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Konsumentensouveridnitidt und beeinflussbhare Priifferenzen.
Ist Laisser Faire bei Werbung das Richtige?

Card Christicn von Weizsdcoker

Zusammenfassung / Abstract

Dic modemen Produkimirkte sind durch Marktasymumetrie gekennseichnet: nach der Transaktion ist der
Nachfrager wransaktionsgeséittigt, der Anbieter immer noch transaktionshungrig. Anbieter beeinflussen
daher dic Praferenzen der Nachfrager zwecks Verkaufsforderung. Jedoch sind interpersonelle Einflissse
auf Priterenzen universell. Sotermn Wettbwerl zwischen den Beeinflussern besteht, sind die resultierenden
Praferenzen als legitime Grundiage cines normativen Individnalismus anzuerkennen. Wenn die beein-
flussbaren Priferenzen die Eigenschaft der Adaptivitit haben, kann der Begriff der indirekten Priiferenzen
prizise pemacht werden. Diese sind dann exogen und nicht variabel. Es kann passicren. dass Werbung die
Menschen von einem Gleichgewicht B zu einem anderen Gleichgewicht A bringl. Wird vom Kensumen-
ten Gleichgwicht B dem Gleichgwicht A indirekt vorpezogen, so ist decatige Werbueny staatlicherseits »u
unterbinden. Ein Beispiel witte Werbung oder sonstige Verkaufstdrderung fiir ein Produkt, das siichtig
macht. Ein derartiges Verbot ist nicht paternalistisch.

Modern product markets are asymmetric. Alter the transaction the customer is transaclion-satiated; bul
the supplicr remains transaction hungry. Therefore the supplier wies 1o promote his product by advertising
which influences preferences of customers, But interpersonal influences on preferences arc a universal
phenomenon. To the extent that there is competition among ‘influencers” the resulting preferences are a
legitimate basis for an mdividuabist welfare econonties. If vartiable preferences ate adaptive we can con-
struct a coherent concept of “indirect preferences’. These are then exogenously given and can be used for
welfare economics. Advertising may have the effeet 1o change stable consumption equilibrium from some
basket I3 to some basket A. If B is indirectly preferved over A then government should prohibit such ad-
vertising, An example is advertising for a product which makes consumers addictive. Such government
intervention cannot be seen as paternalistic,

L Finleifung
Ist Werbung Information oder Manipulation? Diese Frage hat dic Okonomik schon seit
langer Zeit beschifiigl, Schon MARSHALL hat zwischen informativer Werbung und ma-
nipulativer Werbung unterschieden.' Erstere befiirwortete er, letztere betrachtete er als
Verschwendung, volkswirtschafilich betrachtet. BRAITHWAITE publizierte 1928 einen
Artikel im Economic Journal. in dem sie cbenfills mit dieser Unterscheidung zwischen
JAnformative’ und | persuasive* arbeitet.” Sic sieht die ,tiberredende Werbung als einen
Einftuss auf die Priiferenzen der Konsumentin an. Sie lehnt diese Art der Werbung ab,
weil sie quast die Priiferenzen verfilsche. Man kann dies so ausdriicken: die Konsumen-
tin hat Priferenzen vor der Werbung und andere Priferenzen nach der Werbung, Dic

! MARSLALL {1590),
* BRAFHWAITE (1928).
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.cigentlichen’ Praferenzen sind diejenigen vor der Werbung, Diesc sollen damit der
Mallstab flir die Allokation der volkswirtschafilichen Ressourcen sein. Daher sei mani-
pulative Werbung abzulehnen.

Da ich selbst mit einemn groBeren Forschungsprojekt beschiftigt bin, in dem es um die
normative Okonomik bei beeinflussbaren Priferenzen geht,” iibernehme ich die Position
nicht, dass Priferenzen ohne ,manipulative’ Werbung ,besser* oder richtiger* scien als
Priiferenzen mit derartiger Werbung; aber ich kann auch nicht den Ausweg wilhlen, den
dic Mainstream-Okonomik seit dem Zweiten Weltkricg ganz tiberwicgend eingeschla-
gen hat: nimlich anzunehmen, dass die Préferenzen fix sind und dass cs daher manipu-
lative Werbung im Grunde gar nicht gibt.

leh verzichte hier auf cinen Uberblick itber die Gkonomische Literatur zum Thema
Werbung. Derartige Uberblicke sind vorhanden.” Vielmehr konzentricre ich mich auf
dicjenige Thematik, die ich unter dem Aspekt beeinflussbarer Priferenzen behandelu
will: gibt es cine Rolle des Staates zur Beaufsichtigung von kommerzieller Werbung?

11, Markt-Symmectrie

Tch beginne mit dem neoklassischen Ansatz, dessen ,ideale’ Marktform die der Voll-
kommenen Konkurrenz ist. lch nenne ihn den Markt-Symmetrie-Ansatz, weil hier die
Angebots- und die Nachfrageseite des Markics als spiegelsymmetrisch zucinander be-
handelt werden: es gibt eine Angebots- und cine Nachf{ragefunktion in Abhidnigkeitl des
Marktpreiscs. Das Gleichgewicht stcllt sich dort ein, wo diese beiden Kurven sich
schneiden, Dieser Ansatz ist das partialanalytische Gegenstiick zum Modell des Allge-
meinen Gleichgewichts, in dem dic perfekten Preissignale dafiir sorgen, dass sich ein
Paretc-optimaler Aliokationszustand durchsetzt.

[in cinfaches Beispiel: wir unterstellen einen Markt mit vollkommener Konkurrenz auf
heiden Seiten und einem Gleichgewichtspreis p” bei einer Gleichgewichtsmenge x7.
Die Grenzkosten seien konstant g, sodass der Gleichgewichtspreis auch gleich g ist,
also p* = g. Nun bestcht die Moglichkeit, préferenzindernde Werbung zu lancieren. Es
wird unter den Anbietern eine Umlage pro Absatzeinheit erhoben in der Hohe von w,
dic nunmechr fiir die Werbung fir das Produkt eingesetzt wird, Dadurch steigen die
Grenzkosten auf g + w, und der neue Gleichgewichtsprets pt ist daher p* =g + w.
Durch die werbungsinduzierte Préferenziinderung schicbt sich die Nachfragekurve nach
oben und zwar derart, dass die neue Cleichgewichtsmenge x* grofier ist als dic alte
Gleichgewichtsmenge, somil x* > x”. Diese Ungleichung ist Bedingung dafiir, dass
sich dic Werbungsumtage fir die Anbieter lohnt. Es ist offensichtlich, dass dann auch
die ,Konsumentenrente* im Gleichgewicht mit Werbung hoher ist als im Gleichgewicht
ohne Werbung. (Diese wohifahrtstheoretische Partialanalyse setzt voraus, dass dic Prei-
s¢ auf anderen Mirkten gleich gebliecben sind. Nur dann entspricht bekanntlich die Ver-

Vil VON WLIZSACKDR (2013).
Vgl 2B, Bagw L1 (2007).
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fnderung in der ,Konsumentenrente® auf diesem Markt der Wohlstandssteigerung bei
den Konsumenten).

