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Vorwort

Griindend auf eine kritische Ubersicht herkémmlicher Konzeptionen pri-
sentiert dieses Buch eine neue Methode fiir Markt-, Branchen- und Wett-
bewerbsanalysen. Sie bietet erstmals einen einheitlichen, umfassenden und
systematischen Untersuchungsrahmen und erhebt den Anspruch, wesent-
liche Schwichen der traditionellen Ansitze iliberwinden zu konnen. Hierin
sehen wir einen Beitrag zur Marktanalytik, der sowohl fiir empirische als
auch fiir theoretische Arbeiten neue Perspektiven eroffnet. Wettbewerbs-
und Marktforscher, Unternehmensstrategen und -berater sowie Industriedko-
nomen und Wirtschaftspolitiker mdgen ihren je spezifischen Nutzen daraus
ziehen.

Nach fast einem Jahrzehnt konzeptioneller Arbeit legen wir mit diesem
Buch eine Gesamtdarstellung der ORANK-Methode vor. Wihrend dieser
Zeit ist sie auf unterschiedliche Wirtschaftsbereiche mit Erfolg angewendet
worden und kann nun einem breiteren Leserkreis vorgestellt werden. Da
hier auch auf noch offene Fragestellungen im ORANK-Kontext hingewie-
sen wird, versteht sich das vorliegende Buch nicht nur als wissenschaft-
licher Methodenbeitrag und als praktische Anleitung, sondern in gewisser
Weise auch als Statusbericht, der neben dem aktuellen Entwicklungsstand
auch unsere Erfahrungen mit der praktischen Anwendung des ORANK-
Schemas dokumentiert.

Fir die tatkriftige Mithilfe bei der Fertigstellung des Endmanuskriptes
danke ich Alexander Haverkamp, Corinna Rademacher und Jewgenij
Scheyko.

Holzwickede, im Februar 2002 Walter Kortmann
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A. Einleitung:
Zur Relevanz von MBW-Analysen

a) Systematische Untersuchungen von Mirkten, Wirtschaftszweigen
(Branchen) und Wettbewerbssituationen, im Folgenden kurz: MBW-Analy-
sen genannt, sind aufler fiir die Wirtschaftswissenschaft und staatliche Insti-
tutionen besonders fiir die praktische Wirtschaftsforschung und das Manage-
ment von Unternehmen von grofler Bedeutung. Im Hinblick auf die Frage
nach dem ,,Wozu*“ von MBW-Analysen wird jeder Leser spezielle, konkrete
Vorstellungen und Wiinsche haben. Wir konnen uns hier deshalb kurz fas-
sen:

Den Marktwissenschaftler interessieren hauptsdchlich Aspekte der Funk-
tionsweise und Funktionsfahigkeit von Mairkten. Damit befassen sich vor
allem die Mikrookonomik' sowie die Industrieokonomik. Letztere unter-
sucht unter anderem die Beziehungen zwischen den Unternehmen in einzel-
nen Branchen beziehungsweise Industrien.”

Staatliche Stellen, besonders Kartellbehérden und Wettbewerbsrechtspre-
chung, benétigen MBW-Analysen im Rahmen ihres Bemiihens, den Wettbe-
werb als eine der Grundlagen des marktwirtschaftlichen Systems zu fordern,
die Einhaltung wettbewerbsrechtlicher Normen zu iiberwachen und dariiber
hinaus diese Vorschriften den sich wandelnden Bedingungen der Praxis und
neueren wirtschaftswissenschaftlichen Erkenntnissen anzupassen.’

Unternehmen und die fiir sie titigen Forschungsinstitute und Berater be-
treiben ergidnzend zur klassischen Marktforschung vielfiltige Markt-, Bran-
chen- und Wettbewerbsanalysen, um unternehmerische Entscheidungen vor-
zubereiten und abzusichern. Speziell Griindungs-, Zusammenschluss-, und
Markteintrittsentscheidungen werden ohne griindliche MBW-Analysen zu
einem unkalkulierbaren und kostspieligen Prozess des Versuchens und Irrens
(trial and error). Uberdies beobachten viele Unternehmen mehr oder weni-
ger systematisch ihre Konkurrenten.

! Vgl. z.B. das gleichnamige Lehrbuch des Verfassers (2002), besonders die Ka-
pitel 3 und 4.

2 Vgl. z.B. die unterschiedlich ausgerichteten Lehrbiicher von Scherer/Ross
(1990) und Tirole (1999) sowie den programmatischen Beitrag von Kortmann
(1997).

3 Zum wettbewerbspolitischen und wettbewerbsrechtlichen Komplex vgl. z.B.
Schmidt (1996).
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b) Die Ergebnisse von Marktuntersuchungen dienen nicht nur als Ent-
scheidungsgrundlage, sie konnen auch erkenntnisorientiert Einblicke in ein-
zelne Wirtschaftsbereiche liefern. So erfiahrt der Wirtschaftswissenschaftler
etwas iiber die Funktionsweise der Wirtschaft und iiber allfdllige Storungen
oder Fehlentwicklungen. Dies hilft ihm, seine Modelle und Theorien in bes-
sere Ubereinstimmung mit der Realitit zu bringen. Auch Struktur und Wachs-
tum der Gesamtwirtschaft lassen sich besser verstehen, wenn man die trei-
benden Krifte auf disaggregierter Ebene kennt.

Der Unternehmenspraktiker wird durch Marktstudien bei seiner Suche
nach lukrativen Betétigungsfeldern und bei der Formulierung von Unterneh-
mensstrategien unterstiitzt, zum Beispiel bei der Positionierung und Planung
von Geschiftsfeldern (Miiller 1995: 772 f.). Durch die Aufdeckung neuer
Vermarktungsmoglichkeiten, ungedeckter Bedarfe und bestehender Zah-
lungsbereitschaften auf seiten potenzieller Kunden tragen Marktuntersu-
chungen — was in der Marktokonomik bisher nur selten als ihr Vorteil er-
kannt wurde — zur Entstehung von Mirkten und zum Erfolg von Innovatio-
nen bei.

Auch fiir die Planung im Rahmen der unternehmerischen Wachstumspoli-
tik sind Analysen des Marktumfeldes erforderlich (Kortzfleisch/Zahn 1980:
444). Die (Ziel-)Marktanalyse ist eine unverzichtbare Voraussetzung fiir
Eintritte von Unternehmen in neue Mirkte, zum Beispiel im Rahmen von
Diversifizierungsentscheidungen (Sontheimer 1989). Wandlungen der Nach-
frage, Konjunkturschwankungen, Aktivititen der Konkurrenz, technologi-
scher Forschritt und Verdnderungen der Gesetzgebung konnen Unterneh-
menskrisen auslosen (Piimpin/Prange 1991: 206). Allerdings sind in den
meisten Fillen Umweltverdnderungen friihzeitig absehbar, weshalb die ei-
gentliche Krisenursache ,,in der mangelnden Beobachtung und Analyse des
Umfeldes durch die Geschiftsfithrung [liegt]” (Schmid 1993: 69).

Information wird immer héufiger zu einem entscheidenden Wettbewerbs-
faktor. Zahlreiche empirische Untersuchungen weisen die Marktkenntnis als
entscheidenden Erfolgsfaktor aus. MBW-Analysen sollen deshalb direkt
oder indirekt dazu beitragen, die Wettbewerbsfiahigkeit von Unternehmen
zu erhohen, und ihnen helfen, sich besser im Wettbewerb zu behaupten.
GroBunternehmen verfiigen in der Regel iiber bessere Moglichkeiten der
Informationsbeschaffung und -verarbeitung als kleinere Unternehmen. Das
muss allerdings, wie noch zu zeigen sein wird, nicht auch fiir die Marktana-
lytik zutreffen. Staatlichen Institutionen, als der dritten hier genannten
Nutzergruppe, geht es darum festzustellen, ob und inwieweit der Wettbe-
werb auf einem Markt funktioniert und die gewiinschten positiven Wirkun-
gen hervorbringt — zum Beispiel eine effiziente Ressourcenallokation und
eine moglichst gute Konsumentenversorgung. Wir wissen heute, dass es
sich beim Wettbewerb nicht um eine Erscheinung handelt, die von selbst
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entsteht, sich immer in wiinschenswerter Weise vollzieht und bestidndig er-
hilt. Vielmehr bedarf es dazu der steten Obacht einer iibergeordneten In-
stanz. Rationale Wettbewerbspolitik und Wettbewerbsaufsicht ist allerdings
ohne empirische Analysen und Daten undenkbar. Speziell jene Probleme,
die mit einer zunehmenden Unternehmenskonzentration verbunden sind,
erfordern eine sorgfiltige Beobachtung und Untersuchung der Maérkte und
ihrer Entwicklungen (&hnlich Monopolkommission 1992/93: 27). Davon
wird im Folgenden die Rede sein.

¢) In Zeiten eines raschen Wandels der Marktdaten, der Entstehung neuer
Mirkte und einer wachsenden Vermaschung ehemals getrennter Mirkte,
deren grenziiberschreitende Erscheinungen heute unter den Sammelbegriff
»QGlobalisierung* diskutiert werden, sowie allseits verstidrkter Innovations-
und Kooperationsbemiihungen steigt der Bedarf an marktbezogenen Infor-
mationen. Da die hier angesprochene Dynamik sich dauerhaft vollzieht und
allem Anschein nach selbst verstirkt, werden MBW-Analysen in Zukunft
weiter an Bedeutung gewinnen. Im Unternehmensbereich ist das deutlich
wahrnehmbar.

Auch bei Kkartellrechtlichen Verfahren sind detaillierte MBW-Analysen
heute weitaus bedeutender als friiher (Baker 1999: 191). Der Einzug wirt-
schaftswissenschaftlicher Forschungsergebnisse in den juristischen Bereich
ist heutzutage besonders in den USA festzustellen und wird sich vermutlich
auch in Europa weiter fortsetzen. Dieser Umstand ldsst ebenfalls den Be-
darf an systematischen, fundierten, und juristisch tragfdhigen, das heif3t
»objektiven* Markt-, Branchen- und Wettbewerbsanalysen zunehmen.

d) Die wachsende Nachfrage nach qualitativ hochwertigen MBW-Analy-
sen steht allerdings in einem krassen Gegensatz zu dem, was die Wirt-
schaftswissenschaft gegenwirtig dem Marktanalytiker an Methoden anzu-
bieten hat. Ziel dieses Buches ist es deshalb, auf der Grundlage einer kriti-
schen Ubersicht der derzeit bekannten MBW-Analyseansitze eine neue und
— wie der Verfasser zu zeigen beabsichtigt — iiberlegene Markt-, Branchen-
und Wettbewerbsanalysemethode vorzustellen. Gravierende Méngel der exi-
stierenden Ansitze konnen damit iiberwunden werden, und einige substan-
zielle Probleme bei der Vornahme von MBW-Analysen lassen sich auf neue
Weise angehen und moglicherweise besser einer Losung zufiihren als bis-
her. Dariiber hinaus erhebt unsere Methode den Anspruch, auch dem unge-
ibten Marktanalytiker die Moglichkeit zu geben, rasch eine systematische
und inhaltlich ergiebige MBW-Untersuchung durchzufiihren. Dazu werden
im Anhang des Buches weitere Hilfsmittel (Checklisten etc.) geboten.

Das nachfolgende Kapitel B. erldutert die Gegenstinde beziehungsweise
Untersuchungsobjekte von MBW-Analysen und macht ihre analytischen
Besonderheiten und Unterschiede deutlich. Im Kapitel C. werden dann die
herkémmlichen Ansitze und Konzeptionen zur Analyse von Mérkten, Bran-
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chen und Wettbewerbssituationen einer kritischen Betrachtung unterzogen,
vor allem hinsichtlich ihrer praktischen Anwendbarkeit und ihrer faktischen
Erklarungskraft. Die Kapitel D. und E. sind dann der Darstellung unserer
neuen Analysemethode, dem ORANK-Ansatz, gewidmet. Wie sich mit
Hilfe von ORANK einige allgemeine und gravierende Probleme von
MBW-Analysen angehen und vermutlich 16sen lassen, wird dann im Ka-
pitel F. gezeigt. Kapitel G. dient der exemplarischen und systematischen
Darlegung moglicher Untersuchungselemente und Einzelanalysen mittels
ORANK. Das abschlieBende Kapitel H. fasst die methodischen Besonder-
heiten und Vorziige des ORANK-Ansatzes noch einmal zusammen und
weist auf noch offene Problemstellungen sowie auf mogliche weitere An-
wendungen und Entwicklungspotenziale hin.



B. Untersuchungsobjekte:
Mirkte, Branchen, Wettbewerb

I. Wirtschaftliche Systeme

a) Die drei Untersuchungsgegenstinde, auf die MBW-Analysen gerichtet
sind, ndmlich Markte, Branchen (Wirtschaftszweige) und der Wettbewerb,
bediirfen eingangs einer begrifflichen Prézisierung. Dies ist sowohl fiir die
theoretische als auch fiir die empirische Auseinandersetzung mit diesen
Konzepten erforderlich. Eine Analyse hat nur Sinn, wenn klar ist, was un-
tersucht werden soll.

b) Eine grundlegende Gemeinsamkeit der drei hier in Rede stehenden
Objekte ist ihr Systemcharakter. Als System wird bekanntlich jede Gesamt-
heit von Elementen bezeichnet, zwischen denen Beziehungen irgendeiner
Art bestehen. Sowohl Mirkte und Branchen als auch Wettbewerbssituatio-
nen geniigen dieser Definition. Sie stellen Geflechte gegenseitiger Abhén-
gigkeits- und Wirkungsbeziehungen zwischen Wirtschaftsakteuren dar.

Es ist zweckméBig, die Anordnung der Systemelemente und die zwischen
diesen Elementen bestehenden Beziehungen, die sogenannte Systemstruktur,
von den dynamischen Vorgidngen innerhalb des Systems, dem sogenannten
Systemprozess, zu unterscheiden. Um an spiterer Stelle Missverstidndnisse
zu vermeiden, ist der Hinweis wichtig, dass hier mit ,,Systemstruktur nicht
nach kausalem Verstdndnis die Gesamtheit der den Systemprozess bestim-
menden Einflussgrofien gemeint ist.

Als Umfeld" wird die relevante Umgebung eines Systems bezeichnet,
also das, was ,,aullerhalb® liegt und folglich nicht zum zu betrachtenden,
dem sogenannten fokalen System gehort. Dazu zdhlen auch jene anderen
Systeme, mit denen das fokale System in Beziehungen steht. Ein offenes
System beeinflusst sein Umfeld und wird von diesem beeinflusst. Isolierte
Systeme ohne Umfeldbeziehungen spielen im Wirtschaftsbereich praktisch
keine Rolle. — Die einzelnen Elemente eines Systems, oder auch Gruppen
mehrerer eng zusammen gehorender Elemente, konnen ihrerseits System-
eigenschaft haben; es wird dann von Teilsystemen oder Systemkomponenten
gesprochen.

! Den auch geldufigen Ausdruck ,,Umwelt* verwenden wir hier in einem ande-
ren, ndmlich dem 6kologischen Sinne.
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¢) Nach dem Aggregationsniveau konnen wirtschaftliche Systeme in Ein-
zelwirtschaften, Teilwirtschaften und Gesamtwirtschaften eingeteilt werden:
Einzelwirtschaften sind die elementaren Entscheidungstrdger, also jene
Wirtschaftssubjekte, die eigenstdndig Wirtschaftspldne aufstellen und ver-
folgen. Das sind vor allem die Unternehmen sowie die privaten und o6ffent-
lichen Haushalte. Fasst man mit Blick auf bestimmte Merkmale gleichar-
tige Wirtschaftsakteure, Wirtschaftsaktivititen und/oder Wirtschaftsobjekte
(Giiter) zusammen (homogene Aggregation), so ergeben sich Teilwirtschaf-
ten. Beispiele sind Branchen und Mirkte, wobei das gemeinsame Merkmal
die Bereitstellung oder der Bedarf eines bestimmten Gutes (Ware oder
Dienstleistung) ist. Werden schlieBlich auch unterschiedliche Akteure, Akti-
vitdten und Giiter zusammengefasst (heterogene Aggregation), so entstehen
Gesamtwirtschaften.” Die wichtigsten sind Volkswirtschaften und Integra-
tionsrdume, wie beispielsweise die Europdische Union.

Uns interessieren hier vor allem die Teilwirtschaften.® Mirkte und Bran-
chen bilden das direkte wirtschaftliche* Umfeld von Unternehmen. Die fol-
gende Abbildung B.1 veranschaulicht, wie ein Unternehmen als Einzelwirt-
schaft in dieses Umfeld eingebunden ist. Gelegentlich ist es erforderlich
oder zweckmiBig, zwischen Unternehmen und Betrieben zu unterscheiden.
Wihrend Betriebe fiir gewohnlich als produktionstechnische Einheiten be-
trachtet werden, versteht man unter Unternehmen gemeinhin wirtschaftliche
oder rechtliche Einheiten.

Das einzelne Unternehmen steht im Wettbewerb mit anderen Anbietern
der Branche und operiert zugleich im Spannungsfeld zwischen Beschaf-
fungsmarkten (B-Mairkten) und Absatzmirkten (A-Mirkten). Dargestellt
sind auch die zwischen den Branchen und Mirkten bestehenden Wechsel-
wirkungen. Dabei kann es sich um komplementire (bzw. kooperative) oder
substitutive (bzw. konkurrierende) Beziehungen handeln. Aus der Perspek-
tive eines Unternehmens sollte eine MBW-Analyse tunlichst alle in der Ab-
bildung dargestellten Komponenten und Beziehungen umfassen. Gleiches

2 Die heterogene Aggregation, die den Ubergang zur sogenannten Makroebene
bezeichnet, ist mit schwerwiegenden theoretischen Problemen behaftet, auf die hier
nicht niher eingegangen zu werden braucht; vgl. ggf. die einschldgige Literatur zum
Aggregationsproblem und zur sog. Kapitalkontroverse, die besonders in den 1960er
Jahren im Umfeld der Wachstumstheorie gefiihrt wurde.

3 Zu den Forschungs- und Analyseansitzen, die sich speziell auf Einzelwirtschaf-
ten oder auf Gesamtwirtschaften beziehen, wird auf die betreffende umfangreiche
Spezialliteratur verwiesen. Zur ersten Gruppe gehodren z.B. die Organisationsfor-
schung und die interne strategische Analyse, zur zweiten Gruppe die Struktur- und
Konjunkturforschung.

4 AuBer dem sachlichen erweist sich moglicherweise auch das regionale Umfeld
von Unternehmen als relevant. Regionalokonomische Analysemethoden bleiben im
Folgenden allerdings aufler Betracht.
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Quelle: Kortmann (1997: 268).

Abb. B.1: Unternehmen in ihrem direkten 6konomischen Umfeld

gilt fiir die staatliche Wettbewerbsaufsicht, wenn sie beispielsweise priifen
will, ob ein Unternehmen eine marktbeherrschende Stellung nach § 19.2
GWB einnimmt.

d) Die Gesamtheit der einzel-, teil- und gesamtwirtschaftlichen Systeme,
kurz: das Wirtschaftssystem, ist seinerseits mit anderen transokonomischen
Systemen verbunden. Die Literatur bietet eine Vielzahl von Auflistungen
und Gliederungsvorschldgen, auf die hier nicht im einzelnen eingegangen
werden muss. In Anlehnung an den frithen Vorschlag von Farmer/Richman
(1965) und aufgrund eigener Erfahrungen mit Systemstudien erscheint es
sinnvoll zu unterscheiden: das gesellschaftliche und kulturelle System, das
politische und rechtliche System, das wissenschaftliche und technologische
System sowie das Okologische oder Umweltsystem. Bei der Durchfiihrung
von Systemanalysen und Entwicklungsszenarien, an denen der Verfasser
Anfang der 1990er Jahre im Rahmen von Projekten und Gutachten des
Instituts fiir Wirtschaftswissenschaft, Information und Systemforschung
(IWIS) in Dortmund mitwirkte, hat es sich dariiber hinaus als sinnvoll er-
wiesen, zusitzlich den Kommunikations- und Medienkomplex als eigen-
standiges System einzubezichen. Bis heute diirfte dessen Bedeutung noch
grofer geworden sein. Den Zusammenhang zeigt die folgende Abbildung:

2 Kortmann
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Abb. B.2: Wirtschaft im Verbund trans6konomischer Systeme

Die wechselweisen Beziehungen und Wirkungen zwischen diesen trans-
Okonomischen Systemen miissen bei Markt-, Branchen- und Wettbewerbs-
Analysen notwendig mit beriicksichtigt werden, weil sie das wirtschaftliche
Geschehen wesentlich mit bestimmen. Darauf wird noch einzugehen sein.

e) Fiir unsere weiteren Betrachtungen ist ferner eine Prazisierung der Be-
griffe Riickwirkung, Auswirkung und Wechselwirkung hilfreich. Wie die
folgende Abbildung B.3 zeigt, bezeichnet Riickwirkung einen Effekt, der
von einem fokalen System auf ein anderes System ausgeiibt wird, welches
dem fokalen hinsichtlich der Impulsfolge zeitlich oder kausal vorgelagert
ist. Riickwirkungen konnen Teile von Riickkopplungen (feedbacks) sein.
Auswirkungen sind demgegeniiber Effekte auf zeitlich oder kausal nachge-
lagerte, vom fokalen System ,,abhédngige® Systeme. Wechselwirkung herrscht
schlieBlich zwischen Systemen, die auf der gleichen zeitlichen oder kau-
salen Stufe gegenseitig Effekte geben und empfangen. Es ist moglich, dass
eine bestimmte Systemaktivitdt gleichzeitig Riick- und Auswirkungen her-
vorbringt und iiberdies zur Wechselwirkung mit anderen Systemen beitragt.

Als Riickbeziige werden wir im Folgenden solche Beziehungen zwischen
Systemen oder Systemkomponenten bezeichnen, die auf einer Analysestufe
zu den in den vorhergehenden Analysestufen betrachteten Systemen oder
Komponenten hergestellt werden. Dabei kann es sich um Hin- und Riickbe-
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Abb. B.3: Aus-, Riick- und Wechselwirkungen

ziehungen beziehungsweise um Aus- oder Riickwirkungen zu oder von die-
sen vorher analysierten Systemen oder Komponenten handeln.

II. Mirkte

a) In der Wirtschaftstheorie bezeichnet Markt im engen Sinne ,,den vir-
tuellen Ort, an dem das Gesamtangebot und die Gesamtnachfrage fiir ein
bestimmtes Gut zusammentreffen® (Kortmann 2002: 351). Dieser ist nicht
mit dem realen Ort gleichzusetzen, an dem effektive Kédufe und Verkiufe
stattfinden, weil dann sowohl potenzielle Marktteilnehmer als auch nicht
realisierte Angebote und Nachfragen unbeachtet blieben.

Potenzielle Marktteilnehmer sind solche Wirtschaftssubjekte, die sich un-
ter bestimmten Umstdnden zum Eintritt in den Markt, also zur Entfaltung
von Angebot oder Nachfrage auf dem Markt, veranlasst sehen kdnnten und
die auch zum Markeintritt fahig sind. Die faktischen Teilnehmer eines
Marktes (tatsdchliche Anbieter und Nachfrager zu einem bestimmten Zeit-
punkt) werden demgegeniiber Inkumbente genannt. Sind sie schon ,lange*

2%
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auf dem Markt, werden sie gelegentlich auch als Etablierte bezeichnet — im
Gegensatz zu sogenannten Neuanbietern (newcomers), die ,frisch® in den
Markt eintreten.

Passiv hei3e der Teil des Angebots und der Nachfrage von Marktteilneh-
mern, der aufgrund der herrschenden Marktbedingungen (z.B. der Hohe des
Preises) nicht realisiert wird, durch verdnderte Marktbedingungen aber so-
fort realisiert werden wiirde. Die tatsdchlich ,,zum Zuge“ kommenden An-
gebote und Nachfragen nennen wir demgegeniiber akriv.’

Das messbare Resultat des Zusammentreffens von Angebot und Nach-
frage auf einem Markt sind Transaktionen (Kauf- und Verkaufsakte), die
rechtlich die Eigenschaft von Kauf-, Miet-, Werk-, Arbeits- oder Dienstver-
tragen haben konnen (Schierenbeck 1998: 18).

In einem sehr niederschwelligen Sinne kann ein Markt dann als existent
gelten, wenn es Angebot und Nachfrage hinsichtlich eines Gutes gibt —
auch wenn diese (noch) nicht zusammentreffen. Unter solchen Umstinden
kann man von einem latenten Markt oder einem Vormarkt sprechen.® Tref-
fen Angebot und Nachfrage dagegen tatsdchlich aufeinander, so dass es zu
moglichen Transaktionen kommt, dann wird aus dem latenten ein aktualer
Markt oder ein Markt nach iiblichem Verstdndnis. Praktisch und analytisch
relevant sind beide Fille.

Der Marktbegriff der Wirtschaftstheorie ist durch eine Reihe formaler
Kriterien definiert,’ wobei zunichst von Problemen der Marktabgrenzung
abstrahiert wird. Von vorrangigem Interesse ist dagegen die Abgrenzung
unterschiedlicher Marktformen.®

b) In der Praxis, und da besonders bei empirischen MBW-Analysen, ist
die Bestimmung der Marktgrenzen jedoch ein grofes und bis dato nicht
befriedigend gelostes Problem. Das erschwert die Untersuchung des realen
Marktgeschehens und fiihrt unter anderem zur Unvergleichbarkeit gewonne-
ner Ergebnisse.

5 In genauerer Betrachtung miisste beim aktiven Teil noch weiter danach unter-
schieden werden, ob die unter den geltenden Marktbedingungen bestehende Bereit-
schaft auch tatséchlich realisiert werden kann oder ob es wirksame duflere Realisie-
rungsbeschriankungen gibt. Im ersten Fall kann man von effektiven, im zweiten von
retardierten Nachfrage- beziehungsweise Angebotspldnen sprechen. Auf die Bedeu-
tung und die Konsequenzen dieser Unterscheidung hat die Ungleichgewichtstheorie
(Neue Makrookonomik) aufmerksam gemacht. Einen Statusbericht bietet Benassy
(1993).

6 Zu Beispielen und weiteren Hinweise vgl. Kortmann (2002: 394 ff.) sowie
(1995: passim).

7 Vgl. z.B. Kortmann (2002: 352 ff.).

8 Vgl. die grundlegenden Darstellungen von Stackelberg (1934), Krelle (1961),
Ott (1968).
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In der auf empirische MBW-Analysen ausgerichteten traditionellen In-
dustriedkonomik wird als Markt etwas bezeichnet, das irgendwo auf dem
von Heinrich von Stackelberg (1934) aufgezeigten Kontinuum zwischen
den Extrempunkten ,Elementarmarkt“ (auf dem ein Anbieter mit einem
Nachfrager ein eindeutig definiertes Gut handelt) und ,, Totalmarkt” (der
alle Anbieter, Nachfrager und Giiter einer Gesamtwirtschaft umfasst) liegt.”
Ein Markt ist dabei stets bezogen auf mehrere unterscheidbare Produkte
oder Produktvarianten und umfasst zweckmiBigerweise auch die Gegeben-
heiten und Vorgénge in den vor- und nachgelagerten Bereichen der Gutsbe-
reitstellung und der Gutsverwendung. Zum Markt nach praktischer Auffas-
sung zédhlen somit alle an der Bereitstellung und Verwendung eines un-
scharf definierten Gutes beteiligten Wirtschaftseinheiten.

Bei einem in diesem weiten Sinne aufgefassten Markt konnen die Markt-
teilnehmer in zwei Gruppen mit je drei moglichen Untergruppen gegliedert
werden; innerhalb der Gruppen kann es indes zu Uberschneidungen kom-
men: Auf der einen Seite gibt es die Anbieter, Verkdufer und Hersteller
beziehungsweise Produzenten, auf der anderen Seite die Nachfrager, Kdufer
und Verwender, Nutzer oder Verbraucher des Gutes. Die Ausdriicke Anbie-
ter und Nachfrager beziehen sich, dem theoretischen Begriffsverstindnis
folgend, auf bestehende Bereitschaften, Absichten und Plédne zu Transaktio-
nen, wogegen Verkdufer und Kdufer jene Marktteilnehmer bezeichnen, die
tatsdchliche Transaktionen vornehmen.

Stellt man nicht auf den Giiterfluss, sondern auf die logischen oder kau-
salen Bestimmungsrichtungen ab, so ergeben sich die drei in der folgenden
Abbildung B.4 dargestellten Erstreckungen des Marktbegriffes. Die engste
Definition ist die iliber die tatsdchlich erfolgenden Transaktionen; diese ist
fiir theoretische und empirisch-analytische Betrachtungen gleichermaf3en
unbrauchbar, da sie einen rein dokumentarischen Charakter hat. Die iibli-
che, fiir viele theoretische Zwecke angemessene Marktdefinition erfolgt
iber Angebot und Nachfrage (vgl. den vorigen Abschnitt a)). Fiir Markt-,
Branchen- und Wettbewerbsanalysen kann allerdings nur die weitere Markt-
definition infrage kommen, die auch unseren folgenden Ausfiihrungen zu-
grunde liegt.

Unsere Auffassung iiber den Marktbegriff deckt sich nur teilweise mit
der von Bauer (1989: 18), der einen Markt begreift als eine ,,Menge von
Nachfragern samt ihren Bediirfnissen, von Giitern als nutzenstiftenden Ei-
genschaftsbiindeln und von Anbietern mit den Instrumenten der Nutzenstif-
tung.” Zum Zwecke der Marktanalyse reichen die hier genannten Kompo-
nenten nicht aus, wie wir zeigen werden, sie miissen um die vor- und nach-

9 Die traditionelle Industrieskonomik wird umfassend von Scherer (1970) refe-
riert. Vgl. auch Bobel (1984).
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Abb. B.4: Markterstreckung

gelagerten Bereiche der Produktion und des Bedarfs (bzw. der Verwendung
des Gutes) erweitert werden.

c) Als Marktkomplex oder Marktverbund bezeichnen wir in Anlehnung
an die theoriebezogenen Erorterungen von Krelle (1961: 25 ff.) eine Menge
unterschiedlicher Mirkte, die miteinander in analytisch relevanter Wechsel-
wirkung stehen. Dabei muss es sich nicht um Markte sachlich dhnlicher
Giiter handeln. Neben Substituten kann ein Marktkomplex auch komple-
mentédre Giiter oder solche, die iiber Faktormirkte in Vorleistungsbeziehun-
gen stehen, umfassen (Kortmann 2002: 425, 434 f.). Marktkomplexe sind
mehr oder weniger kleine Ausschnitte aus dem Geflecht des Totalsystems
aller Markte. Haufig sind die Vorgédnge auf einem Markt ohne Beriicksichti-
gung der mit ihm verbundenen Mirkte nicht hinreichend zu verstehen. Die
Analyse von Marktkomplexen lockert die Restriktionen der Partialmarkt-
analyse, ohne jedoch den substanziellen praktischen Problemen der Total-
marktanalyse (Allgemeine Gleichgewichtstheorie) zu erliegen (Ebd.: 435).

d) Die Marktdefinition der empirischen Industrie6konomik unterscheidet
sich insofern von der mikrookonomischen, als hier mehr auf die Marktteil-
nehmer und deren Beziehungen zueinander abgestellt wird und weniger auf
das gehandelte Gut. Die unterschiedlichen Auffassungen iiber den Marktbe-
griff in der Mikrookonomik und dort speziell der Preistheorie einerseits und
der empirisch ausgerichteten Industriebkonomik sowie der Marktforschung
andererseits haben zu allerlei Verwirrungen und sinnlosen Kontroversen in
der Fachliteratur gefiihrt. Die Vertreter der beiden Gruppen verwenden das
gleiche Wort, verstehen darunter aber nicht das gleiche, und reden so letzt-
lich aneinander vorbei.

Beide Auffassungen stimmen allerdings — und dies ist fiir unsere spitere
Darlegung wichtig — darin iiberein, dass ein Markt in jedem Fall die Kom-
ponenten Angebot, Nachfrage und Austausch hinsichtlich eines (wie auch
immer definierten) Gutes umfasst. Hinzu kommt die in Teilen der moder-
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nen Wirtschaftstheorie wieder stirker hervorgehobene Bedeutung von Insti-
tutionen, speziell der Rahmenbedingungen des Marktgeschehens.

III. Branchen

a) Wihrend Mairkte sowohl die Anbieter als auch die Nachfrager eines
Gutes umfassen, bezeichnet der Ausdruck Branche iiblicherweise nur das
Anbietersystem beziehungsweise die Anbieterseite eines Marktes,'® also die
Gesamtheit jener Unternehmen, die Giiter einer bestimmten Art bereitstellen
(Kortmann 2002: 330). Porter (1990: 27) definiert vergleichbar pragmatisch
eine Branche als ,.eine Gruppe von Unternehmen, die Produkte herstellen,
die sich gegenseitig nahezu ersetzen konnen.“ Wir zdhlen neben den Herstel-
lern, auch die Héndler und alle sonst direkt oder indirekt mit der Bereitstel-
lung eines Gutes befassten Wirtschaftsakteure dazu; siehe Abbildung B.4.

Den fiir gewohnlich synonym verwendete Ausdruck Wirtschaftszweig be-
ziehen wir nur auf Unternehmensgruppen, die von und in der amtlichen
Statistik zusammengefasst werden. In der Regel stimmt die 6konomisch an-
gemessene Branchenabgrenzung nicht mit der Wirtschaftszweigeabgrenzung
liberein.

b) Wie Mirkte und Branchen gegeniiber anderen Mirkten und Branchen
abgegrenzt werden, ist, wie wir schon erwihnten, ein zugleich grundséitzli-
ches und schwieriges Problem der Marktanalytik. Wir gehen darauf im spa-
teren Kapitel F.III. ndher ein. Unser Ansatz versucht hier einen neuen Weg
aufzuzeigen. An dieser Stelle begniigen wir uns mit dem Hinweis auf die
weithin akzeptierte Feststellung, dass in der Empirie allgemeingiiltige Ab-
grenzungen relevanter Mirkte nicht moglich sind: Die Abgrenzung eines
Marktes oder einer Branche habe sich, so die einhellige Ansicht, am Unter-
suchungszweck zu orientieren.

¢) Mirkte und Branchen nach dem weiten, industriebkonomischem Ver-
stindnis lassen sich in den meisten Fillen nicht nur nach ,,auBen“ hin ab-
grenzen, sondern auch nach ,,innen* hin strukturieren. Es konnen dann ab-
grenzbare Teilmdrkte, Teilbranchen oder Nachfragesegmente unterschieden
werden. Die hier auch in Frage kommende Bezeichnung ,Marktsegmente*
vermeiden wir, weil sie sich im Marketing speziell zur Kennzeichnung un-
terschiedlicher Nachfragergruppen etabliert hat.'’

10 ITm Marketing wird hiufig nur die Nachfrageseite als ,,Markt“ bezeichnet; vgl.
z.B. Kotler/Bliemel 1992:13). In der Industriebkonomik werden dagegen meistens
allein die Unternehmen als ,,Markt“teilnehmer betrachtet. Beide Auffassungen hal-
ten wir fiir missverstédndlich und unzweckmaiBig.

