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1. Einstieg

Nach dem neoklassischem Modell enstehen Preise auf dem Markt auf Grund des Gesetzes von
Angebot und Nachfrage. Dabei werden soziale Faktoren ignoriert bis negiert. Innerhalb der
okonomischen Soziologie wird versucht eine Briicke zu schlagen zwischen einer entsozialisierten
Okonomie und einer entdkonomisierten Soziologie. Hier findet man eine breit gefacherte Literatur
vor, die 6konomische Institutionen naher beleuchtet, die Rolle von Konventionen erortert, oder sich
mit Netzwerken als Thema und Methode auseinandersetzt (Fir eine Einfihrung siehe Smelser und
Swedberg, 1994). Aber nur selten wird dabei der Fokus auf die Herzstiicke der Okonomie, Markt
und Preis, verengt. Diese Arbeit hat zum Ziel den Preis und in dessen Zusammenhang den Markt
aus der Perspektive der Konvention zu erarbeiten. In diesem Sinne werden zunachst die
klassischen Konzepte von Markt und Preis kurz dargestellt und ihre Grenzen aufgezeigt. Danach
wird der Begriff der Konvention eingefuhrt. In Beachtung des Konventionskonzepts werden noch
einmal Markt, Preis und ihre zugrunde liegenden Dynamiken betrachtet. Am Ende sollen die

Einflisse von Konvention und Markt auf den Preis modelhaft skizziert und pointiert werden.

2. Der klassische Markt

Der klassische Markt ist idealerweise und gleichzeitig angenommenerweise perfekt. Auf ihm
kommen alle Akteure, sowohl Anbieter als auch Nachfrager, gleichberechtig zusammen. Es gibt
genugend Anbieter um vollstandige Konkurrenz zu gewahrleisten. Die Akteure sind von der Art
»,Homo oeconomicus®, das heil’t sie sind zweckratioale Nutzenoptimierer, die Vor- und Nachteile
einer 6konomischen Entscheidung mittels gegebener Information verrechnen. Das koénnen sie, da
sie alle Zugang zu eben dieser notwendigen Information haben. Denn der klassische Markt geht
von der Pramisse der vollstandigen Information aus, negiert also inkomplete sowie asymetrische
Information. Darlber hinaus sind alle konkurrierenden Produkte auf dem perfekten Markt identisch,
was die zu verrechnende Information reduziert und zweckrationales Entscheiden erst plausibel

macht.

3. Der klassische Preis

Der klassische Preis entsteht auf Grund von Angebot und Nachfrage. Zunachst einmal ist der Preis
umso hoéher, je mehr ein Gut nachgefragt wird beziehungsweise um so niedriger, je mehr es

angeboten wird. Dieser dynamische Preis wiederum fuhrt auf der Seite der Nachfrager dazu, dass



ein Produkt mehr oder weniger nachgefragt wird und flhrt auf der Seite der Anbieter dazu, dass
ein Gut mehr oder weniger angeboten wird. Aufgrund dieser Dynamik pendeln sich Angebot und
Nachfrage daraufhin so ein, dass ein Gleichgewicht entsteht, bei dem ein Gut genau so oft
angeboten wird, wie es willige Kaufer gibt. Demgegeniber steht der daraus resultierende
Gleichgweichtspreis, der die Verteilung des Guts koordiniert und den Markt ,rdumt®. Dieser
Prozess setzt vorraus, dass alle angebotenen Giter identisch sind und der Homo oeconomicus
alle Preise kennt, so dass der Preis das einzige Entscheidungskriterium flr 6konomisches Handeln
ist. Das Gesetz von Angebot und Nachfrage und der daraus folgenden Gleichgewichtspreis fiihren
dazu, dass alle Beteiligten des Marktes besser gestellt werden: Der Preis ist die unsichtbare Hand,
die Ressourcen so verteilt, dass jeder bekommt, flr dass er zu zahlen bereit ist und jeder das

anbietet, was er zu dem gegebenen Preis anzubieten wiinscht.

