wire es beispielweise denkbar, dass Kunden, die hohes Vertrauen in die An-
bieterseite haben, auf das kognitiv geprdgte und aufwindige Screening verzichten und ein eher
affektives Prozessnetzwerk aktivieren. Demzufolge sollte ggfs. auch die Nutzung von Preis-
und Markeninformationen geringer sein. Diese ,,vertrauenden Kunden* wiirden sich im Ext-
remfalle vollkommen darauf verlassen, dass die auf dem Markt befindlichen Artikel kein Risi-
ko darstellen. Das von diesen Kunden verwendete Prozessnetzwerk sollte demzufolge primér
affektiv gepragt sein. Tatsdchlich finden sich im Schrifttum einige Hinweise darauf, dass affek-
tiv-heuristische Prozesse das aktuelle Verbraucherverhalten kennzeichnen konnen.”® Theore-

tisch wére Vertrauen somit im Einklang zu bringen mit der bereits erwdhnten approach-

%% 'S0 auch Albach (1991 S. 6): ,Der Kunde extrapoliert vergangene Erfahrungen auf das neue Produkt. Dieser
Vertrauensvorschuss zahlt sich in doppelter Hinsicht aus: Die Anbieter erhalten eine ,,Goodwill-Pramie* und die
Kéaufer werden mit Produkten stets hoher Qualitit belohnt*.



avoidance-theory. Die vertrauenden Kunden sind zwar verwirrt, bauen diese Verwirrung aber
nicht durch zusitzliche Informationsgewinnung ab, sondern kompensieren diesen Zustand af-
fektiv. Vertrauen wire demnach eine Coping-Strategie’” um den an und fiir sich negativen
Zustand der Verwirrung zu bewaltigen. Der Verzicht auf Informationen wére demzufolge auch
nicht auf eine kundenseitige Ignoranz zuriick zu fithren sondern auf die Existenz von Vertrauen
als effizientem Mechanismus der Komplexitdtsreduktion. Empirisch sollten sich die entspre-

chenden Verhaltensweisen darin zeigen, dass die folgende Hypothese bestitigt werden kann.

Hg: Kunden mit einem hohen Vertrauen in den Lebensmitteleinzelhandel werden ein geringeres

Screening betreiben.

Das folgende Modell stellt die entsprechenden Hypothesen noch einmal tiberblicksartig dar
(vgl. Abb. 2).

H6 Vertrauen

!

Nutzung von

B4 Preisinformationen

Kundenverwirrtheit HI Screeningi.e. S.

HS
Nutzung von

Markeninformationen

)

Abb. 2: Konzeptionelles Modell

Im Folgenden sollen die so entwickelten Hypothesen mit Hilfe einer empirischen Untersuchung

gepriift werden.

37 Vgl. Carver/White (1989).
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3. Empirische Untersuchung

3.1  Datenerhebung

Zur Priifung der theoretisch hergeleiteten Hypothesen wurde eine computergestiitzte Telefon-
befragung in Deutschland konzipiert und durchgefiihrt.’® Als Untersuchungsobjekt wurden da-
bei Giiter des tdglichen Bedarfs fokussiert, da in dieser Branche eine besondere Komplexitit
nicht nur durch die Vielzahl der moglichen Einkaufsstétten, sondern auch durch die hohe An-
zahl der in den jeweiligen Einkaufsstitten verfiigbaren Artikel vermutet werden kann.” Zudem
werden die entsprechenden Giiter besonders intensiv beworben. Als konkretes Anschauungsob-
jekt wurde der Lebensmitteleinzelhandel (LEH) fokussiert. Dies nicht nur deswegen, weil diese
Branche volkswirtschaftlich besonders bedeutsam ist, sondern auch, weil im LEH bereits aus
der zunehmenden Komplexitit resultierende, negative, 6konomische Effekte bis hin zu ersten
Anzeichen von Marktversagen (z. B. in der BSE-Krise)*” beobachtet werden konnten. Dariiber
belegen neuere Studien, dass Vertrauen in dieser Branche eine zunehmend wichtigere Rolle fiir
die Kaufentscheidung der Kunden hat.*' Daneben sind zahlreiche Konsumgiiter durch eine fort-
schreitende Differenzierung in den letzten Jahren zunehmend komplizierter geworden. Dies gilt
insbesondere auch fiir Lebensmittel, die immer mehr auch Leistungen erfiillen sollen, die iiber
die eigentliche Bediirfnisbefriedigung hinausgeht (z. B. Functional Food). Ob die jeweiligen
Produkte diese Funktionen aber tatsidchlich erfiillen, kann seitens der Kunden und Konsumen-

. . . o 42
ten immer weniger eingeschétzt werden.