Abb. 1: Nachfragefunktion fiir das Produkt ohne (starke Linien} und mit (sehwache Linien)
Werbung

!
[
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Chelle: Eigene Darstellung.

Wiihrend man in der .alten® Neoklassik (MARSHALL, BRAITHWAITE} die ,wahren® Préfe-
renzen als diejenigen ohne Werbung identifizierte, hat man in der .neuen® Neoklassik
der Zeit seit dem Zweiten Weltkricg Neurtralitit zwischen den Priferenzen ex ante und
den Pritferenzen ¢x post bewahrt.” Indessen waren daher die Ergebnisse nicht eindeutig
— und man komte letztlich keine endgiiltigen Aussagen zu solcher Werbung machen,
die Einfluss auf die Priiferenzen hat, Der Trend ging daher eindeutig dahin, dic Frage
nach den ,wahren® oder ,falschen® Priferenzen zu vermeiden, indem man explizit oder
implizit fixe ,Hintergrundpriiferenzen’ unterstelite und die Situation entsprechend inter-
pretierie,

Was bel diesem Beispiel auffillt, ist dic Tatsache, dass man sich inutuiliv nicht strikt an
dic Markt-Symmetrie hdl. Wie seibstverstiindlich nimmt man trotz beiderseitiger voll-
standiger Konkurrenz an, dass es die Angebotsseite ist, die die manipulicrende Werbung
veranstaltct und nicht etwa die Nachftageseite. Dahinter steht die Vorstellung, dass cin
Produkt beworben wird, so wie cs ja in der Realitidt auch der Fall ist. Man kann cin Ge-
dankenexperiment machen: was wiirde cigentlich beworben, wenn die Nachfrageseite
priferenziindemde Werbung betreibl? Damit cine derartige Werbung von Vorteil fiir dic
Nachfrager wire, miigste sie dazu filhren, dass sich die Grenzkosten der Anbieter prife-
renzbedingt um einen hinreichenden Betrag senken. sodass sich die Werbungskosten
der Nachfrager lohnen. Die Grenzkosten des Angebots sind traditionell mit den Préfe-
renzen verbunden, indem man vom LArbeitsleid® spricht. Es miisste somit durch Wer-
bung erreicht werden, dass das Arbeitsleid der Anbicter selektiv fir Angebote auf die-
sem Markt sinkt. Das ist natiirlich auch in der Realitiit denkbar; allerdings denkt man

DIXET . INORMAN ( 1978),
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dann cher an Arbeitsmiirkte als an Produktmirkte. Jedenfalls aber kommt einem der Fall
ciner Werbung auf der Nachfrageseile eines Produktmarktes recht gekiinstelt vor.

NI Markt-Asymmetrie

In der Wirklichkeit herrscht auf der ganz {iberwiegenden Zahl der Produkunirkic cine
Struktur vor, die ich Merkt-Asymumerie nenne. Sie beruht letztlich auf der die Moderne
churakterisierenden Arbeitsteilung.® Ich habe diese Markt-Asymmetrie in anderen Ar-
beiten austiihrlicher dargestellt und ihre spezifischen Charakteristika ans dem Prinzip
der Arbcitsteilung abgeleilet. Hier soll dies daher nur in ganz groben Zitgen geschehen.”

Auf Produlktmiirkten - scien diese Mirkte fitr Endprodukie, seien diese Mirkte fiir Zwi-
schenprodukte — sind typischerweise dic Anbicter sehr viel stirker spezialisiert als dic
Nachfrager. Diese befricdigen durch Einkéufe auf vielen verschiedenen Miirkten thre
zueinander komplementiren Bediirfnisse wie Essen. Trinken, Wohnen, Wiinme, Fort-
bewegung, Unterhaltung. Bildung, Sport, sozialer Status ctc. Die Anbieter sind auf die
Herstellung cines kleinen Ausschnitts von Waren oder Dienstleistungen spezialisiert.
Sie sind auch nur konkurrenzfihig, weil sic sich so spezialisieren. Aus dieser Asymmet-
rie ,Spezialisierung vs Diversitdt® ergibt sich zwangsliufig, dass in aller Regel die An-
zah! der Anbieter auf etnem Produktmarkt wesentlich kleiner ist als die Anzahl der
Nachfrager, Es ergibt sich ferner, dass auch Preise und Konditionen selbst unter schar-
fem Wettbewerb priméir von den Anbictern gesetzt werden, wihrend die Nachfrager
iiber dic Menge entscheiden, die sic bei diesen gesetzten Preisen kaufen wollen, Dicse
Struktur bringt ¢s mit sich, dass sich die ,Qualitit* des Produkts eines Anbieters nicht
nur auf die physische Eigenschaficn des Produkts bezicht, sondern auch auf desscn Ver-
fiigharkeit und andere Konditioncn des Eigentums-Transfers vom Verkiufer zum K-
fer. Man denke zum Beispiel an dic ,Urform® des Kredits: den Lieferantenkredit.

Dic Marktasymmetric hat zur Folge, dass in der typischen Kauf-Transaktion der Preis
fiber den Grenzkosten des Anbieters liegt, zugleich jedoch der Nuchfrager seine Nach-
frage bis zu dem Punkt ausdehnt, an dem der Preis der Ware deren in Geld ausgedriick-
tem Grenzoutzen gleich ist. Beim Nachtrager gilt das zweite Gossensche Gesetz, Nach
der Transaktion ist der Nachfrager fiir diesen Markt fransaktionsgesdittige: der Anbieter
bleibt auch nach der Transaklion fransaktionshungrig.

Das Einfache dicser Transaktionsform ist im Ubrigen die Basis fiir dic Komplexitit, dic
das arbeitsteilige Wirtschaftssystem bisher erreichen konnte. Nur durch seine geringen
Transaktionskosten pro Markt kann der Nachfrager auf so vielen Markien quasi gleich-

Die Genialiliit von ADaM SMITI zeigt sich darin. dass er das zentrale strukturbildende Charakteristi-
kum der Modeme', die Arbeitsteilung, zum Axiom scines Werks fiber den Wohlsland der Nationen
gemacht hat. Die Produltivkrafl der Arbeitsteilung ist nicht nur der Ausgangspunkt seiner Abhand-
leng, sondem auch der Ausganpspunkt der Produktivititsrevolution des Zeitalters, das ungefithr im
Jahre 1776 einsctzte und bis heule fortdauert. Es gibt wenige Prophetien, die sich so bewihrt haben,
wie digjenige von ADAM SMITH,

VON WEIZSACKER (2005 und vor WLIZSACKER (2009},
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zeitig Nachfrager sein. Und nur so konnte sich die Arbeitsteilung so weit entfalten wic
sic es getan hat. Voraussetzung fiir diese geringen Transaktienskosten des Nachfragers
ist s, dass die Anbieter stindig transaktionshungrig bleiben. Diesem Transaktionshun-
ger der Anbieter ist das zu verdanken, was HAYEK einmal beobachtet hat:

“E5 ist afemandes konkreter Anerdnung o verdunhen, doss wiv daranf zdhlen konnen, selbst in einer
fremden Stadt die Dinge vorzufinden, die wiv zum Leben branchen, oder, duass tretz alier Vervdndernun-
sen, die sténdig in der Vet vor sich gehen, wiv im Groflen und Gunzen doch wissen, wa wir ndchisie
Woche ader ndchstes Jahr wss werden beschaffen kimen, Wir sind diesbeziiglich so verwdhn, dass
wir eher geneigt sind, daviiber 2 klugen, duss wiv nicht geaan das vorfinden, way wiv erwerten; aber
eigenilich sollten wir ersiaunt scin, duss sich wisere Epwartungen in so hohem Mafe erfifllen, wic es
atsdehlich der Fall ist, obwohl doch niemand die Pflicht hat, daffie ow sargen, dass wir die gewdinscir-
ten Dinge vorfinden. "

Weil der Anbicter im Normalfall wansakiionshungrig ist, organisiert er sich so, dass er
auch fiir unerwartet hohe Nachfrage lieferfihig bleibt. Er hiillt Vorriite und er plant seine
kurzfristig einsetzbaren Produktionskapazititen so, dass er auch mehr produzieren kann
als er im Mittel abzusetzen erwartet. Seine fast jederzeitige Lieferfihigkeit gehdrt zu
den vom Kunden erwarteten Qualititsmerkmalen. ,Der Kunde ist Kénig® ist der Spruch,
der dem geschiftserfahrenen gesunden Menschenverstand entspricht und der den Trans-
aktionshunger des Kaufmanns zum Ausdruck bringt. Der Kaufinann ist vor ailem \Ver-
kaufsmann®.

Dem Transaktionshunger des Anbieters entspricht, wie schon festgestellt, dass der Ver-
kaufspreis p hoher ist als die Grenzkosten GK . Der Unterschicd p — GK wird ausgefiillt
durch das, was wir dic Greszabsarzhosten nennen kdnnen. Wir bezetchnen sie mit GW,
wobei der Buchstabe W hier fiir ,\Werbung' stehen mag. Aber AbsatzfGrderung ist mehr
als nur Werbung. So mag man das Vorhalten von Kapazititen fiir die Beratung des
Kunden {iber die Eigenschafien der Ware genauso dazu zéhlen wie ein angenehmeres,
aber dafiir teureres Ambiente in den Verkaufsriumen. Oder die geographische Kunden-
niihe, die impliziert, dass man sich viele Verkaufs-Zweigstellen leistet.

Weshalb bleibt die Beschreibung der Anbieter als transaktionshungrig’® richtig, wenn
doch im Gleichgewicht die Gleichung p = GK + GW gilt? Hier ist cs wichtig zu verste-
hen, dass die Grenzkosten GK und die Grenzabsatzkosten GW zwel unterschiedlichen
Kostenkatkulations-Prinzipien entstammen. An jedem Tag, also kurzfristig, ist der An-
bieter mit einer Wahrscheinlichkeitsverteilung seines Absatzes konfronticrt. Bei festge-
setztem Preis ist sein Absatz am Morgen des Tags cine zufillige Variable X. Am Abend
steflt er dann fest, welche Realisation x dicser zufiilligen Variablen bei dem Tageszu-
fallsexperiment herausgekommen ist. Dic Grenzkosten GK bezichen sich auf diese Rea-
lisation. Demgegenitber beziehen sich dic Absatzkosten und damit die Grenzabsatzkos-
ten GW auf den Versuch des Anbicters, die zufiillige Variable X zu beeintlussen, Es sei
also W der monetiire Gegenwert des Aufwands des Anbieters, den er betreibt, um die
zufillige Variable ,Absatz’ (also X) zu scinen Gunsten zu beeinflussen. Wir kianen
somit fiir einen gegebenen Preis schreiben X = X (W). Die zufillige Variable X hat ei-
nen Erwartungswert g, den wir damit auch als Variable verstehen, die bei gegebenem

F VO HAYIK (1969), S.162 £
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Preis vom Absatzaufivand abliingt, also y = p(W). Die Grenzabsatzkesten kénnen

. . . . . g
dam verstanden werden als dic erste Ableitung dieser Funktion; somit GW = =

aw =
(W)
Wie DORFMAN und STEINER vor einem halben Jahrhundert schon dargestelit haben,
muss bei der Gewinn-Maximierung auch der Preis berticksichtigt werden.” Im Gewinn-
Maximum ist dann der Anteil der Ausgaben fiir die Absatzférderung am Umsatz gleich
dem Verhiltnis von Werbungselastizitiit der Nachfrage zum Absolutbetrag der Pret-
selastizitdt der Nachlrage.
Entscheidend fiir die weitere Analyse ist diese Folgerung aus der Marktasymmetrie:
Weil Anbieter auf den Produktmiirkten transaktionshungrig sind, machen sie Aufwen-
dungen, um ihren Absatz zu steigern. Da dic Mirkic nicht als zentrale Borsenmirkte,
sondern dezentral funktionieren, ist der Transaktionshunger der Anbieter die Vorausset-
zung dafiir, dass die Nachfrager in aller Regel crwarten kémnen, die von ihnen ge-
witnschten Waren und Dicnsileistungen ohine grofle Wartezeiten zu Pretsen zu bekom-
men, die zwar in der Regel die Kosten der Anbicter decken, jedoch dem Wettbewerb
{etwa in der Form der ,monopolistic competition*} entsprechen. Dadurch erst kénnen
die Nachfrager das AusmaB an Nachfragediversifikation betreiben, das einem hohen
MaB an Arbeitsteilung in der Gesamtwirtschafl entspricht.

IV, Nutzen fiir die Verbraucher aus dem Absatzaufwand der Produzenten

Fiir unsere Fragestellung ist entscheidend die wohlfahrtstheoretische Tnterpretation des
Verkaufsaufwands der transaktionshungrigen Anbieter. Was hat der Verbraucher davon,
dass dic Anbieter diesen Aufwand betreiben? Der Nutzen liegt unmitlelbar auf der
Hand, wean es sich um dic Kosten von Verkaufsriiumen in der Nihe der Kundschaft
handelt oder darum, dass Vorrdte vorgehalten werden, die es dem Anbieter ermigli-
chen, im Regelfall sofort lieferfihig zu sein. Auch Aufwand (in der Form von Fixkos-
ten, denn variable Qualititskosten schlagen sich ja schon in GK nieder) fiir eine besscre
Qualitit der Ware ist natitrlich nintzlich fiir diec Kundschaft,

Man muss allerdings zugeben, dass das vom Anbieter gewihlte Ausmall des Absatz-
aufwands nicht automatisch auch aus der Sicht des Verbrauchers das optimale Ausmal
ist. Nehmen wir das Beispiel der Kundennihe. Je niher beim Kunden der Anbieter ist,
desto besser fiir den Kunden, desto grofler aber auch der Aufwand des Anbieters flir
diese Kundennihe. [nsbesondere muss berticksichtigt werden, dass eine Interdependenz
besteht zwischen dem Absalzaufwand (hier also Aufwand fur die Kundennihe) und
dem gewinnmaximierenden Preis des Anbieters. Man kann nun im Rahmen eines Mo-
dells der monopeolistischen Konkurrenz zeigen, dass das Nash-Gleichgwicht im Allge-
meinen nicht die optimale Kombination von kostendeckendem Prefs und Kundennéhe
generiert. Dabel ist es allerdings nicht a pricri klar, ob der Gleichgewichtspreis (und

¥ DORIFMAN S STEINLR {1954,
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damit dic Kundenniihe) héher oder geringer ist als der optimale Preis unter der Neben-
bedingung der Kostendeckung. '

Auch das, was in der Literatur informntierende Werbung genannt wird, wird von dicser
Literatur als niitzlich fiir die Kunden angesehen. Es wird somit auch aus wohlfahristheo-
retischer Siche unterstiitzt, Auch hier gilt jedoch, dass ein Wettbewerbsgleichgewicht
nicht avtomatisch die optimale Quantitiit an informierender Werbung genericrt.