4. Probleme des klassischen Modells

Auch wenn das sogenannte Gesetz von Angebot und Nachfrage makrodkonomisch bei
aggregierten Daten eine nitzliche Beschreibung sein mag, es wird, wie es sich aus der obigen
Darstellung bereits ergibt, der Realitat nicht gerecht. Markte sind nicht perfekt. Es kommen nicht
alle Akteure gleichberechtigt zusammen. Es gibt Bundnisse und Diskriminierung. Eine vollstandige
Konkurrenz wird aullerst selten erreicht. Typischer sind Oligopole und monopolistische
Konkurrenz. Monopolistische Konkurrenz ist dadurch gekennzeichnet, dass Guter nicht identisch
sind wie vom klassischen Modell postuliert. Und selbst wenn Gliter identisch sein sollten, dann
wird versucht durch Marketing einen Unterschied zu suggerieren, z.B. durch Markenbildung. Des
weiteren ist die Annahme eines Homo oeconomicus duferst problematisch. Studien zeigen, dass
Konsumenten sich durch schlechte Preiskenntnis auszeichnen (Eisenhauer & Principe, 2009). Im
Pricing wird von einem subjektiven Preis gesprochen, eine Preiswahrnehmung die man durch
Marketing versucht zu beeinflussen um vom effektivem Preis abzulenken (Oloko, 2007). Das
klassische Modell kann nicht erklaren wie eine Preiserhéhung durch Pricing Strategien zu
Gewinnen zwischen 20% und 129% fuhren kann (Simon, 2004). Selbst wenn es den Konsumenten
moglich ware lediglich aufgrund des effektiven Preises zu handeln, so ware er dennoch stets nur
unvollstandig informiert oder gar weniger Informiert als sein Handelspartner (Akerlof, 1970). Aber
nicht nur die Pramissen des klassischen Modells sind unplausibel, sondern auch seine logischen
Folgerungen. Das Modell besagt, dass es einen Gleichgewichtspreis gibt, bei dem der Markt
geraumt wird. Es gibt aber stets Kunden, die leer ausgehen, obwohl sie kaufwillig sind. Ebenso
gibt es Angebote, die nicht vollstdndig angenommen werden. Als Standardbeispiel dient hier in der

regel die Arbeitslosenquote, also das Uberangebot an Arbeitswilligen, fir die es scheinbar keine



Nachfrage gibt. Aullerdem missten Preise nach dem klassischen Modell extrem flexibel sein, um
auf neue Gleichgewichte zu reagieren. (Bzw. sogar auf dem Weg zu einem neuen Gleichgewicht).
Allerdings zeigt sich dass Preise durchaus, unabhangig von sogenannten Menulkosten, starr sein
kénnen (Carlton, 1989).

5. Konventionen

Fir soziale Prozesse in der Okonomie sind Konventionen ein niitzliches Arbeitskonstrukt. Nach
Young (1996) sind sogar fast alle 6konomischen wie sozialen Institutionen bis zu einem gewissen
Grad durch Konventionen geregelt, als Beispiele werden Arten von Geld und Krediten genannt,
technologische Standards und Formen &konomischer Vertrage. Aber was genau ist eine
Konvention? Die wohl ausfuhrlichste aber auch strengste Definition stammt von Lewis (2002).
Nach ihm ist eine Verhaltensregularitdt R einer Population P in einer Situation S dann und nur

dann, eine Konvention wenn

1) (fast) jeder in P sich konform zu R verhalt,

2) (fast) jeder erwartet, dass (fast) jeder andere sich konform zu R verhalt

3) (fast) jeder es vorzieht sich konform zu R zu verhalten unter der Bedingung dass sich (fast)
alle anderen konform verhalten.

4) (fast) jeder es vorziehen wurde sich konform zu einer Alternative zu R zu verhalten, unter
der Bedingung dass (fast) alle anderen sich zur Alternative konform verhalten

5) (fast) jeder es vorziehen wirde, wenn sich jemand mehr zu R konform verhalten wirde.

Die Bevorzugung des kollektiven konventionskonformen Verhaltens liegt in einem gemeinsamen
Vorteil fur das gemeinsame Verhalten. Als Beispiel kann das Rechtsfahren auf der Stral3e gelten.
Wenn sich zwei Fahrer auf einer Stra’e begegnen und nicht ineinander fahren wollen, so haben
sie ein Koordinationsproblem. Eine Losung, oder auch: ein Equilibrium, fir ihr Problem ware, wenn
beide von sich aus gesehen nach rechts oder nach links ausweichen wurden. Das Equilibrium des

nach rechts ausweichens ware eine Konvention, wenn

1) (fast) alle stets nach rechts ausweichen wiirden
2) (fast) jeder erwarten wirde, dass (fast) alle anderen nach rechts ausweichen
3) (fast) jeder es vorziehen wiirde, dass (fast) alle anderen ebenso wie man selbst nach

rechts ausweichen



4) (fast) jeder es vorziehen wirde nach links auszuweichen, wenn dies (fast) alle anderen
taten

5) (fast) jeder es vorziehen wirde, wenn es moglichst wenige ,Nichtkonforme® gabe.

Eine solche Konvention erhalt sich selbst, denn je mehr Leute sich ihr entsprechend verhalten,
desto héher ist die Erwartung eines jeden, dass alle anderen sich konform halten und desto groRer

ist die Motivation sich selbst konventionskonform zu verhalten.