1 Vgl. Freter (1983, 1995).
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IV. Wettbewerb

a) Als fundamentales Phinomen und ,,Triebkraft”“ marktwirtschaftlicher
Systeme ist der Wettbewerb notwendig ein zentraler Gegenstand aller syste-
matischen marktbezogenen Untersuchungen. In MBW-Analysen nimmt er
im allgemeinen eine herausragende Stellung ein. Wettbewerbshandlungen
sind regelmdBig das Ergebnis individueller Entscheidungsprozesse, die
wesentlich von den Erfahrungen, Erwartungen und der Wahrnehmung des
Handlungsfeldes bestimmt sind.

Im engeren, traditionellen Sinne wird unter Wettbewerb nur der Anbieter-
wettbewerb auf einem Markt verstanden. Konkurriert wird um die Kauf-
kraft der Nachfrager. Im weiteren Sinne ist, wie gezeigt werden konnte,
auch der Wettbewerb unter den Nachfragern und zwischen den einzelnen
Produktangeboten von Bedeutung (Loo 1993: 65; Kortmann 1995: 68 f;
2002: 367 f.). Das allgemeine und gemeinsame Charakteristikum besteht in
einem Wetteifern um die Gunst der Akteure von der jeweils anderen Markt-
seite (Weber 1992: 28). Zwischen Giitern besteht Wettbewerb, wenn sie zu-
mindest potenziell den gleichen Zwecken dienen koénnen (Bauer 1995:
1714).

Akzeptiert man den weiten Wettbewerbsbegriff, so kann sowohl auf sei-
ten der Anbieter als auch der Nachfrager weiter zwischen dem auf dem
fokalen Markt ausgetragenen oder darauf bezogenen Wettbewerb und dem
Wettbewerb dieser Akteure aufBlerhalb des Marktes unterschieden werden;
sieche Abbildung B.S5:

Wettbewerb Wettbewerb
der Anbieter /der Nachfrager

marktinterner
Wettbewerb der

Anbieter und
der Nachfrager

marktexterner
Wettbewerb der
Nachfrager

marktexterner
Wettbewerb der
Anbieter

Abb. B.5: Wettbewerbsbereiche
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Ein Beispiel fiir marktexternen Wettbewerb der Anbieter ist das allseitige
Bemiihen von Unternehmen, technologisch fiihrend zu sein, was sich beson-
ders in Form von FuE-Wettbewerb duflert. Forschung und Entwicklung sind
dem Markt vorgelagert. Sind die Anbieter auf mehreren Mirkten aktiv, so
kann auch ihr Wettbewerb auf anderen Mirkten als extern in Bezug auf den
fokalen Markt angesehen werden. Marktexterner Nachfragerwettbewerb
liegt analog dazu vor, wenn beispielsweise Konsumenten um Statussymbole
oder das Image des Modefiihrers konkurrieren.

Speziell im Anbietersystem muss ferner zwischen dem Wettbewerb der
Anbieter eines Marktes (d.h. den Angehorigen einer Branche) einerseits
und dem Wettbewerb zwischen verschiedenen Branchen mit jeweils substi-
tutiven Angeboten andererseits unterschieden werden. Das verdeutlicht die
frilhere Abbildung B.1. Betrachten wir exemplarisch den Wettbewerb der
Anbieter auf dem Verkehrsmarkt. Hier besteht zum einen Wettbewerb zwi-
schen den Verkehrsbetrieben eines Verkehrszweiges (z.B. der Spediteure
des Straflengiiterfernverkehrs), zum anderen aber auch ein Wettbewerb zwi-
schen alternativen Verkehrszweigen (z.B. Bahn, Schiff, Flugzeug). In ver-
allgemeinernder Weise kann man den Wettbewerb innerhalb eines Bereiches
(Binnenwettbewerb) vom Wettbewerb zwischen verschiedenen Bereichen
(Aufenwettbewerb) unterscheiden.

Eine letzte hier relevante Wettbewerbsdifferenzierung ist im Kapitel
B.Il.a) schon angedeutet worden, ndmlich die Unterscheidung zwischen ef-
fektivem und potenziellem Wettbewerb. Sie ist besonders im Anbietersystem
bedeutsam. Potenziell heiflen Akteure, die, obgleich sie nicht Teilnehmer
des Marktes sind, doch rasch in den Markt eintreten und die Inkumbenten
dadurch unter zusitzlichen Konkurrenzdruck setzen konnen. Kunden, Liefe-
ranten und fiihrende Mitarbeiter von Unternehmen verfiigen hiufig liber ge-
niigend Know-how, um mit einem eigenen Angebot auf den Markt treten
zu konnen. Unternehmen, die eine verwandte Produktionstechnologie ver-
wenden, stellen ebenfalls potenzielle Konkurrenten dar.

Markt-, Branchen- und Wettbewerbsanalysen, die sich nicht dem Vorwurf
der Oberflichlichkeit oder Unvollstindigkeit aussetzen wollen, miissen die-
sem Geflecht unterschiedlicher Wettbewerbsbeziehungen Rechnung tragen.
Eine ausschlieBliche Betrachtung des marktinternen Wettbewerbs der An-
bieter eines Marktes erscheint demnach unakzeptabel.

b) Im marktwirtschaftlichen System erfiillt der Wettbewerb Anreiz-,
Selektions-, Koordinations- und Kontrollaufgaben. Funktionierender Wett-
bewerb setzt die Erfiillung einer Reihe von Bedingungen voraus, die als
Wettbewerbsvoraussetzungen bezeichnet werden.'? Die Priifung, ob und in-

12 Vgl. dazu Berg (1999: 303 ff.).
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wieweit diese erfiillt sind, ist eine der zentralen Aufgaben von MBW-Ana-
lysen aus gesamtwirtschaftlicher Sicht. Die industrie6konomischen Ansétze
in der Tradition der Workable Competition fragen iiberdies auch nach der
Funktionsfahigkeit des Wettbewerbs. Es wird im Einzelfall zu beurteilen
versucht, ob der Wettbewerb bestimmte von ihm geforderte Funktionen in
akzeptabler Weise und in hinreichendem AusmaB erfiillt."?

Staatlich bedingte Verzerrungen des Wettbewerbs (Subventionen, Han-
delsbeschrankungen u.d.), private Verhaltensabstimmungen der Akteure
(Kartelle, Kollusionen) sowie die Konzentrierung und Ausiibung wirtschaft-
licher Macht (Fusionen, Verdrangungsstrategien etc.) gefahrden den Wett-
bewerb stindig. Aus diesem Grund sind auch von seiten der Wettbewerbs-
aufsicht MBW-Analysen von grofler Bedeutung. Besonders wiinschenswert
sind dabei miteinander vergleichbare Untersuchungen. Eine iibergreifende
und vergleichende Dokumentation und Beurteilung speziell der Konzentra-
tionsentwicklung in der Bundesrepublik Deutschland liefern die zweijdhr-
lich erscheinenden Hauptgutachten der Monopolkommission.

Im Hinblick auf die Erhaltung eines fairen und funktionsfdhigen Wettbe-
werbs kommt es allerdings nicht nur auf staatliche MBW-Analysen an. Es
liegt auch im Eigeninteresse der Marktteilnehmer, Wettbewerbsbeschrén-
kungen aufzudecken, die durch das widrige Handeln von Rivalen zustande
gebracht werden.

¢) Ein Unternehmen kann, falls es verschiedene Produkte bereitstellt, zu-
gleich mehreren Branchen angehoren und eine Mehrzahl von Mirkten be-
liefern. Zudem ist es moglich, dass ein Markt (nach industrie6konomischem
Verstiandnis; vgl. Kap. B.IL.b)) von Unternehmen verschiedener Branchen
versorgt wird (Kreilkamp 1987: 164). Und schliellich kann auch eine Bran-
che mehrere Mirkte bedienen (Hofmann 1982: 20°4).

Demzufolge sind Wettbewerbsbeziehungen und -wirkungen in der Regel
nicht auf einzelne Branchen oder Mirkte beschrankt. Die geldufige Emp-
fehlung, die Grenzen eines Marktes so zu ziehen, dass zwischen den um-
fassten Teilnehmern ein hoher Grad wettbewerblicher Interdependenz be-
steht, wihrend zu AuBlenstehenden moglichst keine Wettbewerbsbeziehungen
erkennbar sein sollen (z.B. Bartling 1980: 37), ist fiir die Praxis kaum von
Nutzen. Sie bezieht sich auBBerdem nur auf Fille mit direkter Reaktionsver-
bundenheir'® zwischen den Akteuren. Bei indirekter Reaktionsverbunden-

13 Vgl. ebd. S. 309 ff. sowie Herdzina (1999).

14 Direkte Reaktionsverbundenheit besteht zwischen Marktteilnehmern, die wech-
selseitig Wettbewerbsvorstole wahrnehmen und diese dem Urheber nach identifizie-
ren konnen. Dies fiihrt zu einem Zustand strategischer Interdependenz zwischen den
Akteuren und begriindet das Problem spezifischer Reaktionen (z.B. Neutralisie-
rungs- oder VergeltungsmaBnahmen gegen VorstdBe von Rivalen).
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heit" ist dagegen die Abgrenzung eines Marktes als des ,Bereiches wirksa-
mer Konkurrenz“ bestenfalls tautologisch, schlimmstenfalls — beim Be-
stehen stetiger Substitutionsketten — unbrauchbar.

Zu der durch Substitutionsbeziehungen zwischen den Glitern bedingten
starken Interdependenz der Angebote und Mirkte kommt noch die durch
die allgemeine Kaufkraftkonkurrenz bedingte schwache Interdependenz
(Kortmann 2002: 423 ff.). Diese iiberlagert die starken Wettbewerbsbezie-
hungen, wird allerdings bei Marktuntersuchungen fast immer vernachlis-
sigt.

Da Wettbewerb dynamisch, ndmlich als Abfolge von Vorsto3- und Nach-
zug-Sequenzen (z.B. Innovation und Imitation) zu begreifen ist, ist sowohl
seine empirische Detektion als auch seine quantifizierende Messung mit be-
trachtlichen Problemen behaftet. Uberzeugende Messkonzepte liegen bis-
lang nicht vor. Auch dies erschwert die Marktabgrenzung. Nach unserer
Auffassung taugt der Wettbewerb — zumindest der Wettbewerb allein —
nicht als Kriterium fiir die Abgrenzung von Mirkten.

Die vorstehenden Anmerkungen mogen geniligen, um aufzuzeigen, wel-
che grundsitzlichen Probleme die Abgrenzung von Miérkten, Branchen und
Wettbewerbssituationen aufwirft. Jede MBW-Analyse wird mit diesem Pro-
blem konfrontiert. Eine iliberzeugende und praktikable Losung des Abgren-
zungsproblems gibt es bisher nicht. Auf die Probleme der Marktabgrenzung
nach ,,auBen‘ hin, wie auch der Marktstrukturierung im ,,Innern“, kommen
wir im spiteren Kapitel F.III. zuriick.

15 Von indirekter Reaktionsverbundenheit sprechen wir, wenn die Marktteilneh-
mer Aktionen anderer Marktteilnehmer nur vermittelt iiber die Marktgrofen (z.B.
Preis, Transaktionsmenge) wahrnehmen kénnen.



C. Herkommliche Analyseansiitze

1. Problemstellung von MBW-Analysen

a) Es gibt verschiedene Herangehensweisen und Ansitze zur Analyse der
drei hier herausgestellten Untersuchungsobjekte: Mirkte, Branchen und
Wettbewerbssituationen. Ziel ist in jedem Fall die Gewinnung von Infor-
mationen, verstanden als ,,Zuwachs an entscheidungsrelevantem Wissen*
(Erichson/Hammann 1993: 189). Nach unseren Ausfithrungen im vorigen
Kapitel kann unter MBW-Analyse allgemein die systematische — nach Mog-
lichkeit auch theoriegeleitete — Beschaffung, Aufbereitung, Auswertung und
Nutzbarmachung von Informationen iiber Anbieter, Nachfrager, Produkte,
Austauschbedingungen, duflere Bestimmungsfaktoren sowie die zwischen
diesen Komponenten bestehenden Beziehungen zum Zwecke der Diagnose
oder Prognose eines Marktes verstanden werden. Dessen ungeachtet bezie-
hen sich die in diesem Kapitel referierten Analyseansitze nicht auf alle ge-
nannten Komponenten; einige konzentrieren sich sogar nur (oder schwer-
punktmifig) auf eine einzelne. Die folgenden Ausfithrungen bringen iiber
einige kritische Erwdgungen hinaus eine Reihe von Aspekten zur Sprache,
denen auch ein neuer, alternativer MBW-Ansatz Rechnung tragen muss.

Branchenbezogene Analysen haben eine lange Tradition. Eine Sparte un-
tersucht Wirtschaftszweige als Gesamtheiten.! Durch solche Aggregatbe-
trachtungen ist beispielsweise die gesamtwirtschaftliche Strukturforschung
gekennzeichnet. Zu nennen ist vor allem die regelméBige Strukturberichter-
stattung der groBen deutschen Wirtschaftsforschungsinstitute. Ahnlich ver-
halt es sich bei der ebenfalls von diesen betriebenen Konjunkturbeobach-
tung, die zum Teil auf einzelne Branchen rekurriert. Unabhingig davon
werden in zahlreichen Branchen von Verbinden, Kammern und Instituten
regelmifBige Beobachtungen und Analysen der wirtschaftlichen Aktivitit
vorgenommen, zum Beispiel in der Automobilindustrie, dem Maschinenbau
und der Bauwirtschaft. Von methodisch und konzeptionell anderer Art sind
die Branchenstudien der Industrieskonomik.?

Neben den Aggregatphdnomenen interessieren hdufig die Beziehungen
zwischen den Unternehmen innerhalb einzelner Branchen, ebenso spezielle
Gegebenheiten, wie Organisationformen, Produktionstechnologien oder

! Vgl. Oppenlidnder/Pilgrim (1989).
2 Vgl. u.a. Shaw/Sutton (1976), Oberender (1984, 1989), De Jong (1993).
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Marketingstrategien. Damit befasst sich aus Unternehmenssicht die soge-
nannte strategische Analyse, speziell die externe Analyse. Hierbei erhebt
das Marketing Anspruch auf den Untersuchungsgegenstand: ,Die wissen-
schaftliche und praktische Durchdringung des Verhiltnisses zwischen Unter-
nehmung und Umwelt [Umfeld nach unserer Begriffswahl, d.V.] ist ori-
gindre Aufgabe des Marketing.” (Wagner 1995: 1492). Diese Ansicht
verkennt indes, dass es auch vielfiltige gesamtwirtschaftliche Erkenntnis-
interessen und Anspriiche im branchenanalytischen Bereich, besonders im
Hinblick auf den Wettbewerb der Unternehmen, gibt (vgl. Kapitel A.).

Branchen- und Wettbewerbsanalysen konnen als integrale Bestandteile
von Marktanalysen aufgefasst werden. Beriicksichtigt man noch die speziell
auf die Nachfrageseite gerichteten Untersuchungen (z.B. die klassische
Marktforschung im Rahmen des Marketings), so geniigt es aus dieser Per-
spektive, einfach, iibergreifend und allgemein von Marktanalyse zu spre-
chen. Im Mittelpunkt stehen dabei die Gegebenheiten und das Geschehen
auf einem Markt, insbesondere auch der Wettbewerb. Wir wollen hier aus-
driicklich auch Prognosen unter den Analysebegriff subsumieren.

Marktanalysen gehoren zu den partialanalytischen Ansidtzen, bei denen
es um das Verstindnis einzelner Mairkte und Marktkomplexe geht, nicht
aber um die Gesamtheit aller Mirkte (Totalanalyse) oder um heterogene
Aggregate (Makroanalyse); vgl. Kapitel B.I.c) und B.IL.c). Sie sind daher
konzeptionell angesiedelt zwischen einzelwirtschaftlichen Analysen (z.B.
Untersuchungen des eigenen Unternehmens, einzelner Konkurrenten oder
Abnehmer) und gesamtwirtschaftlichen Analysen (z.B. der Konjunktur-,
Wachstums- und Strukturforschung).

Nach dem Anlass konnen Marktanalysen angebots- oder nachfrageorien-
tiert betrieben werden. Wihrend nachfrageorientierte aufgrund eines kon-
kreten Bedarfs (z.B. einer anstehenden Entscheidung) durchgefiihrt werden,
erfolgen angebotsorientierte Marktanalysen ohne gegebenen Anlass; sei es,
dass Wissenschaftler etwas iliber einen Markt erfahren wollen, sei es, dass
ein Unternehmen laufende Marktbeobachtung betreibt.

b) Wie bei allen empirischen Studien im Rahmen der Sozialwissenschaf-
ten kann auch bei MBW-Untersuchungen das Gemessene durch das Messen
in unerwiinschter, unerwarteter und nicht kalkulierbarer Weise beeinflusst
werden. Wir unterscheiden diesbeziiglich in Anlehnung an die Empirik-
Literatur drei Analyseeffekte:

= Bei empirischen Untersuchungen wird moglicherweise durch die Mes-
sung (z.B. eine Umfrage) das Untersuchungsfeld verandert, weil solche Er-
hebungen das BewuBtsein und damit das Verhalten der befragten Subjekte
verindern. Wir haben diesen Umstand an anderer Stelle ,,verallgemeinerten
Heisenbergeffekt* genannt (Kortmann 1995: 245), in Anlehnung an die ana-
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loge Erscheinung in der Quantenphysik. Man kann ihn jedoch auch kurz
Messeffekt nennen.

m Dariiber hinaus erfiahrt das Feld moglicherweise durch die Veroffent-
lichung der gewonnenen Untersuchungsergebnisse eine Verdnderung. Denn
das Bekanntwerden l6st in der Regel Verhaltensdnderungen aus und fiihrt
zu Strukturmodifizierungen. Das ist in weiten Bereichen ja gerade der Sinn
anwendungsorientierter empirischer Forschung. Ein Einfluss veroffentlichter
Forschungsergebnisse auf das Untersuchungsobjekt ist auch bei nicht-empi-
rischen (z.B. rein theoretischen) Analysen moglich. Wir bezeichnen den
hier beschriebenen Effekt allgemein als Publikationseffekt.

m Speziell Analysen, die zukiinftige Entwicklungen zum Gegenstand ha-
ben, laufen stets Gefahr, durch die nachfolgende Rezeption ihrer Ergebnisse
gerade diese Entwicklungen zu beeinflussen (sog. Prognoseeffekt). Das be-
trifft neben den ,,gewohnlichen Prognosen auch Technologiefolgenabschét-
zungen, Szenarien etc. Eine Folge des Prognoseeffektes kann das bekannte
Phinomen der selbsterfiillenden Vorhersage (self fulfilling prophecy) sein.
Prognostizierte Fehlentwicklungen konnen jedoch auch Gegenmaflnahmen
evozieren, die dann dazu fiihren, dass der vorhergesagte Zustand gar nicht
eintritt (self defeating prophecy). In diesem Falle wiirde eine an sich ,rich-
tige* Prognose im nachhinein als falsch erscheinen, sofern man nur die fak-
tische Entwicklung betrachtet. Eine nach wissenschaftstheoretischen Mal3-
staben strenge Erfolgspriifung ist bei Prognosen folglich in der Regel nicht
moglich.

Das gemeinsame Problem der drei genannten Analyseeffekte besteht
darin, dass ihre Wirkung sich in nicht abschitzbarer Weise vollzieht. Ihr
Wirksamwerden begrenzt die Moglichkeiten erfahrungswissenschaftlicher
Forschung. Dem konnen sich auch und gerade Markt-, Branchen- und Wett-
bewerbsanalysen nicht entziehen.

Auf die von den Analyseeffekten unabhéngige Frage, ob und inwieweit
Marktprozesse sich iiberhaupt vorhersagen lassen oder ob allenfalls ,Mus-
tervoraussagen“ (von Hayek 1964) moglich sind, soll hier nicht eingegan-
gen werden. Faktum ist jedenfalls, dass ein groBer Bedarf an Prognosen
besteht, diese in betrdchtlichem Umfang und vielfdltiger Weise vorgenom-
men werden und dass Trends erfahrungsgemif3 die Tendenz haben, sich
iiber einen gewissen Zeitraum hinweg fortzusetzen, was unter der Zeitstabi-
litdts-Voraussetzung eine Grundlage fiir Fortschreibungen bietet.

c¢) MBW-Analysen sollen das Markt- oder Branchentypische im Kontrast
zum Sonstigen, Allgemeinen, Akzidenziellen herausstellen und verstehbar
machen. Der Leser einer entsprechenden Studie erwartet einen intimen Ein-
blick in den untersuchten Wirtschaftsbereich und méchte auch mit inoffi-
ziellen Usancen und ungeschriebenen Gepflogenheiten vertraut gemacht
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werden. Empirisch-statistische Daten, die nur die ,,Oberflache des Untersu-
chungsgegenstandes beschreiben, konnen diesen Bedarf allein nicht befrie-
digen. Erforderlich ist ein Verstindnis der ,tiefer” liegenden Zusammen-
hiange, das heiflt: ein gewisses Mall an Theorie, wie es die Mikro- und
die moderne Industriekonomik zu liefern vermogen. Idealerweise sollten
Marktanalysen theoretisch fundiert sein. Ansonsten sind sie dem bekannten
Vorwurf des ,,measurement without theory* ausgesetzt, also der Anklage,
willkiirlich, unsystematisch und subjektiv vorzugehen. Ein solches Vorge-
hen beeintrichtigte gleichermafBlen die (Allgemein-)Giiltigkeit der Aussagen
und deren Akzeptanz.

Eine grundsitzliche Schwierigkeit von MBW-Analysen besteht darin, aus
der uniibersehbaren Menge moglicher Merkmale und Einflussgréfen jene
herauszufiltern, die fiir die Gegebenheiten und Vorgéinge des betrachteten
Marktes essenzielle Bedeutung haben, ohne die er also nicht hinreichend
verstanden werden kann. Auch die Bestimmungsfaktoren dieser wesent-
lichen Merkmale sind zu untersuchen. Eine zu weitschweifige In- und Um-
felderfassung, zu der vor allem ,,Anfianger” in diesem Metier neigen, birgt
die Gefahr, dass das Wesentliche in der Datenflut untergeht und als solches
nicht mehr erkannt wird. Die Empfehlung, es seien diejenigen Elemente zu
untersuchen, die fiir die Erreichung des Analysezwecks bedeutsam sind,
hilft nur vordergriindig weiter. Denn bei enger Definition wiirden nur un-
mittelbare Faktoren betrachtet werden, die selbst intervenierenden Charak-
ter haben; die wirklichen, urspriinglichen Faktoren blieben unbetrachtet, so-
fern sie sich nur indirekt auswirken. Bei weiter Definition dagegen wiren
alle existierenden Faktoren in Betracht zu ziehen, da aufgrund der allgemei-
nen 0konomischen Interdependenz alles mehr oder weniger mit allem dbri-
gen zusammenhangt.

Basiert ein MBW-Analyseansatz auf einer Theorie, so sollte diese Hin-
weise auf untersuchungsrelevante GroBen, Merkmale und Beziehungen ge-
ben konnen. Leider ist es der Wirtschaftswissenschaft bis heute nicht gelun-
gen, eine umfassende Markttheorie zu entwickeln, die dies leisten konnte.
Am weitesten scheint auf diesem Wege die Industrie6konomik vorangekom-
men zu sein, auf deren traditionelle Konzeption deshalb im Folgenden na-
her einzugehen sein wird. Der ebenfalls infrage kommenden strategischen
Unternehmensplanung/fiilhrung mangelt es dagegen nach wie vor an einem
theoretischen Unterbau (Wagner 1995: 1502). Ihr Gemenge an Begriffsdefi-
nitionen, Konzepten, Hypothesen und Theoriebruchstiicken aus anderen Be-
reichen der Okonomik lidsst eine Vielzahl individuell unterschiedlicher
Kombinationen und Konstellationen zu. Wir werden nur die fiir MBW-Ana-
lysen relevanten Aspekte betrachten.

Durch die aufBlergewohnlich starke Fragmentierung, welche die theoreti-
sche Industrieokonomik in den vergangenen Jahren erfahren hat,® bewegt
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sich freilich auch diese Disziplin zunehmend vom wiinschenswerten Ziel
einer einheitlichen Theorie weg (Braulke 1992; Schwalbach 1994; Kort-
mann 1997).* Von der seit Anfang der 1980er Jahre vor allem aus dem
amerikanischen Denkkreis kommenden und pritentios als ,,Neue Industrie-
o6konomik* apostrophierten Richtung kann unseres Erachtens dieser An-
spruch — zumindest bislang — nicht eingelost werden. Auf die herbe Kritik,
die das als ,Zwischenbericht* dieser Forschungsrichtung aufzufassende
Handbook of Industrial Organization, herausgegeben von Richard Schma-
lensee und Robert D. Willig (1989), in den einschldgigen Fachzeitschriften
erfahren hat, braucht hier nicht eingegangen zu werden. Die (wenigen) em-
pirisch orientierten Beitrdge des Handbooks sind gleichwohl fiir die Markt-,
Branchen- und Wettbewerbsanalytik als relevant anzusehen.

Aussichtsreicher als die hier kritisierten Theorieentwicklungen erscheinen
die besonders von deutschsprachigen Okonomen betriebenen Bemiihungen,
die Industrieokonomik zu einer umfassenden Marktokonomik auszubauen,
in der auch besonders die dynamischen Aspekte von Mirkten Beachtung
finden.” Die Arbeiten zu einer einheitlichen Theorie des Marktgeschehens
konnen heute bei weitem nicht als abgeschlossen gelten. Das Hauptproblem
diirfte die nach wie vor unzureichende Vereinigung von statischer und dyna-
mischer Markttheorie zu sein. Ob und inwieweit der vorliegende Beitrag
zur Marktanalytik weitere Entwicklungsimpulse zu gehen vermag, bleibt
abzuwarten.

d) Von den heute bekannten und verwendeten Bezugsrahmen fiir empiri-
sche MBW-Analysen haben allem Anschein nach der Struktur-Verhalten-Er-
gebnis-Ansatz der klassischen Industrieokonomik sowie der von Michael E.
Porter entwickelte Ansatz der fiinf Wettbewerbskrifte die gro3te Bedeutung
erlangt. Ersterer findet vorwiegend im wissenschaftlichen und gesamtwirt-
schaftlichen (wettbewerbspolitischen und -rechtlichen) Bereich Anwendung,
letzterer wird in der Strategieforschung und — wie Umfragen zeigen — in

3 Einen guten Eindruck vermitteln Schmalensee/Willig (1989) und Tirole (1999).

4 Die von vielen zeitgendssischen Wirtschaftstheoretikern propagierte Einheitlich-
keit der Methode, konkret: die sog. Spieltheorie, kann kein Ersatz fiir eine in sach-
lich-inhaltlicher Hinsicht einheitliche Theorie sein. Wir haben den Eindruck, dass
die Theorie strategischer Spiele wesentlich zur Abkehr vom vereinheitlichenden
Entwicklungsstrang der Wirtschaftstheorie beigetragen hat. Modellinflation und Ein-
buflen beim Anwendungsbezug haben unterdessen zu einer abnehmenden Nachfrage
nach Theorie auf seiten der Unternehmen und der staatlichen Wirtschaftspolitik ge-
fithrt (Kortmann 1997).

5 Vgl. u.a. Heuss (1965), Kaufer (1980), Oberender/Vith (1989) und die Bei-
trige des Verfassers aus 1995 und 1997 sowie die dort zitierte Literatur. Ein bedeu-
tender Vorldufer dieses Forschungsstranges ist Joseph A. Schumpeter (1911). Nicht
zu unterschétzen sind gleichfalls die nicht nur fiir die Markttheorie grundlegenden
Arbeiten von Alfred Marshall (1890).
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geringem MafBe auch in der Unternehmenspraxis rezipiert. Daneben kom-
men auf breiter Front die Methoden der Marktforschung und Ansitze der
Konkurrentenanalyse zum Einsatz. Im Folgenden werden diese im MBW-
Kontext relevanten Ansitze kurz erldutert und kritisch gewiirdigt.

II. Das Struktur-Verhalten-Ergebnis-Schema
der Industrieokonomik

a) Von herausragender Bedeutung bei MBW-Analysen ist seit langem
das sogenannte Struktur-Verhalten-Ergebnis-Schema (kurz: SVE-Schema)
der Industriedkonomik, das im englischsprachigen Raum als Structure-Con-
duct-Performance Approach (SCP) bezeichnet wird.® Es ist besonders seit
den 1950er Jahren von Okonomen der Harvard Universitit, vor allem von
E. S. Mason und J. S. Bain, entwickelt worden und liegt auch der wett-
bewerbstheoretischen Konzeption des funktionsfdhigen Wettbewerbs (work-
able competition) zugrunde.” Die meisten der heute vorliegenden wissen-
schaftlichen Branchenstudien basieren mehr oder weniger auf diesem
Schema.® Seit jeher ist es ein hauptsichliches Anliegen der Industrieskono-
mik, die Wirtschaftspolitik und die Rechtsprechung in Fragen des wirt-
schaftlichen Wettbewerbs zu beraten. Das kann auf theoretischem und auf
empirischem Wege geschehen.’

In seiner urspriinglichen Form fufit das SVE-Schema auf der plausibel
erscheinenden Annahme, die Struktur eines Marktes bestimme das Verhal-
ten der Marktteilnehmer und dieses determiniere wiederum das sogenannte
Marktergebnis. Mit Struktur ist allerdings etwas anderes gemeint als in un-
serer Konzeption.'0 Unter ,,Marktstruktur wird in der Industriedkonomik
die Gesamtheit der Bestimmungsgriinde des Verhaltens der Marktteilnehmer
verstanden (vgl. z.B. Kaufer 1980: 6; Kortmann 1997: 269). Nach Mason
(1939) soll die Marktstruktur alle Bedingungen und Faktoren umfassen, die
ein Unternehmen bei seinen Planungen und Entscheidungen beriicksichtigt.
Durch diese Strukturdefinition erhdlt das Schema in gewissem Sinne den
Charakter einer Tautologie, wenn die Strukturbedingtheit des Verhaltens zu-
gleich als theoretische oder empirische Hypothese eingefiihrt und gepriift

6 Vgl. die Ubersichten zur klassischen Industrieskonomik von Kaufer (1980) und
Bobel (1984).

7 Vgl. z.B. Kantzenbach/Kallfass (1981).

8 In deutschsprachigen Raum ist vor allem auf die beiden Sammelwerke von
Peter Oberender (1984; 1989) hinzuweisen. Vgl. auch Shaw/Sutton (1976) und
De Jong (1993).

9 Vgl. z.B. die unterschiedlichen Ausrichtungen in Kaufer (1980), Bombach et al.
(1985), Scherer (1990), Tirole (1999).

10 Vgl. Kap. B.Lb) und spiter Kap. D.

3 Kortmann
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wird, was hadufig geschieht. — Die folgende Abbildung veranschaulicht die
Argumentationslinie des urspriinglichen SVE-Schemas:

Marktstruktur Marktverhalten Marktergebnis

Abb. C.1: Urspriingliches SVE-Schema

»Marktverhalten* bezeichnet die Art und Weise, in der die Anbieter eines
Marktes ihre wirtschaftlichen Ziele verfolgen. Neben der Zielsetzung selbst
gehort ihr operatives und strategisches Verhalten dazu. Die Verhaltenskom-
ponente fungiert im SVE-Schema als intervenierende Grofle zwischen
Struktur und Ergebnis (Braulke 1992: 257)."' Sie wird deshalb hiufig ganz
weggelassen (Grether 1970: 85). So bei jenen grundlegenden empirischen
Untersuchungen im Rahmen der Industriebkonomik, bei denen zum Bei-
spiel vom Konzentrationsgrad einer Branche (einem Marktstrukturmerkmal)
auf die Rentabilitdt ihrer Anbieter (einem Marktergebnismerkmal) zu
schliefen versucht wird."?

Unter ,,Marktergebnis* werden die wahrnehmbaren Resultate des Markt-
prozesses verstanden, zum einen fiir die Marktteilnehmer, zum anderen fiir
die Wirtschaft insgesamt, gegebenenfalls auch dariiber hinaus fiir die Ge-
sellschaft (Kortmann 1997: 269). Die Beurteilung von Marktergebnissen
birgt unvermeidlich ein erhebliches Mall an subjektiver Wertung. Dies
widerspricht im strengen Sinne dem Werturteilspostulat (Weber 1904), dem
sich die meisten zeitgenodssischen Wirtschaftstheoretiker verpflichtet fiihlen.
Bei empirischen Untersuchungen wird das Postulat mitunter als nicht ver-
bindlich angesehen.

In seinem programmatischen Basisbeitrag betrachtete Mason (1939) den
Markt aus einzelwirtschaftlicher Perspektive, das heifit, in Bezug auf einen
einzelnen Anbieter. Er spricht ausdriicklich vom ,,seller’s market* und defi-
niert in diesem Sinne: ,,His market includes all buyers and sellers, of what-
ever product, whose actions he considers to influence his volume of sales.*
(Mason 1939: 65) Viele spitere Okonomen haben diese extrem beschrinkte

11" Ahnlich wie die intervenierende Organismus-Komponente O im neobehavioris-
tischen S-O-R-Modell, auf dem auch das SVE-Schema griindet.

12 Vgl. hierzu die reichhaltigen Literaturiibersichten in Neumann (1979), Bébel
(1984) und im Handbuch von Schmalensee/Willig (1989).
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und einseitige Marktdefinition iibernommen.'®> Ihr Nutzen muss jedoch
selbst fiir im engeren Sinne betriebswirtschaftliche Anwendungen bezwei-
felt werden. Denn ,,Marktstrukturanalyse® wird dann reduziert auf ein Mit-
tel ,,... of analyzing the linkages of enterprises [!] into the broader macrore-
lations ... (Grether 1970: 89). Daran hat sich bis heute nichts Wesentliches
gedndert, wie ein Blick in moderne Lehrbiicher zeigt (z. B. Tirole 1999).

b) Im Laufe der Zeit sind erhebliche Mingel sowohl hinsichtlich der
theoretischen Fundierung als auch der praktischen Anwendbarkeit des SVE-
Schemas zutage getreten. Dies hat zu einer Reihe von Versuchen gefiihrt,
die konzeptionellen Unzulédnglichkeiten zu beseitigen:

Urspriinglich wurde die Marktstruktur als exogene Grofle aufgefasst, also
als gegeben und bestidndig. Die Erfahrung zeigt allerdings, dass Marktstruk-
turen im Zeitablauf Anderungen unterliegen. Diese kommen hauptsichlich
durch das Verhalten der Marktteilnehmer zustande. Es erscheint deshalb an-
gebracht, auch vom Marktverhalten einen Wirkungspfeil zur Marktstruktur
zuriick zu zeichnen. Gleichfalls wurden Griinde vorgetragen, die auch eine
Riickwirkung von Marktergebnissen auf das Marktverhalten sinnvoll er-
scheinen lassen.

Dariiber hinaus ist von Scherer (1970: 5) der Vorschlag gemacht worden,
sogenannte Basisbedingungen (Basic Conditions) einzufiihren, worunter er
jene GroBlen versteht, die ihrerseits die Marktstruktur bestimmen. Als
Abgrenzungskriterium zwischen Basisbedingungen und Marktstruktur gilt
die Moglichkeit der Beeinflussung der Merkmale durch die Unternehmen
(Buchs 1987: 24). Auf die Grundbedingungen konnen die Marktteilnehmer
annahmegemal auch langfristig keinen wesentlichen Einfluss ausiiben. Die
folgende Abbildung C.2 gibt das von Scherer erweiterte SVE-Schema wie-
der; es nennt auch einige von ihm als relevant erachtete Merkmale.