Wie einleitend schon festgestellt, ist die Haltung der Okonomen zur Werbung, die Ein-
fluss auf die Priferenzen nimmi, ambivalenl. An welchen Priferenzen soll sich die nor-
mative Bewertung ausrichten? Meines Erachtens kann man der Antwort nur nidher
kommen, wenn man den interpersonellen Einfluss auf Priferenzen nicht als dic Aus-
nahme, sondern als die Regel ansicht. Es gibt nicht den seltenen Fall einer priiferenziin-
dernden Werbung in einer im Ubrigen durch fixe Priferenzen charakterisierten Welt.
Vielmehr ist die soziale Welt voller Versuche der Menschen, sich gegenseilig zu beein-
flusgsen, letztlich voller Versuche, dic Priferenzen anderer Menschen zu dndern. Und
dies nicht erst heute oder seit der jingeren Vergangenheit, sondern schon fmer in der
Menschheitsgeschichte, Priferenziindernde Werbung ist damil ein kleiner Teil eines
globalen Gesamtprozesses endogen und gerade auch durch interpersonelle Einfliisse
sich dndemder Prifferenzen.

Aus dieser Beobachtung ergibt sich die Forderune, dic normative Okonomik neu zu
durchdenken. Ich habe zu dieser Thematik cinige Gedanken entwickelt, die ich in ver-
schiedenen Arbeiten festgehalten habe, viele davon noch nicht verdffentlicht, Hier ver-
weise ich insbesondere auf ein Mngeres Manuskript vom Februar 2013 {Vgl. FN 3.
Dort setze ich mich in diesem Zusammenhang auch mit dem Begnff der biirgerlichen
Freiheit auseinander, den man meiner Meinung nach auf jeden Fall bendtigt, wenn man
einen individualistischen Ansatz in der normativen Okonomik auch unter Bedingungen
sich gegenseitig beeinflussender Priferenzen beibehalten will.

Wenn sich Priferenzen immer schon endogen durch den Einfluss anderer Personen ver-
dndert haben, dann gibt cs die von MARSHALL und BRAITHWAITE untersteliten ur-
spriinglichen® Praferenzen gar nichit. Geht man vom im biirgerlichen Recht ja ebenfalls
verankerten Prinzip der Privatautonontic aus, dann kann der Staat im Allgmeinen kei-
nen wertenden Vergleich unterschiedlicher Priferenzen vornehmen. Aus dieser Sicht
besteht dann kein Anlass fiir Staatseingriffe in dic Werbung.

" Das Verstindnis dafir, dass es ginen  Trade-Off zwischen Preisgiinstigkeit und Kundenniihe gibt, ist

selbst heute bel mamchen Wettbewerbsbehiitden nogh nicht angekommen. In seiner vor kurzem
durchgefithrten Sektoruntersuchung |, Tankstellen® hat das Bundeskariellami zwar zablreiche Befunde
Fusammengetragen, die die Basis dafiir waren, aktiv auf die Preisgestaltung der Tankstellen Einfluss
zu nehmen. Ohne hier die Qualitit dieser Untersuchung in Zweitel zu ziehen, ist dock zu beanstanden,
dass das Bundeskartellamt in seinen Presseverlautbarungen eine Abschitzong des Kundennutzens aus
ciner Intensivienng des Tanksiellenwettbewerbs vorstellte, die sich pro Jahr weit fiber cine Milliarde
Euro belaufen solite. Dabei wirde wie selbstverstindlich unterstellt, dass dic Anzahl der Tankstellen
durch eine entsprechende Senkung der Durchschnittspreise dieselbe bleibt. Nach meinem Eldmick
tiber die Rentabilitdr mittelstiindischer Tankstellenbetreiber ist diese implizite Annalune héchst prob-
lematisch. Diinnt sich wegen niedrigerer Durchschnittspreise das Tankstellen-Netz aus, so ist der Ver-
brauchernutzen aus der vont Anit intendierten Intensivierung des Wettbewerbs weitaus geringer als in
dent Presseverlautbarunpen angekiindigt,
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ich schlage deshalb vor, endogen, spezicll interpersoncll generierte Prifercuzen grund-
sitzlich als legitimen Wohlfahrismalistab gelten zu lassen. Dies zumindest dann, wenn
der ,Becinflusste’ nicht auf einen quasi monopolartigen .Beeinflusser® angewicsen ist.
Mit anderen Worten: vorbehaltlich unten ausgefithrier Ausnahmen, kinnen Priferenzen
von ,Beeinflussten’ dann als legitime Basis fiir Wohlstandsabschiitzungen angesehen
werden, wenn sich die ,Beeinflusser' in einer Wetthewerbssituation befinden. In einer
_Offencn Gesellschalt* kann diese Wettbewerbssituation als Normalfall angesehen wer-
den. (Auf die neuen spezifischen Aspekte von \Big Data® gehe ich hier nicht ein).

Dieser Gedanke cines Wetibewerbs aufl einer hoheren Ebene, eines W ctthewerbs zwi-
schen den Versuchen, die Priferenzen Dritter zu beeinflussen. ist bisher in sauberer
Axiomatik noch nicht aufgearbeitet worden, Aber der Grundgedanke ist klar: es ist die
Weltbewerbssituation zwischen den Priiferenz-Beeinflussern, die die resultierenden Pri-
ferenzen fir die Woblfahrtsanalyse legitimieren." Das allerdings ist nicht das Ende der
Uberlegungen.