Young (1996) greift die Definition Lewis' auf und beschreibt die zeitliche Stabilitdt sowie den

zeitlichen Verlauf von Konventionen. Dabei treten drei Eigenschaften hervor:

1) lokale Stabilitat
2) globale Diversitat
3) punktiertes Equilibrium

Auch hier hilft das Rechstfahr-Beispiel die Eigenschaften zu veranschaulichen: Auf lokaler Ebene
ist es unwahrscheinlich, dass plétzlich alle links fahren, wo man doch erwartet, dass die Ubrigen
Fahrer rechts fahren. Es mussten plotzlich alle (genauer: ausreichend viele) gleichzeitig
annehmen, dass die anderen von nun an auch links fahren, um von ein Equilibrium in das andere
zu wechseln. Daher zeichnen sich Konventionen durch lokale Stabilitdt aus. Auf globaler Ebene
jedoch kann man sich vorstellen, dass in verschiedenen Lokalitdten sich verschiedene
Konventionen herausbilden. SchlieBlich ist Linksfahren ebenso effektiv wie Rechtsfahren solange
sich nur alle einig sind. Da die Etablierung eines bestimmten Equilibriums arbitrar ist (genauer:

sein kann), zeichnet sich eine Konvention durch globale Diversitat aus.

Zur Betrachtung der zeitlichen Dimension einer Konvention stelle man sich vor, dass zwei
Lokalitdten mit verschiedenen Konventionen aufeinandertreffen. Die zwei Konventionen kdnnten
koexistieren, zum Beispiel wenn der interlokale Verkehr eher diinn ist, der lokale Verkehr aber um
so starker. Es ware aber genauso moglich, dass eine Konvention zu Gunsten der anderen
verschwindet. Fir einen Wechsel eines Konventionsequilibriums bedarf es aber nicht
notwendigerweise einer Kollision. Eine Konvention kann auch von sich aus verschwinden. Dafur ist
es notwendig, dass es ausreichend Abweichler (auch zuféllige!) gibt, so dass immer mehr in einer
Population das abweichende Verhalten erwarten und dementsprechend ,konform“ abweichen.
Wodurch auch immer ein Wechsel von einem Equilibrium zu einem anderen ausgel6st wird, der
Wechsel vollzieht sich sehr schnell, da die ,Neuigkeit® sich exponentiell in der Population
verbreitet. Dieses Potenzial des unwahrscheinlichen aber wenn dann schnellen Wechsels einer

Konvention beschreibt Young mit dem Begriff ,punktuiertes Equilibrium®.



In Bezug auf die Entstehung von Konventionen ist das Modell nach Young evolutionar. Die initiale
Wahl eines von mehreren moglichen Equilibrien kann zwar explizit durch eine Abmachung
erfolgen, es ist aber genauso gut moglich, wenn nicht gar wahrscheinlicher (wegen fehlender
Notwendigkeit expliziter Koordination), dass eine Konvention aus einem zufalligen Prazedenzfall
heraus entsteht. Es braucht keinen Grund warum die ersten Kutschenfahrer sich entschieden
rechts oder links zu fahren. Aber ihre Entscheidung ist der Préazedenzfall der nachfolgend zur

Etablierung ihrer Entscheidung als Konvention fuhrt.

Bisher ist der Konventionsbegriff in Bezug auf Verhalten definiert. Es gibt aber keinen Grund
Konventionen auf Verhalten zu beschranken. Beispielsweise lauft Lewis' Abhandlung auf ein
konventionelles Verstandnis von Sprache hinaus. Dabei ist zum Beispiel die mentale
Reprasentation von Semantik eine Konvention. Auch andere Autoren haben den mentalen Aspekt
von Konventionen betont. Favereau (1986) unterscheidet zwischen einer Konvention als
interindividuelles Verhalten und einer Konvention als eine kollektvie oder soziale Representation,
bzw. als ein Bild einer gerechtfertigten gemeinsamen Welt (Favereau, Biencourt & Eymard-
Duvernay 2002) Auch Bartfoulier (2001) differenziert zwischen einer Konvention von Gedanken
(,convention of thought®) und einer Konvention von Verhalten (convention of behavior). Dabei sind
Konventionen als kollektive, soziale Reprasentation verhaltensrelevant, da sie flr effektives
Verhalten Entscheidungsgrundlage sind. Zu beachten ist hier, dass Konventionen innerhalb dieser
Definition wertgeladen sind. Nach Batifoulier (2001) beinhaltet eine Konvention die Idee davon was
gerecht, moralisch richtig und fair erscheint. Nach der Definition Lewis' ist es aber gerade die
Wertfreiheit der Konvention die eine Abgrenzung zur Norm rechtfertigt! Eine Konvention wird nicht
in erster Linie aus normativen Druck befolgt, sondern aus dem individuellen Vorteil des konformen
Verhaltens (z.B. einen Unfall vermeiden). Der keynesianische Konventionsbegriff ist ebenfalls ein
mentaler. Hier ist die Konvention eine mentale Reprasentation darliber, was einer vermutet, was
die anderen denken/tun werden. Eine derartige Reflexion gilt der eigenen Vorteilsmaximierung
ohne dabei notwendigerweise den Vorteil der anderen zu sichern. Eine Konvention ist also nicht
beschrankt auf ein Koordinationsproblem das den Vorteil aller sichert, wie es bei Lewis der Fall ist
(Muchlinski, 1998).