Die Scherer’schen Marktstrukturdeterminanten sollen die Ausbildung un-
terschiedlicher Marktstrukturen in verschiedenen Industrien erkldren helfen
(Seeler 1993: 23). Im Grunde stellen sie aber nur eine Verschiebung des
urspriinglichen Determinationsproblems dar. Denn auch die Basisbedingun-
gen entstehen bei ndherem Hinsehen nicht von selbst und sind auch nicht
liber die Zeit konstant.

In einer weiteren Sichtweise werden neben den strukturellen Bedingun-
gen des Marktes auch die sogenannten Makrodaten sowie die inneren Gege-
benheiten des Unternehmens (Mikrodaten) in das Gefiige einbezogen; siehe

13 Mason selbst ist spiter von seiner einzelwirtschaftlichen Marktperspektive ab-
geriickt und empfahl fortan, ,Markt“ mit ,Industrie oder ,,Branche“ gleichzuset-
zen: ,,When the term ,market” is used, a Marshallian industry is meant; that is a
census industry ... (Mason 1957: 5).

3%
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C. Herkémmliche Analyseansitze

BASIC CONDITIONS

SUPPLY DEMAND
Raw materials Price elasticity
Technology Rate of growth
Product durability Substitutes
Value/weight Marketing type
Business attitudes Purchase method
Unionization Cyclical and seasonal

character

A

MARKET STRUCTURE

Number of sellers and buyers
Product differentiation
Barriers to entry
Cost Structures
Vertical integration
Conglomerateness

Y

CONDUCT

Pricing behavior
Product strategy
Research and innovation
Advertising
Legal tactics

R e R NN NN NN RN NN

Y

PERFORMANCE

Production and allocative efficiency
Progress
Full employment
Equity

Quelle: Scherer (1970: 5).

Abb. C.2: Modifiziertes SVE-Schema nach Scherer
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Mikrodaten

* Rechtsform

* Organisationsstruktur
= Fithrungsstil

= Mitbestimmungs-

Marktstruktur

= Anzahl der Anbieter und Marktanteile
= AusmaB an Produktdifferenzierung

* Grad der Markttransparcn.

= Art der Produktionstcchnologic

Makrodaten
= Umweltschutz-
vorschriften
= Sicherheitsnormen
= Wettbewerbspolitik

regelungen oder
Erfolgsbetciligungen
* Unternehmertypus

- - - #= = Phase des
Konjunkturzyklus

= Konjunkturpolitik

= Struktur- und
Wachstumspolitik

= Gewerkschaftsverhalten

= AuBenwirtschaftspolitik

= Sozialpolitik

.

= Héhe der Marktzutrittsbarricren
= Marktphase
.

Marktverhalten
= Preispolitik
= Produktpolitik
= Strategien

[~% - -1 = Neigung zu Wettb bst
. ionsaktivitiit —
= Reaktionsweisen
.
Marktergebnis
* [nnovationsleistung
* Produktqualitat
* Produktionsctfizicnz .

* Produktivitatsfortschritt
= Gewinn-Niveau

* Kundenzufricdenheit

.

Quelle: In Anlehnung an Berg (1999: 309).

Abb. C.3: Erweitertes SVE-Schema

Abbildung C.3. Die Determitationsstruktur des SVE-Schemas, so hat es den
Anschein, ist offen fiir hochst unterschiedliche Ziselierungen.

Wir wollen hier nicht im einzelnen auf die Probleme der kausaltheoreti-
schen Verwendung des SVE-Schemas, die gelegentlich als SVE-Paradigma
bezeichnet wird, eingehen. Es sei nur die sich uns aufdringende Vermutung
geduflert, dass diese Schwierigkeiten zu einem groflen Teil ihren Grund in
einer unangemessenen Spezifizierung der Verhaltensdeteminanten haben.
Denn das, was fiir gewohnlich unter die ,,Marktstruktur subsumiert wird,
beeinflusst das Verhalten der Marktteilnehmer nur in diffuser Weise. Die ei-
gentlichen, elementaren Bestimmungsgréfen des Verhaltens sind die Motive,
Einstellungen, Ziele und Pldne der Wirtschaftsakteure. Die in der herkdmm-
lichen Industriedkonomik unterstellten ,,duBeren® Bedingungen legen allen-
falls gewisse Ziele und Handlungspldne nahe. Offensichtlich ist dies bei-
spielsweise bei der Kostenstruktur (Groenvorteile legen eine Wachstums-
strategie nahe), der Eigentlimerstruktur (in managergefiihrten Unternehmen
besteht in der Regel mehr Interesse an Erlds- als an Gewinnmaximierung)
und bei der bekannten Tatsache, dass die optimale Marketingpolitik von der
Entwicklungsphase des Marktes beziehungsweise der Branche abhéngt.
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¢) AuBer dem Bemiihen, mithilfe des SVE-Schemas Mirkte theoretisch
zu erfassen, wurde und wird es auch vornehmlich als Bezugsrahmen fiir
empirische Analysen verwendet. Eine auf dem SVE-Schema basierende
Markt-, Branchen- oder Wettbewerbsuntersuchung hat typischerweise fol-
gende Grobgliederung:'*

Einfiihrung und historische Entwicklung,
Rahmenbedingungen (im Sinne von Scherer),
Marktstruktur,

Marktverhalten (Aktionsparametereinsatz),
Marktergebnis,

IS i e

Wettbewerbspolitische Folgerungen.

In der Feingliederung gleicht keine Branchenstudie der anderen, aber so-
gar in der Grobgliederung sind héufig erhebliche Unterschiede festzustellen.
Mason (1939: 69) hat vorgeschlagen, die folgenden fiinf Merkmalsgruppen
im Rahmen der Marktstruktur zu beriicksichtigen; er bezieht sie allerdings,
worauf im Abschnitt a) schon hingewiesen wurde, auf ein einzelnes Unter-
nehmen:

* die 6konomischen Merkmale des angebotenen Produktes;
¢ die Produktions- und Kostenstruktur;

¢ die Anzahl und relative GroBe der Anbieter und Nachfrager sowie die
Hohe der Markteintrittsbarrieren;

« die zeitliche Entwicklung der Nachfrage und der Kenntnisstand der Nach-
frager hinsichtlich des Produktes;

 die Absatzkanile und das Vertriebssystem.

Anhand derartiger Daten, so die Vermutung, ,,sollte es moglich sein, alle
diejenigen Firmen zu einer Gruppe zusammenzufassen, die durch &dhnlich
strukturierte Marktbedingungen gekennzeichnet sind.” (Kaufer 1980: 7). Mit
der Marktstrukturierung wird somit auch die Marktabgrenzung auf ein ein-
zelnes Unternehmen bezogen.

d) Uber die in diesem Kapitel schon genannten Beanstandungen hinaus
wurden und werden weitere Kritikpunkte gegen das SVE-Schema und die
darauf aufbauende Marktanalytik vorgebracht:

m Ein ernstes Problem des SVE-Ansatzes ist die Unklarheit dariiber, wel-
che Merkmale iiberhaupt als analytisch relevant anzusehen sind. Aus wis-
senschaftlicher Sicht ist es hochst irritierend, dass praktisch jeder Autor

14 Vgl. Oberender (1984, 1989) und speziell die Beitrdge von Peter Oberender
et al. iber die Stahlindustrie, den Lebensmittelhandel und die Hochleistungskera-
mik.
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eine eigene, sich von anderen unterscheidende Kollektion von Struktur-,
Verhaltens- und Ergebniskriterien vorschlidgt und verwendet. Abbildung C.4
vermittelt — exemplarisch — einen Eindruck davon.'?

Die Problematik der Relevanz und der Vollstindigkeit sowie der richti-
gen Rangfolge und Gewichtung der Merkmale ist als kaum zu bewiltigen-
des ,,dilemma of diversity” bezeichnet worden (Loo 1993: 183). Es hat zur
Folge, dass die Ergebnisse von MBW-Studien kaum miteinander vergleich-
bar sind, selbst wenn sie sich auf denselben Markt beziehen.

m RegelmiBig erweist sich auch die Zuordnung der Merkmale zu den
drei Kategorien Struktur, Verhalten, Ergebnis als fragwiirdig. Manche Gro-
Ben lassen sich einmal als Zustidnde, unter anderem Blickwinkel dagegen
als Vorginge auffassen. Als Beispiel sei die Produktdifferenzierung genannt,
die sich durchaus verschiedenen Kategorien des SVE-Schemas zuordnen
lasst (z.B. Sosnik 1970: 154 f.): Im Sinne eines heterogenen Marktes ist
die Produktdifferenzierung der Marktstruktur zuzuordnen. Als Resultat des
Marktgeschehens konnte sie jedoch auch dem Marktergebnis zugerechnet
werden. Als Vorgang beziehungsweise Strategie im Rahmen der Produkt-
politik wire die Produktdifferenzierung innerhalb des Marktverhaltens rich-
tig positioniert. Auch Marktanteile haben sowohl Marktstruktur- als auch
Marktverhaltenscharakter, und sie lassen sich ebenfalls als Komponente des
Marktergebnisses auffassen.

Das Zuordnungsproblem kommt nicht von ungefdhr: Bei einer sehr allge-
mein gehaltenen Definition weniger Kategorien (hier: Marktstruktur, Markt-
verhalten, Marktergebnis) sind konzeptionelle Uberschneidungen der viel-
faltigen und nicht selten mehrdimensionalen Merkmale vergleichsweise
leicht moglich, ja unvermeidbar. Das stellt nicht nur jede sich dieser Kate-
gorien bedienende Theorie in Frage. Es macht auch hinsichtlich ihrer
Ergebnisse miteinander vergleichbare empirische Markt-, Branchen- und
Wettbewerbsanalysen praktisch unmdoglich. Entsprechende Studien haben —
liberspitzt formuliert — einen impressionistischen Charakter.

m Das theoretische Hauptproblem des SVE-Schemas sind die unklaren
Ursache/Wirkungs-Beziehungen zwischen der Struktur-, der Verhaltens- und
der Ergebnis-Komponente, wie auch zwischen den einzelnen Merkmalen
innerhalb der Komponenten. Ist zum Beispiel eine hohe Unternehmenskon-
zentration Bestimmungsfaktor oder Folge des Marktverhaltens? In welcher
Weise wirkt sie auf die Rentabilitdt? Und sind hohe Gewinne Ausdruck
iberlegener Effizienz oder die Folge von Marktmachtausiibung? Dariiber
wird in der Industriedkonomik und der Wettbewerbspolitik spitestens seit
Demsetz (1973) kontrovers diskutiert.

15 Vgl. auch die Zusammenstellung der Struktur-, Verhaltens-, Ergebnis-Normen
von 18 amerikanischen Autoren bei Sosnik (1970: 153 ff.).
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Marktstruktur Marktverhalten Marktergebnis
Bain 1. Anbieterkonzentrations- 1. Festsetzung von 1. technische Effizienz der
(1968) grad Preisen und Mengen Produktion
2. Nachfragerkonzentra- der Anbieter 2. Preis/Grenzkosten
tionsgrad 2. Festsetzung von der Produktion
3. Grad der Produktdiffe- Vertriebskosten und 3. Output/méglichen Out-
renzierung Produktpolitik put bei Preis gleich
4. Eintrittsbedingungen 3. ,,predatory and exclusion- Grenzkosten
ary tactis® 4. Verkaufsforderungs-/
4. Nachfrageverhalten Produktionskosten
5. Produkteigenschaften
6. Fortschritt
Caves | 1. Anbieterkonzentration 1. Politik der Preisfest- 1. Vollbeschiftigung und
(1968) | 2. Produktdifferenzierung setzung Preisstabilitét
3. Marktschranken 2. Politik der Qualitits- 2. Fortschritt, Forschung
4. Wachstumsrate der bestimmung und Innovation
Marktnachfrage 3. Politik der Markt- 3. Effizienz (profitrates, ef-
5. Preiselastizitit der rdumung ficient scale of produc-
Nachfrage tion, sales promotion
6. Nachfragerkonzentration and product changes)
Koch 1. ,industry“-Reife 1. Kollusion 1. Output
(1974) | 2. offentliche Regulierung 2. Preisstrategie 2. Outputwachstum
3. Produktdifferenzierung 3. Produktstrategie 3. technologischer
4. Anbieter- u. Nachfrage- 4. Anpassung an Wechsel Fortschritt
konzentration 5. Forschung und Inno- 4. Beschiftigung
5. Eintrittsbarrieren vation 5. allokative Effizienz
6. Kostenstrukturen 6. Werbung 6. ,.cross-efficiency”
7. vertikale Integration 7. ,.legal tactics* 7. Einkommensverteilung
8. Diversifikation
9. ,.scale economies*
Shep- | 1. Marktanteil 1. Preisverhalten 1. Preis-Kosten-Modelle
herd 2. Konzentration — gemeinsame Ge- 2. Effizienz: statisch und
(1979) | 3. Eintrittsbarrieren winnmaximierung dynamisch
4. vertikale Modelle — Preisdiskriminierung 3. Einkommensverteilung
5. andere 2. Marktausschluf3 4. ,content*
— Lebenszyklen
— Wachstum
— Zufallsprozesse
— Regierungspolitik
Scherer | 1. ,,economies of scale* 1. Preisverhalten 1. Produktions- und
(1979) | 2. Fusionisten und Konzen- | 2. Produktstrategie und allokative Effizienz
tration Werbung 2. Fortschritt
3. Regierungspolitik 3. technologische Innovation | 3. Vollbeschiftigung
4. stochastische Determi- 4. ,plant investment* 4. Einkommensverteilung
nanten 5. ,legal tactics®

Quelle: Gabler-Wirtschaftslexikon, 14. Aufl., 1997, S. 1848.

Abb. C.4: Unterschiedliche SVE-Merkmale
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m Im Abschnitt b) wurde schon betont, dass es auch relevante Riickbezie-
hungen zwischen den Bestandteilen des SVE-Schemas gibt. Moglicherweise
beeinflusst das Marktergebnis iiber das Verhalten der Marktteilnehmer die
zukiinftige Marktstruktur (Kaufer 1980: 14 f.). In Scherer’s Konzeption
(Abbildung C.2) werden solche Riickkopplungen bereits beriicksichtigt. Bei-
spielsweise fiihren hohe Renditen der inkumbenten Anbieter (ein Markt-
ergebnismerkmal) typischerweise zu Markteintritten, wodurch sich die
Marktstruktur verdndert. Auch FuE-Aktivititen (ein Marktverhaltensmerk-
mal) verdndern die Marktstruktur (Technologie, Warensortiment etc.). Auf
die konzeptionelle Zirkularitét, die entsteht, wenn die Marktstruktur defi-
niert wird als Gesamtheit jener Faktoren, die das Verhalten der am Markt
agierenden Unternehmen beeinflussen, wurde in a) schon hingewiesen.

= Ein weiteres Problem des SVE-Paradigmas ist die sowohl theoretisch
als auch empirisch vielfach aufgezeigte Moglichkeit, dass bestimmte
Marktstrukturen durchaus zu unterschiedlichem Verhalten und differenten
Marktergebnissen fiihren konnen. Ebenso konnen bestimmte Marktergeb-
nisse und Verhaltensweisen unter ganz verschiedenen Marktstrukturen zu-
stande kommen. Dieser Vorwurf trifft auch das revidierte SVE-Schema von
Scherer. Zum Beispiel kann eine bestimmte Performance bei den Unterneh-
men unterschiedliche Reaktionen hervorrufen: Wéahrend einige zu neuen
Taten motiviert werden, sind andere vielleicht arriviert oder enttduscht und
wenden sich anderen Aktivititen zu.

m Auf die Fragwiirdigkeit des dem SVE-Paradigma zugrunde liegenden
Verhaltenskonzepts wurde in Abschnitt b) schon hingewiesen: ,,Die Vorstel-
lung der traditionellen Industrie6konomik, wonach Unternehmensstrategien
durch vorgegebene Marktstrukturen determiniert werden, ist mit dem Strate-
giekonzept nicht vereinbar.“ (Kunze 1999: 27 f.) Unternehmen operieren
nicht mit strukturdeterminierten Strategien in unveridnderbaren Marktfor-
men, sondern sie sind selbst strukturverdndernd titig, wo dies fiir sie Vor-
teile verspricht (Sabel/Weiser 1997: 295). Das gilt sowohl fiir erfolgreiche
MaBnahmen (z.B. Innovationen) als auch fiir manche erfolglosen (z.B. un-
vorteilhafte Fusionen).

Das Verhalten der Marktteilnehmer hingt stark von subjektiven Faktoren,
Zielsetzungen, Risikoneigungen, Kampflust, Vergeltungsdrang, Nachgiebig-
keit etc. sowie von der meist unvollstindigen Kenntnis iiber die Marktsitua-
tion ab (&hnlich Bartling 1980: 25). Zudem sind die Resultate unternehme-
rischer Handlungen in marktwirtschaftlichen Systemen wesenhaft unbe-
stimmt.

m Ein erheblicher Mangel von SVE, wie auch der iibrigen noch zu be-
sprechenden Markt-, Branchen- und Wettbewerbsanalyseansitze, ist die Ge-
ringschitzung oder gar Vernachlissigung der Nachfrageseite der Mirkte.'®

16 Vgl. dazu die Ausfiihrungen bei Kreilkamp (1987: 87 f.).
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Die Struktur- und Verhaltens-Analyse beschrankt sich in der Regel auf die
Anbieterseite des betrachteten Marktes (Romer 1988: 492; Kortmann 1995:
57; ders. 1997: 276; Sabel/Weiser 1997: 96). Die am SVE-Schema orien-
tierten Marktuntersuchungen werden deshalb auch meist gleich als ,,Bran-
chenanalysen‘* bezeichnet (z.B. Oberender 1984; 1989). Im Mittelpunkt sol-
cher Studien stehen iiblicherweise die Probleme des Anbieterwettbewerbs.
Die vorzugsweise oder ausschlieliche Auseinandersetzung mit nur einer
Marktseite erlaubt jedoch keinesfalls eine angemessene Beurteilung des
Marktes insgesamt. Neben der Ausgewogenheit leidet bei einseitigen Be-
trachtungen auch die Objektivitit.

Nach dem marktwirtschaftlichen Postulat bestimmt die Nachfrage das
Angebot. Auf Kidufermirkten richten die Anbieter von sich aus ihre Ange-
bote an den Kundenwiinschen aus. Auch das Marketing hat die Orientie-
rung an den Nachfragebediirfnissen zum Ziel. Und , Konsumentensouve-
ranitdt” gilt als wesentliches Merkmal entwickelter Markte. Dies zeigt: Ohne
eine eingehende Betrachtung der Nachfrageseite kann auch bei einer noch
so griindlichen Untersuchung des Anbieterwettbewerbs nichts Gehaltvolles
iiber die sogenannte Steuerungsfunktion des Wettbewerbs (Kantzenbach
1966) ausgesagt werden.

In seinem industriedkonomischen Basisbeitrag hatte Mason (1939) die
Nachfragebedingungen bei seiner Aufzahlung der relevanten Merkmale der
Marktstruktur noch ausdriicklich genannt (vgl. oben c)).!” Spitere Studien,
insbesondere auch die seines Schiilers Joe S. Bain, haben die Nachfrage-
seite vernachldssigt oder bis auf einzelne Kenngroflen (z.B. Nachfrage-
elastizititen) ganz aus der Analyse ausgeklammert.'® Eine Ausnahme aus
jlingerer Zeit bietet eine Untersuchung des Verfassers (1995); vgl. auch
Shepherd (1986: 57°12).

Eine gewisse Bedeutung in der industriebkonomischen Forschung hat le-
diglich das Thema Nachfragermacht erlangt.'® Die Nachfragerkonzentration
ist zwar ein haufig ignoriertes, gleichwohl aber sehr wichtiges Merkmal der
Marktstruktur (Kaufer 1980: 57). Relevant ist nicht nur das Moment der
Verhandlungsstirke,” sondern neben anderem auch die Bediirfnisstruktur
sowie das Kauf- und Verwendungsverhalten der Nachfrager im Hinblick auf
das Gut. Ohne derartige Informationen konnen Unternehmen weder Strate-
gien entwickeln, noch lasst sich der Erfolg von Wettbewerbsvorstofien ab-
schitzen. Erst eine eingehende Nachfrageanalyse legt die Basis sowohl fiir

17 Da er ,,Marktstruktur aus der Perspektive eines Anbieters definierte, handelt
es sich allerdings eher um Absatz- als um Nachfragebedingungen.

18 Siehe beispielsweise die in Abbildung C.4 verzeichneten Studien.

19 Literaturhinweise finden sich unter anderem in Bobel (1984) und Schmidt
(1996).

20 Dazu mehr im nachfolgenden Kapitel C.III.
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ein Verstidndnis des Nachfragerverhaltens (Kreilkamp 1987: 87) als auch fiir
Strategien zu dessen Beeinflussung. Auch der mehr den gesamtwirtschaftli-
chen Belangen verpflichtete Marktanalytiker darf auf die Nachfrageanalyse
nicht verzichten. Die Funktionsweise eines Marktes nur iiber die Angebots-
seite erkldren zu wollen, ist, als wiirde man versuchen, das komplexe Lauf-
verhalten eines Pferdes nur durch eine Betrachtung seiner beiden Vorder-
laufe zu verstehen. MBW-Analysen miissen folglich der Bedeutung der
Nachfrageseite von Mirkten voll Rechnung tragen.

m Uberdies kommen die Aspekte der Koordination von Angebot und
Nachfrage beim SVE-Schema zu kurz, sofern sie bei herkdmmlichen
MBW-Analysen (liberhaupt systematisch untersucht werden. Es ist zu ver-
muten, dass dies an der soeben beanstandeten Vernachlédssigung der Markt-
nachfrageseite liegt. Ohne das Gegenstiick zum Marktangebot hat die Frage
nach der Marktkoordination keinen Sinn. Deshalb sollte die eminente Frage
nach moglicherweise bestehenden Koordinationsproblemen auf dem Markt
bei jeder Marktanalyse ein Schwerpunkt sein.?'

m Die Struktur-Verhalten-Ergebnis-Einteilung erscheint prima facie als
allgemein und bestidndig. Das gilt allerdings nicht fiir die dahinter stehen-
den einzelnen Merkmale. Diese unterliegen, wie gerade die deutschspra-
chige markttheoretische Forschung eindrucksvoll gezeigt hat, im Laufe der
zeitlichen Marktentwicklung einem stidndigen Wandel — auch hinsichtlich
ihrer Relevanz und ihrer Beziehungen zueinander. Darauf haben besonders
Heuss (1965) und spiter Kaufer (1980) hingewiesen; vgl. auch Kortmann
(1995). ,,Im Rahmen einer dynamischen Betrachtung verlieren die Begriffe
Struktur, Verhalten und Ergebnis die ihnen von Bain zugemessene Bedeu-
tung.* (Schmidt/Burger 1997: 625) Diese Erkenntnisse sind von der ameri-
kanischen Industrieskonomik bis heute fast vollig ignoriert worden.?” Sie
geht vielmehr von gegebenen, stabilen Relationen in ,reifen” Wirtschafts-
bereichen aus und ist insbesondere zur Analyse ,junger Mirkte* nicht zu
gebrauchen.

Die Anwendung des SVE-Schemas liefert, wie Kunze (1999: 26) treffend
bemerkt, lediglich ,,Schnappschiisse” eines sich eigentlich zeitlich ent-
wickelnden und stindig wandelnden Marktes. Das auf dem SVE-Schema be-
ruhende theoretische Paradigma ist im Kern statischer Natur. Eine heute
betrachtete Marktstruktur ist nur eine Momentaufnahme. Die Einflussfaktoren
sind unterdessen weiterhin wirksam und konnen sich zudem in Richtung

21 Hier ist auf das Koordinationsméngel-Konzept von Heinz Grossekettler zu ver-
weisen; vgl. Grossekettler (1987, 1989).

22 7u eigenen Versuchen US-amerikanischer Okonomen im Bereich der Marktdy-
namik, wenn auch ohne jeden Bezug auf die eben genannten Arbeiten, vgl. die nach
wie vor als Ausnahmen zu bezeichnenden Studien von Utterback/Abernathy (1975),
Abernathy/Utterback (1978) sowie — mit anderem Ansatz — Nelson/Winter (1982).
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und Stdrke dndern (Rieser 1989: 296). Denn Wettbewerb bringt stidndig
Verdnderungen der Strukturen mit sich (Herdzina 1981: 239). Die Voraus-
setzung einer einigermaflen unverdnderlichen Marktstruktur muss deshalb
als realitdtsfern bezeichnet werden. Markte sind dynamische Systeme, und
Wettbewerb ist ein offener Vorgang. Ohne Kenntnis der Vorgeschichte las-
sen sich Marktstrukturen kaum angemessen im Hinblick auf ihre Wirkun-
gen und ihre Fortentwicklung beurteilen. Deshalb muss eine MBW-Unter-
suchung zweckmaBigerweise eine Querschnitts- und eine Lédngsschnittsana-
lyse beinhalten. Wichtig ist nicht nur was ist, sondern auch wie, warum
und unter welchen speziellen Bedingungen es so geworden ist. Oder mit
Worten Oswald Spenglers ausgedriickt: Das Gewordene ist nur aus seinem
Werden zu verstehen.

Abgesehen von den hier aufgefiihrten tiefer liegenden theoretischen und
konzeptionellen Kritikpunkten muss positiv hervorgehoben werden, dass
das SVE-Schema bei einer Branchenanalyse die Moglichkeit bietet, die
vorhandenen Daten und Fakten grob zu strukturieren (Kaufer 1980: 9).
Gleichwohl treten dabei unvermeidlich die zuvor genannten Zuordnungs-
probleme auf. Auflerdem mag es zwar sein — bei geeigneten Definitionen
der Begriffe —, dass die Marktstruktur das Marktverhalten bestimmt. Fiir
marktanalytische Zwecke ist diese Aussage aber viel zu allgemein, zu unbe-
stimmt und zu wenig operationalisierbar. Die Tiicke steckt im Detail; so-
bald man genauer hinsieht, verschwimmen die Konturen. Deshalb kann die
genannte Aussage kaum praktisch genutzt werden.

Das SVE-Schema dient nun schon lange Zeit als Bezugsrahmen fiir
empirische Markt-, Branchen- und Wettbewerbsanalysen und auch als theo-
retische Grundlage fiir die industriedkonomische Forschung. Seit Anfang
der 1970er Jahre ist es im theoretischen Bereich stark infrage gestellt wor-
den (vgl. Demsetz 1973). Dieses Schicksal teilt es mit dem konzeptionell
verwandten S-O-R-Ansatz des Neobehaviorismus in der Psychologie. Das
im spidteren Verlauf dieses Buches prisentierte ORANK-Schema stellt nun
auch im praktischen und empirischen Bereich eine Alternative zum SVE-
Schema zur Diskussion.

II1. Der Fiinf-Krifte-Ansatz von Porter

a) Eine managementorientierte Modifikation des klassischen Ansatzes
der Industrieokonomik stammt von Michael E. Porter (1980). Der Untertitel
seines Buches weist auf den intendierten Methodencharakter hin: ,, Techni-
ques for analyzing industries and competitors®. Die von ihm begriindete
sogenannte Branchenstrukturanalyse beriicksichtigt Entscheidungs- und
Handlungsspielrdume des Unternehmensmanagements (Sachs 1995: 251;
Remmerbach 1988: 5 f.). Das Verhalten ist also nicht, wie im SVE-Schema,
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ein Reflex der Branchenstruktur. Vielmehr haben die Unternehmen strategi-
sche Gestaltungsmoglichkeiten (Kreikebaum 1989: 64).

Wesentliches Ziel des HBS-Okonomen Porter ist es, Bedingungen fiir
moglichst hohe Unternehmensgewinne zu definieren, dem augenscheinli-
chen Haupt- und Endziel alles 6konomischen Résonnierens in den USA.
AuBlerhalb Amerikas ist dies allerdings bei weitem nicht die einzige, und
vielleicht nicht einmal die wichtigste Aufgabe von Marktanalysen; zumin-
dest steht das Gewinnziel anderenorts nicht so priddominant im Vorder-
grund.23 Zudem stellt Porter, in iiblicher industrieokonomischer Manier, mit
seinem Konzept nur auf die Branche, also die Angebotsseite, und nicht auf
den ,,ganzen‘ Markt ab.

b) Zur Erkldarung der Rentabilitit der inkumbenten Anbieter, als einer
Reprisentationsgrole der Branchenattraktivitdt, verweist Porter auf die
Hohe der Wettbewerbsintensitit in der betrachteten Branche. Diese wird
ihrerseits durch sogenannte Wettbewerbskrifte bestimmt. Porter spezifiziert
ad hoc fiinf Faktoren(gruppen), von denen er annimmt. dass sie die Wettbe-
werbsintensitét einer Branche und damit auch die Rentabilitit der Unterneh-
men bestimmen. Die Wettbewerbskrifte werden wiederum auf die ,,Struk-
tur” der Branche zuriickgefiihrt. Die Struktur einer Branche spiegelt sich
somit in der Stiarke der Wettbewerbskrifte wider (Porter 1990: 28). Die Ab-
bildung C.5 auf der nichsten Seite zeigt seinen Bezugsrahmen, das soge-
nannte Five Forces Model.**

Da die Wettbewerbskrifte bei Porter von der Branchenstruktur abhéngen,
handelt es sich bei ihnen um intervenierende Grofen zwischen Struktur und
Verhalten beziehungsweise Ergebnis. Deren Identifizierung und Analyse
wird als wichtige Grundlage fiir die Unternehmensplanung angesehen (Faix
1998: 1413). Das Modell der fiinf Wettbewerbskrifte erhebt offensichtlich,
dhnlich wie das zuvor erorterte SVE-Schema, auch einen kausaltheoreti-
schen Anspruch.

Die Stirken der einzelnen Wettbewerbskrifte ergeben sich nach Porter
(1990: 26, 29 ff.) aus einer Reihe von dkonomischen und technologischen
Merkmalen; siehe Abbildung C.5. Unter einem anderen Blickwinkel kann
man sie jedoch durchaus auch als Wirkungen ansehen. Die fiinf Wettbe-
werbskréfte in nuce:

¢ Die Verhandlungsmacht der Abnehmer bestimmt wesentlich die Attrak-
tivitat (insb. die Profitabilitdt) einer Branche. Marktméchtige Kunden sind

23 Vgl. z.B. fiir Deutschland die Ergebmsse der empirischen Studie von Wied-
Nebbeling (1985) sowie die neuere Ubersicht in Macharzina (1993: 177).

2 Vgl. auch Kreikebaum (1989: 65). Darstellungen des Five Forces-Modells fin-
den sich in jedem Lehrbuch zum Strategischen Management.
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in der Lage, Preise und Qualitdten der Produkte zu bestimmen, was sich
ungiinstig auf die Gewinnmarge der Anbieter auswirkt.

* Die Abhingigkeit von Lieferanten beeinflusst ebenfalls die Profitabili-
tat der Anbieter. Verschlechtern starke Lieferanten die Bezugskonditionen,
so sinken ceteris paribus die moglichen Gewinne.

¢ Durch den Markteintritt neuer Wettbewerber kommen weitere Kapazi-
titen und zusdtzliche Gewinnanspriiche in die Branche. Auflerdem verdn-
dern sich womoglich die Regeln und die Intensitdt des Wettbewerbs. Das
verringert in der Regel die Branchenattraktivitét.

* Bestehende Angebote sind einer stindigen Bedrohung durch neue Kon-
kurrenzprodukte ausgesetzt. So konkurrieren die Unternehmen einer Bran-
che im weiteren Sinne auch mit anderen Branchen, die substitutive Giiter
anbieten. Hohe Kreuzpreiselastizititen begrenzen die Gewinnerzielungs-
moglichkeiten.

¢ Zu einem Wettbewerb zwischen den Anbietern der Branche kommt es
schlieBlich, wenn Unternehmen versuchen (miissen), ihre wirtschaftliche
Position zu verbessern. Bei Rivalitat kommt es zu Gegenreaktionen der hin-
sichtlich ihrer Marktanteile bedrohten Wettbewerber. Die Folge sind in der
Regel Preissenkungen und Gewinneinbuf3en.

c) Die vorstehende Argumentation erscheint bei oberfldchlicher Betrach-
tung eingingig und ist in der Tat auch nur auf erstaunlich wenig Kritik in
der Literatur gestofen. Im Hinblick auf die Marktanalytik muss der Por-
ter’sche Ansatz gleichwohl eine Reihe von kritischen Argumenten gegen
sich gelten lassen:

m Porter trigt seine Uberlegungen mit einer gewissen, fiir seine Verof-
fentlichungen charakteristischen Oberflachlichkeit und mangelnden Prizi-
sion vor, die sie vor der kritischen Konfrontation mit konkreten Sachverhal-
ten und realen Daten immunisiert (Albert 1967: 354 f.). Sehr hdufig findet
man folgende Aussagenstruktur: Es kann so sein, es kann aber auch anders
sein. Dagegen lassen sich weder theoretische Argumente noch empirische
Fakten anfiihren. Im wortreichen ,,Alles ist moglich* findet das vom Leser
heil begehrte ,Es ist genau so“ keinen Platz. Die meisten von Porter’s
»~Aussagen“ haben, sofern sie nicht tautologisch sind, wissenschaftstheore-
tisch betrachtet bestenfalls den Charakter von mehr oder minder plausiblen
ad hoc-Hypothesen, schlimmstenfalls den von unbegriindeten MutmafBun-
gen. Sie werden, sieht man vom gelegentlichen Verweis auf Einzelfallbei-
spiele ab, weder theoretisch noch empirisch fundiert und auch nicht quel-
lenmifBig belegt.”® Sein ausdriicklich erklirungstheoretisch apostrophierter

25 Einen dhnlichen Vorwurf erhebt auch Kreikebaum (1989: 66).
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Ansatz kommt somit tatsdchlich iiber subjektive und meist simple Systema-
tisierungen nicht hinaus.

m Voigt (1992: 325) weist zurecht darauf hin, dass sich die drei Wettbe-
werbskrifte ,,Wettbewerb zwischen den bestehenden Unternehmen®, ,,Be-
drohung durch neue Konkurrenten* und ,,Bedrohung durch Ersatzprodukte*
auf letztlich einen Faktor zuriickfiihren lassen, namlich den Konkurrenzein-
fluss (vgl. auch unser friiheres Kapitel B.IV.a)). Andererseits vermissen wir
die Aspekte der Makroumwelt, wie Ressourcen, Technologie sowie politi-
sche und gesellschaftliche Faktoren. Obgleich solche GroBen zweifellos den
Branchenwettbewerb beeinflussen, finden sie keine Beriicksichtigung in
Porter’s Konzept.

m Uberdies entbehren die fiinf ,,Wettbewerbskrifte einer brauchbaren
Operationalisierung: Es wird nicht gezeigt, wie, womit und anhand welcher
konkreten Indikatoren sie gemessen werden sollen. Fiir Marktanalysen von
einigem Nutzen sind indes die Empfehlungen zur Durchfiihrung von Bran-
chenanalysen, die Porter im Anhang B seines Buches ,,Wettbewerbsstrate-
gie“ gibt. Wihrend auf diese Anregungen von Lesern sicher haufig zuriick-
gegriffen wird, sind veroffentlichte praktische Anwendungen des Por-
ter’schen Modells auf konkrete Branchen dem Verfasser nicht bekannt.
Angesichts des erwihnten Operationalisierungsproblems konnten sie ver-
mutlich ohnehin nicht mehr liefern, als grobe Gliederungen subjektiver Ein-
schitzungen.

m Der Fiinf-Krifte- Ansatz setzt bestehende, stabile Beziehungen zwischen
dem zentral betrachteten Unternehmen und seinen Lieferanten, Abnehmern
etc. voraus. Er ist deshalb, wie das SVE-Schema auf ,,junge Mirkte* nicht
anwendbar. Die Stabilitdt dieser Beziehungen wird in der Literatur zuneh-
mend infrage gestellt; vgl. hierzu grundlegend D’Aveni (1995). AuBler der
ergebnisméfBigen Unbestimmtheit von Wettbewerbsprozessen und der Nicht-
linearitdt der Wirkungen von Wettbewerbsintensitdten ignoriert die stark
vereinfachte Sicht Porters auch den vor allem von Kantzenbach (1966) her-
vorgehobenen wichtigen Unterschied zwischen potenzieller und effektiver
Wettbewerbsintensitit. Zudem weist das Konzept der fiinf Wettbewerbs-
krifte ,einen ausgeprigten statischen Charakter auf (Welge/Al-Laham
1999: 201).