V. Systemstabilitiit und adaptive Priferenzen

Dus Verhalten der Birger gemaf ihren Priferenzen hat Auswirkungen auf die Funkti-
onsfihigkeit des Gemeinwescns. Diese Erkenntnis spielt in allen Ansiitzen der Sozial-
philosophie eine Rolle. Sie kann auch von der W, ohlfahrtsékonomik nicht ignoriert wer-
den. Den Gesamtkomplex dieser Fragesteliung kann ich hier nicht ausbreiten. Ich be-
schranke mich auf einen Begriff: adaptive Priiferenzen.

fch habe ein Madell entwickelt. in dem die Prifferenzen des Individuums von scinem
fritheren Konswm abhingen. Das Modell enthalt noch nicht die direkt wirkenden inter-
personellen Einfliisse auf die Priferenzen; ich bin aber zuversichtlich, dass ich scine
Ergebnisse auf eine grofie Klasse von interpersonclien Einfliissen iibertragen kann, lm
Zentrum dieses Modells steht der Begrifl der adaptiven Priferenzen. Diese sollen hier
kurz definiert und besprochen werden. Zu Details vgl. VON WEIZSACKER (2013). Zuerst
fithte ich den Begriff der induzierten Préferenzen cin: Sei ein Warenkorb x vorgegeben,
den wir den Status Quo nennen. Zu deuken ist an einen fiber lingere Zeit konstant blei-
benden Warenkorb. Dic Priferenzordnung g des Konsumenten bewege sich im Verlauf
der Zeit gegen cine Praferenzordnung p(x) zu, wenn der Konsum konstant bei x ver-
harrt. Dann nermen wir p(x) die von x induzicrten Préferenzen. Wir filhren nun folgen-
de Notation ein: y{(3>; g)x soll heiRen: bei Priferenzordnung g wird der Warenkorb y
dem Warenkorb x vorgezogen. Nun definicren wir adaptive Prdferenzen wie folat:
Folgt aus y(>; p(x))x, dass auch gilt y(>; p())x, dann sprechen wir von adaptiven
Priferenzen. In Worlen umschrieben: Adaptive Priferenzen schiieBen awns, dass der
Kensument bei der Wahl zwischen x und y stiindig zwischen x und y hin und her hiiptt.
Adaptive Priferenzen entsprechen cinem gewissen Priferenz-Konservativismus, einer
gewissen Status Quo Orientierung der Menschen. Ich halte die Hypothese, dass mensch-

I Genaueres zu diesem Vorschlag in VON WHIZSAUKER (2014,
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liches Verhalten den adaptiven Priifercnzen entspricht, fiir bisher empirisch gut besti-
tigt. Details in meiner schon zitierten Arbeit.

Ein weiterer Begriff, den ich in die Theorie einflihre, ist der der Fortschrittssequenz.
Darunter verstehe ich (fiir den Fall des einfachsten Modells - aber Analoges gilt fiir
wesentlich komplexere Modelle), folgendes: ¢s sci eine Sequenz von Warenkirben der-
art gegeben, dass gilt: x*(>; p(x9))x% x2 (> plxt))xt, 2Ty px™ 1 YT
Dann sprechen wir von einer Fortschritisseguenz.

Der Begrift der Fortschrittssequenz ist Teil meiner Fermalisierung des von POPPER ¢nt-
wickelten Begritfs des Piecemeal- Engineering, das er ja als Politik-Rezept fir die , OF
fene Gesellschaft” vorschlipgt. Dic Frage enisteht: ist Piecemenl-Engineering cin tragfi-
higes Konzept, wenn man bericksichtigt, dass sich die Priifercnzen in Abhingigkeit des
jeweiligen gesellschaftlichen Zustandes verdndemn? Hier ist insbesondere zu fragen:
kann es nicht passieren, dass eine Fortschritissequenz zirkuldr ist, also zu ihrem Aus-
gangspunkt zurfickkehrt? Wenn das der Fall wiire, dann kénnte man nicht cigentlich von
JFortschritt* reden,

Paradebeispiel fir eine zirkuldre Fortschrittssequenz ist die Geschichte vom Hans im
Glick aus Grimms Mérchen: Hang ist mit scinemn jeweiligen Zustand nicht hinreichend
zufrieden. um nicht tauschwillig zu sein, mit der letztendlichen Folge, dass er zumn
Schluss gar nichts mehr hat. Je nach Neigung des Betrachters wird dieser zum Schluss
auf die Frage: ,Wiirde Hans sich am Schluss einen Goldklumpen schenken lassen?*, mit
Jat oder \Nein' antworten. Antworlet er mit \Nein®, dann wilrde er sich denen anschlie-
Ben. dic sagen: Reichtumn macht nicht gliicklich. Das entspricht jedoch nicht der Le-
benserfahrung, in der Gewinner des GroBen Loses den Gewinn ganz {iberwiegend an-
nehmen, Antwortet der Betrachter mit ,Ja*, dann miisste er weiterhin schliefien, dass
eing Politik des Piecemerl-Engineering® schr problematisch ist, solange dic Bitrger sich
fiberwicgend so verhalten wie Hans im Glick.

Nun stellt sich heraus: adaptive Priiferenzen sind hinreichende und notwendige Bedin-
gung dafiir, dass sdmiliche Fortschrittssequenzen nicht-zitkulir sind. Adaptive Priife-
renzen schlieBen das Hans- im- Glick-Phiinomen aus. Und: setzt man voraus, dass die
Biirger keine Hans-im-Gliicks sind, dann sind ihre Priferenzen adaptiv.

Genauer: Theoreml: Vorausgeselzt alle Prifercnzordnungen, die von cinemn Warenkorb
induziert werden kénnen, haben die drei Eigenschaften der Stetigkeit, der Nicht-
Sittigung {englisch: .nov-satiation') und der Regularitét, dann implizieren adaptive Pril-
ferenzen, dass sdintliche Fortschrittssequenzen nicht-zirkulir sind.

Und Theorem 2: Haben alle Priferenzordnungen, dic ven einem Warenkorb induziert
werden kénnen, die Eigenschalt der Stetigkeil und der Nicht-Séttigung, dann folgt aus
der Bigenschafi der Nichtzirkularitit aller Fortschrittssequenzen, dass die Priferenzen
adaptiv sind.

Theorem 2 kann noch weitergehend formuliert werden. Dies gilt flir das Modell, in dem
die Priiferenzen vomn vergangenen Konsum beeintlusst werden: Sind sémtliche Fort-
schrittssequenzen nicht-zirkuldr, so gibt es fir diesen Biirger cine feste | Indikatorfunk-
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tion* ¥{x) mit folgender Bedeutung: Warenkorb y kann von Warenkorb x dann und nur
dann mittels einer Fortschrittssequenz erreicht werden, wenn gilt V(y) > V(x).

Wir kisnnen davon sprechen, dass in diesemn Fall Warenkorb y dem Warenkorb x {zu-
mindest) indirekt vorgezogen wird, Es mag so sein, dass mit von x induzierten Prife-
renzen Warenkorb x dem Warenkorb ¥ vorgezogen wird. Jedoch gibt es cine Sequenz
kleiner Schritte, die eine Fortschrittssequenz ist, die bei x anfingt und bei y endef. Dies
ist jedenfalls dann einc sinnvolle Ausdrucksweise, wenn die Menschen den Gang auf
einer Fortschritissequenz dem Verharren beim Status Quo vorziehen. Diese V erhal-
tensannahme ist realistisch: Menschen ziehen ein in Zukunft wachsendes Einkommen
einem gleich bleibenden Einkommen dann vor, wenn letzteres dem Anfangscinkommen
der Serie wachsender Einkommen gleich ist.