Wenn es auch Uneinigkeit geben mag bei der Fassung des Konventionsbegriffs (z.B. bezlglich
der Abgrenzung zur Norm), so haben doch alle Definitionen etwas gemein: Konventionen sind
ordnungsstiftend, sie sind Entscheidungsgrundlage fir Individuen in einer Welt voller
Ungewissheit. Dabei ist ein Individuum nicht rational im Sinne eines Homo oeconomicus der alle
Informationen verrechnet. Das Individuum handelt rational indem es Rationalitdt der anderen
erwartet und strukturiert somit auf rationale Weise seine von Unsicherheit gepragte Welt. Des

weiteren sind Konventionen grundsatzlich sozialer Natur. Sie verbinden das Individuum mit seinem



sozialen Kontext indem sie es mit Reprasentationen zur Interpretation dieses Kontextes ausristet
oder indem sie konventionelle Verhaltensweisen anbieten, die zu funktionierenden Interaktionen
fuhren. Auf Verhaltensebene sind Konventionen von sozialen Netzwerken abhangig in denen sie

sich ausbreiten und durch ein Equilibrium manifestieren kénnen.

6. Der Markt — noch einmal betrachtet

Was hat der Markt mit Konventionen zu tun? Zunachst einmal kann ein Markt als Netzwerk
betrachtet werden. Hayek (1976) beschreibt Markte als viele miteinander verflochtene Okonomien.
Baker (1981) kritisiert, dass der Markt gemeinhin als eigenschaftslose Ebene (,featureless plane®),
hingenommen wird. In seiner Arbeit zeigt er theoretisch wie empirisch, dass Markte nicht homogen
sind, sondern auf vielfaltige Weise sozial strukturiert, was ihn zu seiner Postulierung der Theorie
der Markte als Netzwerke veranlasst (,markets-as-networks®). Eine weitere, durchaus
komplementare Betrachtungsweise ist der Markt als soziale Institution. Nach Coase (1988) sind
Méarkte soziale Institutionen die (Aus)Tausch erleichtern. Komplementar zum Netzwerk-Gedanken
ist die Vorstellung, dass der Markt nicht eine homogene soziale Institution ist, sondern sich in
verschiedene miteinander interagierende Institutionen unterteilt. Firmen sind nur ein Beispiel dafir,
wie sich Akteure auf einem Markt vernetzen. Wie bereits oben erwahnt sind Netzwerke das
Fundament fur Verhaltenskonventionen auf denen sich Konventionen als Equilibrien etablieren
kénnen. Markte als soziale Institutionen bedirfen Konventionen als kollektive Reprasentation, so
dass ihre Akteure sich orientieren und die sozialen Institutionen interpretieren kénnen. Daraus
folgt, dass ein Markt nicht nur Preisbildungsmechanismus ist mit denen Ressourcen aufgeteilt
werden. Ein Markt als Netzwerk und soziale Institution I&sst weitere Mittel der
Ressourcenallokation zu fur die Konventionen eine wesentliche Rolle spielen. So zeigt zum
Beispiel Baker (1981), dass die soziale Struktur des ,Marktnetzes” einen signifikanten Einfluss auf
die Preisvolatilitat hat, sowohl in Bezug auf die Richtung als auch des Ausmales der Volatilitat.
Favereau, Biencourt und Eymard-Duvernay (2002) verstehen den Markt als Konvention im Sinne
einer Reprasentation einer gemeinsamen Welt (,common world“) und Marktnischen als
konventionell im Sinne einer Koordination von individuellen Platzierungen am Markt. In seiner
Analyse zur Marktrdumung zeigt Carlton (1989), dass Angebot und Nachfrage nicht
notwendigerweise zur Marktraumung fihren. Kommt es zur Marktrdumung so geschieht dies auch
Uber soziale Faktoren und zu verschiedenen Preisen. Er erklart dies mit sozialen Beziehungen
zwischen Kaufer und Verkaufer, die sich z.B. durch Kooperation und Reziprozitat koordinieren und
sich damit dem Druck von Angebot und Nachfrage zur Preisbildung entziehen. In ihrer Ubersicht
der Okonomischen Netzwerkforschung restimieren Powell und Smith-Doerr (1994), dass

Vertrauen, gegenseitige Nachsicht/Unterlassung (,forebearance®) und Reputation den klassischen
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Preismechanismus erganzt bis unterstitzt.

Einige informelle Okonomien (Schwarzmarkte) zeichnen sich dadurch aus, dass sie komplett
unreguliert sind, da sie sich staatlicher Regulation entziehen. Damit kdmen sie dem vermeintlich
perfekten Markt nahe, der ja in der Regel als unreguliert verstanden wird. Paradoxerweise
funktionieren diese Okonomien aber nur dann, wenn es ein erzwingbares Vertrauen (,enforcable
trust”) gibt, sich dieser Markt also auf soziale Netze stitzt in denen alle Beteiligten ein
konventionelles Verhalten der jeweiligen anderen erwarten und ein nichtkonformes Verhalten fur
einen einzelnen Akteur nachteilhaft ist, da es zum Ausschluss vom Markt fiihrt. Dies impliziert dass
ein Markt, je ,freier” er ist, um so mehr von sozialen Beschrankungen in der Art eines erzwingbaren

Vertrauens, bzw. einer Konvention ,reguliert® wird (Portes, 1994).