= Im Gegensatz zu der in der Industriedkonomik schon seit den spaten
1950er Jahren iiberwundenen einzelwirtschaftlichen Perspektive (vgl. Kapi-
tel C.Il.a)) ist der Porter’sche Ansatz weiterhin durch eine einseitig unter-
nehmensorientierte Sichtweise gekennzeichnet: ,,Es wird der Blick aus ei-
nem Unternehmen in das Spielfeld Branche gerichtet* (Kunze 1999: 22 f.).
Diese Beschrankung zeigt sich auch in der Auffassung des Autors von dem,
was die Industriedkonomik betrifft (Porter 1981: 611, 616):
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¢ Marktverhalten (conduct) setzt er mit Strategie (strategy) gleich.
¢ Allokative Effizienz ist fiir ihn gleichbedeutend mit Profitabilitét.

e Das SVE-Schema dient aus seiner Sicht vor allem dem Zweck, einem
Unternehmen die Chancen und Risiken seiner Industrie aufzuzeigen.

m Dahinter steht letztlich das Ziel, den sein Konzept aufgreifenden Unter-
nehmen die Realisierung hoherer Gewinne in Aussicht zu stellen. Der
Porter’sche Ansatz ist eindimensional auf die Profitabilitit eines fokalen
Unternehmens ausgerichtet. Alle Komponenten werden nur unter diesem
verengten einzel- und erwerbswirtschaftlichen Gesichtspunkt thematisiert.
Wissenschaftliches Erkenntnisinteresse steht nicht im Vordergrund. Dem
Manager sollen Werkzeuge fiir Rentabilitétssteigerungen an die Hand gege-
ben werden, gleichsam ein Rezept zum Geldverdienen — eine Intention, die
so typisch fiir die amerikanische Profession ist. Demzufolge wiirde Porter
einer auf der Grundlage seines Fiinf-Kréfte-Ansatzes getroffenen MaB-
nahme eines Unternehmens auch dann Erfolg bescheinigen, wenn die Ge-
winnverbesserung mit einem nachhaltigen Schaden fiir den Wettbewerb und
die Gesamtwirtschaft einherginge. Die Harmonie unternehmerischer Aktivi-
tat mit gesamtwirtschaftlichen und gesellschaftlichen Erfordernissen, eine
Grundbedingung nachhaltigen Wirtschaftens und eine der grundlegenden
Ideen der Wirtschaftswissenschaft seit Adam Smith, entspricht offenkundig
nicht seiner priméiren Intention.

Die traditionelle Industrieokonomik (Kap. C.II.) analysiert Méarkte mehr
aus der Sicht von neutralen Aufenstehenden, insbesondere von Wissen-
schaftlern und der Justiz, obgleich es auch dort Ausnahmen gibt. Aber es
kann doch wohl festgestellt werden, dass sich die Industriedkonomik vor-
wiegend mit dem Unternehmenserfolg aus gesamtwirtschaftlicher Perspek-
tive befasst, die Strategielehre dagegen aus einzelwirtschaftlicher (Minder-
lein 1993: 161).

Insgesamt ist festzustellen, dass der Ansatz der fiinf Wettbewerbskrifte
nicht fiir umfassende und zweckneutrale Marktanalysen taugt. Die grund-
satzliche Funktionsweise von Mirkten vermag er ebenso wenig zu erfassen
wie die marktbezogenen Informationen, deren das Unternehmensmanage-
ment bedarf. Porter thematisiert die Branchenanalyse hauptsdchlich unter
dem Gesichtspunkt der Gewinnung und Sicherung von Wettbewerbsvortei-
len; sie hat deshalb nicht in erster Linie analytischen, sondern instrumentel-
len Charakter. Doch auch dessen Bedeutung darf nicht iiberschitzt werden.
Empirische Untersuchungen zeigen die sehr eingeschrinkte Relevanz der
Porter’schen Annahmen (Welge/Al-Laham 1999: 200, 304 m.w.H.).

4 Kortmann
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IV. Strategische Analyse

a) Im Rahmen des strategischen Managements spielt die strategische
Analyse eine grundlegende Rolle. Auf ihr basiert die Strategieformulierung.
Manche Autoren sehen in ihr sogar die wesentliche Aufgabe des strategi-
schen Managements. Nach Wheelen/Hunger (1987: 6) betrifft dies ,.the
monitoring and evaluating of environmental opportunities and constraints in
light of a corporation’s strengths and weaknesses.*

Trotz der bekannten und hédufig beklagten Vielfiltigkeit strategischer Ma-
nagement-Konzeptionen stimmen sie doch hinsichtlich dieses Grundsche-
mas meistens iiberein: Auf der Grundlage einer externen und einer internen
Analyse werden zum einen die Chancen und Bedrohungen des Umfeldes
und zum anderen die Stdrken und Schwichen des in Rede stehenden Unter-
nehmens herausgearbeitet und einander gegeniibergestellt. Man nennt dies
auch kurz SWOT-Analyse: ,,SWOT is an acronym for the internal Strengths
and Weaknesses of a firm and the environmental Opportunities and Threats
facing that firm.”“ (Pearce/Robinson 1995: 175; dhnlich Wheelen/Hunger
1987: 150 f.). Externe und interne Analyse sollen die Manager des Unter-
nehmens in die Lage versetzen, strategische Alternativen zu erkennen und
eine Auswahl geeigneter Strategien, verstanden als langfristige Handlungs-
pldne, vorzunehmen.

b) Bei der internen Analyse werden unter anderem die aktuellen Strate-
gien, die Produkte, die Ziele und die wirtschaftliche Situation des Unterneh-
mens untersucht. Ihr wird vorrangig die Aufgabe zugewiesen ,.ein moglichst
objektives Bild der gegenwdrtigen und zukiinftigen Stdrken und Schwdchen
der Unternehmung aufzuzeigen (Welge/Al-Laham 1999: 231). Dies spielt
auch im Kontext der Marktanalytik eine Rolle, weil die unternehmensbezo-
genen Daten nicht absolut gesehen, sondern vorwiegend in Relation zu den
Daten des Marktumfeldes relevant sind (Ebd.). Insofern sind Marktdaten
auch fiir die interne Analyse als Bezugs- und Vergleichsgroflen unverzicht-
bar. ,,Zur Bewertung sind die betrieblichen Potentiale mit den umweltbezo-
genen Anforderungen zu vergleichen® (Ebd.: 274).

c) Verstanden als Prozess beginnt das strategische Management iiblicher-
weise mit der externen Analyse (Certo/Peter 1990: 10; Aaker 1998: 19 f.).
Deren Aufgabe ist es, der Unternehmensfithrung moglichst vollstidndige,
sichere und genaue Informationen iiber das betriebliche Umfeld zur Verfii-
gung zu stellen (Kienbaum 1989: 2034). Sie dient dazu, gegenwirtige und
zukiinftige Chancen, Beschrinkungen, Bedrohungen, Unsicherheiten und
strategische Alternativen zu identifizieren. Untersucht werden auch die Ein-
trittswahrscheinlichkeiten ,,duerer” Ereignisse und deren moglichen Aus-
wirkungen auf das Unternehmen. Die zentrale Frage ist, wie sich das Unter-
nehmen gegeniiber seinen Wettbewerbern strategisch gut oder besser posi-
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tionieren kann. Eine Studie von Al-Laham (1997) ergab, dass die befragten
Unternehmen ein erstaunlich hohes Aktivitdtsniveau im Bereich der Um-
feldanalyse an den Tag legen, sich dabei aber kaum an die in der Literatur
empfohlenen Konzepte halten.?

Bei der Frage, welche Faktoren im einzelnen bei der externen Analyse
beriicksichtigt werden sollten, gehen die Meinungen in der Literatur weit
auseinander. Wir wollen hier gar nicht den Versuch unternehmen, die ein-
zelnen Vorschldge kritisch einander gegeniiberzustellen. Hier sei nur exem-
plarisch der relativ viel beachteten Vorschlag von David A. Aaker zur
Strukturierung der externen Analyse skizziert. Der Autor empfiehlt die in
der folgenden Abbildung gezeigten Vierteilung, jeweils mit einigen fiir rele-
vant befundenen Einzelfaktoren:*’

1. Kundenanalyse
¢ Abgrenzung und Charakterisierung der Kundensegmente
* Identifizierung von Kundenmotivatoren

2. Marktanalyse
¢ Bestimmung der Lebenszyklusphase
¢ Analyse und Prognose des Marktvolumens
¢ Beschreibung des Distributionssystems
¢ Analyse der aktuellen Produktsituation

3. Wettbewerbsanalyse
¢ Identifizierung der Hauptkonkurrenten
* Analyse der Hauptkonkurrenten

4. Umfeldanalyse
* Technologische Faktoren
¢ Marktbeeinflussende Vorschriften und Gesetze
¢ Gesamtwirtschaftliche Faktoren
¢ Demographie
 Soziale und kulturelle Aspekte
¢ Klimatische Faktoren

Quelle: Aaker (1998: 20 ff.).

Abb. C.6: Ausgewihlte Analysepunkte im Rahmen der externen Analyse nach Aaker

% Vgl. auch Welge/Al-Laham (1990).
27 Zum Unternehmensumfeld und seiner Analyse vgl. auch Benett (1997), Gin-
ter/Duncan (1990), Sanderson/Luffman (1988), Kienbaum (1989).

4%
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d) Betrachtet man die Vorschldge zur externen oder Umfeldanalyse unter
dem Gesichtspunkt der Marktanalytik, so resultiert auch hier ein kritischer
Befund. Subjektiv-selektive Datenauswahl, oberfldchliche Einzelbetrachtun-
gen und simple Projektionen konnen als Grundlage fiir strategische Planun-
gen, von denen nicht weniger als der Bestand des Unternehmens abhédngen
kann, kaum als befriedigend angesehen werden. Sie bergen unkalkulierbare
Risiken, vergleichbar dem bekannten ,,auf-Liicke-Lernen® vor entscheiden-
den Priifungen. Erforderlich ist vielmehr ein umfassendes, tiefergehendes
und systematisches Verstidndnis des betrachteten Marktes und seines Umfel-
des. Der enge Bezug von Analysen auf nur ein — ndmlich in der Regel das
eigene — Unternehmen sollte aus diesen Griinden vermieden werden. Dies
auch deshalb, weil sich duflere Umstidnde hdufig auf indirekten Wegen aus-
wirken.

Wie in Kapitel C.II. gezeigt, wurde die Untauglichkeit eines unterneh-
mensbezogenen Ansatzes in der Industriebkonomik schon friilh erkannt:
Schon im Jahre 1948 wies Bain auf dieses grundlegende Problem im Rah-
men des Strukturansatzes von Mason (1939) hin. In den folgenden Jahren
machte er die Branchen- beziehungsweise Marktebene zum zentralen Unter-
suchungsobjekt der Industriebkonomik. Mason (1957) unterstiitzte spiter
selbst diesen Wechsel der Perspektive. In der betriebswirtschaftlichen Stra-
tegieliteratur hat sich indessen, wie die beiden vorangegangenen Unterkapi-
tel gezeigt haben, die iiberkommene einzelwirtschaftliche Sicht bis heute
gehalten. Der wesentliche Grund dafiir scheint in deren vermeintlicher
,»Qriffigkeit zu liegen; die vielfdltigen theoretischen und konzeptionellen
Unzuldnglichkeiten, die damit verbunden sind, werden meistens nicht ge-
sehen.

V. Konkurrentenforschung und Wettbewerbsanalyse

a) Die Untersuchung einzelner relevanter Konkurrenten eines Unterneh-
mens trat schon in den beiden vorhergehenden Unterkapiteln als Teilaspekt
oder Teilkomponente auf. Sie kann jedoch auch als eigenstdndige Analyse
betrieben werden und wird als solche in der Literatur diskutiert.”® Allge-
mein bezeichnet Konkurrentenforschung die Nutzbarmachung konkurrenten-
bezogener Informationen. Ihr Zielbereich ist die Nebenseite des Marktes,
betrachtet aus der Perspektive des die Analyse betreibenden Unternehmens.

Aaker (1998: 58) subsumiert die Konkurrentenanalyse unter die Wettbe-
werbsanalyse, die fiir ihn wiederum Teil der externen Analyse (Kap. C.IV.)
ist. Nach seiner Ansicht geht es bei der Konkurrentenanalyse im Wesent-

28 Zur Konkurrenzanalyse vgl. Kreikebaum (1997: 121 ff.), Aeberhardt (1996:
141 ff.) und Hoffmann (1986: 191).
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lichen um die Eruierung der Bedrohungen und Risiken, die dem eigenen
Unternehmen aus den Stidrken sowie den derzeitigen und moglichen zukiinf-
tigen Aktivititen der Wettbewerber erwachsen koénnten. Brezski (1993: 5)
zufolge besteht der Zweck der Konkurrentenforschung in der Diagnose und
Prognose des Konkurrentenverhaltens als einer Grundlage fiir Marketing-
entscheidungen. Sie soll die Mdoglichkeit verbessern, individuelle 6kono-
mische Wettbewerbsvorteile gegeniiber den Mitbewerbern zu erlangen
(Ebd.: 17).

Friihzeitig erkannte Vorstoe von Wettbewerbern er6ffnen die Moglich-
keit zu rechtzeitigem Parieren. Aus diesem Grund tragen Konkurrenten-
analysen zur Intensivierung der Aktions/Reaktions-Verbundenheit zwischen
den Akteuren bei. Solange nur einzelne Anbieter solche Analysen durchfiih-
ren, konnen sie merkliche Vorteile daraus ziehen. Wird dies den Rivalen
gewahr und betreiben diese daraufhin ebenfalls Konkurrentenanalysen, so
neutralisieren sich die einzelnen Bemiihungen tendenziell. Die Vorsprungs-
gewinne der ,,Analysepioniere* schwinden, es bleibt aber bei der erhdhten
Wettbewerbsintensitdt. Unter diesen Umstdnden miissen Unternehmen dann
Konkurrentenanalysen betreiben, um im Wettbewerb mithalten zu konnen
(Day/Wensley 1988; Grunert 1995: 1226). So gesehen kénnen Konkurren-
tenanalysen, wie iibrigens auch die anderen Formen von MBW-Analysen,
selbst den Charakter von Aktionsparametern im Wettbewerb haben. Und ihr
Einsatz folgt dem Muster dynamischen Wettbewerbs als einer Abfolge von
Vorstof- und Nachzug-Sequenzen.

b) Im Rahmen einer Konkurrentenanalyse sind zunichst die relevanten
aktuellen und potenziellen Konkurrenten zu identifizieren; anschlieBend
sind diese — allgemein gesprochen — hinsichtlich ihrer Stirken und Schwi-
chen zu beurteilen. Die im vorigen Unterkapitel angesprochene interne stra-
tegische Analyse wird gewissermaflen auf fremde Anbieter angewendet.
Dies soll bei der Formulierung von Strategien fiir das eigene Unternehmen
helfen, zum Beispiel im Hinblick auf die optimale Positionierung innerhalb
der Branche. In der Strategieforschung spielte die Orientierung an der Kon-
kurrenz von jeher eine zentrale Rolle. Dazu hat vor allem Porter (1980,
1985) beigetragen.?

Aus den Schwiéchen der Konkurrenten konnen sich Chancen fiir das
eigene Unternehmen ergehen, besonders, wenn es in den betreffenden Be-
reichen selbst Stidrken aufzuweisen hat (Aaker 1998: 58). Dariiber hinaus
ermoglicht das Wissen um Stdarken von Wettbewerbern die Suche nach
Wegen, diese zu umgehen oder zu neutralisieren (Ebd.: 68).

29 Porter (199: 78 ff.) schldgt ein eigenes Konzept zur Konkurrenzanalyse vor.
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Konkurrentenanalysen enthalten haufig Unternehmensvergleiche oder
miinden in solche ein. Sie tragen aber auch unabhidngig davon zur Aufkli-
rung iiber die Wettbewerbsverhiltnisse auf einem Markt bei und erhohen
dadurch, wie Marktanalysen allgemein, die Markttransparenz. Unter
,»Wettbewerb* wird aber in der Konkurrentenanalyse stets nur derjenige der
Mitanbieter des Unternehmens verstanden. Die Nachfrageseite des Marktes
bleibt analytisch ausgeklammert; sie wird als gegeben unterstellt. Doch
auch die eigene Marktseite des Unternehmens wird in der Mehrzahl der
Fille nicht vollstandig untersucht, sondern nur die als ,,relevant” angesehe-
nen, zumeist grofiten oder wichtigsten Mitanbieter.

c) Es gibt verschiedene Vorschldge zur Identifizierung der wichtigsten
Konkurrenten. Eine in der Literatur hdufig genannte Faustregel rit, die drei
am relativen Marktanteil gemessen grofiten Wettbewerber in die Analyse
einzubeziehen (Hill/Rieser 1990: 154). Die berechtigte Kritik an dieser
Empfehlung verweist darauf, dass ein solches Vorgehen ,hungrige* Konkur-
renten mit einem (noch) kleinen Marktanteil vernachldssigt. Zudem konnen
auch andere Grofen als der Marktanteil, beispielsweise FuE- und Innova-
tionsaktivititen, Hinweise auf mogliche Bedrohungen geben. Auch ist die
Angabe einer konkreten Anzahl zu beriicksichtigender Wettbewerber kaum
sachlich begriindbar.

Eine andere Idee, relevante Konkurrenten zu identifizieren, ist das kun-
denbasierte Konzept von Aaker (1998: 60 ff.). Er pladiert dafiir, die Wett-
bewerber aus Sicht der Kunden zu betrachten. Denn es sei der Kunde, des-
sen sich dndernde Priferenzen die ,,wahren* Wettbewerber eines Unterneh-
mens bestimmten. Eine Konkurrentenanalyse sollte demnach nicht auf die
Betrachtung der offensichtlichen Hauptkonkurrenten beschridnkt bleiben,
sondern auch Riickbeziige von der Nachfrage auf das Angebot des Marktes
beriicksichtigen. Um an entsprechende Daten zu kommen, sind bei diesem
Konzept Kundenbefragungen erforderlich. Dies ldsst einen iibermidfBigen
Aufwand vermuten. Indessen diirfte die Datenbeschaffung bei diesem An-
satz einfacher als bei Umfragen unter den Konkurrenten sein. Denn wih-
rend Kundenbefragungen (dhnlich wie bei der Marktforschung) zum Vorteil
der Befragten sind und diese deshalb bereitwillig Auskunft geben werden,
verhilt es sich bei den Mitbewerbern genau umgekehrt.

Beim anbieterseitigen Konkurrentenidentifikationsansatz spielt deshalb
analytisches Geschick und theoretisches Wissen iiber 6konomische Zusam-
menhidnge eine weitaus grofere Rolle als beim nachfragerseitigen Ansatz.
Ein Mehr an Theorie muss dort gleichsam den Mangel an Daten kompen-
sieren. Vieles was direkt nicht in Erfahrung zu bringen ist, ldsst sich bei
hinreichender Kenntnis der ,tiefer liegenden theoretischen Zusammen-
hiange im Angebotsbereich indirekt tiber Indikatoren messen, die vergleichs-
weise leicht ermittelbar sind. Die anwendungsbezogene Mikrookonomik lie-
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fert hierzu das erforderliche theoretische Instrumentarium (vgl. Kortmann
2002), dhnliches gilt fiir die darauf fuBenden Teile der Industriedkonomik
und der Marketingtheorie (z.B. Lilien et al. 1992).

Zur Bestimmung der relevanten Konkurrenten eines Unternehmens im
Rahmen einer Konkurrenzanalyse sind nach Ansicht von Brezski (1993:
56 f.) nur der ,defining the business“-Ansatz von Abell und als Prizisie-
rung der ,,product by uses“-Ansatz von Dichtl et al. geeignet:

Die Methode von Abell (1980) stellt nicht, wie die nachfragebezogenen
Ansitze, allein auf die Substituierbarkeit der Giiter ab. Vielmehr wird der
Markt anhand der drei Dimensionen Nachfrager, Funktionen und Technolo-
gien abgegrenzt.>® Anhand der ersten Dimension sollen die Zielgruppen fiir
ein Produkt ermittelt werden. Die zweite Dimension ermoglicht dann fest-
zustellen, welche Funktionen (d.h. Verwendungszwecke bzw. Nachfragerbe-
diirfnisse) ein Produkt erfiillen kann oder soll. Die dritte Dimension erlaubt
es dann, alternative Technologien aufzuzeigen, mit denen diese Funktionen
realisiert werden konnen. Ein Unternehmen ermittelt seine Konkurrenten
nach der Abell’schen Methode danach, ob die infrage kommenden Unter-
nehmen die gleichen Nachfragergruppen und Funktionen mit gleichen
Technologien bedienen (Brezski 1993: 36-39). Die Ergebnisse konnen
durch zusitzliche Anwendung nachfragebezogener Ansitze, prizisiert wer-
den (Ebd.: 57). — Der Drei-Dimensionen-Ansatz von Abell ist zwar analy-
tisch interessant, erscheint aber unter dem Gesichtspunkt der Praktikabilitat
in hier erorterten Zusammenhang problematisch. Denn fiir die Bestimmung
der relevanten Konkurrenten auf einem Markt ist es weniger wichtig, ob sie
das Produkt mit gleicher oder unterschiedlicher Technologie bereitstellen
und fiir welche Zwecke die Nachfrager das Produkt im einzelnen verwen-
den. So gesehen schrumpft der Abell’sche Ansatz, angewendet auf die Kon-
kurrentenbestimmung, zusammen auf die reine Nachfragerperspektive.

Beim nachfragebezogenen Konkurrentenabgrenzungs-Ansatz von Dichtl/
Andritzki/Schobert werden Nachfrager nach Produktangeboten und Ver-
wendungszwecken befragt. Mittels einer Entfernungsmatrix werden dann
Substitutionalititen ermittelt.*'

d) Die Literatur bietet zahlreiche Empfehlungen zum Ablauf von Kon-
kurrentenanalysen.*> Empirische Untersuchungen zeigen jedoch, dass in der
Praxis solche Analysen eher ad hoc erfolgen (vgl. Grunert 1995: 1230). Die
bereitgestellten Daten beziehen sich unter anderem auf die Angebote und
Verhaltensweisen, aber auch die Ziele, Pldne, Strategien und Reaktions-
weisen der fiir relevant erachteten Konkurrenten. Eine zugleich allgemeine,

30 Vgl. auch Welge/Al-Laham (1999: 327 ff., 430 f.) mit weiteren Hinweisen.
31 Vgl. Brezski (1993: 53 f.).
32 Vgl. die Hinweise in dem Ubersichtsartikel von Grunert (1995: 1230).
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umfassende und begriindete Analysekonzeption existiert bisher nicht. Die
meisten der in der Literatur zu findenden Vorschldge zur Systematisierung
von Konkurrentenanalysen haben den Charakter von Checklisten, anhand
derer die einzelnen Wettbewerber beurteilt werden sollen (Grunert 1995:
1228). Relativ hiufig genannt werden die folgenden Checkpunkte:*?

¢ Gesellschaftsform, Eigentumsverhailtnisse,
¢ Produktangebot,

¢ Vertriebssystem,

¢ Marketing,

¢ Produktionsverfahren,

¢ Forschung und Technologie,

¢ Kosten,

¢ Finanzausstattung,

¢ Organisation,

¢ Managementqualitit.

Ergidnzend dazu sind von Porter (1980) und Hinterhuber (1983) Portfo-
lioanalysen der Wettbewerber vorgeschlagen worden. Da die erfolgsbestim-
menden Ressourcen und Fahigkeiten der Unternehmen als Grundlage ihrer
Handlungsmoglichkeiten im Wettbewerb angesehen werden konnen, regt
Grunert (1995: 1228 f.) an, auch die Erfolgsfaktoren in die Konkurrenzana-
lysen einzubeziehen. Hinsichtlich der moglichen Informationsquellen fiir
Konkurrentenanalysen weist der Autor in seiner Ubersicht auch auf Litera-
tur mit entsprechenden Auflistungen hin, so dass sich an dieser Stelle eine
Wiedergabe eriibrigt.

e) Werden die isolierte Betrachtung einzelner Wettbewerber und der ein-
zelwirtschaftliche Bezug aller Fakten auf das eigene Unternehmen zuguns-
ten einer sdmtliche Mitanbieter des Marktes umfassenden Untersuchung
aufgegeben, so kommt man von der Konkurrentenanalyse zur Wettbewerbs-
analyse, die auch als Konkurrenzanalyse bezeichnet wird. Eine solche um-
fasst definitionsgemaf alle Anbieter der Branche, im allgemeinen aber wie-
derum nicht den Wettbewerb der Nachfrager. Eine Integration angebots-
und nachfrageorientierter Ansitze der Wettbewerbsanalyse ist bislang nicht
gelungen, wenngleich es einige Versuche in diese Richtung gegeben hat.**

Ausgerichtet ist die Wettbewerbsanalyse auf die strategische Untersu-
chung der Branche. Dadurch kommt wieder ein stark einzelwirtschaftlicher
Bezug in die Analyse hinein, nur dass hier ,der Wettbewerb® und nicht
mehr nur einzelne wichtige Konkurrenten das Relatum bilden. In vielen

33 Vgl. Porter (1980), dhnlich Kreikebaum (1987).
34 Vgl. Day/Wensley (1988), Kreilkamp (1987), Gorgen (1992).
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Fillen ist es erforderlich, zu unterscheiden zwischen Gesamtunternehmen,
Betrieben und strategischen Geschiftseinheiten. Stirker als die zuvor erlau-
terte Konkurrentenanalyse muss die Wettbewerbsanalyse auch die markt-
exogenen Rahmenbedingungen des Wettbewerbs beriicksichtigen (dhnlich
Gorgen 1995: 2718).

Bezogen auf ein einzelnes Unternehmen geht es bei der Wettbewerbsana-
lyse um die Gewinnung von Informationen iiber die allgemeine Wettbe-
werbssituation, in der es sich befindet (vgl. Kap. B.IV.). Relevant sind dabei
unter anderem die wettbewerbsbeeinflussenen Faktoren, zum Beispiel die
»Wettbewerbskrifte nach Porter’scher Auffassung (Kap. C.IILb)), sowie
die zukunftsbezogenen Entwicklungsmoglichkeiten (Gorgen 1995: 2717 f.).

Sowohl fiir eine ergiebige Wettbewerbsanalyse als auch fiir eine aussage-
kriftige Konkurrentenanalyse und die darauf aufbauende Abschitzung des
zukiinftigen Mitanbieter-Verhaltens ist es unverzichtbar, den Ablauf des
Marktprozesses sowie die dabei wirksamen Einfliisse und GesetzméiBig-
keiten zu kennen (dhnlich Rieser 1989: 294). Dafiir sind theoretische, auf
jeden Fall aber umfassende Kenntnisse iiber die marktlichen Gegebenheiten
erforderlich. Dieser Punkt kommt unseres Erachtens in der einschlidgigen
Literatur zur Konkurrenten- und Wettbewerbsforschung zu kurz. Dariiber
hinaus gelten im wesentlichen die gleichen Kritikpunkte wie bei den zuvor
besprochenen Ansétzen.

VI. Marktforschung

a) Die naheliegende Auffassung, Marktforschung befasse sich mit der
Gewinnung, ErschlieBung und Nutzbarmachung von Marktdaten, erweist
sich bei ndherem Hinsehen als nicht ganz zutreffend. Denn im Marketing,
dem sich die Marktforschung zuordnet, ist mit ,Markt“ vorzugsweise der
Absatzmarkt eines Unternehmens gemeint, und mit ,,Forschung™ vor allem
die empirische Erkundung der Nachfragerwiinsche. Einige Autoren fassen
den Begriff weiter und schliefen die im vorigen Unterkapitel behandelte
Wettbewerbs- und/oder Konkurrentenforschung mit ein. Nach einem ande-
ren Verstindnis werden auller dem Absatzmarkt auch die Beschaffungs-
markte mit in die Betrachtung einbezogen. Diese unterschiedlichen Ausrich-
tungen lassen sich gut anhand unserer friiheren Abbildung B.1 veranschau-
lichen. Das durch die Bezeichnung ,Markt“-forschung zum Ausdruck
gebrachte Versprechen einer umfassenden Marktanalyse im Sinne unserer
Definition aus Kapitel C.l.a) vermag allerdings auch eine weit gefasste
Konzeption nicht einzuldsen. So wird jeder Leser beim Vergleich einer
Marktforschungsstudie und einer auf den gleichen Markt bezogenen Bran-
chenstudie (z.B. anhand des SVE-Schemas aus Kap. C.IL.) in der Regel nur
geringe analytische und resultatitive Uberschneidungen feststellen.
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Aus Griinden einer moéglichst klaren Unterscheidung bleiben wir bei der
engen, klassischen Begriffwahl.>> Demnach bezeichnet Marktforschung die
Bereitstellung abnehmerbezogener Informationen. Passender wére eigent-
lich die Bezeichnung Kundenforschung®®. Ihr Zielbereich ist aus der Sicht
eines Anbieters (oder einer Anbietergruppe) die Gegenseite des Marktes:
Damit verfolgt Marktforschung, anders als die ,,horizontal® ausgerichtete
Wettbewerbsforschung (Kap. C.V.), eine ,vertikale Untersuchungslinie.
Analog zu dieser ist aber auch Marktforschung ein Verfahren zur Untersu-
chung des externen Umfeldes eines Unternehmens (Kreikebaum 1987: 61).
Sie hat aktuelle und potenzielle Kunden eines vorbestimmten Produktes zu
identifizieren, iiber die Absatzverhiltnisse aufzukldren sowie Erkenntnisse
tiber das Marktvolumen und das Marktpotenzial zu vermitteln. Konkurren-
tenaktivitdten werden dabei meist als gegeben unterstellt. Eine auf die
Wiinsche und Verhaltensweisen der Abnehmer gerichtete Marktforschung
soll in erster Linie die Basis fiir Produkt-, Produktions- und Marketing-
entscheidungen liefern, speziell auch beziiglich der Marktsegmentierung.
Aggregative und theoriegestiitzte Analysen kommen bei der Marktfor-
schung allenfalls am Rande zur Ausfiihrung; sie sind vielmehr Gegenstand
der sich als eigenstdndige Teildisziplin der Mikrookonomik darstellenden
Nachfrageforschung®’.

b) Die Erforschung einer Kundengruppe setzt zunidchst deren Abgren-
zung anhand bestimmter Kriterien voraus. Ein hidufig verwendetes Abgren-
zungskriterium sind die Bediirfnisse der Kunden. Kundengruppen mit unter-
schiedlichen Bediirfnissen wiinschen in der Regel auch unterschiedliche
Produkte oder Produktvarianten (Aaker 1998: 20 f.).*® Sodann geht es um
die Beantwortung der Frage, was die Kunden eigentlich kaufen wollen, um
ihre Bediirfnisse zu befriedigen, und was sie bewegt, ein bestimmtes Gut zu
kaufen (Kaufmotivation). Dariiber hinaus ist es interessant zu wissen, wie
Entscheidungsprozesse bei den Nachfragern ablaufen. Daten, die typischer-
weise im Rahmen einer abnehmerbezogenen Marktforschung betrachtet
werden, sind unter anderem:

* Einstellungen,

¢ Kundenwiinsche, Bediirfnisse,

35 Ahnlich auch Gérgen (1995: 2720) und die dort zitierte Literatur.

3 Die sogenannte Kundenanalyse ist bei Aaker (1998) Teil der strategischen,
speziell der externen Analyse. Porter (1980) subsumiert dagegen die Kundenanalyse
unter seine Wettbewerbsanalyse.

37 Vgl. hierzu besonders Theil (1975/76), Phlips (1983), Deaton/Muellbauer
(1994).

3 Auf die Abgrenzungsproblematik wird im spiteren Kapitel F.III. niher einge-
gangen.
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¢ Kaufverhalten,
¢ Verwendungsverhalten,
¢ Kundenzufriedenheit.

¢) In der Literatur wird ,,Marktforschung* gelegentlich gegen zwei an-
dere, dhnliche Begriffe abgegrenzt, die hier zumindest kurz zur Sprache
kommen sollen: Wihrend Marktforschung vor allem Informationen iiber
Absatz- und moglicherweise auch Beschaffungsmirkte bereitstellen soll
(Bohler 1995: 1769), geht es in dem etwas weiter gefassten Konzept der
Marketingforschung auch um die Analyse von Marktbeeinflussungsmoglich-
keiten sowie die Wirkungserforschung und Erfolgskontrolle marketingpoliti-
scher Instrumente. Diese sehr unternehmensspezifische Methodik geht in
gewisser Weise iliber das Anliegen der Marktanalyse hinaus und bleibt des-
halb im Folgenden aufler Betracht. Die Markterkundung hat demgegeniiber
einen pionierhaften, evaluativen und weniger systematischen Charakter als
die soeben betrachteten ,Forschungen® und , Analysen*: Haufig gehen
Markterkundungen den Marktanalysen voraus und bereiten ihnen den Weg.
— In den vergangenen Jahren sind Versuche unternommen worden, die eher
kurzfristige Anlage der klassischen Marktforschung zu iiberwinden und
diese stdrker fiir strategische Anliegen nutzbar zu machen. Die entsprechen-
den Vorschlige werden unter der Bezeichnung ,Strategische Marktfor-
schung® diskutiert.*

VII. Resiimee

a) Zum Abschluss dieses Ubersichtskapitels iiber die herkémmlichen
Markt-, Branchen- und Wettbewerbsanalyseansitze, seien die Gemeinsam-
keiten, Besonderheiten und Unzulédnglichkeiten noch einmal zusammenge-
stellt, gleichsam als Bezugsbasis fiir unsere nachfolgenden Ausfiihrungen.

Zunichst sei mit Blick auf das vorangegangene Unterkapitel in Erinne-
rung gerufen, dass ,Marktanalyse” im eingangs von uns definierten Sinne
»mehr ist als das, was gemeinhin unter Marktforschung verstanden wird.
Im Vergleich zur traditionellen Marktforschung beziehen Marktanalysen un-
ter anderem auch das Markt- und Wettbewerbsumfeld, den Beschaffungsbe-
reich sowie die potenzielle Konkurrenz mit ein. Zudem wird die Nachfrage-
seite des Marktes umfassender betrachtet als bei Marktforschungsstudien
tiblich. In der Literatur wird héufig betont, dass sich Wettbewerbsanalyse
und Marktforschung zweckmiBig erginzten.*® Dem ist zwar zuzustimmen,
doch reicht eine einfache simultane oder kombinierte Anwendung beider

3 Vgl. Ghebresillsie (1989), Weber (1996).
40 Diese Ansicht vertreten unter anderem Kreilkamp (1987), Day/Wensly (1988),
Homburg (1992), Gérgen (1995).
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Konzepte keineswegs aus, weil die Summe ihrer Erkenntnisse immer noch
erheblich weniger als das Ganze ist. Dies sei nun ndher begriindet.