Die folgende Graphik macht deutlich, was die Indikator-Funktion bedeutet. Die wenig
gekriimmten Indifferenzkurven sind die graphische Représentation der Indikator-
Funktion ¥ (x). Die stark gekriimmte Indifferenzkurve, die durch den Warenkorb A
geht, entspricht den durch A induzierten Praferenzen p(4). Die stark gekrammte Indif-
ferenzkurve, die durch den Warenkorb B geht, entspricht den durch B induzierten Priife-
renzen p{B). Bei den Priferenzen p(4) wird der Korb A dem Korb B vorgezogen. Da
aber V(B) > V(4) gilt, gibt es cine Fortschrittsscquenz, die bei A beginnt und bei B
endet. Eine derartige Forischrittssequenz habe ich gestrichelt eingezeichnet. In kleinen
Verbesserungsschritten kann man B von A aus erreichen, In diesem Sinne ist Korb B
dem Kotb A indircki vorgezogen, obwoh! bei von A induzierten Priferenzen der Korb
A dem Korb B vorgezogen wird.

Abb. 2 Indikatorfunktion (schwach gekrimmie ndifferenzkurven) bei adaptiven Priiferen-
zen (stark gekrimmite Indifferenzkurven induziert von den Warenkdrben A bzw. B.
bzw )

Improwving Path

Quelle: Flgene Darstellung,
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Adaptive Priferenzen sind damit ¢ine wichtige Kompenente cines zufricdenstellend
funktionierenden Regimes des Piecemeal-Engineering. Man muss sie voraussctzen,
wenn cin Regime des Plecemeal-Engincering, also die PorreRsche Offene Gesellschalt
stabil sein soll.

Eine Theorie soll immer etwas exogen vorgegebenes mit den im Modell sich ergeben-
den Ergebnissen verkniipfen. Wenn die Priferenzen in der herkémmiichen neoklassi-
schen Theorie vorgegeben sind, dann crklédrt dicse Theorie eben die Ergebnisse der ge-
sellschaftlichen Interaktion bei exogen vorgegebenen Priferenzen. Diese sind dann zu-
gleich der Wohlfahrtsmalistab fiir die normative Theorle der Wirtschaftspolitik. Bei der
hier vorgestellien Theorie sind es nicht mehr dic Priferenzen, die exogen vorgegeben
gind, sondern es ist das Bewegungsgesetz® der Priferenzverinderung, das vorgegeben
ist.'” Aber das cxogen vorgegebene ,Bewegungsgesetz' der Priferenzen gibt nicht zo-
gleich den Woblfahrtsmafstab ab. Dieser findet sich anhand der ,Fortschrittssequenz®.
dabei wird als Axiom cben eingefiihrt, dass dor Mensch bei gleichem Anfangs-
Warcnkorb eine Fortschrittssequenz einem stationdir beim Anfangswarenkorb verhar-
renden Konsunipfad vorzieht. Darauf aufbauend ist die Funktion V{x) als .Indikatos-
funktien® dann tauglich, wenn alle Fortschrittsseqeunzen nicht-zirkulér sind. Hierfiir
bendtigen wir die {empirisch woh! gut bestiitigle Anvahme}, dass das Bewegungsgesetz
der Hypothese der adaptiven Priferenzen entspricht. In diesem Sinn ist cine Wohl-
fahrisékonomik auf individualistischer Grundlage immer noch méglich., wenn man
nicht mehr fixe Priferenzen, sondem cin fixes Bewegungsgesetz der Prifferenzénderung
annimint.

V1. ,Gute* und ,schlechte' Gleichgewichte, Fiihrt Werbung zu einem schiechteren
Gleichgewicht?
Ich verwende nunmelr die eben vorgestellte Theorie der adaptiven Prifercnzen, vm
einen Fall problematischer Wetbung zu diskutteren.
In der obigen Graphik sind dic Indifferenzkurven der \Indikator-Funktion® konvex ge-
zeichnet: die Menge der Warenkorbe A2 (x) , die dem Warenkorb x indirekt vorgezogen
werden, ist hier einc konvexe Menge. Das muss aber nicht so sein. In der folgenden
Graphik sind zwei Indifferenzkurven der Indikatorfunktion ¥V (x) gezeichnet: die eine
weiter oben als die andere. Die Moenge «4{A} der Kdrbe, die dem Korb A indirekt vor-
gezogen werden, ist hier keine konvexe Menge. So wird zum Beispiel der Korb B dem
Korb A indirekt vorgezogen, da cr ja auf ciner hheren Indifferenzkurve der Indikator-
funktion IV (x) licgt als der Korb A. Jedoch gibt cs auf der Verbindungsgeraden zwi-
schen A und B Kérbe, dic dem Korb A nicht indirekt vorgezogen werden.

1 Fiir Details vel. vox WEIZsa¢ KER {20131,
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Abb. 3: Zwei langfristige Gleichgewichie (A und B) bei nicht-konvexen Indikator-
Funktionen

(helle: Eigene Darstellung.

Wir kénnen uns nun vorstellen, dass die Gerade (die cine nach beiden Seiten verldnger-

te Verbindungsgerade zwischen A und B ist) eine Budgetgerade ist, die dic Kon-
summaglichkeiten des betrachteten Biirgers beschrinkt. Je nachdem, wie die anfingli-
chent Priferenzen ausschen, konsumicrt dicser Biirger einen Warenkorb auf dieser
Budgetgeraden. Sofern die anfinglichen Priferenzen nicht jene sind, die von A oder B
induziert sind, eatspricht der konsumierte Warenkorb nicht jenen Priferenzen, die durch
ihn induzierl sind, Daher dndern sich der Konsum und die Priferenzen. Es kommt ein
Prozess wechselseitiger Becinflussung von Konsum und Priferenzen zustande, der bei
gleichblcibender Budgetbeschrinkung entweder gegen A oder gegen B konvergiert. Ist
A erreicht, bleibt der Warenkorb stationdr, denn die von A induzierten Priferenzen
(graphisch reprisentiert durch die stark gekriimmte Indifferenzkurve, die durch A geht)
generieren im Rahmen der Budgetbeschriinkung wieder den Korb A selbst. Gleiches gilt
fiir den Warenkorb B.

Wir stellen nunmehr fest, dass es bei fester Budgetbeschriinkung zwei Konvergenz-
oder Gleichgewichtspunkte fir den Prozess der gegenseitigen Beeinflussung von Kon-
sum und Priferenzen gibt. Welcher Gleichgewichtspunkt herauskommt, hiingt von den
anfinglichen Priferenzen ab. Zur graphischen Verdeutlichung habe ich eine gestrichehe
Linie vou Siidwest nach Nordost gezeichnet. Dort, wo sic dic Budgetgerade schneidet,
sei die ,Wasserscheide': sind die anfanglichen Priferenzen so. dass der anfiinglich ge-
wihlte Warenkorb links oberhalb diescs Schnittpunkts liegt, dann konvergiert der Kon-
sum geren B. Liegt der anfiingliche Konsum rechts unterhath des Schmittpunkts, dann
konvergiert der Konsum gegen A,

Dic ,Pfadabhingigkeit' des Konsums, die hier im Rahmen eines Modells der adaptiven
Priferenzen dargestellt wurde, erdffnet nun das Potential fiir eine problematische Form
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der interpersonalen Priferenzbecinflussung. Man stelle sich vor, dass der (vielleicht
einzige} Anbicter des Guts 1 (auf der Horizontalen abgetragen) Werbung betreibt, dic
zur Folge hat, dass die relative Vorlicbe fiir das Gut 1 steigl: die Indilferenzkurven wer-
den ,steiler”. Dadurch verschiebt sich der anfingliche Konsum auf der Budgetgeraden
weiter nach rechts unten. Der Pfeil unterhalb der Budgetgeraden mag diesen Werbungs-
effekt auf den nachgefragten Warenkorb symbeolisieren. So kann s geschehen, dass der
anfingliche Warcnkorb von links oberhalb der ,Wasserscheide' nach rechts unterhalb
der ,\Wasscrscheide™ verschoben wird, mit der weiteren Folge, dass der Konsum auf
Dauer nicht gegen B, sondemn gegen A Konvergictt.