3.2 Konstruktoperationalisierung und Messkonzepte

Um die genannten Hypothesen in einem metrischen Test zu priifen, wurden sdmtliche Kon-
strukte mit Hilfe einzelner Items gemessen. Das fokale Konstrukt Kundenverwirrtheit wurde
mit Hilfe der von Sproles und Kendall (1986) entwickelten Vier-Fragen confused-by-
overchoice-Skala gemessen, die leicht angepasst wurde. Die Items der {ibrigen Konstrukte

wurden auf Basis der bisherigen Forschungsarbeiten entwickelt.

¥ Vgl. zur Konzeption der empirischen Studie auch Kenning/Wobker (2012) und Wobker/Kenning (2012).
¥ vgl. Metro (2010).

*'val. Grugel (2012, S. 101).

*''Vgl. Rampl/Eberhardt/Schiitte/Kenning (2012) und Kenning (2008).

* Vgl. Kenning (2011).
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Cron- Mittel-

Faktorla- bach’s wert
Konstrukt Items" dung a (SD)
Kunden- Es gibt so viele Produkte, dass ich mich oftmals schlecht zurecht ,854 ,861 3,89
verwirrtheit finde. (1,60)
Manchmal ist es schwierig zu entscheiden, welches Produkt man ,843
kaufen soll.
Die vielen Informationen, die ich {iber unterschiedliche Produkte ,809
bekomme, verwirren mich héaufig.
Je mehr ich {iber unterschiedliche Produkte weil3, desto schwieriger ,852
ist es, das Beste auszuwihlen.
Screening Heute achte ich verstirkt im Vergleich zu frither auf Giitesiegel, wie ,787 712 4,38
z. B. Biosiegel, Fair Trade oder der Blaue Engel. (1,35)
Es kommt heute hédufiger als frither vor, dass ich Produkttests - z. B. ,786
der Stiftung Warentest - zu Produkten des tdglichen Bedarfs lese.
Institutionen wie Foodwatch erleichtern mir meine Kaufentschei- ,679
dungen erheblich.
Heute versuche ich mich oftmals aktiv iiber Produkte des tiglichen ,671
Bedarfs zu informieren.
Marken- Dadurch, dass ich nach meinen bevorzugten Marken suche, er- ,799 ,795 4,35
nutzung leichtere ich mir das Einkaufen von 2 (1,28)
Ich achte beim Einkauf von auf das Markenlogo, um Pro- 779
dukte wiederzufinden.*
Wenn ich kaufe, spielt die Marke eine grofe Rolle.” 771
Wenn ich bei der Produktqualitit unsicher bin, orientiere ich mich ,655
an der Marke.
Wenn ich Markenprodukte kaufe, bin ich mir meiner Wahl sicher. ,604
Auf Marken kann man sich verlassen. ,583
Preis- Je langer der Produktpreis konstant bleibt, desto leichter ist die ,779 ,823 3,70
nutzung Produktqualitdt zu beurteilen. (1,13)
Unterliegt ein Produkt hdufigen Preisschwankungen, bin ich mir 179
beziiglich der Qualitdt unsicher.
Ein konstanter Preis ist ein zuverlédssiger Indikator gleich bleiben- ,760
der Qualitat.
Wenn ich erkenne, dass ein Produkt hohen Preisschwankungen ,690
unterliegt, kaufe ich es lieber nicht.
Wenn der Preis eines Produktes plotzlich sinkt, werde ich skep- ,643
tisch.
Manchmal kaufe ich das Produkt aus dem Angebot nicht, weil ,586
mich der niedrige Preis an der Qualitit zweifeln lasst.
Wenn es innerhalb der Einkaufstitte die Information gibt, wie lan- ,557
ge ein Preis bereits unverandert ist, finde ich das gut (z. B. dm).
Wenn ich die Qualitit eines Produktes nicht beurteilen kann, bietet ,552
mir der Preis eine wichtige Zusatzinformation.
Vertrauen Wie sehr vertrauen Sie allgemein dem deutschen Lebensmittelein- 1,0 (-) 4,56
zelhandel? (1,21)

Skala: 1="stimme ganz und gar nicht zu”; 7="stimme voll und ganz zu”

* Im Rahmen der Befragung wurde an dieser Stelle die Warengruppe mit der hochsten kundenindividuellen Unsi-

cherheit integriert, die vorab abgefragt wurde.