Die Marktforschung gehort, ebenso wie die strategische Analyse und be-
sonders die Konkurrenten- und die Wettbewerbsanalyse, zur Gruppe der auf
ein einzelnes Unternehmen bezogenen Untersuchungskonzepte; wir nennen
sie die speziellen Analyseansdtze. Selbst wenn es dabei erkldrtermallen
darum geht, ,,den Markt* oder ,,die Branche* zu untersuchen, so geschieht
dies doch stets unter einzelwirtschaftlichen Gesichtspunkten und mit star-
kem — bildlich gesprochen: sternférmigem — Bezug auf ein fokales Unter-
nehmen, welches typischerweise das Unternehmen des Analytikers oder sei-
nes Auftraggebers ist. Die hier angesprochenen speziellen Analysekonzep-
tionen lassen sich gut in unserer friitheren Abbildung B.1 positionieren: Jede
ist, jeweils bezogen auf das fokale Unternehmen, auf einen speziellen Teil
des dort dargestellten Zusammenhangs gerichtet.

Ein spezieller Ansatz war auch das urspriingliche SVE-Schema nach Ma-
son (Kap. C.IL.a)). In seiner spdteren, wesentlich auf Bain zuriickgehenden
Auspriagung wird der Einzelunternehmensbezug bei der Auffassung von
dem, was unter ,,Markt” verstanden werden soll, aufgegeben. Die nunmehr
fiir relevant befundene ,,Branche* oder ,,Industrie* stellt allerdings nur eine
Seite der Medaille, das heiflt des Marktes, dar.*' Die unerldssliche Nach-
frageseite bleibt im Hintergrund oder wird analytisch ganz ignoriert. Die
geldufige Bezeichnung ,,Branchenstudie” bringt diesen Sachverhalt treffend
zum Ausdruck. Eine ,,Marktstudie” nach unserem Verstindnis vertragt sol-
che Einseitigkeiten nicht. Denn sie verhindern — streng genommen — akku-
rate, verldssliche Ergebnisse. Einseitig ausgerichtete Analysen liefern unver-
meidlich Zerrbilder der Realitdt. Kein rationaler Entscheidungstriger wird
sich wissentlich darauf verlassen wollen.

Spezielle Analyseansitze taugen auch kaum fiir gesamtwirtschaftliche
Zwecke, etwa fiir die Wettbewerbsaufsicht oder fiir markttheoretische Unter-
suchungen. Denn bei den speziellen Ansidtzen hat jedes Unternehmen
(zumindest jedes grofle) seinen eigenen ,Markt“** Es gibe folglich der
Tendenz nach nur Monopolisten. Das ,,Marktergebnis®“ stimmte jeweils mit
dem einzelwirtschaftlichen Resultat des Wirtschaftens iiberein. Beziehungen
zwischen Unternehmen kdmen solchen zwischen verschiedenen Markten
gleich, und Konzentrationsmessungen wiren letztlich ohne Aussagekraft.
Demzufolge haben nicht nur die betroffenen Unternehmen wenig von derar-
tigen ,,Scheuklappen-Analysen®, auch die nicht involvierten externen Ana-

41 Die in der Bain’schen Tradition iiblich gewordenen Querschnittsanalysen iiber
verschiedene Branchen hinweg sind fiir Einzelmarktanalysen weniger relevant und
konnen hier auer Betracht bleiben.

4 Vgl. unsere Anmerkungen zu Mason’s Marktkonzeption in Kapitel C.IL.a).
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lytiker (einschlieBlich der Wirtschaftswissenschaftler) konnen mit ihren
Ergebnissen wenig anfangen. lhre wesentliche Rechtfertigung und ihren
hauptsidchlichen Anwendungszweck finden die speziellen Analysemethoden
deshalb unseres Erachtens vor allem im Bereich der Markterkundung sowie
— unter bestimmten Bedingungen — als Designs fiir Teiluntersuchungen im
Rahmen umfassender Marktanalysen.

Uber die hier kritisierten Einseitigkeiten und Beschrinkungen des Blick-
feldes hinaus miissen die herkommlichen MBW-Analyseansitze den Vor-
wurf gegen sich gelten lassen, ausnahmslos auf eine sehr geringe, im
einzelnen unbegriindete und zudem von Studie zu Studie unterschiedliche
Menge von Untersuchungsmerkmalen zu rekurrieren. Das macht Vergleiche,
sowohl zwischen verschiedenen Mirkten als auch zwischen unterschied-
lichen, zum Beispiel zeitlich auseinander liegenden Studien eines Marktes,
praktisch unméglich. Dies wiederum erschwert die Erkenntniskumulation
und verhindert Verallgemeinerungen von Forschungsergebnissen.

Wie man die Krankheiten eines Patienten oder den Grad der Fitness ei-
nes Gesunden nicht anhand weniger, sondern nur durch Inbetrachtziehung
moglichst vieler, unterschiedlicher Merkmale zuverlédssig diagnostizieren
und beurteilen kann, so erfordert auch eine Marktanalyse ein ,,breites* He-
rangehen. Dies umso mehr, wenn man ein umfassendes Bild der Besonder-
heiten eines Marktes sowie seiner Funktionsweise und der moglichen Funk-
tionsstorungen gewinnen mochte. Ein paar willkiirlich herausgegriffene
Merkmale, wie wir sie in den vorangegangenen Unterkapiteln an einigen
Stellen beispielhaft aufgefiihrt haben, reichen keinesfalls aus. Sie erlauben
ebenso wenig die Gewinnung einigermalBen genauer Ergebnisse wie es
kleine und zudem willkiirliche Stichproben in der Statistik tun: Man kann
mit einem ,,Treffer Gliick haben, liegt aber meistens daneben. Die wahr-
scheinlichkeitstheoretischen Prinzipien der Zufallsauswahl und das bekannte
Gesetz der groflen Zahlen sind zwar in unserem Zusammenhang vermutlich
nicht anwendbar, sie konnen aber als Analogie zur Verdeutlichung unseres
Arguments dienen.*?

Ein weiterer genereller Kritikpunkt an den herkémmlichen Analyseansit-
zen ist ihr Mangel an dynamischen Momenten. Sie sind konzeptionell stati-
scher Natur — auch wenn hie und da Ausdriicke wie ,regelmiBig”, ,,Ent-
wicklung“ oder ,,Prognose* Verwendung finden.** Die wichtige historische
Dimension, ohne die sich weder Branchen noch ganze Mirkte verstehen
lassen, kommt in den genannten Konzeptionen zu kurz.

43 Zu den Details der Bedingungen fiir Validitit und Reliabilitidt wird auf die
Literatur zur empirischen Wirtschafts- und Sozialforschung verwiesen.

% In der Marktforschung wird eine sich zeitlich erstreckende Untersuchung
manchmal auch als ,,Marktbeobachtung* bezeichnet.
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Wir verstehen unter Marktanalyse nicht allein die zeitpunktbezogene
Informationsgewinnung iiber einen Markt. Vielmehr verwenden wir den
Begriff im Folgenden allgemein und lassen ihn sowohl statische als auch
dynamische Aspekte umfassen. So gesehen sollen Marktanalysen nicht nur
ein umfassendes und moglichst genaues Bild der Realitdt liefern, sondern
idealerweise gleichsam eine Folge von Bildern: einen Film. Auch dies setzt
die Vergleichbarkeit der aufeinander folgenden Bilder voraus.

Gemeinsam ist allen hier erérterten Konzeptionen auch der partialanalyti-
sche Charakter. Die Betrachtungen gehen nicht {iber die Grenzen eines ein-
zelnen Wirtschaftsbereiches hinaus; der Gesamtzusammenhang aller Mérkte
interessiert also nicht. Eine Totalanalyse wire freilich nicht nur fiir Be-
triebswirte, sondern auch fiir Volkswirte wenig ergiebig, da sie empirisch
kaum zu bewerkstelligen erscheint. Gesamtwirtschaftliche Erscheinungen
werden deshalb praktisch ausnahmslos mit makrookonomischen, also Ag-
gregate verwendenden Methoden angegangen. Zu diesen zdhlen nicht Ana-
lysen des gesamtwirtschaftlichen Strukturwandels sowie Regionalanalysen.
Denn dabei werden auf aggregierter Ebene typischerweise Vergleiche zwi-
schen verschiedenen Wirtschaftszweigen oder Wirtschaftsraumen angestellt,
so dass sie einen teilwirtschaftlichen Charakter haben (vgl. Kapitel B.l.c)).
Landerstudien und -vergleiche konnen dagegen als Makroanalysen aufge-
fasst werden und bleiben deshalb im Folgenden aufler Betracht.

Damit ist der Objektbereich fiir Markt-, Branchen- und Wettbewerbsana-
lysen (kurz: Marktanalysen) abgesteckt und die zugehorige Methodengrenze
definiert. Die folgende Abbildung C.7 veranschaulicht dies noch einmal:

Analyseansatze

unternehmenswirtschaftliche gesamtwirtschaftliche
interne Analysen externe Analysen teilwirtschaftliche gesamtwirtschaftliche
(Unternehmensanalyse) (Umfeldanalyse) Analysen Analysen

!

Marktanalyse

Abb. C.7: Einordnung und Abgrenzung des Marktanalyse-Ansatzes
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b) Marktanalysen im hier definierten Sinne konnen iliber den priméren
einzel- oder gesamtwirtschaftlichen Erkenntniszweck hinaus in einer Markt-
wirtschaft weitere wichtige Aufgaben erfiillen. Diese hingen mit ihrer In-
formationsleistung zusammen:

m Damit sich die Unternehmen, wie es ordnungspolitisch gewiinscht
wird, mit ihren Angeboten an den Préferenzen und Kaufabsichten der Nach-
frager orientieren konnen, miissen sie zundchst Informationen iiber deren
Bediirfnisse und die Bedingungen ihrer Befriedigung gewinnen. So fordern
Marktanalysen die Steuerungsfunktion des Wettbewerbs und der Preise.

m Marktanalysen liefern dariiber hinaus wichtige Informationen, die fiir
das regelgerechte Funktionieren der Mirkte erforderlich sind, zum Beispiel
liber Zahlungsbereitschaften und ungedeckte Bedarfe, iiber bestehende
Angebots- oder Nachfrageiiberhdnge, unausgeschdpfte Kostensenkungspoten-
ziale und Produktionskapazititen. Das unterstiitzt die Koordinationsfunktion
des Wettbewerbs und des Preissystems. Die Markttransparenz wird erhoht
(vgl. Kap. C.V.b)).

m Informationen aus Marktanalysen sind eine Voraussetzung fiir erfolgrei-
che Innovationen und fiir eine vorteilhafte Diffusion von Neuerungen
(Fortschrittsfunktion). Neuerungen konnen Produkte, Verfahren und Organi-
sationsformen sein. Darauf, dass Marktanalysen zur Schaffung beziehungs-
weise ErschlieBung neuer Markte fithren konnen, hatten wir bereits im ein-
leitenden Kapitel A.b) hingewiesen.

m In Form der Wettbewerbsforschung tragen Marktanalysen zur Aufde-
ckung und anschlieenden Nivellierung bestehender Vorsprungspositionen
im Wettbewerb bei. Sie unterstiitzen dadurch Wettbewerbsprozesse und ver-
hindern die Etablierung informationsbedingter Machtpositionen (Nivellie-
rungsfunktion).

m Wichtig ist auch die Tatsache, dass allein Marktanalysen Belege fiir
wettbewerbswidriges Verhalten bereitstellen konnen, welches eine notwen-
dige Voraussetzung fiir geeignete Gegenmafinahmen ist (Kontrollfunktion).
Auch Unternehmen koénnen durch entsprechende Informationen konterkarie-
rende oder neutralisierende Reaktionen einleiten. Vgl. zur verstiarkten Ak-
tions/Reaktions- Verbundenheit auch Kapitel C.V.a).

m Durch Marktanalysen gewonnene Einsichten in die Besonderheiten und
Gemeinsamkeiten, die Funktionsweise und Funktionsgrenzen von Mirkten
dienen nicht zuletzt wissenschaftlichen und péadagogischen Zwecken. Sie
vermitteln Wissen iiber die Realitdt, das fiir die mit Mirkten befassten
Praktiker und Theoretiker gleichermaflen von Bedeutung ist (Erkenntnis-
funktion).

Mirkte, Branchen und Wettbewerb sind aufs engste miteinander verwo-
ben und durchdringen sich gegenseitig. Deshalb sollten diese Bereiche nicht
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separat oder isoliert, sondern stets im Zusammenhang untersucht werden.
Dies konnen die herkémmlichen Analyseansidtze — wie in diesem Kapitel
zu zeigen versucht wurde — nicht iiberzeugend leisten. Keiner der heute an-
gewendeten und in der Literatur diskutierten MBW-Analyseansitze beriick-
sichtigt samtliche relevanten Aspekte eines Marktes, keiner betrachtet ihn
im Gesamtzusammenhang. Die existierenden Ansitze weisen {liberdies er-
hebliche konzeptionelle und praktische Unzuldnglichkeiten auf, vor allem
die Geringschitzung jeweils einer Marktseite, die Vernachldssigung dynami-
scher Aspekte und die Nichtbeachtung der Marktkoordination. Aus diesen
Griinden bedarf es einer verbesserten Untersuchungsmethode.



D. Das ORANK-Schema

0S5

I. Die Hauptkomponenten

a) Die Erorterung im vorigen Kapitel hat gezeigt, dass keiner der bekann-
ten MBW-Ansitze hinsichtlich des Zwecks einer umfassenden, systemati-
schen, komparablen und néherungsweise objektiven Marktanalyse zu befrie-
digen vermag. Die folgenden Kapitel stellen einen alternativen Versuch in
dieser Hinsicht dar. Es wird eine neue Methode fiir Marktanalysen pridsen-
tiert, die nach unserer aus mehrjihriger Anwendung gewachsenen Uberzeu-
gung viele der zuvor kritisierten Umstinde und Probleme zu vermeiden
oder zu beheben erlaubt.

Als Weiterentwicklung der vorgingigen Arbeiten zur Markt-, Branchen-
und Wettbewerbsanalytik ist vom Verfasser Mitte der 1990er Jahre der so-
genannte ORANK-Ansatz konzipiert worden (Kortmann 1995a); Vorarbei-
ten gehen bis zum Anfang der 1990er Jahre zuriick.' Seither ist die Me-
thode weiter ausgearbeitet und auf eine Anzahl unterschiedlicher Wirt-
schaftsbereiche erfolgreich angewendet worden.> Die Praktikabilitit von
ORANK kann unseres Erachtens heute als nachgewiesen gelten, so dass
nunmehr eine Gesamtdarstellung geboten erscheint.

I Uberlegungen zu dem, was spiter als ORANK-Schema bezeichnet worden ist,
finden sich bereits in unserem 1995 erschienenen Buch iiber Diffusion, Marktent-
wicklung und Wettbewerb. In der Diffusionsforschung wird spitestens seit Rogers
(1962) systematisch zwischen Innovator, Adopter und Neuerung unterschieden und
zugleich die Bedeutung des sozialen Systems hervorgehoben, in dem sich der Aus-
breitungsprozess vollzieht. In der ersten Hilfte der 1990er Jahre wurden frithe und
noch sehr unvollkommene Fassungen unseres Schemas auf verschiedene Energie-
markte und Mirkte fiir Kraftwerksdienstleitungen sowie auf den offentlichen Perso-
nennahverkehr angewendet.

2 Ein Verzeichnis der in unserem Wirkungskreis mittels ORANK analysierten
Mairkte und Wirtschaftsbereiche befindet sich im Anhang B dieses Buches. Ziel war
es zunidchst, die Anwendbarkeit und Aussagekraft der ORANK-Analyse im Ver-
gleich zu vorliegenden Branchenanalysen, die auf der Grundlage des SVE-Schemas
erstellt wurden, zu priifen. Dazu sind aktualisierte ORANK-Analysen zu mehreren
Branchenstudien aus den beiden Sammelwerken von Peter Oberender (1984, 1989)
durchgefiihrt worden.

5 Kortmann
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Der im Folgenden darzustellende ORANK-Ansatz kann den Anspruch er-
heben, eine iiberlegene Untersuchungsgrundlage fiir Markte, Branchen und
Wettbewerbssituationen zu bieten. Er vermeidet, wie zu zeigen sein wird,
nicht nur wesentliche Mingel der zuvor skizzierten MBW-Ansitze, sondern
geht in seinem analytischen und explikativen Potenzial betrachtlich iiber
diese hinaus. Zudem bescheinigen ihm die bisherigen Anwender eine
vergleichsweise hohe Anwendungsfreundlichkeit. Dariiber hinaus bietet er
einen einheitlichen, allgemeinen und in sich stimmigen Begriffsrahmen fiir
Markt-, Branchen- und Wettbewerbsanalysen im Sinne unserer Abgrenzung
aus Abbildung C.7.

Dies soll nun im einzelnen erldutert und begriindet werden. In diesem
und im ndchsten Kapitel wird der ORANK-Ansatz zunidchst knapp (und
deshalb vielleicht noch etwas abstrakt) dargestellt, um einen ersten Gesamt-
tiberblick zu vermitteln. Im spdteren Kapitel G. werden wichtige Detail-
aspekte eingehender dargestellt; einige Uberschneidungen sind dabei unver-
meidlich. Zuvor geht das Kapitel F. noch auf die Moglichkeiten unserer
Methode ein, iiber die reine Analytik hinaus weitere theoretische und kon-
zeptionelle Schwierigkeiten zu losen, die dem Verwender der herk6mm-
lichen Ansitze gelegentlich schwer zu schaffen machen, zum Beispiel das
Problem der Marktabgrenzung.

b) Ausgangspunkt des ORANK-Ansatzes ist die Frage nach den wesent-
lichen, konstituierenden und erkldrungsrelevanten Bestimmungsgrofien ei-
nes Marktes im allgemeinen Sinne. In den Kapiteln B.I. und B.II. ist betont
worden, dass es sich bei Miarkten um Systeme handelt. Wie jedes System
setzt sich ein Markt aus Bestandteilen oder Faktoren zusammen, die mit-
einander in Beziehungen stehen. Es stellt sich somit die Frage, welche
Bestandteile, wir nennen sie Komponenten, die Hauptrolle spielen. Welches
sind die essenziellen Komponenten eines Marktes gleich welcher Art? Wir
haben sie bereits im Zusammenhang mit unserer Marktdefinition im Kapitel
B.IL. zur Sprache gebracht und dabei gefunden, dass sie nicht davon abhin-
gen, ob man ein theoretisches oder ein real-empirisches Marktverstdndnis
zugrunde legt. Die Komponenten seien hier noch einmal in einer pragnan-
ten Definition zusammengestellt:

Ein Markt ist der virtuelle Ort, an dem unter bestimmten Rahmenbedingungen
das Angebot und die Nachfrage fiir ein Gut zum Zwecke einer Koordination zu-
sammentreffen.

Wir finden somit fiinf grundlegende Komponenten: Rahmenbedingungen,
Angebot, Nachfrage, Koordination und das gehandelte Gut, welches auch
allgemeiner als Marktobjekt bezeichnet werden kann. Unsere grundlegende
These lautet: Ohne das Verstdndnis dieser fiinf konstituierenden Bestand-
teile ist ein Markt, welcher Art auch immer, weder vollstindig noch adi-
quat zu beschreiben oder zu verstehen. Die genannten fiinf Komponenten
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werden also in dem Sinne als analytisch notwendig angesehen, dass eine
Marktanalyse, die eines dieser Teile entbehrt, nur ein unvollstindiges und
zudem verzerrtes Bild des Marktes liefern kann. Oder anders formuliert:
Ein Markt ist nicht richtig zu verstehen, wenn eine der fiinf Komponenten
unbeachtet bleibt. Als Analogie bietet sich die Zentraleinheit eines Compu-
ters an, deren Bedeutung ebenfalls kaum verstanden werden kann, wenn
man eine ihrer funktionellen Hauptkomponenten (ndmlich das Steuerwerk,
das Rechenwerk oder das Speicherwerk) auB3er Acht lasst.

Ein weiteres kommt hinzu: Besonders griindliche Kenntnisse iiber eine
der Marktkomponenten konnen Kenntnisméngel bei anderen nicht ausglei-
chen; die Komponenten sind gleichsam analytisch nonsubstitutiv. So reicht
es keineswegs aus, nur die Angebotsseite eines Marktes zu untersuchen,
und zwar auch dann nicht, wenn man vorrangig an einer Branchenanalyse
interessiert ist. Das hat unsere Beurteilung der Branchenanalyseansitze im
Kapitel C. erwiesen und wird im Folgenden noch weitere Bestdtigung er-
fahren.

Eine erste Begriindung fiir die fiinf Komponenten liefert der Gesichts-
punkt des Wettbewerbs. Er gilt als ein fundamentales Marktphdnomen (vgl.
Kap. B.IV.) und ist in seinem Vorhandensein, seiner Beschrinkung bezie-
hungsweise Verfalschung oder seinem Nichtvorhandensein gleichermallen
analytisch relevant. Auf einen Markt bezogen tritt Wettbewerb in mindes-
tens vier Bereichen auf,® die allesamt schlieBlich in der Marktkoordination
miinden; es sind dies

¢ der Wettbewerb der Angebote (Produktwettbewerb),

e der Wettbewerb der Rahmensetzer (z.B. der politische Wettbewerb),
¢ der Wettbewerb der Anbieter und

¢ der Wettbewerb der Nachfrager.

Auch in der Marktkoordination kénnen Wettbewerbsphdnomene beobach-
tet werden, wie an spéterer Stelle deutlich werden wird.

Es ist selbstverstindlich, dass sich eine Wettbewerbsanalyse auf alle
Wettbewerbsfelder erstrecken muss. Dies liefert eine erste Rechtfertigung
fiir die oben herausgestellten Komponenten; weitere Begriindungen folgen
bei deren Erlauterung.

c) Wie sich zeigen ldsst, bilden die fiinf Marktbestandteile zusammen
ein geeignetes und allgemeines Raster fiir Marktanalysen. Das zentrale
Konstrukt des ORANK-Ansatzes ist das ORANK-Schema, abgekiirzt: OS.
Bei diesem Bezugsrahmen handelt es sich zugleich um ein systematisches
Analyseraster und einen Untersuchungsleitfaden fiir die empirische und
theoretische Erforschung von Mirkten im weitesten Sinne. Das ORANK-

3 Vgl. auch Kortmann (1995: 68 f.) sowie das spitere Kapitel F.II.

5%
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Schema verbindet die vorgenannten fiinf wesentlichen Komponenten von
Mirkten, deren Wechselwirkung die Marktgegebenheiten und das Markt-
geschehen bestimmen. ORANK umfasst alle den Markt konstituierenden
Faktoren. Das Schema und seine Anwendung basieren auf elementaren
Konzepten der Systemtheorie (vgl. Kap. B.1L).

Die Anfangsbuchstaben der Komponenten ergeben als Akronym den
Namen des ORANK-Schemas. Die fiinf Hauptkomponenten sind (iibliche
Abkiirzungen in Klammern):

* Das Marktobjekt (MO). So bezeichnen wir das fiir den Markt bereitge-
stellte, auf dem Markt gehandelte, vom Markt bezogene und dann verwen-
dete Gut in allen seinen 6konomisch relevanten Ausprdgungen und Varian-
ten.

* Die Marktrahmenbedingungen (MR). Das sind die dem Markt von
»auBen her vorgegebenen und in vielen Fallen vergleichsweise dauerhaften
Konditionen der Marktgegebenheiten und des Marktgeschehens, mithin die
Gesamtheit dullerer Einfliisse und Bestimmungsfaktoren.

e Das Marktangebot (MA) umfasst alle Akteure und Aktivitdten, die auf
die Bereitstellung (Produktion, Verkauf etc.) des Marktobjektes gerichtet
sind, einschlieBlich der dabei verwendeten Technologien.

* Die Marktnachfrage (MN) steht dem Marktangebot gegeniiber. Sie
betrifft den gesamten Bedarfs-, Erwerbs- und Nutzungszusammenhang des
Marktobjektes, also alle Akteure und Aktivitdten, die mit dem Bezug und
der An- oder Verwendung des Marktobjektes zusammenhéngen.

* Die Marktkoordination (MK). Hier geht es um die Bedingungen sowie
die Art und Weise, in der sich das Zusammentreffen und die Abstimmung
der Angebote und Nachfragen hinsichtlich des Marktobjektes vollzieht,
ebenso um das AusmalB, in dem dies geschieht. Die Marktkoordination
kann selbsttitig oder durch Vermittlung von Koordinationsagenten (z.B.
Makler) zustande kommen.

Die Anbieter und Nachfrager des Marktobjektes nennen wir Marktteil-
nehmer. Sie und die iibrigen Mitbeteiligten des Marktes (z.B. Rahmenset-
zer und Koordinationsagenten) bezeichnen wir allgemein als Marktakteure.
Marktakteure sind demnach alle, die mit dem betrachteten Markt direkt zu
tun haben.

Die ORANK-Komponenten sind natiirlich im einzelnen von Markt zu
Markt unterschiedlich ausgeprédgt. Analytisch relevant sind sie jedoch bei
jeder Markt-, Branchen- und Wettbewerbsanalyse. Im Vergleich etwa zum
SVE-Schema der Industrieckonomik (Kap. C.I.) werden im ORANK-
Schema insbesondere die Marktnachfrage und der Komplex der Marktkoor-
dination ernst genommen; sie stehen konzeptionell gleichberechtigt neben



I. Die Hauptkomponenten 69

der iiblicherweise dominierenden Angebotskomponente, den Rahmenbedin-
gungen und auch dem Objekt, auf das sich die Marktaktivitidten beziehen.

Wie lasst sich die Relevanz der fiinf Komponenten niher begriinden?:

m Das Marktobjekt ist der Gegenstand des Marktes, das heiflit die wesent-
liche Bezugsgrofle der dort wirksamen Angebots- und Nachfrageaktivititen.
Auf jedem Markt steht irgendein Gut (Ware, Leistung, Anspruch, Informa-
tion o0.4.) in Rede, welches im Regelfall auch tatsdchlich getauscht bezie-
hungsweise gehandelt wird. Ohne Gut gibt es keinen Markt. Art und Merk-
male des Gutes bestimmen wesentlich die Art seiner Bereitstellung (z.B.
Angebotspolitik der Unternehmen), seines Handels, seiner Verwendung
sowie etwaige gesetzliche Bestimmungen dazu. So haben Dienstleistungs-
markte spezifische Eigenheiten und werfen andere Probleme auf als etwa
Rohstoffmirkte. Auch die Nachfrage ist natiirlich stark gutsabhidngig. Auf
eine Detailbetrachtung des Marktobjektes kann deshalb bei einer Marktana-
lyse nicht verzichtet werden.

m Die Marktrahmenbedingungen bilden gleichsam die Schnittstelle des
Marktes zu allem AuBeren. Da Mirkte keine isolierten Systeme sind, wer-
den ihre ,,inneren* Gegebenheiten und Vorginge auch mehr oder weniger
von ,duBeren” Faktoren beeinflusst, teilweise sogar bestimmt. Unmittelbar
einsichtig ist etwa die Bedeutung rechtlicher, gesellschaftlicher, gesamtwirt-
schaftlicher und naturbezogener Bedingungen. Von diesen und #hnlichen
Faktoren hidngt es unter anderem ab, ob und welches Angebot auf dem
Markt zustande kommt, wie sich die Nachfrage gestaltet und was als Koor-
dinationsform moglich ist. Besonders deutlich ist die analytische Unver-
zichtbarkeit der Rahmenkomponente bei der Untersuchung staatlich regu-
lierter Markte. Handlungsleitung und gutsbezogene Vorschriften sind der
genuine Zweck gesetzlicher Regelungen.

m Das Marktangebot umfasst aufler aktuellen und potenziellen Herstel-
lern, Hindlern und Verkdufern auch die relevanten Lieferanten und Zuliefe-
rer der Branche. Dass Art und Bedingungen des Angebots sowie die Akti-
vititen der Anbieter das Marktgeschehen entscheidend beeinflussen, ist
evident und braucht deshalb nicht besonders begriindet zu werden. Ein
Absehen von den Fakten des Marktangebots, wie es in der traditionellen
Marktforschung iiblich ist, kann nur zu einschriankt brauchbaren Analyse-
ergebnissen fiihren — auch in Bezug auf die Nachfrage. Ohne das Angebot
lieBe sich auch nichts iiber die Marktkoordination sagen.

m Zur Marktnachfrage zédhlen alle aktuellen und potenziellen Kdufer und
Verwender (Ge- oder Verbraucher) des Gutes. Dessen Verwendungsmog-
lichkeiten sowie die Nachfragerwiinsche und das Nachfragerverhalten be-
stimmen ausschlaggebend das Marktgeschehen, sowohl in der kurzen als
auch in der langen Frist. Eine Marktanalyse, die Nachfrageaspekte ausklam-
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mert, kann daher nur von geringer Aussagekraft sein. Offensichtlich ist die
Bedeutung der Nachfrager bei der Neuprodukteinfiihrung; versagen die an-
visierten Kunden einer Neuerung die Zustimmung, wird sie unvermeidlich
zu einem ,,Flop“. Aber auch bei eingefiihrten Produkten wirken sich nach-
haltig gedufBerte Nachfragerwiinsche auf das Angebot und méglicherweise
auch auf die Art der Marktkoordination (man denke an die Etablierung
neuer Handelsformen im Borsenbereich und im Internet) aus.

m Die Marktkoordination betrifft die Art und Weise, in der Angebot und
Nachfrage zusammentreffen und womdoglich eine gegenseitige Abstimmung
erfahren. Erst dadurch kommen die typischerweise interessierenden Markt-
vorgidnge zustande, zum Beispiel die kurz- und langfristige Wechselwirkung
von Angebot und Nachfrage. Neben Fragen der Funktionsfihigkeit des
Marktes lasst sich auch Marktmacht erst durch eine Gegeniiberstellung von
Angebots- und Nachfragebedingungen angemessen beurteilen. Es reicht
daher nicht, die beiden Marktseiten getrennt zu untersuchen. Ebenso hin-
gen rechtliche Rahmenbedingungen fiir gewohnlich von der Koordination
ab (deutlich erkennbar bei Arbeits- und Energiemirkten). In der Koordina-
tionskomponente laufen gleichsam alle Fiden zusammen. Die Relevanz der
Marktorganisation (z.B. Borse, Auktion, Basar), der Marktform (Monopol,
Oligopol etc.) und der Marktphase (Einfiihrung, Expansion, Reife, Degene-
ration) als wesentlicher Bedingungen der Marktkoordination diirfte eben-
falls unumstritten sein.

d) Die fiinf Hauptkomponenten des ORANK-Schemas (MO, MR, MA,
MN, MK) stehen in wechselseitiger Beziehungen zueinander. ,,Beziehung*
bezeichnet hier als Oberbegriff sowohl Einfliisse oder Auswirkungen von
Etwas auf etwas Anderes als auch Abhingigkeiten einer Grofle von anderen
GroBen (vgl. Kap. B.1.). Die folgende Abbildung D.1 zeigt die Grundform
des ORANK-Schemas. Es repréasentiert nach dem zuvor Gesagten das ele-
mentare Gefiige eines jeden Marktes. Zugleich wird hier deutlich, dass wir
unter der ,,Struktur eines Marktes etwas anderes verstehen als das, was in
der Industriebkonomik im allgemeinen mit ,,Marktstruktur gemeint ist
(vgl. Kap. C.IL).

Offensichtlich bildet das ORANK-Schema sdmtliche moglichen Bezie-
hungen zwischen den fiinf Marktkomponenten ab. Es spiegelt in abstrakter
und allgemeiner Form deren Systemverbundenheit wider. Bei Anderungen
in einem Teil werden auch alle iibrigen Teile davon tangiert. Innerhalb der
Komponenten lassen sich noch die reflexiven, auf sich selbst gerichteten
Beziehungen der einzelnen Komponenten denken. Die Rahmenbedingungen
bilden im OS auch bildlich die Einfassung der iibrigen, ,inneren* Markt-
komponenten. Auch die Tatsache, dass sich die Marktkoordination ihrem
Wesen nach von den mehr sachlich oder institutionell geprédgten iibrigen
Komponenten unterscheidet, kommt grafisch zum Ausdruck.
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Abb. D.1: Grundform des ORANK-Schemas

Als Beispiel fiir Beziehungen zwischen den ORANK-Komponenten kann
der Staat genannt werden, dessen Wirtschaftspolitik als Wirkung von MR
auf die iibrigen Komponenten, gegebenenfalls auch auf andere Teile der
MR-Komponente selbst, aufgefasst werden kann. Die Kommunikationspoli-
tik der anbieterseitigen Unternehmen wirkt dagegen vor allem auf MN,
aber in Form von Public Relations und Lobbying auch auf MR.

Die fiinf zu analysierenden Komponenten, speziell auch die Definition
der Angebots- und der Nachfrageseite, zeigen, dass das ORANK-Schema
von einem weit gefassten Marktbegriff ausgeht (Kap. B.II. und Abb. B.4.).
Zugleich werden hier Markt-, Branchen- und Wettbewerbsanalyse unter
einen einheitlichen Bezugsrahmen gesetzt und integriert betrieben. Wir brau-
chen deshalb weiterhin nur noch allgemein von Marktanalyse zu sprechen,
gemdl unserer vorgidngigen Begriffsdefinition aus Kapitel C.I.a) und Kapi-
tel C.VIL. Eine so verstandene Marktanalyse verbindet die Branchenanalyse
mit der Nachfrageseite des Marktes und bezieht auch die Koordination
sowie die Rahmenbedingungen und die Bedeutung des gehandelten Gutes
mit ein. Das ORANK-Schema bietet somit ein vollstidndiges und in sich
geschlossenes Analyseraster fiir Mirkte im weitesten Sinne, insbesondere
auch fiir latente Mirkte (Kap. B.ll.a)). Jedes Weglassen einer Komponente
schrinkt den Erkldrungsgehalt der Marktanalyse unweigerlich in erheb-
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lichem MaBe ein und fiihrt zu vermeidbaren Einseitigkeiten und Verzerrun-
gen des erstellten Marktbildes.

Eine umfassende Betrachtung des Marktes ist zum Beispiel dann unver-
zichtbar, wenn man sich aus unternehmerischer Sicht ein Urteil iiber
»Markt“-chancen und ,,Markt“-risiken bilden mochte. Bei wettbewerbspoli-
tisch oder wettbewerbsrechtlich motivierten Marktuntersuchungen verbieten
sich einseitige Betrachtungen ohnehin, ebenso bei der rein erkenntnisorien-
tierten wissenschaftlichen Erforschung von Mirkten.