Der Markt als Konvention liefert auch einen reizvollen Beitrag zur Erklarung von
Verhandlungsergebnissen. In den USA ist es beispielsweise ublich, dass ein Immobilienmakler
sechs Prozent des Verkaufspreises als Provision erhalt, wogegen ein Rechtsanwalt an einem
Drittel des Gewinns beteiligt ist. Der Grund der Gewinnbeteilung ist die Sicherstellung einer guten
Dienstleistung, aber die konkrete Aufteilung erscheint willkirlich und relativ unabhangig von
vorhandener Verhandlungsmacht (Young, 1996). Spieltheoretisch, also mit einer Konvention als
Kooperationsequilibrium, liee sich diese Beobachtung wie folgt erklaren: Eine bereits vorhandene
Konvention zur Gewinnteilung veranlasst die Verhandlungspartner zu einer Erwartung des
Verhandlungsergebnisses. Eine Nichteinhaltung der Verteilungskonvention birgt die Gefahr des
Nichtzustandekommens eines Austauschs. Also werden sich beide beteiligten an der Konvention
orientieren, indem der Anbieter nicht weniger/ zu wenig anbietet und der Annehmer nicht mehr/ zu
viel verlangt. Die verschiedenen Verteilungskonventionen in verschiedenen Servicebereichen
reprasentieren dabei die globale Diversitat einer Konvention und die relative Invarianz innerhalb
eines Servicebereiches spiegelt die lokale Stabilitdt einer Konvention wieder. Bardhan (1984) zeigt
anhand von Verteilungskonventionen zwischen Pachter und Verpéachter in Indien, dass obwohl der
Verpachter Uber die grélRere Verhandlungsmacht verfiigt, die Gewinnaufteilung besonders haufig
nach dem 50:50 Prinzip geschieht (Wobei es global gesehen, wie erwartet, Unterschiede gibt, und
auf lokaler Ebene sich eine Konvention durchsetzt). Dabei zeigt er, dass ein 50:50 Equilibrium
besonders stabil ist. Dies lasst gar den provokanten Gedanken zu, dass Fairness eine Folge von

zum Teil arbitraren Konventionen sein konnte.

Auf Finanzmarkten wiederum kommen keynesianische Konventionen ins Spiel. Finanzmarkte sind
eine Umwelt voller fundamentaler Unsicherheit. Ein Investor bedient sich einer Konvention um zu
einer Entscheidung in dieser entscheidungsfeindlichen Umwelt zu gelangen. Ausgehend von

finanzstatistischen Daten dient sie erstens dazu zu imaginieren, wie ein Profit erwirtschaftet



werden kann und zweitens dient sie dazu, Motive und Identitaten der Konkurrenten zu imaginieren.
Somit werden Finanzdaten mit Hilfe von Konventionen interpretiert um ein soziales Narrativ zu

erhalten auf dessen Basis Investitionsentscheidungen getroffen werden kénnen (Tellmann, 2007).

7. Der Preis — noch einmal betrachtet

Was haben Preise mit Konventionen zu tun? Um diese Frage zu erortern ist es hilfreich, den Preis
in verschiedene Dimensionen zu zerlegen, von deren Variation er abhangt. Die Dimensionen, die

hier naher betrachtet werden sollen sind:

1) Wert

2) Vertrauen
3) Fairness
4) Qualitat

Der Preis steht in Beziehung zum Wert. Geld oder zum Beispiel ein Produkt sind
Wertaufbewahrungsmittel. Der Preis beziffert diesen Wert und zeigt, wie viel man aufgeben muss
um eine bestimmte Menge Geld oder eine Ware zu erhalten. Ein Wertaufbewahrungsmittel

wiederum kann nur deshalb existieren, weil

1) (fast) jeder das Wertaufbewahrungsmittel bzw. einen bestimmten Wert anerkennt

2) (fast) jeder erwartet, dass (fast) alle anderen das Wertaufbewahrungsmittel bzw. den Wert
anerkennen

3) (fast) jeder es vorzieht das Wertaufbewahrungsmittel bzw. den Wert anzuerkennen unter
der Bedingung das dies (fast) alle anderen auch tun

4) (fast) jeder es vorziehen wirde ein anderes Wertaufbewahrungsmittel bzw. einen anderen
Wert anzuerkennen, wenn dies (fast) alle anderen auch taten

5) (fast) jeder es vorziehen wirde, wenn jemand mehr das Wertaufbewahrungsmittel bzw. den

Wert anerkennen wirde

Nach dieser Definition im Sinne Lewis' ist ein Wertaufbewahrungsmittel bzw. ein Wert eine
Konvention. Ein Preis ist dabei nichts weiter als die Einheit fir diesen Wert. Das am weitesten
verbreitete Wertaufbewahrungsmittel und somit eine Reprasentation von Wert ist ohne Zweifel
Geld in seinen verschiedenen Wahrungen. Wahrungen zeigen wiederum die Eigenschaften von
lokaler Stabilitat und globaler Diversitat und punktiertem Equilibrium, die drei Charakteristika also,

die nach Young (1996) eine Konvention auszeichnen.