Tab. 1: Ubersicht iiber die Konstruktoperationalisierungen, -validitiiten und -reliabilitiiten

12



Die den einzelnen Items zugrunde liegenden Skalen entsprachen dem iiblichen Standard in
Form einer sieben-Punkte Likert-Skala (1="stimme ganz und gar nicht zu”; 7="stimme voll
und ganz zu”). Dariiber hinaus umfasste der Fragebogen einige Items zum Kaufverhalten, so-
wie soziodemografische Angaben zur Person (u. a. Alter und Geschlecht). Hinsichtlich der
Konstruktoperationalisierung wurden die {iblichen GiitemaBle zur Beurteilung der Konstrukt-
validititen und -reliabilititen verwendet. Die entsprechenden Berechnungen zeigten, dass die
Konstrukte hinreichend valide und reliable sind.* Die Ergebnisse sind in der vorstehenden Ta-
belle 1 noch einmal iiberblicksartig dargestellt. Zur Priifung auf einen moglichen Common-
Method-Bias verwendeten wir den dafiir tiblichen Harman’s One-Factor-Test. Der Test zeigte,
dass die Daten diesbeziiglich unverzerrt sind. Die Datenanalyse wurde mit Hilfe von SPSS 18

durchgefiihrt.*

Im Rahmen der Befragung wurden insgesamt 516 Personen befragt. 35 Teilnehmer wurden
aufgrund fehlender Angaben in einem der Konstrukte exkludiert. Unsere finale Stichprobe um-
fasste folglich 481 Teilnehmer. Von diesem waren 254 weiblich (51,7%) und 237 méinnlich
(48,3%). Diese Werte entsprechen dem deutschen Durchschnitt. Das von den Befragten ange-
gebene Haushaltsnettoeinkommen betrug 2.456,55 Euro (Standardabweichung: 1.363,43 Euro,
n=135). Der Wert liegt unter dem vom statistischen Bundesamt fiir Deutschland in 2010 verof-
fentlichten berechneten durchschnittlichen monatlichen Nettoeinkommen der privaten Haushal-
te in Deutschland von 2.914 Euro®. Hinsichtlich des Alters reichte die Spannweite von 18 Jah-
ren bis zu 90 Jahren. Der Mittelwert lag bei 50,48 Jahren, die Standardabweichung bei 16,24

Jahren, was in etwa dem Bundesdurchschnitt der 18-90 Jahrigen entspricht.

Zu Anfang der Befragung wurden die Probanden gefragt, ob sie regelmiBig Produkte des tig-
lichen Bedarfs einkaufen wiirden. Durch diese Frage sollte gewihrleistet werden, dass die Pro-
banden tatsachlich in der Lage waren, die Fragen zu beantworten. Wurde diese Frage verneint,
wurde das Interview abgebrochen. Die bis zu dieser Stelle erhobenen Daten wurden von den
weiteren Analysen ausgeschlossen. Ferner wurde der durchschnittliche Einkaufsbon bei den
entsprechenden Einkdufen abgefragt (Mittelwert=41,65 Euro, Standardabweichung=57,29 Eu-
ro, n=450), sowie die durchschnittlichen Ausgaben pro Woche fiir Giiter des tdglichen Bedarfs
(Mittelwert=85,61 Euro, Standardabweichung=49,58 Euro, n=481).

 Vgl. Nunnally (1978).
* Vgl. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber (2011).
*Vgl. DESTATIS (2010).
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Um die im zweiten Kapitel hergeleiteten Hypothesen zu testen, wurden die genannten Kon-
strukte in eine lineare Regressionsanalyse integriert. Als Basis dienten dabei die Faktorsum-

menmittelwerte der jeweiligen Konstruktitems. Die Ergebnisse der Analyse stellt Tabelle 2 dar.