Bevor wir ndher auf das ORANK-Schema und seine Anwendung einge-
hen, seien die fiinf Hauptkomponenten noch etwas ausfiihrlicher charakteri-
siert und differenziert:

e) MO: Das Marktobjekt ist der gemeinsame Bezugspunkt der Angebots-,
Nachfrage- und Umsatzaktivititen auf dem Markt. Samtliche Angebote und
Nachfragen sind letztlich auf menschliche Wiinsche, Bediirfnisse und Ziele
zuriickzufiihren, die unter bestimmten Bedingungen durch geeignete Markt-
objekte befriedigt beziehungsweise erfiillt werden konnen. Aktuelle Markt-
objekte sind Gegenstand tatsdchlicher Kauf/Verkaufs- oder Tauschhandlun-
gen; potenzielle Marktobjekte konnen es sein (dhnlich Schierenbeck 1998:
2). In beiden Fillen lassen sich fiir gewohnlich mehrere Varianten eines
Gutes unterscheiden, deren jeweilige Einheiten untereinander annihernd
gleichartig (homogen) sind. Erzeugte Giiter werden, im Gegensatz zu natiir-
lichen Ressourcen, auch als Produkte bezeichnet (Kortmann 2002: 142).
Zwischen verschiedenen Giitern und Varianten kann es zu komplementéren
oder zu substitutiven Beziehungen kommen. Ein Beispiel fiir extreme Giiter-
konkurrenz ist das Phdnomen des Produktkannibalismus.

f) MR: Sowohl die Marktbedingungen als auch das Marktgeschehen hin-
gen wesentlich von ,dufleren” Gegebenheiten ab. Diese stellen den Rahmen
fiir das dar, was auf dem Markt mdéglich und zuldssig ist; sie beeinflussen
aber mitunter auch den Ablauf der Marktvorgédnge. In der betriebswirt-
schaftlichen Literatur spricht man in diesem Zusammenhang auch vom
»Makro-Umfeld*, meint damit allerdings nicht nur die makrookonomischen
Einfliisse. Es lassen sich sowohl spezielle, auf den betrachteten Markt be-
zogene, als auch generelle, fiir alle Markte der Volkswirtschaft geltende
Rahmenbedingungen unterscheiden.

Der hier verwendete Begriff Marktrahmenbedingungen ist nicht mit dem
gleichzusetzen, was in der Wirtschaftstheorie unter ,,Marktdaten® verstan-
den wird. Man meint damit exogen fixierte Bedingungen. Rahmenbedingun-
gen sind dagegen zum Teil zeitvariabel (z. B. gesamtwirtschaftliche Grofen,
wie Zinsen und Wechselkurse). Sie stimmen auch nicht mit Scherer’s ,,Ba-
sisbedingungen® (Kap. C.IL.b)) iiberein, die er als anndhernde Konstanten
begreift, auf die die Marktteilnehmer keinen wesentlichen Einfluss haben.



I. Die Hauptkomponenten 73

Die Beispiele Lobbying der Anbieter und Protestaktionen von Verbrauchern
zeigen, wie durch Marktteilnehmer auch kurzfristig Gesetzesdnderungen
herbeigefiihrt werden konnen.

Marktrahmenbedingungen markieren gleichsam die Grenzen, in denen
das Marktgeschehen sich vollziehen kann. Sie betreffen zuvorderst das in-
stitutionelle Arrangement des Marktes. Nach Krelle (1961: 28) bezieht sich
die sogenannte Marktorganisation auf den ganzen Markt, ,ist also fiir die
Angebots- und Nachfrageseite gleichermaflen verbindlich.” Gerade die Be-
deutung des institutionellen Rahmens wird in der neueren Wirtschaftstheo-
rie wieder starker hervorgehoben. Mit der Bedeutung institutioneller Rah-
menbedingungen (im weitesten Sinne) fiir das Wirtschaften befasst sich die
Institutionenskonomik®.

Ein Teil der Rahmenbedingungen wird durch sogenannte Rahmensetzer
festgelegt (z.B. Gesetzgeber, Selbstverwaltungskorperschaften), ein anderer
Teil kommt quasi von selbst zustande oder hat den Charakter unwillkiirli-
cher Umsténde. Fiir beide Teile kann weiter nach der Bindungsstédrke unter-
schieden werden: Einschrinkungen oder Verbote, Vorgaben oder Vorschrif-
ten, Moglichkeiten oder Spielrdume.

Zu den Rahmensetzern zdhlen alle Akteure, die auf die Bedingungen des
Marktes oder auf das Marktgeschehen Einfluss nehmen (aktuelle Rahmen-
setzer) oder nehmen konnen (potenzielle Rahmensetzer), ohne dies in der
Rolle gewdhnlicher Marktteilnehmer zu tun.” Rahmensetzer sind mithin per
Definition keine Marktteilnehmer, also weder Anbieter noch Nachfrager des
Marktobjektes;® sie unterliegen aber in mehr oder weniger starkem MaBe
einer Beeinflussung durch die Marktteilnehmer.” Ein anschauliches Bild
mag als Analogie zur Verdeutlichung unserer Begriffsauffassung dienen:
Betrachten wir die Teilnehmer einer Demonstration als Marktteilnehmer, so
konnen die sie begleitenden und den Weg weisenden Ordnungskrifte als
Rahmensetzer angesehen werden. Deren Weisungen ist Folge zu leisten,
wenngleich von den Demonstranten in gewissem Mafle Einfluss auf die

4 Uberblick bei Giimbel/Woratschek (1995).

5 Auch etwaige Koordinationsagenten (Kap. D.l.c)) zédhlen wir nicht zu den Rah-
mensetzern.

6 Entfaltet ein Rahmensetzer Angebot oder Nachfrage auf dem betrachteten
Markt, so muss er hinsichtlich dieser Aktivitit analytisch dem Marktangebot oder
der Marktnachfrage zugeordnet werden.

7 Beispielsweise versuchen Unternehmen durch Werbung, Offentlichkeitsarbeit,
Praxisinformationen und Lobbying — bis hin zu moglichen Drohungen und Be-
stechungen — Einfluss auf gesetzgebende Politiker oder Behdrden zu nehmen. Auch
Konsumenten sind, wenn auch nicht so leicht wie Produzenten, zu kollektiven
WillensduBerungen fahig. Zur ndheren Begriindung kann auf die Literatur zur
Neuen Politischen Okonomie verwiesen werden, z.B. Frey/Kirchgissner (1994).
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Weisungen (z.B. die Route des Zuges) genommen werden kann. Als unab-
dnderlich hinzunehmen sind dagegen die physisch vorhandenen Straen und
Wege, die innerhalb einer Stadt den unwillkiirlichen Rahmen bilden.

In der kurzen Frist sind manche Marktrahmenbedingungen vergleichs-
weise konstant; in der langen Frist verdndern sich praktisch alle, auch die
unwillkiirlichen, wie zum Beispiel die auBenwirtschaftlichen Bedingungen,
die Bevolkerung und sogar das Klima. Zwischen Rahmensetzern kann es zu
Erscheinungsformen des Wettbewerbs kommen. Starker als bei der aus dem
offentlichen Recht bekannten konkurrierenden Gesetzgebung diirfte dies
beispielsweise beim sogenannten Subventionswettlauf zwischen Gebietskor-
perschaften und zwischen Staaten zum Tragen kommen.

g) MA: Zu den Anbietern zihlt jeder Akteur, der zur direkten Bereitstel-
lung des Marktobjektes beitrdgt (inkumbente Anbieter) oder beizutragen
imstande ist (potenzielle Anbieter). Die Angebotsseite eines Marktes um-
fasst nach unserer Definition neben den Herstellern auch die Distributoren,
Hindler und Verkiufer des Gutes (sieche Abb. B.4). Bei Verkidufern und Pro-
duzenten kann es sich um verschiedene Marktakteure handeln. Im Falle von
Unternehmen ist es meist notwendig oder zweckmafig zwischen privaten
und offentlichen sowie zwischen ,kleinen” und ,,grolen* Unternehmen zu
unterscheiden. Die Beziehungen zwischen den Anbietern konnen kompetitiv
oder nonkompetitiv (z.B. kooperativ oder kollusiv) sein. Im kompetitiven
Fall stehen die Anbieter vor allem im Wettbewerb um die begrenzte Zah-
lungsbereitschaft der Nachfrager fiir das Gut (Anbieterwettbewerb). Es gibt
hier jedoch noch weitere Wettbewerbsfelder (vgl. Kortmann 1995: 68 f.).

Die Gesamtheit der Anbieter eines Marktes wird, wie in Kapitel B.IIL
beschrieben, als Branche bezeichnet. Sie setzt sich hdufig aus mehreren
operativ oder strategisch anndhernd homogenen Unternehmensgruppen zu-
sammen. Porter (1990: 177 ff.) spricht hierbei von ,,strategischen Gruppen®.
Die zu einer strategischen Gruppe gehorenden Anbieter verfolgen dhnliche
Wettbewerbsstrategien, was voraussetzt, dass wesentliche strategiebestim-
mende Merkmale, wie Produktpalette, Kostenstruktur, FuE-Aktivititen und
Zielgruppen ihnlich oder gleich sind.® Ein Vorteil des Konzeptes der stra-
tegischen Gruppen ist, dass es Wettbewerbsanalysen vereinfacht. Das ist
besonders dann forderlich, wenn es viele Wettbewerber gibt. Es ist kaum
moglich, alle Anbieter einzeln zu analysieren. Statt dessen sind dann nur
einige wenige strategische Gruppen zu untersuchen (Aaker 1998: 62). Bran-
chenanalysen traditionellen Zuschnitts konzentrieren sich, wie in Kapitel C.
hervorgehoben wurde, nur auf die Angebotskomponente von Mirkten. Auf

8 Zur Existenz und Theorie strategischer Gruppen vgl. auch Welge/Al-Laham
(1999: 222) mit weiteren Hinweisen.
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die Problematik einer solchen Beschrinkung haben wir bereits mehrfach
hingewiesen.

h) MN: Nachfrager sind alle Akteure, die das Marktobjekt aktuell oder
potenziell erwerben und/oder verwenden (mochten). Entsprechend lassen
sich aktuelle und potenzielle Nachfrager unterscheiden. Diese konnen wie
die Anbieter in kompetitiver oder nonkompetitiver Beziehung zueinander
stehen. Im ersten Fall konkurrieren sie um eine begrenzt verfiigbare Giiter-
menge auf der Angebotsseite beziehungsweise um eine fiihrende Rolle bei
der Ubernahme eines neuen Gutes (Nachfragerwettbewerb). Kiufer und
Verwender eines Gutes miissen nicht identisch sein. Es kann sich zudem
um private Haushalte, staatliche Einrichtungen oder um Unternehmen
handeln.

Fiir die Gesamtheit der Nachfrager eines Gutes fehlt ein der anbieterseiti-
gen ,,.Branche” analoger Begriff. In der Marketingliteratur sieht man die
Marktnachfrage als aus verschiedenen in sich anndhernd homogenen
~Marktsegmenten zusammengesetzt an.” AusmaB, Struktur und Handlungs-
motive aktueller und potenzieller Nachfrager zu ermitteln, ist die Hauptauf-
gabe der traditionellen Marktforschung (Kap. C.VI.). Beim ORANK-
Schema geht es nicht nur darum, Wissen iiber das Verhalten und die Nei-
gungen der Nachfrager zu gewinnen, sondern auch in einem umfassenden
Sinne zu verstehen, wodurch dieses Verhalten im einzelnen bestimmt ist
und welche Zusammensetzung die Nachfrage aufweist.

i) MK: Das theoretisch Interessante und praktisch Relevante eines Mark-
tes besteht darin, dass dort eine — typischerweise autogene — Koordination
der vielfdltigen und in der Regel unabhingig voneinander aufgestellten
Kauf- und Verkaufspline der Marktteilnehmer erfolgen kann. Eine solche
Koordinierung ist auf verschiedene Weisen moglich. Beispiele sind die Auf-
tragsfertigung, Ausschreibungen, Borsen, Versteigerungen und natiirlich vor
allem der Preismechanismus. '

Transaktionen, als einzelne Tauschakte, kdnnen, soweit sie einigermaf3en
gleichartig sind, zusammengefasst und aggregiert werden. So ergeben sich
Transaktionsmengen, die, mit Preisen bewertet, das sogenannte Marktvolu-
men ausmachen. Im Mittelpunkt der MK-Betrachtungen steht nicht wie
beim industriedkonomischen SVE-Ansatz die Feststellung eines wie auch
immer aufgefassten ,,Marktergebnisses. Worauf es ankommt, ist die Erfas-

9 Marktsegmentierungsbemiihungen der Anbieter sind regelmiBig auf die Eintei-
lung und Gliederung der Nachfrager gerichtet. Der Begriff ,,Marktsegmentierung®
wird in der Marketingliteratur durchgehend nur auf die Nachfrageseite eines Mark-
tes bezogen: Nachfrager, Kunden, Kéufer, Zielpersonen o.4. sollen segmentiert wer-
den.

10 Vel. Krelle (1961: 23 ff.).
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sung des Marktgeschehens: Es geht mehr um die Funktionsweise als um
die ,,Funktionsfihigkeit* von Mirkten. Die Art und Weise der Koordination
hangt von den iibrigen Marktkomponenten ab und wirkt auf diese zuriick.

Die Koordinationskomponente ist auch der angemessene logische Ort,
die Wechselwirkung eines Marktes (genauer: der Marktgroen) mit anderen,
verbundenen Mirkten zu untersuchen. Denn Marktzusammenhénge werden
iiblicherweise nur anhand von MarktgroBen thematisiert.'' — Wie in den
vorstehend genannten Komponenten kann auch in der MK-Komponente
eine feinere Unterteilung vorgenommen werden. Zu denken ist hier bei-
spielsweise an sogenannte Teilmaérkte.

j) Der mittels des ORANK-Schemas konkret abgebildete und in der
Folge analysierte Markt wird fokaler Markt genannt. Er steht, wie auch je-
der iibrige Markt, mit anderen Markten in mehr oder weniger enger Wech-
selwirkung (Kap. B.Il.c)). Man konnte aus diesem Grund die Forderung
aufstellen, auch diese verbundenen Mirkte derart in die Analyse einzube-
ziehen, dass eine eigene ,,Fremdmarktkomponente* in das ORANK-Schema
einzufiigen wire. Das erweist sich jedoch als unangebracht: Erstens geho-
ren ,,andere” Mairkte definitionsgemifl nicht zum fokalen Markt und kon-
nen folglich auch nicht als eine seiner Komponenten angesehen werden.
Zweitens wiirde die Einrichtung einer eigenstindigen Fremdmarktkompo-
nente die Forderung implizieren, im Zuge der betreffenden Komponenten-
analyse die anderen Mirkte auch alle mit gleicher Systematik und Griind-
lichkeit zu untersuchen wie die iibrigen ORANK-Komponenten des fokalen
Marktes. Das ist offensichtlich praktisch unmoglich und birgt zudem das
logische Problem, dass man im Rahmen der ORANK-Analyse eines Mark-
tes unter anderem ORANK-Analysen aller damit verbundenen Mirkte
durchfiihren miisste, und so fort — ein tendenziell unendlicher Regress.
Sobald die herausgehobene Stellung des fokalen Marktes zugunsten einer
Gleichstellung mit ,,verbundenen‘ Markten aufgegeben wiirde, brache auch
die Marktabgrenzung zusammen, und man verhaspelte sich im System der
totalen Interdependenz aller Mirkte. Eine Einzelmarktanalyse scheint dann
kaum mehr moglich.

1 Vgl. z.B. das Kap. 3.2.6. in Kortmann (2002). — Natiirlich ragen auch manche
Rahmenbedingungen, Unternehmen der Anbieterbranche und die Nachfrager in
andere Mirkte hinein, was im Kontext dieser Komponenten zu thematisieren ist.
Wenn man von einer ,,Wechselwirkung zwischen Mirkten“ spricht, meint man
jedoch ,,mehr als solche Einzelverbindungen. Deshalb ist ihre Thematisierung in
der MK-Komponente am rechten Platz.
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II. Die Teilkomponenten

a) Bei den friilhen Anwendungen des ORANK-Schemas in seiner soeben

skizzierten Grundform stellte sich sehr bald heraus, dass innerhalb der fiinf
Hauptkomponenten jeweils drei Themenkomplexe verhéltnismifig klar und
alle Untersuchungselemente abdeckend abgrenzbar sind. Eine eingehende
Betrachtung offenbarte iiberdies einige komponenteniibergreifende Paralle-
len. Es kann nunmehr als gefestigte Erfahrung angesehen werden, dass eine
Dreiteilung aller fiinf Komponenten moglich und auch analytisch zweckma-
Big ist. Jede der fiinf Hauptkomponenten des ORANK-Schemas wird somit
weiter nach drei Teilaspekten'? untergliedert; sie werden allgemein mit S,
V und K abgekiirzt; ihre Bezeichnungen beginnen jeweils mit diesen Buch-
staben. Wir geben wieder zunichst einen knappen Uberblick:

Beim Marktobjekt (MO) werden unterschieden:
* Objektspezifika und Objektstruktur,

* Objektveridnderungen,

* Objektkonsequenzen und Objektkritik.

Bei den Marktrahmenbedingungen (MR) werden untersucht:

* Rahmensituation,

* das Verhalten der Rahmensetzer und die Veridnderung der Rahmenbe-
dingungen,

» Konsequenzen der Rahmensetzung und deren Kritik.

Beim Marktangebot (MA) geht es um die

* Angebotssituation (einschlieBlich der sog. Angebotsstruktur),

* das Verhalten der Anbieter und die Verdnderung der Angebotssituation,

» Angebotskonsequenzen und Angebotskritik.

Bei der Marktnachfrage (MN) geht es ebenfalls um die

* Situation (bzw. Struktur),

* das Verhalten und die Verdnderung sowie um

» Konsequenzen und Kritik der Nachfrage.

Bei der Marktkoordination (MK) ldsst sich das Zusammenwirken von

Angebot und Nachfrage beziiglich eines Gutes unter den herrschenden
Rahmenbedingungen analysieren. Hier sind relevant:

* die Marktsituation,
* die kurz- und langfristigen Marktvorginge,
* die Marktkonsequenzen.

12 Kunze (1999: 41) spricht von ,,Tri-Sets*.
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Die vorstehende Auflistung deutet an, dass die genannten Teilkomponen-
ten drei generelle und in jeder Marktkomponente relevante Aspekte anspre-
chen, iiber die im Zuge von Marktanalysen Aussagen gesucht werden.
Diese drei iibergreifenden Gesichtspunkte seien nun etwas naher erldutert:

b) § steht allgemein fiir Situation, Spezifika, Statik. Hierbei geht es um
eine Art Querschnittsbetrachtung des Gegenwirtigen, um das ,,Gewordene*
im Spengler’schen Sinne. Der Begriff Situation umfasst die Gesamtheit der
aktuellen Bedingungen, jedoch einschlieBlich der bestehenden Abhidngig-
keitsbeziehungen sowie der Triebkrifte, Entwicklungsmomente, Verdnde-
rungstendenzen und Wirkungsrichtungen.'® Letzteres unterscheidet die Si-
tuation vom Zustand.'* Auf einen Zeitpunkt bezogene Strukturierungen und
Klassifikationen sind hier moglich. ,,Situation” entspricht indes nicht dem,
was im SVE-Schema (Kap. C.II.) unter ,,Struktur® verstanden wird;15 denn
die kausale Bedeutung tritt im ORANK-Schema deutlich zuriick. Die ge-
genwirtige Situation ist das Resultat eines komplexen Zusammenspiels von
Einflussgrofien in der Vergangenheit.

Bei der MO-Komponente sprechen wir anstatt von Situation passender
von den ,,Spezifika“ des Marktobjektes. Damit sind hauptsidchlich dessen
Merkmalscharakteristik und Varianten gemeint. — In der bei ORANK-An-
wendungen iiblichen Kurzdarstellung wird die Teilkomponente ,,Situation®
beziehungsweise ,,Spezifika“ durch ein der jeweiligen Hauptkomponente
nachgestelltes S kenntlich gemacht, zum Beispiel MAS fiir ,,Marktange-
botssituation®.

c) Das Kiirzel V steht fiir Verdnderung, Verhalten, Vorgang. Hier stehen
die dynamischen Aspekte im Vordergrund, oder wieder mit Spenglers geho-
bener Bezeichnung: das ,,Werden®“. Die Evolutorische Okonomik zeigt, wie
wichtig in vielen Bereichen die Historie fiir das Verstindnis des Gegenwir-
tigen ist.'® Ist die Historie einer ORANK-Komponente bekannt, so kann
darauf aufbauend versucht werden abzuschitzen, wie sich die gegenwartige
Situation (S) in der Zukunft weiter entwickeln wird (Prognose). Entwick-
lungen und der mit ihnen einhergehende innere Schwung dridngen in vielen
Fillen in eine bestimmte Richtung; Tendenzen lassen erahnen, wie und wo

13 Diese Begriffsverwendung haben wir erstmals in unserem 1995er Buch iiber
Diffusion, Marktentwicklung und Wettbewerb (S. 58) vorgenommen. Vgl. auch
Dirrheimer (1981: 35).

14 Ein Beispiel: Ein Marktgleichgewicht ist ein — fiktiver — Zustand, eine Ruhe-
lage. Auflerhalb des Gleichgewichtes weisen die Marktgroflen dagegen in der Regel
Anderungstendenzen beziehungsweise Anpassungsrichtungen auf, so dass dann bes-
ser von ,,Situationen®, in denen der Markt sich befindet, gesprochen wird.

15 Vgl. zum Unterschied der Konzepte ,,Situation* und ,,Struktur auch unsere frii-
heren Ausfithrungen (1995: 57 f.).

16 Vgl. den Uberblick von Nelson (1995); vgl. auch Nelson/Winter (1982).
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es weitergeht. Die Teilkomponente V erfiillt, besonders durch ihren prog-
nostischen Anspruch, die fiir strategische und wettbewerbspolitische Analy-
sen wichtige Trendabschitzung der Vermarktungs- und Wettbewerbsbedin-
gungen.

Auch das Verhalten ist dynamisch zu interpretieren. Es geht um die
Ziele, Motive und Verhaltensdispositionen, die Strategien und Handlungen,
die Aktions- und Reaktionsweisen der Marktteilnehmer und der Rahmenset-
zer. Das Verhalten, als Oberbegriff fiir passives Verharren und aktives Han-
deln, kann auf Initiative oder Anpassung gerichtet sein. Ein in diesem
Sinne verstandenes ,,Marktverhalten von Akteuren ist wesentlich Wettbe-
werbsverhalten.'” Die Handlungsmoglichkeiten der Marktteilnehmer konnen
sich im Zeitablauf verdndern — und tun dies auch in den meisten Fillen.

Fiir die aufgezeigten Entwicklungen sollten Erkldrungen gesucht werden.
Die Marktokonomik'® bietet hier theoretische Hilfsmittel und Anhalts-
punkte an. So kann die Behandlung der Teilkomponente zum Beispiel am
Lebenszykluskonzept orientiert werden. In der Literatur werden unter ande-
rem Lebenszyklen von Produkten, Unternehmen, Technologien, Markten
und Branchen diskutiert.'® — Die Teilkomponente Verinderung/Verhalten/
Vorgang machen wir ebenfalls durch ein der jeweiligen Hauptkomponente
nachgestelltes V kenntlich. So steht beispielsweise MOV fiir ,,Markt-
objektverdnderung®.

d) In der dritten Teilkomponente steht K fiir Konsequenz, Konklusion,
Kritik. Angesprochen werden damit die wahrnehmbaren Resultate der bei-
den jeweils zuvor moglichst wertfrei betrachteten Teilkomponenten einer
Hauptkomponente. In K wird eine Art Zwischenresiimee, eine Beurteilung
der in den Teilkomponenten S und V gewonnen Erkenntnisse vorgenom-
men: Was folgt aus ihnen? Welche logischen Schliisse lassen sich aus
ihnen ziehen? Wie sind die aktuellen Gegebenheiten (S) sowie deren histo-
rische und absehbar zukiinftige Entwicklung (V) aus einzel- und gesamt-
wirtschaftlicher Sicht zu bewerten? Solche Beurteilungen sind auch im
Rahmen einer wertenden Folgenabschidtzung moglich. Dabei kann sowohl
das Urteil des Marktanalytikers selbst als auch die Einschidtzungen anderer
Akteure (Wissenschaftler, Marktteilnehmer, Rahmensetzer etc.) zur Sprache
kommen. Die Beurteilung sollte sich nach Moglichkeit auf messbare und

17 Zur Interpretation dynamischen Wettbewerbs als einer Abfolge von durch Ini-
tiativen hervorgebachten Vorstoflen und durch Anpassungsbemiihungen getriebenen
Nachziigen verweisen wir auf die einschlidgige Literatur zur Wettbewerbstheorie und
Wettbewerbspolitik.

18 Vgl. die Hinweise in Kap. C.L.c).

19 Eine Synopse einiger dieser Lebenszykluskonzepte (v.a. fiir Produkte und
Technologien) bietet Hoft (1992). Vgl. insbes. auch Heuss (1965) fiir den Markt-
zyklus und Pfeiffer/Bischof (1974) fiir den Produktzyklus.
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weitgehend akzeptierte Kriterien stiitzen und empirisch oder theoretisch
fundiert sein.

Die K-Teilkomponenten bringen das fiir wissenschaftliche Studien unver-
zichtbare kritische Moment in die Darstellung ein. Sie tun dies aber — im
Sinne von Max Weber (1904) — wegen der kaum vermeidbaren Wertung
getrennt von der vorhergehenden Tatsachendarstellung. Das ist auch bei
Gutachten iibliche Praxis.

e) Es steht wohl auBler Zweifel, dass sowohl statische als auch dynami-
sche Aspekte und ebenso Beurteilungen erwiinschte, zumeist sogar unver-
zichtbare Bestandteile von Marktanalysen sind. Beim Uberblick iiber die
herkdmmlichen Markt-, Branchen- und Wettbewerbsanalyseansitze im Ka-
pitel C hatten wir insbesondere Ansto an deren mangelndem Zeitbezug
genommen. Im ORANK-Schema wird demgegeniiber der zeitlichen Dimen-
sion im Rahmen der Teilkomponente V in jeder der fiinf Hauptkomponen-
ten voll Rechnung getragen.

Auf den ersten Blick erinnern die drei Komponenten S, V, K an die des
SVE-Schemas der Industriekonomik (Kap. C.IL.). Bei ndherer Betrachtung
zeigen sich jedoch wesentliche Unterschiede:

m Beim ORANK-Schema konnen einzelne Untersuchungsmerkmale (z. B.
die Produktdifferenzierung®®) sowohl die Struktur- als auch die Verhaltens-
und die Ergebniskomponente im SVE-Sinne indizieren und durchaus in
mehreren ORANK-Komponenten zur Sprache kommen. Eine strikte (und
stets problematische) Trennung wie im SVE-Schema ist hier nicht erforder-
lich. Ganz im Gegenteil: Die relevanten Merkmale werden nach Moglich-
keit hinsichtlich aller drei Teilkomponenten S, V, K untersucht. Das ist
moglich, weil das ORANK-Schema nicht mit einem unterliegenden kausal-
theoretischen Anspruch ,,iiberfrachtet” ist; es postuliert nicht, wie das SVE-
Schema, bestimmte Ursache-Wirkungs-Beziehungen zwischen den Merk-
malen, sondern zeigt nur Analysedimensionen auf.

m Die Merkmale der Situation (S) haben nicht den Charakter von kons-
tanten Bestimmungsfaktoren, wie die der ,,Marktstruktur oder der ,,Basis-
bedingungen® im SVE-Schema. Anstelle eines Biindels kurzfristig unver-
riickbarer Verhaltensdeterminanten liefert die Situation nichts mehr als eine
moglichst genaue Momentaufnahme der aktuellen Marktgegebenheiten, un-
ter Einschluss von Hinweisen auf etwaige Verdnderungstendenzen.

m Aus diesem Grund werden im ORANK-Schema auch keine Kausali-
tdatsbeziehungen zwischen Situation (S), Verdnderung (V) und Konsequen-
zen (K) herausgestellt, die iiber die triviale Tatsache hinausgehen, dass das

20 Vgl. zur SVE-Problematik der Produktdifferenzierung Kap. C.IL.d).
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Gegenwirtige zugleich Folge des Vergangenen und Ausgangsbasis des Zu-
kiinftigen ist.

m Das auf dem SVE-Schema basierende theoretische Paradigma betrach-
tet speziell die Verhaltensweisen der Unternehmen als abhingig vor der
»~Marktstruktur. Im ORANK-Schema ist dagegen S in gewisser Weise
abhidngig von V, denn V zeigt, wie S entstanden ist und sich vermutlich
weiter entwickeln wird.

m Wihrend beim SVE-Schema die Verhaltenskomponente letztlich nur
als intervenierende Grofle zwischen Struktur und Ergebnis fungiert und des-
halb hdufig ganz auler Acht gelassen wird (vgl. Kap. C.Il.a)), geht es bei
einer Markt-, Branchen- oder Wettbewerbsanalyse anhand des ORANK-
Schemas besonders um das Verhalten und die Verinderung. Denn der
interessierende Wettbewerb ist letztlich Verhalten und geht mit stindigen
Veridnderungen einher.

III. Das Gesamttableau

a) Wie wir in diesem Kapitel zu zeigen versucht haben, werden im
ORANK-Schema alle wesentlichen Facetten eines Marktes beachtet und
dabei konzeptionell als gleichrangig angesehen. Durch die Unterteilung in
fiinf Hauptkomponenten (MO, MR, MA, MN, MK) mit jeweils drei Teil-
komponenten (S, V, K) ergibt sich ein vergleichsweise detailliertes und auf
jeden Markt anwendbares Untersuchungsraster mit insgesamt 15 Analyse-
feldern. In dieses Raster lassen sich sdmtliche analytisch relevanten Fakto-
ren, Merkmale und Untersuchungselemente (sog. ltems) einordnen. Es ist
insofern vollstidndig und deckt das gesamte Spektrum theoretisch und empi-
risch relevanter Groflen ab. Um bei der Présentation hier und auch bei kon-
kreten empirischen Anwendungen die Handhabung der 15 Analysefelder
einfach zu halten, empfiehlt sich die zuvor schon angesprochene kombi-
nierte Verwendung der definierten Komponentenabkiirzungen. Dazu wird
den Kiirzeln der fiinf Hauptkomponenten einfach das Kiirzel einer Teilkom-
ponente angehidngt. Die komplette Zuordnung zeigt das folgende Tableau
D.2.

Die 15 dargestellten Analysefelder konnen, wie unsere Erfahrungen ge-
zeigt haben, zugleich zweckméiBig als Unterkapitel fiir Marktstudien dienen
(vgl. Anhang A.). Eine klare und detaillierte Gliederung erleichtert dem
Marktanalytiker nicht nur die Arbeit, sie ldsst auch differenziertere und
damit tendenziell genauere Untersuchungsergebnisse erwarten als etwa das
grobe SVE-Schema. Unzureichend behandelte Teilaspekte (leere Analyse-
felder) fallen hier sofort auf; entsprechende Liicken konnen gezielt ge-
schlossen werden.

6 Kortmann
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MO MR MA MN MK
S MOS MRS MAS MNS MKS
v MOV MRV MAV MNV MKV
K MOK MRK MAK MNK MKK

Abb. D.2: ORANK-Tableau mit Analysefeldern

b) Nachdem nun die Haupt- und Teilkomponenten des ORANK-Sche-
mas erldutert worden sind, kann es nun in seiner iiblichen, differenzierten
Form présentiert werden; siche Abbildung D.3.

Am ORANK-Schema fillt seine symmetrische Struktur auf. Sie erleich-
tert zum einen das Erkennen und Behalten der relevanten Analyseaspekte
in ihrem Zusammenhang. Das ist fiir die Vermittlung und das Erlernen des
Schemas von groBem Vorteil.?! Zum anderen macht es die Symmetrie auch
dem ungeiibten Analytiker relativ leicht, einen beliebigen Markt zu untersu-
chen, ohne wesentliche Faktoren oder Wirkungsmomente zu iibersehen. Der
grofite Vorzug ist aber vermutlich die Allgemeinheit des ORANK-Schemas:
Es lasst eine einheitliche Anwendung auf alle Arten von Mairkten zu und
ermoglicht zudem direkte Vergleiche der dabei gewonnenen Erkenntnisse.
Die Anwendung des ORANK-Schemas ist Gegenstand des nachfolgenden
Kapitels.

2! Uns ist kein Absolvent unseres marktanalytischen Hauptseminars bekannt, der
nicht noch nach mehreren Semestern den Aufbau und die Logik des ORANK-Sche-
mas aus dem Stand hitte richtig rekapitulieren kdnnen.
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MR \

Marktrahmenbedingungen y

= § Rahmensituation

=V Veranderung der Rahmensituation, MO
Verhalten der Rahmensetzer Marktobjekt

= K Rahmenkonsequenzen

» S Objektspezifika
= V Objekiveranderung

= K Objektkonsequenzen

MA > > MN
Marktangebot Marktnachfrage
» S Angebotssituation A = S Nachfragesituation
= V Veranderung der ® V Veranderung der
Angebotssituation. Nachfragesituation,
Anbieterverhalten Nachfragerverhalten
<> | s K Ar 1se- P » K Nachfragekonse-
quenzen quenzen

Marktkoordination

= S Marktsituation
= V Marktvorgénge

= K Marktkonsequenzen

Y

Abb. D.3: ORANK-Schema



E. Die ORANK-Analyse

OA

I. Analysestufen

a) Das im vorigen Kapitel erlduterte ORANK-Schema bildet die Konfi-
guration der essenziellen Komponenten des Systems Markt ab und liefert,
wie wir zu zeigen versuchten, einen geeigneten Bezugsrahmen fiir Markt-
untersuchungen. Als ORANK-Analyse (abgekiirzt: OA) bezeichnen wir das
methodische Vorgehen bei der Anwendung des ORANK-Schemas. Schema
und Analyse konstituieren zusammen den hier vorgestellten ORANK-
Ansatz. Das theoretische Fundament liefern zum einen die Marktfunktions-
theorie!, zum anderen die Marktentwicklungstheoriez. Die Vernetztheit der
analytisch relevanten Marktkomponenten MO, MR, MA, MN, MK, wie sie
in der Abbildung D.3 zum Ausdruck kommt, erfordert eine entsprechend
kombinierte Untersuchung. Im Zuge einer ORANK-Analyse gilt es zu er-
griinden, wie sich die fiinf Marktkomponenten und deren Zusammenwirken
auf dem fokalen Markt konkret darstellen.

Die Ausfiihrungen des Kapitels D. lassen erwarten, dass die Durchfiih-
rung einer an unserem Bezugsrahmen orientierten Markt-, Branchen- und
Wettbewerbsanalyse eine systematische und detaillierte Aufdeckung und
Strukturierung aller einzel-, teil- und gesamtwirtschaftlich relevanten Fak-
ten und Zusammenhinge des untersuchten Wirtschaftsbereiches ermoglicht.
Der Markt wird sowohl in seiner gegenwirtigen Erscheinung (statisch,
situativ) als auch in seiner zeitlichen Entwicklung und Wandlung — von
seiner Entstehung bis in die absehbare Zukunft — beschrieben und erklirt.
Dariiber hinaus ist bei der Behandlung der einzelnen Elemente innerhalb
der Marktkomponenten auch iiber deren Bedingtheit, das heifit, liber ihre
vorrangigen Einflussfaktoren nachzudenken. Denn diese bestimmen indirekt
das Geschehen auf dem fokalen Markt. Als Beispiele konnen die Hauptbe-
stimmungsgrofen der Nachfrage und der Produktionskosten genannt wer-
den. Nach statischer und dynamischer Analyse sind die Konsequenzen fiir

! Vgl. hierzu die einschligige Literatur zur Mikrookonomik und zur theoreti-
schen Industriedkonomik.