Natdrlich ist nicht jedes Produkt ein Wertaufbewahrungsmittel. Ein Brot wird beispielsweise schnell
verzehrt und es ist relativ egal, welchen Wert es in einer Population hat, solange es nur mdglichst
gunstig auf den Tisch kommt. Anders sieht es flr einen Zwischenhandler aus, der das Brot
weiterverkaufen will. Fir seine Planungssicherheit muss er sich darauf verlassen kénnen, dass der
Wert seines Produktes innerhalb seines Kontextes zuverlassig relativ stabil bleibt. Hyperinflationen
machen sichtbar, welch krasse Konsequenzen der Verlust einer Wertkonvention nach sich zieht.

Vergleichbar verhalt es sich mit Wertanlagen wie z.B. Immobilien, Gold, Antiquitdten oder
Kunstwerke. Sie sind nur deshalb Wertanlagen weil es Grund zur Annahme gibt, dass sie ihren

Wert in die Zukunft hinein erhalten.

Durch Wert als Konvention entsteht Vertrauen. Vertrauen, zum Beispiel dartber, dass ein Wert und
damit ein Preis relativ stabil bleibt. Dies reduziert Unsicherheit und verhindert, dass standig aufs
neue das beste Angebot gesucht werden muss wie es der Homo oeconomikus tun wurde. Die
Wichtigkeit dieser Art von Vertrauen bietet eine erganzende Erklarung zu Preisstarrheit Gber simple
Menukosten hinaus. Es kann auch erklaren warum Kunden gerade bei Produkten die sie haufig
kaufen relativ wenige Preisvergleiche vornehmen und Uber eine eher geringe (exakte)
Preiskenntnis verfiigen (Eisenhauer & Principe, 2009). Der Preis und damit der Wert wird als guiltig
akzeptiert, da er innerhalb der Bezugsgruppe als bindend erwartet wird, oder in anderen Worten,

weil er Konvention ist.

Vertrauen impliziert auch, dass Preise angemessen, also fair sind. Konsumenten wie Firmen
haben eine Wahrnehmung davon welcher Preis bzw. welcher Gewinn berechtigt ist. Nach dem
Ansatz des Dual Entitlement (Kahnemann, Knetch &Thaler, 1986) beruht diese
Berechtigungsannahme auf Referenzpreise bzw. - gewinne, wobei diese referenzielle Beziehung
nichts weniger ausdrickt als das, was etwas ,gemeinhin“ wert ist (Sowohl Produkt als auch
Leistung), was also Konvention ist. In der Wahrnehmung von Preisfairness drickt sich auch der
normative Charakter einer Konvention als kollektive Reprasentation mit impliziten Werturteil aus.
Etwas soll kosten, was es moralisch kosten darf, wie es sich zum Beispiel in der Entristung tber
Uberteuerte aber fiir das Uberleben kritische Medikamente abzeichnet (www.netdoktor.de). Ein
unschlagbar niedriger Preis, dem der Homo oeconomicus nicht widerstehen kdnnte, welcher aber
eine normativen Preiskonvention nicht berucksichtigt, kann durchaus zum Boykott durch den
Konsumenten flhren, sofern die Konventionsversto transparent ist. Ein Beispiel daflr ist das

beeindruckende Wachstum des Fairtrade-Marktes (www.fairtrade.net).

Nach Favereau, Biencourt und Eymard-Duvernay (2002) wird Gber Preise eine Qualitatskonvention
kommuniziert. Es lohnt sich diese Hypothese genauer anzuschauen: Ein Anbieter, der sein Produkt

moglichst erfolgreich auf den Markt bringen moéchte, kann dabei auf die Beobachtung



zuruckgreifen, welche vergleichbaren Produkte bei welchem Gewinn in welcher Menge verkauft
werden. Dabei inferiert er einen Zusammenhang zwischen diesen beiden Variablen in Form einer

Gewinn-Absatz-Kurve.