Eine derartige Werbung fiir das Gut 1 hat dann eine starke Hebelwirkung. Denn sic
braucht ja nur voritbergehend stattzufinden, unm den Anfangskorb vom Konvergenzbe-
reich B in den Konvergenzbereich A zu verschieben, Da dann dauerhaft mehr vom Gut
1 konsumiert wird als chne diese Werbung, ist dies ein Fall von ,kleine Ursachen — gro-
Be Wirkung®. Zugleich ist der Effckt wohlfahrtstheorctisch problematisch. Denn der
Konvergenz-Korb B, der ohne Werbung angesteuert worden wire, wird dem Konver-
genzpunkt A, der mit der voriibergehenden Werbung angesteuert wird, indirekt vorge-
zogen, Das heifit: es gibt — rein theoretisch — eine Fortschrittssequenz, die bei A anfiingt
und bei B endet, Die Werbung hat insofern den Lffekt, dass der Verbraucher einen Wa-
renkorb wiihlt, der im Vergleich zu dem Warenkorb obne Werbung indirekt unterlegen
ist.

Eine vollstindige wohlfahrtstheoretische Analyse miisste neben der Nachfragescite des
Marktes natiirlich auch die Angebotsseiie beriicksichtigen.

VI Interpretation des Ergebnisses

Kann dieses Ergebnis in Beziehung 7v realen Phiinomenen gebracht werden? Und wenn
ja, welche Schlussfolgernngen sind darans zu ziehen?

Die Aunahme adaptiver Priferenzen ist am besten so zu verstehen: der Mensch ist sich
dessen bewusst, dass seine Priferenzen in der Zukunft andere sein mbgen als seine ge-
genwirtigen. Aber er kann die kinftigen Priferenzen allenfalls in Umrissen und sicher
nicht genau prognostizieren. Er kann sich damit auf andere als seine gegenwirtigen Pri-
ferenzen nur schwer einstellen. Daher orfenticrt er sein Verhalten primér an scinen ge-
genwiirtigen Priferenzen. Konsumiert er einen Warenkorb, der bei scinem gegenwiirti-
gen Budget optimal bei den durch dicsen Warenkorb induzierten Priiferenzen ist, so
wird er bei diesem Warenkorb bletben, selbst wenn er nicht ausschlicBen kann, dass es
einen anderen Warenkorb im Rahmen seincs Budgets gibt, den er dem aktuellen Wa-
renkorb gegentiber indireke vorziehen wiirde. Dies vor allem auch deshalb, weil ein ers-
ter Schritt entlang eciner Fortschrittssequenz nur méglich ist, wenn er sich quasi ,ver-
schuldet*. Denn dieser erste Fortschritt geschicht ja unter den vom Status Quo induzier-
ten Priiferenzen und ist daher definitionsgemil} teurer als es dem gitltigen Budget ent-
spricht. Das zusammen mit der Unsicherheit, ob es im Rahmen des Budgets einen Wa-
renkorb gpibt, der dem Status Quo indirckt vorgezogen wird, wird thn veraniassen, auf
derartige Experimente zu verzichten und daher im Status Quo zu verharren,
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Damit entsteht die zweite Frage: ist einc derarlige Nicht-Konvexitit der Menge A{x)
wahrscheinlich? Hier ist an Phiinomene zu crinnern, die wir unter dem Begriff der
,Sucht* zusammenfassen. Im extremen Fall des Rauschgifts, z.B. Heroin, wird dics am
deutlichsien. Der Warenkorb B mag bei der gegebenen Budgetbeschriinkung das
Gleichgewicht ohne Heroinkonsum scin. (Fiir diesen Anwendungsfall kénnen wir uns
vorstellen, dass der Warenkorb B auf dem senkrechten Rand der Giilercbene licgt, so-
dass dort der Konsum des Gutes 1 --also Herein - Null ist). Wenn man keine Heroiner-
fahrung hat, mag man entschlossen sein, auf jeden Heroinkonswm zu verzichten. Der
Warenkorb A mag bei derselben Budgetbeschrinkung das Gleichgewicht mit Heroin-
konsum sein. Der Heroinsiichtige mag ohne duBlerc Hilfe von diesem Gleichgewicht
nicht wegkommen. Andererseits mag es der Fall scin, dass mit {erheblicher) dullerer
Hilfe cin Weg gefunden werden kenn, der den Siichtigen vom Gleichgewicht A zum
Gleichgewicht B fithren kann. Diese duBere Hilfe ist in dem Modell dadurch présent,
dass sich dicse Fortschrittssequenz zu Anfang aufierbalb des Budgets bewegt,

Wendet man dicsen formalen Kalkiil auf den Fall der Sucht an, dann wird auch ein-
leuchtend, dass man Werbung filr ein Produkt, das siichtig macht, aus wohlfahrtstheore-
tischer Sicht ablelmen kann. Die Existenz von zwei Gleichgewichten, von denen eines
dem anderen indirekt vorgezogen wird, macht die Idee cings scheinbar paternalistischen
Werbeverbots fiir suchtgefihrdende Substanzen kempatibel mit dem Grundprinzip der
Privatautonomic. DHeses Werbeverbot mag bei manchen Menschen verhindern, dass sie
unversehens von cinem ,guten® Gleichgewicht in ein ,schiechtes® Gleichgewicht rut-
schen, wobel ¢s das Kritertum der indirckten Prilferenz im Sinne der Fortschrittssequenz
ist, das den Unierschied zwischen ,schlecht” und ,gut’ ausmacht.

Aber diese mbgliche Begriindung eines Werbeverbots zeigt zugleich, dass es nicht spe-
ziell die Werbung ist, die hicr problcmatisch ist. Vielmehr ist hier jede Form von Ver-
kaufsforderung genauso problematisch wie die Werbung.

Mit diesem Ansatz lisst sich somit ein spezifisches Werbeverbot nicht begritnden, es sei
denn als Teil eines Gesamtpakets von Mafnahnten, die gegen den Genuss von bestimm-
ten Gitlern gerichtet sind.

Es liegt nahe, die Situation cines Rauschgift-Sitchtigen als die eincs Menschen zu be-
schreiben, in der der Wettbewerb der Priiferenz-Beeinflusser nicht mehr funktioniert. Es
wire dann einc Voraussetzung nicht mehr gegeben. die ich oben im Abschnitt D als den
Normalfall fir eine Offene Geselischaft bezeichnet habe.