2 Vgl. die entsprechenden Literaturhinweise in Kap. C.I.c).
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jede der Marktkomponenten aufzuzeigen. Auf deren Grundlage sind dann
Beurteilungen aus einzel- und gesamtwirtschaftlicher Perspektive moglich.

b) Das konzeptionelle Hauptproblem der ORANK-Analyse besteht darin,
das interdependente System der ORANK-Komponenten (Abb. D.3) zweck-
méaBig analytisch zu linearisieren. In welcher Reihenfolge sollen die Kom-
ponenten abgehandelt und dargestellt werden? Auf den ersten Blick scheint
keine Folge einer anderen liberlegen zu sein. Unsere Erfahrungen und ver-
schiedene Experimente bei konkreten Anwendungen des ORANK-Schemas
weisen jedoch darauf hin, dass eine optimale Bearbeitungsreihenfolge exis-
tiert. Das ist jene, bei der die Anzahl der Fille, in denen an einem Punkt
der Analyse etwas als bekannt vorausgesetzt werden muss, das erst an einer
spateren Stelle behandelt wird, minimal ist. In der Tat hat sich herausge-
stellt, dass es bei einer Bearbeitung in der Reihenfolge MO — MR — MA
— MN — MK kaum Anlass zu solchen unerwiinschten Vorausverweisen
gibt. Diese Analysereihenfolge hat sich bisher in zahlreichen empirischen
MBW-Studien, mit Bezug auf unterschiedliche Wirtschaftsbereiche, als
zweckmiBig erwiesen.’ Insofern gibt die Schema-Bezeichnung O-R-A-N-K
zugleich die optimale Abfolge in der ORANK-Analyse an.* Dies trigt des
weiteren zu der in Kapitel D.III. angesprochenen Aneignungs- und Anwen-
dungserleichterung fiir den Marktanalytiker bei.

Die ORANK-Analyse lduft also wie folgt: Zuerst wird das Marktobjekt
(MO) betrachtet, dann werden die Marktrahmenbedingungen (MR) darge-
stellt, anschlieBend wird das Marktangebot (MA) analysiert, folgend die
Marktnachfrage (MN) untersucht, und schlieBlich wird auf die Marktkoor-
dination (MK) eingegangen. Innerhalb dieser Hauptkomponenten wird
jeweils zuerst die Teilkomponente S (Situation, Spezifika), dann V (Verédn-
derungen, Verhalten) und anschlieend K (Konsequenzen, Kritik) behandelt
(vgl. Kap. D.IL.). Im Folgenden werden diese Teilanalysen etwas eingehen-
der erlautert:

c) Die Situationsanalyse (S-Analyse) soll einen moglichst detaillierten
Uberblick iiber die augenblickliche Lage der betrachteten ORANK-Kom-
ponente vermitteln, eine ,,Abbildung des momentanen Zustands“ (Kunze
1999: 41). Diese wesentlich statische oder zeitpunktbezogene Betrachtung
nach Art einer Querschnittsanalyse, Momentaufnahme oder Diagnose um-
fasst jedoch, anders als die ,,Marktstruktur* des SVE-Ansatzes (Kap. C.IL.),
auch erkennbare Entwicklungstendenzen und Handlungsmomente. Die aktu-
ellen Gegebenheiten werden einzeln und mit ihren relevanten Beziehungen,
Abhingigkeiten und Spannungsverhéltnissen dargestellt.

3 Vgl. Anhang B.

4 Das war nicht von Anfang an klar. Bis zum Jahre 1995 wurden bei unseren
Versuchen auch Abfolgen wie RONAK und ORNAK in Betracht gezogen. Diese
Abfolgen haben sich allerdings bei praktischen Analysen nicht durchweg bewihrt.
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Eine Diagnose wird zumeist als eine notwendige Voraussetzung fiir allfal-
lige Prognosen angesehen. Demgegeniiber geht es bei der Strukturanalyse
des SVE-Paradigmas und der darauf aufbauenden speziellen MBW-Analy-
seansitze ,,nur um die Aufdeckung eines festen Gefiiges verhaltensbestim-
mender Faktoren. Eine derartige Bestandsaufnahme reicht aber, wie wir
zuvor gezeigt haben, nicht aus. Deshalb ist der Vergleich der Situations-
analyse mit der hier zur Verdeutlichung erwihnten ,,Querschnittsanalyse*
eigentlich nicht ganz passend. — Welche Elemente im Rahmen der S-Ana-
lyse im einzelnen zu untersuchen sind, wird im spiteren Kapitel G be-
schrieben.

d) Die Verdnderungsanalyse (V-Analyse) ist auf eine dynamische, also
zeitraumbezogene Untersuchung der Marktkomponenten gerichtet. Ahnlich
wie bei einer statistischen Langsschnittanalyse wird eruiert, wie das Gegen-
wirtige (die vorgdngige S-Komponente) entstanden ist und sich dann ent-
wickelt hat. Bei den Rahmensetzern, den Anbietern und Nachfragern wer-
den diese Entwicklungen wesentlich vom Verhalten getragen; existieren Ko-
ordinationsagenten, ist dies moglicherweise auch im Hinblick auf die Form
der Marktkoordination der Fall, man denke etwa an die Neuorganisation
der Wertpapierborsen. Somit umfasst die Verdnderungsanalyse hier auch
eine Untersuchung des Verhaltens. Dabei geht es um Zielsetzungen, Mo-
tive, Strategien, Aktions- und Reaktionsweisen etc. der Marktakteure.

Dariiber hinaus sollen alle marktrelevanten Verdnderungen, das heif3t:
jene des Marktobjektes, der Rahmenbedingungen, des Angebots, der Nach-
frage und der Marktkoordination, erfasst, beschrieben und nach Mdoglichkeit
erkldrt werden. Bei der MK-Komponente sprechen wir neben den Verdnde-
rungen der Marktkoordination auch vom Marktkoordinations-, Vorgang®.
Diesem wird in der ORANK-Analyse — zum ersten Mal in der empirischen
Marktanalytik — die gebiihrende Beachtung zuteil.

Wir haben schon darauf hingewiesen, dass fiir die Analyse der Markt-
dynamik Informationen iiber die Vorgeschichte unerlisslich sind. Die Betrach-
tung der Historie hilft nicht nur bei der spiteren Beurteilung der gegenwar-
tigen Situation, indem sie zeigt, wie es dazu gekommen ist; sie offenbart
auch die treibenden und hemmenden Faktoren der Entwicklung. Werden
diese auch weiterhin bestimmend sein? Die wesentlichen Triebkrifte der
Marktentwicklung herauszuarbeiten bedeutet — bildlich gesprochen —, die
Sehnen, Adern und Nervenstringe freizulegen, welche die Richtung und
Starke der Dynamik bestimmen. Das konnen neue technologische Mdglich-
keiten ebenso sein wie ein ungedeckter Bedarf oder Anpassungen erzwin-
gende Umweltzustidnde. Der dynamische Aspekt kommt bei allen herkdmm-
lichen Markt-, Branchen- und Wettbewerbsanalyse-Ansétzen zu kurz.

Mit den Erkenntnissen iiber die historische Entwicklung der Merkmale
und ihrer Kombinationen ldsst sich durch Hinzuziehen der Ergebnisse der
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Situationsanalyse eine Abschitzung der zukiinftigen Entwicklung des be-
trachteten Marktes vornehmen. Auftraggeber und Betreiber von Marktstu-
dien sind erfahrungsgemifl immer besonders an der Zukunft interessiert.
Dabei konnen auch sogenannte ,,schwache Signale (Ansoff 1976) eine
Rolle spielen, die bisher praktisch ausschlieBlich als fiir das strategische
Management relevant erachtet werden, aber durchaus auch fiir die Markt-
analyse niitzlich sein konnten. Welge/Al-Laham (1999: 301 m.w.H.) nen-
nen beispielsweise

¢ die plotzliche Haufung gleichartiger Ereignisse,
¢ die Verbreitung neuer Meinungen in den Medien,
« Initiativen zur Verinderung der Gesetzgebung.’

Wettbewerb als dynamischer Prozess dndert laufend die Bedingungen,
unter denen die Akteure operieren. Wettbewerbsvorgéinge verbinden die zu
verschiedenen Zeitpunkten bestehenden Wettbewerbssituationen miteinander
(Rieser 1989: 294 f.). Die Bedeutung des zeitiibergreifenden Elements, spe-
ziell der Wettbewerbsanalyse, veranschaulicht die folgende Abbildung E.1.
Es gibt gute Griinde anzunehmen, dass ein durch Wettbewerb vorangetrie-
bener Prozess nicht auf ein vorbestimmtes oder bestimmbares Ziel hin aus-
gerichtet ist. Man spricht von der ,,Offenheit* der Marktevolution.®

Nach dem Gesagten kann die Verdnderungsanalyse grob in eine retro-
spektive und eine prospektive Untersuchung gegliedert werden (Kunze
1999: 44). Bei der retrospektiven Analyse wird versucht, anhand von Daten
und Fakten der vergangenen Entwicklung der jeweils betrachteten Markt-
komponente ein Verstindnis der im vorhergehenden Schritt dargestellten
aktuellen Situation zu gewinnen: Welches waren die Anlédsse, Triebkrifte
und bestimmenden Faktoren der bisherigen Entwicklung, welche Schliissel-
ereignisse haben ihre Richtung und Dynamik bestimmt? Ein Sprichwort
sagt: ,,Nur wer die Vergangenheit kennt, kann die Gegenwart begreifen.“ In
diesem Sinne kann ein Riickblick im Rahmen von Marktanalysen als un-
verzichtbar angesehen werden. Die Datenlage ist bei der reprospektiven
Analyse vergleichsweise gut, weil vergangenheitsbezogene Daten praktisch
immer leichter verfiigbar sind als gegenwarts- oder zukunftsbezogene.

Die prospektive Analyse ist auf die zukiinftige Entwicklung gerichtet. Sie
baut auf den Erkenntnissen iiber die Vergangenheit und die Gegenwart auf.
Beim ,,Blick in die Zukunft* bieten sich zahlreiche Methoden fiir Szena-
rien’ und systematische Prognosen® an. Diese kann der Analytiker entweder
selbst zur Anwendung bringen, oder er greift auf bestehende Prospektionen

3 Zur strategischen Frithaufklidrung vgl. z.B. den integrativen Ansatz von Sepp
(1996).
6 Vgl. z.B. Kortmann (1995: 66) mit weiteren Hinweisen.
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Quelle: In Anlehnung an Rieser (1989: 295).

Abb. E.1: Wettbewerb als situationsveriandernde Kraft

7 Vgl. hierzu z.B. den komprimierten Vergleich in Gotze (1993: 79 ff., insb. 84,

90).

8 Vgl. hierzu z.B. Hiittner (1982, 1986) und Mertens (1994). Insbesondere zur
Wettbewerbsprognose vgl. Scheld (1985: 141 ff.), und zu unternehmensbezogenen

Prognoseverfahren Gotze (1993), Makridakis/Wheelwright (1989).
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anderer Experten zuriick.” In vielen 6konomischen Bereichen sind die Wei-
terentwicklung in der nahen Zukunft durch die gegenwirtige Situation und
die in ihr wirksamen Anderungstendenzen in relativ starkem MaBe vorbe-
stimmt. Denn Anpassungen an verdnderte Daten erfordern Zeit. Mit zuneh-
mender Reichweite der Prospektion nimmt allerdings der Einfluss der Ge-
genwart ab, ,,und das Spektrum moglicher Entwicklungen 6ffnet sich wie
ein Trichter (Gotze 1993: 39); die folgende Abbildung E.2 soll dies veran-
schaulichen.

\ . S
Entwicklung der ZielgréR3e optimistisches

Extrem-Szenario

Szenario A
Szenario B
Trend-Szenario

pessimistisches
Extrem-Szenario

Gegenwart Zukunft Zeit

W Stérereignis 4: Gegenmafinahmen

Quelle: In Anlehnung an Vollmuth (1997: 313).

Abb. E.2: Prognosetrichter

Fir ein Unternehmen bedeutet strategische Unsicherheit, dass mogliche
nachteilige Ereignisse unvorhersehbar eintreten und dass sie nicht ganz
durch Einsatz vorheriger Analysen und Mallnahmen reduziert oder gar ver-
hindert werden koénnen (&dhnlich Aaker 1998: 107). Die V-Analyse kann je-
doch zumindest die zukiinftige Entwicklung abschétzbar machen, das Spek-
trum des Moglichen eingrenzen, wie es das vorstehende Diagramm zeigt.

Prognosen, verstanden als wissenschaftlich begriindete Aussagen liber zu-
kiinftige Ereignisse, konnen unter diesen Einschrinkungen ein friihzeitiges
und effektives Agieren oder Reagieren der Marktakteure auf sich abzeich-

9 In gesamtwirtschaftlich fiir wichtig gehaltenen Bereichen werden sogar regel-
maiBig Prognosen oder Projektionen durchgefiihrt (teilweise im Auftrag staatlicher
Stellen) und veroffentlicht. Bekannt sind unter anderem die Energiewirtschaft und
der Bausektor.



90 E. Die ORANK-Analyse

nende Verdnderungen ermoglichen. Zu den Marktakteuren gehoren nach un-
serer Definition (Kap. D.I.c)) auler den Marktteilnehmern (Anbieter, Nach-
frager) auch die Rahmensetzer und eventuell vorhandene Koordinations-
agenten des Marktes. Vorhersagen sind somit nicht nur einzelwirtschaftlich
von Interesse, sondern auch gesamtwirtschaftlich, vor allem fiir die Wirt-
schaftspolitik und die Wettbewerbsaufsicht. Die genannten Akteure sind
allerdings nicht nur (potenzielle) Nutzer von prospektiven Marktanalysen,
ihr Verhalten ist es auch, das die vorherzusagende Entwicklung wesentlich
bestimmt. Wir verweisen auf die in Kapitel C.I.b) besprochenen Analyse-
effekte.

Dynamische Analysen sind von jeher eine besondere Stirke der euro-
pdischen Wirtschaftswissenschaft gewesen. Im Gegensatz zur mehr statisch
respektive ,,mechanisch® orientierten Denkhaltung in den USA hat das Den-
ken in Entwicklungen hier eine lange Tradition. Es sei nur an Adam Smith,
Thomas Robert Malthus, die Historische Schule, die vielfaltigen Entwick-
lungsstufen-Theorien und nicht zuletzt an Joseph Alois Schumpeter und die
neueren Ansitze der Evolutorischen Okonomik erinnert. Zukunft ist mehr
als Vision und Vergangenheit mehr als eine Ansammlung von Fakten. Da-
durch, dass die ORANK-Analyse die dynamischen Aspekte ernst nimmt, ist
von dieser Methode ein weitaus reichhaltigeres und vermutlich ,richtigeres*
Bild von Mirkten zu erwarten als von den herkommlichen Ansidtzen, die
samtlich ihre amerikanischen Urspriinge nicht verleugnen (konnen).

e) Auf den beiden vorgenannten Teilanalysen baut die Konsequenzen-
analyse (K-Analyse) auf. In ihr geht es darum, zum Teil in durchaus wer-
tender Weise, Schlussfolgerungen aus der Situations- und der Verdanderungs-
analyse zu ziehen und gegebenenfalls Handlungsempfehlungen zu geben.
Diese konnen sich etwa auf die Gestaltung von untersuchten Elementen
oder Strukturen richten oder aber auf die Korrektur von Fehlentwicklungen.
Jede Akteursgruppe wird hier andere Anliegen haben. Das einzelwirtschaft-
liche Fazit im Rahmen der K-Analyse kann insbesondere der Beurteilung
der ,Marktattraktivitdt“ im Rahmen einer Strategischen Analyse dienen.
Fiir inkumbente Marktteilnehmer geht es um die Frage: Bleiben oder Ge-
hen; potenzielle Anbieter und Nachfrager fragen sich, ob es lohnend ist, in
den Markt einzutreten und auf ihm zu verbleiben. Etablierte Unternehmen
sind im allgemeinen an einer Optimierung oder Neuausrichtung ihrer Ge-
schiftspolitik interessiert, potenzielle Anbieter ziehen unter Umstdnden die
Schaffung eines neuen Marktes in Erwédgung, und die staatliche Wettbe-
werbsaufsicht kann mit tragfdhigen Begriindungen aus der K-Analyse gegen
Wettbewerbsbeschrinkungen vorgehen.'”

10 Vgl. auch die diesbeziiglichen Ausfiihrungen im einleitenden Kapitel A.
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Insofern ist im allgemeinen sowohl eine einzel- als auch eine gesamt-
wirtschaftliche Beurteilung des Marktes erforderlich. Dabei kann es in be-
stimmten Fragen durchaus zu unterschiedlichen, ja diametralen Beurteilungs-
ergebnissen kommen.'' Die wissenschaftliche Objektivitit gebietet es, diese
einander gegeniiber zu stellen. Das ist auch fiir den einzelwirtschaftlichen
Rezipienten von Vorteil. Denn gesamtwirtschaftlich als nachteilig erkannte
Umstinde konnen schon bald zu Anderungen der gesetzlichen Rahmen-
bedingungen fiihren, welche die Nutzer engsichtiger Marktuntersuchungen
dann iiberraschend und unvorbereitet treffen. Gerade die Umweltpolitik lie-
fert hierfiir zahlreiche Beispiele.

Die Beurteilungen erfolgen in der K-Analyse nicht ad hoc, sondern
begriindet und fundiert. Der Analytiker kann sich hier unter anderem auf
Umfrage- und Testergebnisse sowie Experteneinschitzungen stiitzen. Als
Darstellungsmittel haben sich unter anderem Bewertungsprofile bewéhrt.
Grundlage der Bewertungen ist jeweils die Erkundung der Wirkungen, die
von den jeweils zuvor in der V-Analyse herausgearbeiteten Entwicklungen
ausgehen. Diese Analyse der Wirkungen und Konsequenzen geht iiber die
im vorigen Abschnitt angesprochene Prognose hinaus, denn sie zeigt die
logischen und evaluativen Folgen des Prognostizierten auf — auch bei ande-
ren als den vorrangig interessierenden Merkmalen.'? Da diese Folgen be-
ziehungsweise Wirkungen mdglicherweise Anlass zu weiteren fordernden,
korrigierenden oder retardierenden Handlungen geben (Riickwirkungen im
Sinne von Abb. B.3), muss versucht werden, diese Reflexe in der Wir-
kungsanalyse mit zu beriicksichtigen.'?

Die vorstehende Charakterisierung zeigt, dass die K-Analyse sich nicht in
einer blofen ,Marktergebnis“-Beurteilung erschopft, wie es im SVE-
Schema der Fall ist. K steht vielmehr fiir Konsequenzen und logische
Schlussfolgerungen, die nicht zwingend und nicht vollstdndig wertend sein
miissen. Dieser Ansatz kann vielleicht dazu beitragen, unfruchtbare Kontro-
versen liber empirische Untersuchungsergebnisse zu vermeiden oder ab-

" Im Vorgriff auf das spitere Kapitel F.V. kann das Beispiel Markteintrittsbarrie-
ren angefiihrt werden: Wirtschaftspolitik und Wettbewerbsaufsicht sind aus gesamt-
wirtschaftlicher Sicht an niedrigen Barrieren interessiert, involvierte Unternehmen
konnen ihre Fihigkeiten dagegen nutzen, um fiir sie vorteilhafte Marktbarrieren zu
errichten oder zu erhdhen (&hnlich Porter 1981: 612). Der mogliche Widerspruch
zwischen einzelwirtschaftlich vorteilhaftem, gesamtwirtschaftlich aber nachteiligem
Verhalten ist ein zentrales Thema der Theorie der Wirtschaftspolitik (vgl. Fritsch/
Wein/Ewers 1996).

12 Zur Methodik der hier ggf. relevanten Technologiefolgenabschitzung vgl.
Bohret/Franz (1982), Kornwachs (1991).

13 Dies verweist auf den Komplex der sogenannten Prognoseeffekte, die in Kapi-
tel C.I.b) zur Sprache kamen.
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zuschwichen. Mit ORANK wird das Ziel verfolgt, Ergebnisse zu gewinnen,
die nicht nur ihre Hervorbringer akzeptieren konnen.

f) Die Teiluntersuchungen der ORANK-Analyse sind nunmehr umrissen
und bestimmt. Sie beziehen sich auf die drei Teilkomponenten S, V, K in
jeder der fiinf Hauptkomponenten MO, MR, MA, MN, MK. Der Ablauf
folgt den Hauptkomponenten, so dass entsprechend fiinf Hauptanalysen
(MO-Analyse, MR-Analyse u.s.w.) unterschieden werden konnen. Innerhalb
jeder Hauptkomponente werden, wie in diesem Kapitel beschrieben, nach-
einander eine S-, eine V- und eine K-Analyse vorgenommen. Die Abbil-
dung E.3 zeigt, analog zum ORANK-Tableau (Abb. D.2), die Gegenstidnde
der insgesamt 15 Teilanalysen noch einmal im Uberblick. An die zuvor
schon herausgestellte Vorteilhaftigkeit einer derart detaillierten und in sich
stimmigen Analyse sei erinnert.

Teilanalysen S V K
Hauptanalysen S-Analyse V-Analyse K-Analyse
O Marktobjekt-Analyse Objektspezifika Objektveranderungen Objektkonsequenzen
R . o R Rahmensituation Rahmenyeranderung Rahmenkonsequenzen
Marktr, Sy Y Rahmensetzerverhalten

A Angebotssituation Angebotsveranderung Angebotskonsequenzen
Marktangebots-Analyse Anbieterverhalten
N Nachfragesituation Nachfrageveranderung | Nachfragekonsequenzen
Marktnachfrage-Analyse Nachfragerverhalten
K Marktkoordinations-Analyse Marktsituation Marktvorgange Marktkonsequenzen

Abb. E.3: ORANK-Teilanalysen

II. Riickbeziige

a) Die Darstellung im vorigen Unterkapitel war etwas simplifizierend.
Die erlduterte Analysereihenfolge entsprechend O-R-A-N-K minimiert
zwar, wie gesagt, die Anzahl der sich aufdringenden (und unerwiinschten)
Vorausverweise, doch wird eine einfache sequenzielle Abarbeitung dem
systemischen Charakter des ORANK-Schemas (Abb. D.3) nicht gerecht.
Denn die fiinf Hauptkomponenten MO, MR, MA, MN, MK stehen in enger
Beziehung zueinander und iiben wechselweise Einfliisse unterschiedlicher
Art, Stirke und Zeitlichkeit aufeinander aus (Kap. D.I.). Demzufolge kann
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es analytisch nicht ausreichen, einfach nur die einzelnen Komponenten,
eine nach der anderen, isoliert zu bearbeiten.

Es stellt sich deshalb die Frage, wie der Interdependenz zwischen dem
Marktobjekt, den Rahmenbedingungen, dem Angebot, der Nachfrage und
der Koordination auf einem Markt bei der ORANK-Analyse Rechnung
getragen werden kann. Es gibt (5 iiber 2) = 10 richtungsunabhéngige Be-
ziehungen zwischen den fiinf Hauptkomponenten. Bei einer sequenziellen
Bearbeitung der einzelnen Untersuchungselemente besteht die Gefahr, sich
in einem Geflecht logischer Vor- und Riickbeziige zu verheddern. Wie also
ist dem Linearisierungsproblem beizukommen?

b) Die bisherigen Anwendungen des ORANK-Schemas haben als beste
Losung das folgende Vorgehen ergeben: Bei der Behandlung einer Haupt-
komponente wird auf die Ergebnisse aller jeweils vorher schon betrachteten
Komponenten Bezug genommen. Das gilt fiir alle ORANK-Komponenten,
natiirlich bis auf MO, da sie die erste ist. Auf die genannte Weise werden
regelmidfBig sidmtliche zehn Beziehungen zwischen den Komponenten
thematisiert, jeweils in beiden Wirkungsrichtungen. Wir bezeichnen dieses
Vorgehen als das Herstellen von Riickbeziigen.

Untersucht man beispielsweise gerade auf der dritten Stufe der ORANK-
Analyse das Marktangebot (MA), so konnen und sollen dabei Riickbeziige
sowohl zu den Marktrahmenbedingungen (z.B.: Wie bestimmt der Rechts-
rahmen die Angebotsbedingungen?, Wie nehmen die Anbieter Einfluss auf
die Rahmenbedingungen?) als auch zum Marktobjekt (z.B.: Welche Anbie-
ter haben welche bahnbrechenden Produktneuerungen hervorgebracht?, Wie
reagieren die Anbieter auf die sich vergroBernde Produktvielfalt?) herge-
stellt werden. Auf bereits Behandeltes kann problemlos Bezug genommen
und aufgebaut werden. Das Vorgehen erscheint schliissig und klar.

Durch die Riickbeziige ergibt sich ein logisch wohlstrukturiertes Analyse-
und Argumentationsgeflecht, das die gegenseitigen Abhingigkeiten zwi-
schen den fiinf Bestandteilen des Marktsystems vollstindig abbildet und
zugleich Uberschneidungen (Doppelbehandlungen) minimiert, woméglich
sogar vermeidet. Alle Hauptkomponenten-Beziehungen werden abgedeckt.
Die folgende Abbildung E.4 veranschaulicht die fiinf Analysestufen mit
simtlichen Riickbeziigen.'* Die Hauptanalysenrichtung ist durch dicke
Pfeile kenntlich gemacht, die Riickbeziige repridsentieren diinne Pfeile:

4 In der Praxis der ORANK-Analyse werden Riickbeziige zumeist durch drei
Buchstaben abgekiirzt, wobei der erste (R) fiir ,,Riickbezug® steht, der zweite fiir
die Ausgangs- und der dritte fiir die Bezugskomponente den ORANK-Schemas. So
steht beispielsweise R-NA fiir den Riickbezug der Marktnachfrage (MN) auf das
Marktangebot (MA).
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1. | MO |
\

2. | MR |

A

Y

3. | MA |
Y

4. | MN |
Y

5. | MK |

Abb. E.4: Riickbeziige in der ORANK-Analyse

Bei konkreten Anwendungen lassen sich Riickbeziige etwa anhand fol-
gender Fragen herstellen:

m Bei der Behandlung der MR-Komponente: ,,Welche bestimmende Wir-
kung haben die Marktrahmenbedingungen (z.B. Gesetze) auf das Markt-
objekt?* und umgekehrt: ,,Wie wirkt sich das Marktobjekt auf die Rahmen-
bedingungen (insb. die Rahmensetzung) aus?*

m Bei der Behandlung der MA-Komponente: ,,Welche Beziehungen be-
stehen zwischen dem Marktangebot einerseits und den Marktrahmenbedin-
gungen sowie dem Marktobjekt andererseits?“ Das Anbieterverhalten wird in
gewissem Mafle sowohl durch Normen als auch durch die besonderen Merk-
male des bereitzustellenden Gutes bestimmt. Umgekehrt konnen Anbieter
auf das Produktangebot und auch auf die Rahmensetzer Einfluss nehmen.

m Bei der Behandlung der MN-Komponente: ,,Wie hingt die Marktnach-
frage vom Marktangebot, den Marktrahmenbedingungen und dem Markt-
objekt ab, und wie beeinflusst sie selbst diese Komponenten?* Zu denken
ist hier beispielsweise an Werbung und Kundenbeschwerden, Verwendungs-
vorschriften und Biirgerinitiativen sowie an Bedarfsweckung und die Mel-
dung ungedeckter Bedarfe.

m Bei der Behandlung der MK-Komponente: ,In welcher Weise bestim-
men Marktobjekt, Marktrahmenbedingungen, Marktangebot und Marktnach-
frage die Marktkoordination? Und welche Riickwirkungen gibt es von der
Koordination auf die {ibrigen Komponenten?* Hier gibt es zahlreiche Bezie-
hungen, auf die an spiterer Stelle noch einzugehen sein wird.
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Die in Kapitel D.I.d) angesprochenen reflexiven, auf ihre eigenen Ele-
mente gerichteten Beziehungen der ORANK-Komponenten kommen bei
deren Behandlung im einzelnen zu Geltung. Wie die Elemente einer Kom-
ponente andere Elemente dieser Komponente beeinflussen und von diesen
beeinflusst werden (und unter Umstidnden sogar auf sich selbst zuriickwir-
ken) bedarf deshalb keiner gesonderten Ausfiihrung.

¢) Durch die steten Riickbeziige werden die einzelnen Komponenten des
ORANK-Schemas analytisch miteinander verflochten. So konnen die je-
weils in frilheren Analyseschritten gewonnenen Erkenntnisse und getroffe-
nen Aussagen immer wieder unter neuem Blickwinkel betrachtet, ,,gespie-
gelt“ und konkretisiert, ergidnzt und gegebenenfalls revidiert werden. Auf
diese Weise gewinnt man eine Anschauung des untersuchten Marktes, die
vermutlich auf keine andere systematische Weise zu erreichen ist. Das
Riickbezugssystem der ORANK-Analyse ist ohne Zweifel sowohl dem
SVE- als auch dem Porter’schen Ansatz'® an analytischer Tiefe und Ge-
schlossenheit iiberlegen. Die Gefahr, wesentliche Faktoren oder Zusammen-
hiange zu tibersehen und dadurch ein ,,schiefes* Bild des Marktes zu zeich-
nen, ist nicht mehr gegeben. Praktisch jeder marktrelevante Aspekt wird im
Rahmen einer am ORANK-Schema orientierten Analyse an irgendeiner
Stelle aufgedeckt.'® Und umgekehrt findet jeder denkbare Marktaspekt im
ORANK-Schema seinen Platz.

Der Frage nach der ,richtigen Zuordnung der Untersuchungselemente
(Items) zu den Komponenten des Bezugsrahmens, das beim SVE-Schema
von jeher im Zentrum kritischer Auseinandersetzungen stand und steht (vgl.
Kap. C.L.d)), sind wir auch beim ORANK-Schema nachgegangen. Um
herauszufinden, ob die Elementezuordnung bei unserem in theoretischer
Hinsicht unambitionierten Ansatz iiberhaupt ein Problem darstellt, wurden
bei den frithen Anwendungen des Schemas (vgl. Anhang B.) keinerlei Zu-
ordnungsvorgaben gemacht. Wir wollten sehen, wie Analytiker mit der Zu-
ordnungsproblematik umgehen und wie sie bei der Elementezuordnung zu
den ORANK-Komponenten in praxi verfahren. Dabei stellte sich folgendes
heraus:

¢ In keinem Fall wurde die Elementezuordnung als ein ernstes Problem
empfunden.

¢ Die tatsdchliche Zuordnung von Untersuchungselementen zu den fiinf
Hauptkomponenten weist bei unterschiedlichen Marktanalytikern weitge-
hende Ubereinstimmungen auf. In der Regel positionieren und behandeln

15 Vgl. Kapitel C.II. und C.III.
16 Detaillierte Beispiele nennt das spitere Kapitel G. Vgl. auch das ORANK-
Tableau in Abb. D.2.
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auch ungeiibte Analytiker relevante Elemente intuitiv an der ,,angemesse-
nen® Stelle im ORANK-Schema.

* Dort wo es doch Unterschiede in der Zuordnung gab, und dieses Fak-
tum halten wir fiir besonders bemerkenswert, hat sich dieser Umstand nicht
nachteilig auf die ORANK-Analyse oder ihr Ergebnis ausgewirkt. Da prak-
tisch jeder marktrelevante Aspekt aufgrund der Riickbeziige irgendwann zur
Sprache kommt, ist seine anfiangliche Platzierung augenscheinlich von nach-
rangiger Bedeutung.

Wir konnen demnach feststellen: Ein Zuordnungsproblem tritt beim
ORANK-Ansatz nicht in nennenswertem MaBe auf.'” Das gilt im iibrigen
auch innerhalb der Hauptkomponenten. — Das aus dem SVE-Schema be-
kannte und leidige Problem der ,richtigen” Zuordnung der einzelnen Merk-
male auf die Komponenten der festen ,,Marktstruktur”, des ,Marktverhal-
tens” und des ,,Marktergebnisses® entfillt (dhnlich Kunze 1999: 43).

In der Abbildung E.5 sind die vorstehenden Ausfiihrungen beziiglich der
Analysereihenfolge im ORANK-Schema noch einmal visualisiert worden.
Der breite Pfeilzug zeigt den optimalen Hauptstrang der ORANK-Analyse
(Abfolge der Hauptkomponenten); die diinnen Pfeile stellen, von jeweils
einer Hauptkomponente aus betrachtet, die relevanten Riickbeziige dar.

MRS
MRV
MRK
mMos
MoV
MOK
MAS . MNS
MAV MNV
MAK MNK
'« - l >
B — N E—

Abb. E.5: ORANK-Analysepfad

17 Eine Ausnahme bildete anfinglich die Positionierung des Untersuchungsele-
ments Technologie. Dieser wichtige Themenkomplex lésst sich prinzipiell sowohl in
der MR- als auch in der MA-Komponente behandeln. Vergleicht man die unter-
schiedlichen Studien, so scheint indes eine Zuordnung zum Marktangebot angemes-
sener zu sein. Darauf wird im Kapitel G eingegangen.
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Die dargestellten Pfeile sind nicht, wie im SVE-Schema, als kausale Be-
wirkungsrichtungen zu interpretieren, sondern eher als prinzipiell mogliche
Beziehungen, an denen sich die ORANK-Analyse zweckmiBig orientiert,
sich — bildlich gesprochen — an ihnen entlanghangelt.

d) Um existierende Riickbeziige zwischen den Haupt- oder sogar den
zugehorigen Teilkomponenten des ORANK-Schemas systematisch suchen
und aufdecken zu konnen, empfiehlt sich als Hilfsmittel die Verwendung
einer Matrix, die alle prinzipiell méglichen (Hin- und Riick-)Beziehungen
zwischen den Komponenten wiedergibt. Ein Vorteil von Matrizen besteht
bekanntlich darin, dass leere Felder sofort auffallen. Triagt man alle real
gefundenen Beziehungen in eine derartige Matrix ein, so kann allen noch
fehlenden moglichen Beziehungen zwischen den der Zeile und der Spalte
des leeren Feldes zugehorigen (Teil-)Komponenten mit verstirkter Auf-
merksamkeit nachgegangen werden. Die folgende Abbildung E.6 zeigt eine
entsprechende Matrix auf Teilkomponentenebene; eine vereinfachte Matrix,
die nur die fiinf Hauptkomponenten kreuzt, diirfte allerdings in den meisten
Fillen ebenfalls ihren Zweck erfiillen.

In jedem Matrixfeld kann skizziert werden, welche moglichen oder tat-
sdchlichen Einfliisse von der Zeilenkomponente (die in der Frontspalte
steht) auf die Spaltenkomponente (die in der Kopfzeile steht) ausgehen. In

MOS | MOV | MOK | MRS | MRV | MRK | MAS | MAV | MAK | MNS | MNV | MNK | MKS | MKV | MKK

MOS

MO MOV

MOK

MRS

MR MRV

MRK

MAS

MA MAV

MAK

MNS

MN  MNV

MNK

MKS

MK MKV

MKK

Abb. E.6: Matrix aller Komponentenbeziehungen auf Teilkomponentenebene

7 Kortmann
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der dargestellten Teilkomponentenform lassen sich so maximal 15% = 225
Beziehungen thematisieren. Das zeigt, wie auBergewohnlich differenziert
die Riickbezugsanalyse betrieben werden kann, ohne uniibersichtlich zu
werden. Bei praktischen Anwendungen wird man indes nicht fiir alle Felder
Beziehungen finden (miissen). Es sei daran erinnert, dass die zur Hauptdia-
gonalen spiegelsymmetrischen Felder jeweils an ein und derselben Stelle
der Analyse behandelt werden (vgl. oben Abschnitt b)); die Diagonalfelder
entsprechen den reflexiven Beziehungen (vgl. ebd.).