X Gewinn-Absatz-Kurve

Gewinn

\

Absatz

Abbildung 1: Gewinn-Absatz-Kurve (aus: Favereau et al., 2002)

Der Anbieter wird auf dieser Kurve einen Punkt auswahlen, oder in anderen Worten, eine Nische
auswahlen, in der er sein Produkt platziert. Diese Nische macht im Auge des Anbieters die Qualitat
seines Produktes aus. Man beachte, dass dabei die Qualitat nicht auf den Kunden zugeschnitten
werden muss und auch gar nicht kann, da die Qualitatserwartungen des Konsumenten unbekannt
sind! Gleichzeitig ist die gewahlte Nische aufgrund ihrer Abhangigkeit vom vermuteten Gewinn-
Absatz-Zusammenhanges an einen festen Preis gekoppelt. Der Preis kommuniziert also die
Qualitat im Auge des Anbieters. Dadurch, dass alle Anbieter gleichermalien die Gewinn-Absatz-
Kurve unterstellen, agieren sie in einer unterstellten gemeinsamen Welt, die auch als Konvention
verstanden werden kann. Aufgrund dieser Konvention sind die Anbieter in der Lage jeweils eine

Nische zu wahlen und sich so den Markt zu teilen.

Die Qualitat im Auge des Konsumenten ist wie gesagt unbekannt. Es kann nur inferiert werden, ob
ein Produkt akzeptiert wird oder nicht, durch die simple Tatsache dass das Produkt zu einem
gegebenen Preis gekauft wird, oder eben nicht. Der kritische Punkt ist, dass gekaufte Produkte der
Wahl einer bestimmten Nische Recht geben und sich die Annahme der Gewinn-Absatz-Kurve,
einer sich selbst erfillenden Prophezeiung gleich, bestatigt. Der Konsument bekommt, was er
mdchte, obwohl der Anbieter nicht weil3, was der Konsument mdchte. Sie sind also in der Lage

sich Uber den Preis auf eine Art Qualitdtskonvention zu einigen. Preise sind damit nicht nur
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Konsequenz des koordinierenden Zusammenflihrens von Anbietern und Nachfragern auf
quantitativer Ebene, sondern koordinieren auch den Bedarf von Anbietern und Nachfragern auf
qualitativer Ebene. Damit werden Preise nicht allein bestimmt durch Angebots- und

Nachfragemenge, sondern auch durch eine Qualitadtskonvention.

Nicht nur die oben genannten preisinharenten Dimensionen sind von Konventionen abhangig,

sondern auch der Prozess der Preisfestlegung. Drei Beispiele sollen hier betrachtet werden:

1) Aushandeln von Preisen
2) Preisdifferenzierung
3) Oligopol

4) Finanzmarkt

Im Zusammenhang mit Marktraumung (Carlton, 1989) wurde bereits erwahnt, das Beziehungen
zwischen Kaufer und Verkaufer durch Kooperation und Reziprozitdt gekennzeichnet sind.
Innerhalb solcher Kooperationen zwischen verschiedenen Akteuren koénnen auch Preise
ausgehandelt werden, zum Beispiel Uber Preisbindungen oder gegenseitige Rabatte. Diese Art der
sozialen Preisfestlegung wird von Konventionen wie beispielsweise Reziprozitdtskonventionen

koordiniert.

Bei der Preisdifferenzierung oder auch Preisdiskriminierung liegt die Annahme zu Grunde, dass
unterschiedliche Konsumenten ein Produkt zu unterschiedlichen Preisen konsumieren wirden.
Das heilt ein Preis muss so niedrig wie moglich sein, so dass auch noch der sparsamste
Konsument zahlungsbereit ist. Gleichzeitig muss der Preis so hoch wie moglich sein, so dass ein
mdglichst hoher Teil der Konsumentenrente der zahlungswilligsten Konsumenten erwirtschaftet
werden kann. Um diesen Widerspruch zu Iésen versuchen Anbieter den Preis so individuell wie
mdglich auf die Zahlungsbereitschaft der Kunden zuzuschneiden. Dem liegen Konventionen auf

zweierlei Art zu Grunde:

Erstens gibt es in verschiedenen Gruppen verschiedene Annahmen dariber, was etwas kosten
darf, hier spielt der Preis als Wert eine Rolle. Dies kdnnte zum Beispiel erkldren warum ein
Damenhaarschnitt bei gleichem Aufwand oftmals teurer ist als ein Herrenhaarschnitt, die jeweiligen
Geschlechtsgruppen unterschieden sich in der Vorstellung dariber, was ein Haarschnitt kosten
darf.

Zweitens gibt es konventionelle Annahmen dariber, wem man tief und wem weniger tief in die

Tasche greifen darf. Es wird beispielsweise angenommen, dass Kinder, Studenten und Senioren
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bis zu einem Gewissen Grad zu Preisnachlassen berechtigt sind. Fir einen Anbieter ist dies
insofern praktisch, als dass er damit weder weniger zahlungskraftige Kunden verliert indem er
Rabatte gewahrt, noch zahlungskraftige Kunden durch diese ,Diskriminierung® verargert und
dadurch verliert. Dies muss namlich nicht immer der Fall sein! Der Versuch Amazons individuellen
Kunden individuelle, auf Zahlungsbereitschaft zugeschnittene Preise anzuzeigen ist bei

allgemeiner Empdrung gescheitert (Harford, 2007).