Abhingige Variable p p-Wert adj. R? | Df F

H, Kundenverwirrtheit 254 | p<,001 6,2% 424 | 29,22
—>Screening

Hohes Vertrauen (HV) ,267 | p<,001 6,7% 215 16,43

He Geringes Vertrauen (GV) ,220 | p=,001 4,4% 208 10,50

H, Kundenverwirrtheit ,431 p<,001 18,4% 418 95,34
—2>Nutzung von Preisinformationen

H; Kundenverwirrtheit ,135 | p=,003 1,6% 470 | 8,74
->Nutzung von Markeninformationen

H, Screening ,286 | p<,001 7,9% 373 33,11
—2>Nutzung von Preisinformationen

H; Screening ,197 | p<,001 3,7% 414 16,75
->Nutzung von Markeninformationen

B = standardisierter Regressionskoeffizient

Tab. 2: Ergebnisse der Regressionsanalyse

4. Ergebnisse, Diskussion und Implikationen

Die Ergebnisse der empirischen Studie zeigen, dass es einen signifikanten Zusammenhang zwi-
schen der geduflerten Kundenverwirrtheit und dem kundenseitigen Screening gibt. Kunden,
die verwirrt sind, bemiihen sich entsprechend der approach-avoidance-theory offenkundig
durch die Nutzung ergdnzender Informationen und Institutionen diesen Zustand zu verdndern

und Informationsasymmetrien zu reduzieren. Insofern bestéitigen unsere Ergebnisse H;.

Daneben zeigen unsere Daten, dass es einen direkten, signifikanten positiven Zusammenhang
zwischen der Kundenverwirrtheit und der Nutzung von Preis- und Markeninformationen

gibt. Die empirische Studie stiitzt damit Hypothesen die Hypothesen H, und Hs.

Dariiber hinaus zeigen die Daten einen signifikanten Zusammenhang zwischen Screening und
der Nutzung von Preis- und Markeninformationen der Anbieterseite. Damit wird deutlich,
dass diese Informationen aus Sicht der Kunden bedeutsam sind und zu einem Abbau von In-
formationsasymmetrien und Transaktionskosten fiihren konnen. Insofern bestitigen unsere Da-
ten die Hypothesen Hs und Hs. Kunden, die Screening betreiben, beschrinken sich somit offen-
kundig nicht nur darauf, Informationen von dritter Seite wie z. B. Stiftung Warentest oder

Foodwatch zu verwenden, sondern nehmen auch Preis- und Markeninformationen zur Kennt-
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nis. Interessant ist, dass der Zusammenhang zwischen der Nutzung von Markeninformationen
und der Kundenverwirrtheit schwicher ist, als der zwischen der Nutzung von Preisinformatio-
nen und der Kundenverwirrtheit. Die Daten unserer Studie indizieren damit, dass Preisinfor-
mationen in komplexen Konsumgiitermérkten ggfs. eine hohere kundenseitige Bedeutung
haben als Markeninformationen. Die Bedeutung der Preisinformation geht dabei sogar noch
iiber die anderer Screening-Instrumente (wie z. B. Stiftung Warentest) hinaus. Insofern wird die
besondere informationsdkonomische Bedeutung von Preisinformationen an dieser Stelle noch

einmal besonders deutlich.

Daneben zeigen unsere Ergebnisse noch einmal sehr deutlich, dass Vertrauen einen signifikan-
ten Einfluss auf den Zusammenhang von Kundenverwirrtheit und Screening haben kann. So
wiesen Befragte mit einem hohen Vertrauen in den Lebensmitteleinzelhandel generell weniger
Screeningaktivititen auf als Befragte mit einem geringen Vertrauen (Mittelwertpohesvertrau-
n=4.53, Standardabweichung=1.32, Mittelwertpicdrigesvertrauen=4.23, Standardabweichung=1.36,
#(423)=2.30, p=.022)). Insofern bildet Vertrauen offenkundig tatsdchlich einen Mechanismus
der Komplexitdtsreduktion, der iiber die klassischen informationsdkonomischen Instrumente
hinausgeht und deren Bedeutsamkeit signifikant beeinflusst. Den stirksten Hebel zum Abbau
von Informationsasymmetrien und daraus resultierenden Transaktionskosten zwischen Anbie-

ter- und Nachfragerseite bildet somit das Vertrauen der Kunden in den jeweiligen Héndler.

Aus einer theoretischen Perspektive konnen daraus die folgenden Implikationen gezogen
werden: Informationsdkonomische Instrumente beeinflussen das Kundenverhalten. Verwirrte
Kunden nutzen die Moglichkeiten, den Markt zu screenen und verwenden dabei auch anbieter-
seitige Marken- und Preissignale um Informationsasymmetrien zu {iberwinden. Die Bedeutung
dieser informationsdkonomischen Instrumente wird aber signifikant vom Kundenvertrauen
beeinflusst. Hat der Kunde ein hohes Vertrauen kann dies die Nutzung der genannten Instru-
mente mallgeblich beeinflussen. Insofern scheinen unsere Daten die Existenz der eingangs dis-
kutierten Prozessnetzwerke zu stiitzen. Kognitive und affektive Prozesse stehen in Verbin-
dung zueinander und beeinflussen das Kundenverhalten. Dichotome Dual-Process-Modelle
sind daher vermutlich zu grob, um das Verhalten hinreichend zu beschreiben. Vielmehr entwi-
ckeln Kunden offensichtlich unterschiedliche parallele Strategien®®, um die Komplexitit der
Konsumgiitermirkte zu bewiltigen. Unterstellt man, das Vertrauen ein effizienter Mechanis-
mus der Komplexititsreduktion ist, so stellt sich schlieBlich die auch politisch bedeutsame Fra-