Dic hier entwickelte Theorie cines Potentials fir staatliche Eingriffe in Mirkte kann bei
ciner Umsetzung in die Praxis natiirich nur damn zu verniinftigen Losungen fuhren,
wenn zugleich dic Gefahren eines Missbrauchs staatlicher Gewalt mit cinkalkuliert
werden. Markiversagen kann imner nur dann staatliches Intervenieren rechtfertigen,
wenn es gegen die Gefahren des Staatsversagens abgewogen wird.

Grundsitzlich kann cs natiirlich mchr als zwei derartige Gleichgewichte geben. Das ist
insbesondere damn zu beriicksichtigen, wenn der Gilerraum - anders als in der hier dis-
kutierten Zwei-Giillerwelt - hochdimensional ist.
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Vill. Ergebnis

Der Normalfall ist der, dass dic Anbicter auf Produktmiirkten auch unter funkiionieren-
dem Wettbewerb transaktionshungrig sind. Daher ist ¢s auch der Normalfall. dass An-
bieter Ressourcen investieren, um den Absatz zu férdern. Dazn gehért auch die Wer-
bung; cs gehdiren aber viele andere Aktivitiiten auch dazu. Diese Aktivitdten werden von
der Okonomik in der Resel auch als nutzbringend fiir dic Nachfrager angeschen. Die
herkémmliche Behandlung von prifercnz-becinflussenden Maflnahunen ist unbefriedi-
gend.

Sinnvoll ist ein Ansatz, der von vorneherein anerkennt, dass aktive Beeinflussung von
Priferenzen anderer Personen im gesellschaftlichen Zusammenleben universell beo-
bachtet werden kann, Die priiferenz-beeinflussende Werbung ist hier nur ein kleiner Teil
derarliger Aktivitdten, Daraus ist fiir einen normativen Individualismus der Schluss zu
zichen, dass die vorgefundenen Priiferenzen auch dann legitime Mafstibe fiir die Wohi-
fuhrisanalyse sind, wean sie von Dritien beeinflusst sind. Fir eine Offene Gesellschafl
isl zu erwarten, dass die Pritferenz-Beeinflussungsversuche zueinander im Wettbewerb
stehen. Dann jedenfalls sind die resultierenden Priferenzen legitime Malistibe fiir die
Wohlfahrtsanalyse.

Dennoch muss auch die Frage nach der Systemstabilitit gestellt werden, die von den
vorherrschenden Praferenzen abhiingen mag. Unter Verwendung von Ergebnissen ande-
rer Arbeiten zeige iclh, dass Vorausseizung fir die Stabilitit eines Regimes des Pie-
cemeal Engineering das Vorhandensein von adaptiven Prifferenzen ist. Dic mithilfe des
Konzepts der adaptiven Priferenzen entwickelte Theorie lisst auch den Fall zu, dass es
bei adaptiven {also endogen bestimmien) Priiferenzen zu unterschiedlichen Gleichge-
wichten kommt, Dabei bestimmen die Anfangspriferenzen, welches von z.B. zwei
Gleichgewichten zustande kommt. In der Regel wird das eine Gleichgewicht dem ande-
ren indirekt vorgezogen, Werbung kann dazu fithren, dass statt des ,guten® Gleichge-
wichts das .schlechte’ Gleichgewicht verwirklicht wird, Derartige Werbung ist dann
wohlfahristheoretisch héchst problematisch. Am Beispiel des VerkaufSaufwands fiir
sucht-generierende Produkte wird diese Form problematischer Werbung anschaulich
gemacht. In gewisser Weise kaon man sagen, dass Werbungsverbote in solchen Fillen
keinen Paternalismus darstellen. Indessen will ich hier niclhit in eine tiefergehende Dis-
kussion des Begrifts ,Patcrnalismus® eintreten.
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Soft Paternalismus und Verbraucherpolitik

Wolfeang Kerber

Zusammentassung / Abstract

Obwohl s dem Konzept des Soft Paternalismus gelang. die Aufmerksamkeit auf die Bedeutung vethal-
tensokonemischer Erkenntnisse und die verhaltensbeeintlussende Wirkung von ,weichen® Politikinstru-
menten wie Default rules zu lenken, witd gezeigs, dass der Soft Paternalismus nur einen schr begrenzten
neuen Beitrag fiir die Begrimdung und Ausgestaltung der Verbraucherpolitik leisten kann. ,Weiche®
Governance-Instrumente und Verhaltenstkonomie kénnen auch unabhdngiz vom Soft Patemalismus
verwendet werden, Dagegen kann dieses Konzept aufgrund seiner normativen Unklarheit gerade nichts
Neues zur normativen Begriindung des Patemalismns bei Zielkonflikeen zur individuelicn Entseheidungs-
freiheit und damit »or Vorzugswilrdigheit von ,weichen' gegeniiher harten® Politikinstrumenten bicten.
Eine emsthalie normative Diskussion tiber den Paternalisnmes steht damit imater noch aus.

Although the concept of soft paternalism succeeded in drawing attention to the importance of behavioral
economics and the effects of “soft’ policy insttuments as detault rules for influcncing behavior, it is
argued in this article that soft paternalism can make only a very limited new contnibution to conswmer
pelicy. *Soft” policy (govemance) instruments and behavioral economics insights can be used without
soft patermalism. However, due Lo its nonnative vagueness, the concept of soft paternalistm cannot offer
anything new (o the normative justification of paternalism in the case of trade offs with individual liberty,
and under what circunstances *soft’ policy instruments should be tavered compared to hard ones. There-
fore a serious nosmative discussion about paternalism is still missing.

1. Einleitung

Das Konzept des ,Soft Paternalismus’ (oder ,Libertarian Paternalism’) hat eine erstaun-
lich schnelle und breite Resonanz gefunden, sowohl in verschiedenen wissenschaftli-
chen Disziplinen als auch in Bezug auf seine Anwendung in praktischen Politiken. Aus-
gehend von der in der neuen Verhaltenstkonomie empirisch bestitigten Einsicht, dass
Individuen unter bestimniten Umstinden systematische Entscheidungsfehler machen,
durch dic sie sich sclbst schaden kannen, schldgt das Konzept des Soft Paternalismus
vor, diesen Individuen durch gecignete MaBnahmen zu rationaleren Entscheidungen zu
verhelfen, ohne ihnen dabei aber gleichzeitig das Recht auf ihre eigenc Entscheidung zu
nchmen {,Nudging’).! Es ist insbesondere diese Verbindung von paternalistischem An-
satz einerseits und Erhalt der individuellen Entscheidungsfreiheit andererseits, die dic-
ses Konzept des ,weichen® Paternalismus so attraktiv erscheinen lasst. Gleichzeitig ist

Der Autor bedankt sich firr die Anrepungen und Kommentare von zwel anenymen Gutachiern wnd den
Teilnchmern an der Jahrestagung des Wirtschafispolitischen Ausschusses des Vereins filr Socialpoli-
tik in Rotterdam am 13.03.2614.

' Grundlegendc Beitriige sind SUNSTERN | THALER (20032, 2003b), THALLR SIMNSTEIN (2008) sowie in

shnlicher Form CaMERER et al. (2003) und LOEWLNSTREIN. HalsLry (2007).
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