In einem Oligopol sind unausgesprochene (,tacit“) Preisabsprachen durch Konventionen maglich,
da hier jeder Anbieter den Preis seines Konkurrenten beobachten kann. Lewis verwendet das
Oligopol gar als Beispiel zur Veranschaulichung seiner Konventionsdefinition. Wenn ein Preis in

einem Oligopol eine Konvention ist, so ist er das weil

1) (fast) jeder Anbieter sich an diesen Preis halt, dass heilt weder Uberbietet (dann wirde er
nichts verkaufen) noch unterbietet (damit kdnnte er einen Preiskrieg auslésen)

2) (fast) jeder Anbieter erwartet, dass (fast) alle anderen ebenso wenig den konventionellen
Preis unter- oder Uberbieten, da er Grund zur Annahme hat dass den anderen daraus die
selben Nachteile erwachsen wirden

3) (fast) jeder es vorziehen wirde, sich an den konventionellen Preis zu halten, solange es
(fast) alle anderen auch tun. Denn sobald nur eine kritische Menge den Preis unterbietet,
wird jeder einzelne Anbieter mitziehen wollen, um sein Produkt abzusetzen

4) (fast) jeder es vorziehen wirde, wenn sich jemand mehr an den konventionellen Preis

halten wirde, also moglichst wenige die Stabilitat des konventionellen Preises gefahrden.

Bezieht man jetzt noch Youngs (1996) evolutionares Modell zur Entstehung von Konventionen mit
ein, bei dem eine Konvention sich durch Prézedenz, mdglicherweise ausgeldst durch Vorliebe
eines bestimmten Equilibriums einzelner Akteure, herausbildet, so ergibt sich ein besonders
brisantes Bild. Denn es zeigt, dass die Struktur in einem Oligopolmarkt Preiskonventionen
begiinstigt, so dass ein Oligopolist gar nicht zu illegalen offenen Preisabsprachen zuriickgreifen
muss. Mit Hinblick auf die Entstehung der Konvention ist es sogar aulerst wahrscheinlich, dass
der konventionelle Preis dem ,Wunschpreis“ der einzelnen Anbieter entspricht, die ihn

gleichermalen als Prazedenzfall festlegen.

Nicht zum Schluss soll noch einmal auf Preise im Zusammenhang mit Finanzmarkten
eingegangen werden. Wie bereits schon im Hinblick auf Markte angesprochen, dienen
keynesiansiche Konventionen einem Investor als Entscheidungsgrundlage indem er auf ihre Basis
Annahmen bildet Uber moglichen Profit und mégliches Verhalten anderer Investoren (Tellmann,

2007) Es ist trivial das dies direkt die Preisentwicklung auf dem Finanzmarkt beeinflusst.
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Preisschwankungen hangen von den Spekulationen der Investoren ab, welche wiederum von
Konventionen abhangen, wie es jede Panik mit ihren frenetischen Verkaufen von Wertpapieren

und damit einhergehenden Wertverfall eindrticklich veranschaulicht.

8. Zusammenfuhrung

Der klassische Zusammenhang von Preis und Markt tGber das Gesetz von Angebot und Nachfrage
ist sowohl in seinen Préamissen als auch in seinen Schlussfolgerungen problematisch. Ein zu
Grunde liegendes Hauptproblem ist, dass das klassische Modell keine sozialen Faktoren
berlcksichtigt. Das Konzept der Konvention ist dabei ein extrem ergiebiges Konstrukt, um die

Briicke zwischen Okonomie und Soziologie zu schlagen.

Abbildung 2 zeigt, wie Konventionen direkt und indirekt Uber den Markt zur Preisbildung beitragen

und das sowohl Preise als auch Konventionen zur Ressourcen koordinieren.

PREIS

/" Preisinharente "

// . \\
' Preisfestlegung . Dimensionen

\

Ressourcen
Koordination

Markt

Verhandlungen Wert
+ Preisdifferenzierung | Vertrauen
Netzwerke Oligopol Faimess
Institutionen Finanzmarkt Qualitat
Konventionen

Abbildung 2: Zusammenhang zwischen Preis, Markt und Konventionen. (eigene Darstellung)
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Konventionen wirken direkt auf Preise, indem sie die preisinharenten Dimensionen Wert,
Vertrauen, Fairness und Qualitdt mafgeblich beeinflussen. Ebenso ist der Prozess der
Preisfestlegung im Rahmen von Verhandlungen, bei der Preisdifferenzierung sowie innerhalb
eines Oligopols oder Finanzmarktes nicht frei von Konventionseinflissen. Konventionen wirken
indirekt Uber den Markt auf Preise, indem sie Uber Netzwerke und Institutionen den Markt kreieren
und seine Dynamik mitbestimmen. Die Koordination der Ressourcenverteilung ist also nicht allein
dem Preis in Form der Smithschen unsichtbaren Hand geschuldet, sondern wird in erheblichem
Male durch die soziale Dimension der koordinierenden Konvention erganzt. Preis und Konvention

sind untrennbar miteinander verschrankt.
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