ge, mit welchen Instrumenten Vertrauen auf und in Mirkte(n) geschaffen werden kann. Im un-

% Vgl. z. B. Strack/Deutsch (2004) sowie Weber/Johnson (2009).
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ternehmerischen Bereich sehen viele Akteure dabei eine zentrale Rolle des Markenvertrauens.
Es wire damit zu priifen, inwiefern die Schaffung von Markenvertrauen auch aus einer wirt-
schafts- und verbraucherpolitischen Perspektive gestiitzt werden kann. Diese Unterstiitzung
(z. B. auch durch eine Verdnderung des § 248 I HGB) konnte den Blick auf neue Instrumente
lenken, die weit iiber die bisherigen kognitiv geprigten politischen Instrumente hinausgehen
konnte. Dariiber hinaus ist zu priifen, inwiefern das in der Verbraucherpolitik und Rechtspre-
chung noch weitgehend undifferenziert und kognitiv gepragte Leitbild des ,,miindigen Verbrau-

chers* aufrechterhalten werden kann.*’

Daneben hat unsere Studie einige kartellrechtliche Implikationen fiir den LEH. Im Wesentli-
chen betreffen diese den in § 2 GWB kodifizierten Passus des angemessenen Gewinns fiir
,den* Verbraucher. Im Hinblick darauf ist festzuhalten, dass unsere Studie deutlich zeigt, dass
der aus den in Frage stehenden Kooperationen entstehende Gewinn keine absolute sondern al-
lenfalls eine relative, verbraucherbezogene und vermutlich sogar situativ unterschiedliche Gro-
Be sein kann. ,,Den“ Verbraucher gibt es nicht. Ob vertikale Kooperationen im LEH im Hin-
blick auf die informations6konomisch bedeutsamen Instrumente , Preis® und ,,Marke® sowie
,Vertrauen™ aus Sicht der Verbraucher gewinnbringend sind, hingt somit auch davon ab, wel-
cher Verbrauchertyp mit dem Begriff ,,Verbraucher” gemeint ist. Verwirrte Kunden, die ver-
starkt Screening betreiben und sich dabei auch auf Marken- und Preissignale verlassen wollen,
sind verstirkt darauf angewiesen, dass diese Instrumente vom Anbieter marktgerecht beein-
flusst werden konnen. Verbraucher, die sich eher auf den LEH verlassen wollen, werden diese
Signale bzw. Instrumente anders beurteilen und verwenden. Es ist daher denkbar, dass ein und
dieselbe kartellrechtliche Intervention fiir einen Teil der Verbraucher einen Nutzen stiftet, wih-
rend sie fiir den anderen Teil eher schidlich ist. Insgesamt wird daran deutlich, dass eine Beur-
teilung kartellrechtlich motivierter Eingriffe in das Marktgeschehen einer differenzierten Ana-
lyse bedarf, die letztlich auf einem evidenzbasierten Verstindnis der verbraucherseitigen Kon-
sequenzen basieren sollte.*® Diesem Aspekt trigt die Effizienzeinrede zwar Rechnung, ihr
Problem ist aber die mit ihr nach wie vor verbundene ex-ante Unsicherheit. Diese fiihrt bei risi-
koscheuen Managern im LEH dazu, dass aus 6konomischer Sicht vorteilhafte vertikale Koope-
rationen unterbleiben. Dies ist eine Entwicklung, die derzeit zu beobachten ist. Sinnvoller wére
es daher, in einem entsprechenden ,,Fallklassen—Ansatz“49 die entsprechenden verbraucherseiti-

gen Kenntnisse zu integrieren und so frithzeitig Hinweise darauf zu geben, wann die entspre-

*"'Vgl. Micklitz/Oehler/Pirokowsky/Reisch/Striinck (2010) sowie Oehler/Reisch (2008).
*® Val. Grugel (2012, S. 101).
¥ Vgl. Ahlert/Schefer (2012, S. 11).
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chenden vertikalen Kooperation aus differenzierter Verbrauchersicht vorteilhaft zu beurteilen
sind. Dies wire zum Beispiel dann der Fall, wenn auf den entsprechenden Mirkten liberwie-
gend verwirrte Kunden anzutreffen wiren, die ein umfangreiches Screening betrieben und sich
aufgrund entsprechender Informationsasymmetrien auf die entsprechenden Signale der Anbie-
ter verlassen mochten. Besonders bedeutsam scheinen in diesem Kontext schlieBlich auch
Preisinformationen zu sein. Die an anderer Stelle vorgetragene Vermutung, dass ein per-se
Verbot von Preisbindungen im vertikalen Marketing Skonomisch nicht angezeigt ist’” bzw. ein
Abriicken davon geboten wire’' werden von unseren empirischen Ergebnissen noch einmal

bestatigt.

5. Zusammenfassung

In einer Welt zunehmender Komplexitit gewinnen informationsdkonomische Aspekte, Instru-
mente und Institutionen zunehmend an Bedeutung fiir die Funktionsfahigkeit von Mérkten. Im
Zentrum des vorliegenden Beitrags stand die theoriegeleitete, empirische Erforschung der Be-
deutung und Nutzung einiger dieser Instrumente und Institutionen. Dazu wurde zunichst ein-
mal untersucht, ob eine zunehmende Kundenverwirrtheit als Ergebnis einer gesteigerten wahr-
genommenen Komplexitit seitens der Kunden entsprechende kompensatorische Screening-
Aktivitdten auslost. Damit verbunden wurde die Frage untersucht, inwiefern diese Aktivititen
auf die im Kontext des vertikalen Marketings besonders bedeutsamen Instrumente ,,Marke*
und ,,Preis* wirken. Hier wurde zunéchst ein positiver Zusammenhang unterstellt, der dann
empirisch bestitigt werden konnte. SchlieBlich sollte die Frage untersucht werden, ob der Ein-
fluss von Kundenverwirrtheit auf Screening signifikant vom Kundenvertrauen beeinflusst wird.
Die Idee war dabei, dass Vertrauen als Instrument zweiter Ordnung zur Senkung von Informa-
tionsasymmetrien und Transaktionskosten wirken konnte und ein erhohtes Kundenvertrauen zu
einer verdnderten Nutzung von Screening-Instrumenten fiihrt. Auch fiir diese Vermutung konn-
te eine empirische Bestdtigung gefunden wurden. Insgesamt wurde damit deutlich, dass die
Kunden verschiedene miteinander in Interaktion stehende Prozessnetzwerke der Komplexitéts-
reduktion und Informationsgewinnung verwenden. Es ist bis dato aber noch unklar, von wel-

chen Faktoren die Aktivierungen der jeweiligen Prozessnetzwerke beeinflusst werden. Erste

¥ vgl. fiir den Uberblick Olbrich/Buhr (2007) sowie Schwalbe (2012).

5150 Haucap/Klein (2012, S. 172): ,Im Kern stellt sich der momentane Rechtsrahmen fiir die Preissetzung im
Lebensmitteleinzelhandel so dar, dass sowohl vertikale Preisbindungen als auch Verkéufe unter Einstandspreisen
heute weitgehend untersagt sind, obwohl beide Praktiken durchaus effizienzférdernde Wirkungen haben konnen.
Daher wire ein Abriicken von einem strikten per-se-Verbot in beiden Féllen geboten.*
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theoretische Vorarbeiten induzieren, dass sich diesbeziiglich unterschiedliche Verbraucherty-
pen identifizieren lassen, die grob in den ,,verantwortungsvollen®, den ,,vertrauenden* und den
,verletzlichen® Typen unterschieden werden konnen.’® Weitere Forschungsarbeiten werden
zeigen miissen, ob diese Typenbildung tragfahig ist und wenn ja, welche Implikationen eine
entsprechende Differenzierung fiir die dkonomische, betriebswirtschaftliche Forschung und
Praxis sowie fiir die Wirtschafts- und Verbraucherpolitik haben konnte. Diese Arbeiten wiren
nicht zuletzt angesichts der erwdhnten kartellrechtlichen Implikation von hoher Bedeutung und
konnten einen Beitrag zu einer evidenzbasierten und empirisch informierten Wettbewerbspoli-

tik leisten, die sich nicht (nur) auf oft restriktive Modelle verlassen miisste.
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