II1. Durchfiihrung

a) Bei der Darstellung des ORANK-Schemas (Kap. D) ist bereits darauf
hingewiesen worden, dass dieser Bezugsrahmen fiir Markt-, Branchen- oder
Wettbewerbsanalysen ein hohes Mal} an Systematik und Geschlossenheit er-
moglicht. Nach der Erlduterung der ORANK-Analyse finden wir nun da-
riiber hinaus unsere dort gedufBerte These bestitigt, dass die Analyseabfolge
(mitsamt den Riickbeziigen) sich zugleich als eine differenzierte Gliederung
des abschlieBenden Untersuchungsberichtes oder der Marktstudie anbietet.
Wir konnten bei empirischen ORANK-Studien mehrfach feststellen, dass
dies gerade auch von ungeiibten Analytikern als ein wesentlicher Vorzug
unseres Ansatzes angesehen wird. Die ORANK-Methode, also das Schema
und die darauf bezogene Analyse, geben dem Marktanalytiker gleichsam
einen ,roten Faden“ an die Hand, der ihn vergleichsweise sicher zum an-
visierten Ziel fiihrt.

b) Die bisher vorliegenden ORANK-Studien (vgl. Anhang B) zeigen,
dass die fiinf Hauptkomponenten — obwohl analytisch gleichrangig — im
Abschlussbericht nach Seiten gemessen nicht in anndhernd gleichem Um-
fang behandelt werden. Es sei hier eine grobe Orientierung gegeben, die
selbstverstandlich keinen Anspruch auf Allgemeinheit erheben kann. Nach
der relativen Seitenanzahl kann die folgende Gewichtung der Komponenten
beziehungsweise Textabschnitte im Abschlussbericht als typisch angesehen
werden:

= MO: 5 bis 10 Prozent
= MR: 10 bis 20 Prozent
= MA: 30 bis 35 Prozent
= MN: 20 bis 30 Prozent
m MK: 25 bis 35 Prozent

Diese Anteile diirfen nicht als Vorgaben missverstanden werden; sie sol-
len nur einen Eindruck vom relativen dokumentarischen Umfang vermit-
teln. Natiirlich gibt es von Markt zu Markt Unterschiede in der sachlich



III. Durchfiihrung 99

und aufgrund der Datenlage als ,,angemessen® zu bezeichnenden Gewich-
tung. Um drei Beispiele zu nennen: In staatlich regulierten Wirtschaftsbe-
reichen wird die MR-Komponente ein hoheres Gewicht aufweisen, in Mark-
ten mit komplizierter Nachfragestruktur und umfénglich verfiigbaren Nach-
fragedaten dagegen die MN-Komponente. Gibt es ein breites Spektrum an
substitutiv oder komplementdr verbundenen Giitervarianten oder ein Neben-
einander mehrerer unterschiedlicher Distributionssysteme, so wird dement-
sprechend die MO- und/oder die MK-Komponente stirker ausgeprégt sein.

¢) Nicht empirisch erprobt worden ist bisher die Moglichkeit, ORANK-
Analysen in Teamarbeit vorzunehmen. Wir konnen hier deshalb auf der
Grundlage der vorstehenden Ausfiihrungen nur MutmaBungen duBern: In
einem Marktanalyseteam konnte in einem ersten Schritt jede der ORANK-
Komponenten von einem Referenten oder einem Teilteam weitgehend selbst-
stindig bearbeitet werden. Die Ergebnisse wiren dann in einem zweiten
Schritt auch allen iibrigen Komponentenbearbeitern zur Kenntnis zu brin-
gen. Jeder hitte nun die vorldufigen Teilstudien der anderen im Lichte sei-
ner eigenen Detailergebnisse zu rezipieren. In einem dritten Schritt miisste
dann gemeinsam eine in sich stimmige Gesamtstudie erstellt werden. Dabei
ginge es vor allem darum, Uberschneidungen zu beseitigen (Klirung der
Zuordnung der Untersuchungselemente) und die wichtigen Riickbeziige
(Kap. E.IL) herauszustellen. Dabei konnte die Matrix aus Abbildung E.6
von Nutzen sein.

Es erscheint moglich, dass auf die hier skizzierte Weise zum einen Spe-
zialisierungsvorteile bei der Einzelkomponentenbearbeitung erreicht wer-
den, und zum anderen die Gesamtprojektarbeit durch das weitgehend paral-
lele Vorgehen im Vergleich zu einer konsekutiven Ausfiihrung wesentlich
beschleunigt wird. Uber den relativen Zeitaufwand bei ORANK-Studien la-
gen bei Drucklegung dieses Buches zwar Daten in Form von Projektablauf-
dokumentationen vor; diese konnten allerdings leider noch nicht quantitativ
ausgewertet werden. So sind wir vorerst auf eine Schitzung angewiesen:
Angenommen, jede Einzelkomponentenanalyse erforderte im Mittel einen
Zeitbedarf von drei Perioden und die anschlieBende Rezeption, ebenso wie
die gemeinsame Phase des Abgleichs, der Riickbeziige und der Abschluss-
berichterstellung, jeweils eine Periode. Dann wiirden bei konsekutivem Vor-
gehen insgesamt 5 - 4 + 1 = 21 Perioden fiir die Marktstudie erforderlich
sein. Bei parallelem Vorgehen unter Einsatz eines Teams wire die Studie
hingegen nach fiinf Perioden (vier fiir die parallelen Einzelarbeiten plus
eine fiir die gemeinsame Abschlussphase) fertig. Das entspriache einer Zeit-
verkiirzung auf 5/21 = 23,8 Prozent.

d) ORANK-Analysen sollten nicht nur jeweils einmalig, also fallweise,
sondern nach Moglichkeit mehr oder weniger regelmifBig, am besten sogar
kontinuierlich oder periodisch betrieben werden. Das erscheint schon des-

7
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halb geboten, weil die Kenntnis ihrer Ergebnisse bei den Rezipienten zu
Aktivititen fiihrt, die Verinderungen der Marktgegebenheiten zur Folge
haben konnen (Kap. C.I.b)). Beispiele sind neue Rahmensetzungen durch
die Politik und ein verdndertes Anbieterverhalten infolge neuer Markt-
erkenntnisse. Nachfolgende Studien konnen diese Effekte ,.einfangen®.

Zudem unterliegen Mirkte einem stdndigen Wandel, der typischerweise —
zumindest in seinen Grundziigen — den Charakter eines anndhernd gesetz-
miBigen Verlaufs hat (Heuss 1965, Kortmann 1995).'® Alle ORANK-Kom-
ponenten dndern sich im Laufe der Zeit. Auch die Marktgrenzen sind nicht
zeitstabil. Mittels reguldrer ORANK-Analysen konnen die dynamischen
Aspekte laufend auf dem aktuellen Stand gehalten werden. AufBlerdem ldsst
sich der Recherche- und Auswertungsaufwand ,automatisieren, was zu
einer hoheren Effizienz fiihrt. Der permanente Informationsstrom kann
gleichsam durch das ORANK-Schema gefiltert und systematisiert werden.
Auch ganz neu aufkommende Aspekte lassen sich ohne groflen Aufwand in
das bestehende Analyseraster einfiigen.

e) Wie sieht es mit der Tauglichkeit des ORANK-Ansatzes im Hinblick
auf spezielle oder Detailanalysen einzelner Bestandteile von Mirkten aus?
Diese Frage erscheint nicht zuletzt aufgrund unserer Kritik der herk6mm-
lichen Ansidtze zur Markt-, Branchen- und Wettbewerbsanalyse (Kap. C.)
angebracht.'”

Informationsbeschaffung fiir die Entscheidungsfindung ist genauso die
Aufgabe der ORANK-Analyse wie beispielsweise der Markt- und der Kon-
kurrenzforschung. Die ermittelten Daten, Fakten, und Einschidtzungen bil-
den die Grundlage fiir entscheidungsleitende Diagnosen und Prognosen.
Aber auch den speziellen Anliegen der Marktforschung und der Konkur-
renzforschung kann im Rahmen einer ORANK-Analyse gefolgt werden.
Dazu sind bestimmte Aspekte oder Komponenten in der Analyse besonders
hervorzuheben und ,tiefer* als sonst iiblich zu untersuchen. Im Fall der
Marktforschung ist das hauptsédchlich die MN-Komponente und bei einer
Branchen-, Wettbewerbs- oder Konkurrenzanalyse die MA-Komponente.
ORANK vermeidet allerdings die iibliche isolierte und einseitige Betrach-
tung der vorrangig interessierenden Gegenstandsbereiche.

Diese Uberlegungen zeigen: Marktforschung und Wettbewerbsforschung
sind als spezielle Ausrichtungen der ORANK-Analyse vorstellbar. Entspre-
chende Untersuchungen werden derzeit vorbereitet. Ihre Ergebnisse werden

'8 Die Frage, ob und inwieweit eine gesetzmiBige Marktentwicklung auch eine
zeitsystematische ORANK-Analyse erlaubt, ermoglicht oder sogar erfordert, ist zur
Zeit ein Gegenstand weiterer Untersuchungen.

19 Vgl. zu unserer Definition spezieller Analyseansitze Kap. C.VILa).
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erweisen, inwieweit sich die in Kapitel C genannten speziellen MBW-Ana-
lyseansitze als Fokussierungen des ORANK-Ansatzes begreifen und be-
griinden lassen und wie die Praktikabilitit eines solchen Vorgehens zu be-
urteilen ist.

Die herkommlichen Marktforschungs- und Konkurrenzforschungsansitze
betrachten Unternehmen, Umwelt, Kunden und Konkurrenz zumeist als
relativ unabhingig voneinander und untersuchen auch nur isolierte Aspekte.
Beim Porter’schen Ansatz ist das besonders offensichtlich; siehe Abbildung
C.5. Im Gegensatz dazu erfasst die ORANK-Analyse die Komponenten
zwingend im Zusammenhang. Sie biiflte ihren besonderen Charakter ein,
wenn Marktkomponenten bei der Analyse ganz ignoriert wiirden oder wenn
man dabei von Riickbeziigen absédhe. ,Reine Marktforschung™ und ,reine
Konkurrenzforschung®, im herkdmmlichen Sinne, erfordern weder Kompo-
nentenvollstindigkeit noch ein System von Riickbeziigen. Gerade dies stellt,
wie wir zu zeigen versucht haben, ihre universelle Brauchbarkeit erheblich
in Frage.

Die Idee der Fokussierung kann natiirlich auch auf weitere Spezialanaly-
sen iibertragen werden, etwa auf die Rahmenbedingungen,” auf die zum
Teil auch die externe strategische Analyse (Kap. C.IV.) bezogen ist. Die in
der unternehmensbezogenen Strategieliteratur angesprochenen und empfoh-
lenen Untersuchungsaspekte erscheinen vor dem Hintergrund des ORANK-
Schemas zusammenhanglos, eklektizistisch, unvollstindig und unschliissig,
teilweise sogar als ad hoc spezifiziert. Jeder Autor nennt — meist ohne
ndhere Begriindungen anzugeben — andere fiir relevant erachtete Aspekte
als andere Autoren. Die ORANK-Analyse kann freilich nicht die gesamte
strategische Analyse leisten; ihr Hauptanwendungsgebiet liegt in der exter-
nen Analyse. Unternehmensinterne Aspekte werden jedoch im Rahmen der
MA-Komponente bezogen auf alle wichtigen Anbieter untersucht, nicht nur
hinsichtlich eines einzelnen Unternehmens.

Neu und bisher ebenfalls unerforscht ist die Fokussierung der ORANK-
Analyse auf die MK-Komponente, also die Untersuchung der Marktkoordi-
nation mit Hilfe der ORANK-Methode. Hier bieten sich unter Umsténden
neue Ansatzpunkte und Argumentationslinien fiir die Markt- und die Allo-
kationstheorie.

Eine Grenze findet die ORANK-Analyse auch bei Anwendungen im Be-
reich der Konkurrentenforschung (Kap. C.V.). Einzelakteurspezifische Un-
tersuchungen lassen sich wohl nicht angemessen mit ORANK abdecken.
Das hat zum Teil rein praktische Griinde, zumindest fiir gesamtwirtschaft-

20 Aussichtsreich aber bisher unerforscht ist die Anwendung des ORANK-Ansat-
zes im Bereich der Wirtschaftspolitik.
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liche motivierte Analytiker: So konnen beispielsweise ,,auBlenstehende®
Wissenschaftler im Gegensatz zu unternehmensinternen einen Auflendienst
zur Informationsermittlung fiir die Konkurrentenanalyse heranziehen. Auch
die Einteilung von A-, B- und C-Kunden, wie sie im Rahmen der Kunden-
analyse iiblich und durchaus niitzlich ist, erscheint unmoglich. Eine Kon-
kurrentenanalyse im eigentlichen Sinne gibt es beim ORANK-Ansatz schon
deshalb nicht, weil der (neutrale) Analytiker keine , Konkurrenten hat.
Gleichwohl konnen einzelne Wettbewerber auf dem betrachteten Markt
untersucht werden — dann allerdings aus iibergeordneter Perspektive.

Die Marktforschung gehort ebenso wie die Wettbewerbs- und die Kon-
kurrentenanalyse zur Gruppe der auf ein einzelnes Unternehmen bezogenen
Analyseansitze, die wir im Kapitel C.VII.a) als spezielle bezeichnet haben.
Die ORANK-Methode ist dagegen, dhnlich wie die meisten industriedkono-
mischen Ansidtze zur Gruppe der allgemeinen Analyseansidtze zu zéhlen
(ebd.). Unterscheidet man die Ansitze ferner nach ihrem theoretischen An-
spruch, so konnen vier Gruppen von MBW-Analyseansidtzen unterschieden
werden. Dies zeigt die folgende Abbildung E.7. Man erkennt, dass ORANK
ein bisher unbesetztes Feld belegt. Wir glauben, dass dies fiir viele prak-
tische beziehungsweise empirische Markt-, Branchen- und Wettbewerbsana-
lysen das eigentlich interessante und relevante Feld ist. Die Untersuchung,
ob und inwieweit sich das ORANK-Schema sich auch fiir markttheore-
tische Zwecke nutzbar machen lisst, steht zur Zeit noch aus.

Ein Vorzug von ORANK-Analysen und vermutlich auch von darauf
bezogenen Branchen- oder Konkurrenzforschungs-Studien ist, dass deren
Ergebnisse wegen der einheitlichen Methode und des iibereinstimmenden
Untersuchungsrahmens miteinander vergleichbar werden. Eine solche wis-
senschaftlich wie praktisch wiinschenswerte Komparabilitit ist bei den her-
kommlichen Ansdtzen ganz und gar nicht gegeben. Es lassen sich kaum
zwei Studien finden, in denen dasselbe Objekt auf die gleiche Weise und
mit vergleichbaren Resultaten untersucht worden ist. Dieser Missstand fiihrt
mit Notwendigkeit zu anhaltenden und unerquicklichen Diskussionen iiber
die ,Richtigkeit” der Ergebnisse und die ,,Angemessenheit” der Methoden
und deren Anwendung. Die ORANK-Analyse schriankt dagegen das Belie-
ben des Analytikers auf methodisch unproblematische und hinsichtlich des
Gesamtergebnisses ,,unschidliche* Bereiche ein, zum Beispiel auf die Fein-
heiten der Zuordnung der Untersuchungselemente zu den ORANK-Kompo-
nenten. Die Klarheit und Einheitlichkeit der ORANK-Methode und ebenso
deren allgemeine Anwendbarkeit machen nicht nur Vergleiche zwischen
verschiedenen Mirkten mdglich, sondern erlauben auch Vergleiche hinsicht-
lich eines Marktes iiber die Zeit hinweg, dhnlich einem Panel.

Die ORANK-Methode kann, das sollten die Ausfiihrungen in diesem und
im vorangegangenen Kapitel deutlich gemacht haben, fiir Volks- und Be-
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(kein einzelwirtschaft-
licher Bezugspunkt)

MBW- kausaltheoretischer kein kausaltheoretischer
Analyse- Anspruch Anspruch
stz (entweder des Analysemodells oder (Bezugsrahmen und/oder Deskription)
ansawze als Ziel von dessen Anwendung)
= Marktforschung durch Unternehmen
?Verhaltenshypothesen
spezielle = Konkurrentenforschung = Konkurrentenforschung (deskriptiv)
(aufein Untemehmen Wettbewerbsanalyse a la Porter Externe strategische Analyse
[ " EX I
bezogen) (5 Krafte-Modell) 4
= Mason’'s SVE-Ansatz
allgemeine = Marktforschung durch andere

= SVE-Paradigma

ORANK-Analyse

Abb. E.7: Klassifikation der MBW-Analyseansitze

triebswirte gleichermafen von Nutzen sein, und fiir den Unternehmensprak-
tiker ebenso wie fiir den Wirtschaftswissenschaftler und den Wirtschafts-
politiker. Unser Ansatz kann insofern vielleicht auch zu einer verbesserten
(Re-)Integration dieser groftenteils unterschiedlich spezialisierten und in-
teressierten Fachgruppen beitragen (vgl. auch Kortmann 1997).

Die abschlieBende Abbildung E.8 zeigt die wesentlichen Bestandteile und
Merkmale des ORANK-Ansatzes noch einmal im Gesamtiiberblick:
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F. Querschnittsthemen

I. Vorbemerkung

Es gibt einige zentrale Themen der Marktanalytik, die in jeder ORANK-
Komponente beziehungsweise auf jeder der fiinf Analysestufen eine wesent-
liche Rolle spielen. Diese hier als Querschnittsthemen bezeichneten Aspek-
te werden in den traditionellen MBW-Analyseansitzen iiblicherweise im
Rahmen eigenstindiger Kapitel oder Untersuchungsabschnitte abgehandelt.'
Diese Praxis fiihrt fast unvermeidlich zu liickenhaften oder einseitigen Dar-
stellungen dieser Themen. Das kann zu Fehlschliissen fiihren und aus Sicht
der Theorie den berechtigten Einwand der Beliebigkeit provozieren (vgl.
Kap. C.). Fiir diese Querschnittsthemen gibt es bisher keine zufriedenstel-
lenden Konzeptionen. Die ORANK-Analyse bietet hier einen neuen Um-
gang mit diesen Problemen.

In diesem Kapitel konzentrieren wir uns auf vier Querschnittsthemen,
niamlich den Wettbewerb, die Marktabgrenzung, die Marktanteilsproblema-
tik und die Marktbarrieren. Keines dieser Themen lésst sich bei MBW-Ana-
lysen aussparen, ohne dass ihr Ergebnis fragwiirdig wiirde. Ohne Zweifel
gibt es noch weitere relevante Querschnittsthemen, auf wir an dieser Stelle
indes nicht nédher eingehen. Teilweise sind sie bereits als integrale Bestand-
teile der ORANK-Analyse besprochen worden, wie zum Beispiel der in
herkdmmlichen MBW-Studien iiblicherweise in einem einleitenden Kapitel
behandelte ,,historische Abriss* oder die regelmiBig auf ein abschlieBendes
Kapitel beschriankten Ausfiihrungen zum ,,Marktergebnis®“. Im Gegensatz
dazu werden in einer ORANK-Analyse dynamische und damit auch histori-
sche Aspekte, ebenso wie die Bewertungen im Rahmen der Konsequenzen-
analyse, dezentralisiert in den einzelnen ORANK-Komponenten behandelt
(vgl. Kap. E.). Dieses Vorgehen beugt der Gefahr vor, einzelne Komponen-
ten hinsichtlich der genannten wichtigen Aspekte zu iibersehen. In der Tat
findet man beispielsweise in traditionellen Branchenstudien historische
Anmerkungen fast nur zum Thema Innovationen und Wettbewerbsvorstofie,
und die Marktergebnisbetrachtung erschopft sich in einer Wiirdigung der
Funktionsfihigkeit des Wettbewerbs. Hier ist indes weit mehr moglich und
geboten. Darauf soll in diesem Kapitel hingewiesen werden.

I Vgl. z.B. die Beitrige in Oberender (1984; 1989).
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Nach unseren Erfahrungen mit am ORANK-Schema orientierten Markt-
untersuchungen ist es empfehlenswert, den im Folgenden herausgestellten
Querschnittsthemen in jeder Komponente des ORANK-Schemas und damit
auf jeder Stufe der ORANK-Analyse nachzugehen, sie also nicht zusam-
mengefasst in jeweils eigenen Kapiteln zu behandeln. Es hat sich gezeigt,
dass die dezentrale Behandlung eine breitere und erheblich differenziertere
Auseinandersetzung mit ihnen ermdglicht als dies bisher geldufig war.

II. Wettbewerb und Wettbewerbsfahigkeit
1. Bedeutung des Wettbewerbs

Wettbewerb ist das ,, Treibmittel* eines marktwirtschaftlichen Systems.2
Eine Marktstudie ohne Wettbewerbsaspekte ist kaum von Nutzen, da sie ein
essenzielles Marktelement aufler Acht ldsst. Das Phdnomen des Wettbe-
werbs — im umfassenden Verstdndnis des Kapitels B.IV. — durchzieht in
seinen verschiedenen Erscheinungsformen (vgl. Kap. D.I.b)) sidmtliche
Komponenten eines Marktes.”> Ihm sollte demzufolge auch auf allen Stufen
der ORANK-Analyse nachgegangen werden. Dadurch, dass es ein herausra-
gendes Ziel von ORANK-Analysen ist, den Wettbewerb auf dem betrachte-
ten Markt in allen seinen Facetten zu durchleuchten, wird ORANK wesent-
lich zur Wettbewerbsanalyse. Eine Beschriankung auf Fragen des Anbieter-
wettbewerbs griffe zu kurz.*

Zu fragen ist vor allem nach der Art, den Bestimmungsgriinden, der In-
tensitdt und den Wirkungen (auch der Funktionsfihigkeit) des Wettbewerbs,
sowohl in der Marktobjekt- und der Marktrahmenbedingungskomponente
als auch in der Angebots- und der Nachfragekomponente sowie der Markt-
koordination.

Ein wesentliches Merkmal des Wettbewerbs ist das individuelle Vorteils-
streben. Dieses richtet sich letztlich auf neue, weitergehende Moglichkeiten
der Bediirfnisbefriedigung. Darum betreiben Unternehmer Unternehmen
und versuchen Gewinne zu erzielen oder ihren unternehmerischen Taten-
drang zu befriedigen. Darum konkurrieren auch Konsumenten miteinander
in dem Bestreben, Vorteile im Konsum zu erreichen, zum Beispiel schnelle-
ren oder umfangreicheren Giitererwerb. Im Wettbewerb bemiihen sich die
Beteiligten darum, neue Vorteile zu gewinnen und bestehende Vorteile mog-
lichst lange zu verteidigen.

2 Zu Einzelheiten vgl. z.B. Schmidt (1996), Berg (1999).

3 Auch die Abwesenheit von Wettbewerb kann als Thema aufgefasst werden. —
Zur Relevanz insbesondere des Wettbewerbs in der Objekt- und der Nachfragekom-
ponente vgl. ergdnzend Kortmann (1995).

4 Vgl. ggf. unsere diesbeziiglichen Argumente in den Kapiteln B.IV. und C.
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Wettbewerb bringt stindig wechselseitige Handlungsimpulse mit sich.
Jeder gibt durch sein Verhalten anderen Anlass zum Handeln und reagiert
selbst auf die Handlungsanstofe anderer. Allgemein bekannt und anerkannt
ist die Auffassung, Wettbewerb sei ein Motivations-, Such- und Selektions-
verfahren. Auf Einzelheiten braucht hier nicht eingegangen zu werden.’ Da
sich der Wettbewerb nach dem gegenwirtigen Stand der Wissenschaft einer
direkten und quantitativen Messung weitgehend entzieht, wird ersatzweise
auf Indikatoren zuriickgegriffen. Diese konnen an den Bestimmungsfaktoren,
den Erscheinungsformen oder den Wirkungen des Wettbewerbs ansetzen.

2. Wettbewerb in den einzelnen Marktkomponenten

a) Wie stellen sich die Wettbewerbsaspekte in den fiinf Komponenten
des ORANK-Schemas dar?: In der MO-Komponente geht es zunichst
darum, die Konkurrenz- beziehungsweise Substitutionsbeziehungen zwi-
schen den gehandelten Giitern und Glitervarianten zu ermitteln (Binnen-
wettbewerb®). Die zum fokalen Markt gehorenden Giiter konkurrieren um
die Gunst der Nachfrager, genauer: um deren Kaufkraft. Der MO-Wettbe-
werb ist nicht deckungsgleich mit dem Wettbewerb der Anbieter. Konkur-
renz zwischen alternativen Angeboten ist beispielsweise auch dann relevant,
wenn verschiedene Giiter und Varianten von einem Anbieter angeboten
werden. Dieser macht sich dadurch in gewisser Weise selbst Konkurrenz.
Erscheinungen wie beispielsweise Produktkannibalismus gehdren ebenso
hierher, wie solche der Wettbewerbsbeschrinkung. Ein Anbieter, der die
Konkurrenz seiner Produkte untereinander beschrinkt, beschrinkt damit
zugleich die Auswahlméglichkeiten der Nachfrager und verschlechtert ipso
facto deren Marktversorgung.

MO-Wettbewerb kann auch zwischen den Giitern des betrachteten Mark-
tes und denen anderer Mirkte bestehen (AuBlenwettbewerb). So konkurrie-
ren vermutlich Tageszeitungen und Magazine mit den Angeboten von
Rundfunk und Fernsehen sowie neuerdings den elektronischen Medien des
Internets. Im allgemeinen diirfte der AuBenwettbewerb bei einer Durch-
schnittsbetrachtung weniger intensiv sein als der Binnenwettbewerb.

In Bezug auf das Marktobjekt kann der Wettbewerb iiber den Preis der
Giiter ausgetragen werden oder auf andere Weise, zum Beispiel iiber die
Qualitédt oder den verbundenen Service. Letztlich geht es beim Produktwett-
bewerb darum, die beste Eigenschaftskombination und das beste Produkt-
sortiment — kurz: das grofite Nutzenpotential des Marktobjektes — fiir die

5 Vgl. die deutschsprachigen Standardwerke von Aberle (1992), Olten (1995),
Schmidt (1996), Herdzina (1999).

6 Zu den verschiedenen in diesem Kapitel angesprochenen Wettbewerbsformen
vgl. die Definitionen und Erlduterungen in Kap. B.IV.a).
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Nachfrager herauszufinden. In verbesserten, verbilligten und differenzier-
teren Produkten findet der wirtschaftlich-technologische Fortschritt seinen
Ausdruck.

Messen lasst sich die Wettbewerbsintensitit in der MO-Komponente etwa
durch Kreuzpreiselastizitdten zwischen den einzelnen Giitern und Giiter-
varianten (vgl. Kortmann 2002: 81f.). Der Wettbewerb zwischen Marktobjek-
ten ist tendenziell umso intensiver, je dhnlicher sie aus der Sicht der Nach-
frager sind. Die einzelnen Einheiten eines homogenen Gutes sind perfekte
Substitute.” Als wettbewerbsfihig konnen Produkte gelten, die zumindest in
einem ihrer Merkmale besser und/oder billiger als andere sind.

Bei der ORANK-Analyse wird dem MO-Wettbewerb in den drei Teil-
komponenten S, V, K nachgegangen. Exemplarische Fragen sind: Welche
der Produkte oder Varianten konkurrieren miteinander? Wie hat sich dieser
Produktwettbewerb entwickelt und wie wird er vermutlich weitergehen?
Gibt es Anzeichen fiir kiinstliche Wettbewerbsbeschrankungen oder Pro-
duktkannibalismus? Ferner ist es wichtig festzustellen, ob Vorstof3/Nachzug-
Sequenzen bei der Entwicklung des Produktsortiments beobachtbar waren
und wie diese sich vollziehen beziehungsweise vollzogen haben. Erfolg-
reiche Produkte und Produkteigenschaften werden bald von anderen imitiert
und sind irgendwann ein fester Bestandteil unterschiedlicher Produkte.
Zudem stehen existierende Produkte unter einem stidndigen potenziellen
Wettbewerb durch neue Produkte. Erfolgreiche Innovationen fiihren gleich-
sam dazu, dass die Vorsprungsgewinne der etablierten Produkte erodieren
(Kortmann 1995).

Eine Untersuchung dieser und #hnlicher Gesichtspunkte vermittelt ein
Bild des Wettbewerbs im Marktobjektbereich. Dieser MO-Wettbewerb ist
eine erste Komponente im Wettbewerbsvektor des Gesamtmarktes, auf die
sich die nachfolgenden Analysen beziehen kénnen und sollen.

Enge Substitutivitiat der gehandelten Giiter (MO-Konkurrenz) kann nicht
ohne Einschriankung als Indikator fiir den Wettbewerb zwischen den Anbie-
tern (MA-Konkurrenz) angesehen werden: Zum einen kann MO-Konkur-
renz bei einem einzelnen Anbieter wirksam sein, wenn er namlich substitu-
tive Giiter(varianten) in seinem Sortiment anbietet; dann steht dem MO-
Wettbewerb kein MA-Wettbewerb gegeniiber. Zum anderen konnen Anbie-
ter auch dann im Wettbewerb zueinander stehen, wenn ihre Angebote keine
engen Substitute sind. Man denke hier an den FuE-Wettbewerb, den Wett-
bewerb um knappe Ressourcen (z.B. Standorte, Regalfldchen etc.) und um
staatliche Subventionen sowie die generelle Kaufkraftkonkurrenz. Um ein

7 Zu dem wichtigen Unterschied zwischen funktionellen und 6konomischen Sub-
stituten sowie der hdufig vernachléssigten Frage der Symmetrie solcher Beziehun-
gen vgl. ebenfalls Kortmann (2002: Kap. 1.5.3.).
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Beispiel zu geben: Geht man davon aus, dass es sich bei Fitnessdienst-
leistungen und Fernsehen um funktional nichtsubstitutive Angebote handelt,
da sie ganz unterschiedliche Bediirfnisse befriedigen), so stehen doch ihre
Anbieter in gewisser Weise dadurch im Wettbewerb zueinander, weil die
verfiigbare Zeit der Konsumenten begrenzt ist und deshalb ein Erfolg des
eines Angebots zwangsldufig auf Kosten des anderen geht.

b) In der MR-Komponente interessiert besonders die Frage nach den
wettbewerbsfordernden und wettbewerbshemmenden Rahmenbedingungen.
Damit ist nicht nur der Rechtsrahmen und die Kontrollpraxis der staatlichen
Wettbewerbsaufsicht gemeint. Auch gesamtwirtschaftliche Vorgidnge wie die
Konjunktur haben nachweisbar Einfluss auf die Wettbewerbsintensitit in
den einzelnen Bereichen der Volkswirtschaft.®

Die Wettbewerbspolitik steht allerdings im Vordergrund. Sie setzt die
rechtlichen Rahmenbedingungen fiir den Wettbewerb, legt gewissermalien
die Spielregeln fest, gemél denen sich der Wettbewerb, speziell der Anbie-
terwettbewerb, vollziehen soll. Zudem kann sie konkret zur Schaffung, For-
derung und Erhaltung des Wettbewerbs beitragen, und zwar hauptséchlich
durch die Bekdmpfung von Wettbewerbsbeschrankungen, unter Umstidnden
durch die Forcierung von Neugriindungen, Markt6ffnungen (Abbau von
Handelshemmnissen) und Deregulierung. Dariiber hinaus bewahrt sie sinn-
vollerweise durch ein Vorgehen gegen unerwiinscht ablaufende Wettbe-
werbsprozesse (z.B. ruingse Konkurrenz) den Wettbewerb vor Diskreditie-
rung in der Offentlichkeit. Uberdies nimmt die Wettbewerbspolitik auch
Einfluss auf die tibrigen Wettbewerbsvoraussetzungen.

Der rechtliche und politische Rahmen des Marktes kann erst dann sinn-
voll thematisiert werden, wenn feststeht, welches das Objekt ist, das auf
dem Markt gehandelt wird. Denn die Wettbewerbspolitik beriicksichtigt die
Besonderheiten des in Rede stehenden Gutes; man denke an die sogenann-
ten Ausnahmebereiche im fiinften Abschnitt des Gesetzes gegen Wettbe-
werbsbeschrankungen (GWB).

Die allgemeine Wirtschafts- und Finanzpolitik hat wesentlichen Einfluss
auf die Standortbedingungen und die Attraktivitdit von Wirtschaftsstand-
orten. Diese bestimmen wiederum die Wettbewerbsfihigkeit der Wirtschaft.”
Im negativen Sinne kann Wirtschaftspolitik auch zur Beeintrdchtigung von
Wettbewerb und Wettbewerbsfahigkeit fiihren, zum Beispiel durch die Ver-
gabe selektiver Subventionen, die Festlegung von Hochst- oder Mindest-
preisen, Marktzugangsbeschrinkungen und eine schlaffe Wettbewerbsauf-
sicht. Speziell das Patentrecht hat unmittelbaren Einfluss auf die Innova-
tionstitigkeit.

8 Vgl. z.B. Neumann/Bgbel/Haid (1983).
9 Vgl. dazu im einzelnen Kortmann (1998).
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In der MR-Komponente der ORANK-Analyse werden unter anderem die
Ziele und das Verhalten der Rahmensetzer untersucht. Dabei ldsst sich
gegebenenfalls auch ein Wettbewerb der Rahmensetzer thematisieren. Dies
wird vor allem in demokratischen Systemen der Fall sein, in denen differie-
rende Ansichten und Uberzeugungen im politischen Wettbewerb um Wih-
lermehrheiten stehen.'® Auch der Wettbewerb zwischen den Regierungen
verschiedener Linder oder Regionen um mobiles Kapital (z.B. Unterneh-
mensansiedlungen) gehort dazu."’

Neben den Rahmensetzern beeinflusst auch die wissenschaftlich-techno-
logische Entwicklung den Wettbewerb. Produkt- und Verfahrensinnovatio-
nen bringen stidndig neue Impulse fiir Wettbewerbssequenzen hervor, auch
neue Wettbewerbsobjekte. Neue wissenschaftliche Erkenntnisse, zum Bei-
spiel in den Bereichen des Unternehmensmanagements oder der Makrooko-
nomik, wirken sich ebenfalls auf den Wettbewerb der Marktteilnehmer aus.
Dazu zidhlt ferner der Wettbewerb um wissenschaftliche Ideen. Die Wissen-
schaft im allgemeinen gehort ja zu den Rahmenbedingungen.

Betrachtet werden die Erscheinungsformen des Wettbewerbs in der MR-
Komponente wieder iiber alle drei Teilkomponenten S, V, K hinweg. Spe-
ziell in der Konsequenzen-Komponente ist eine kritische Beurteilung der
Marktrahmenbedingungen im Hinblick auf den Wettbewerb angebracht.
Welche Wettbewerbskonsequenzen hat der derzeitige Rahmen? Wie koénnen
Missstinde abgebaut werden? Auch die Frage, ob und inwieweit der Markt-
rahmen Einfluss auf das Marktobjekt oder den MO-Wettbewerb hat, gehort
hierher (Riickbezug zu MO).

¢) Die MA-Komponente ist jener Marktbereich, in dem das Thema Wett-
bewerb traditionell am stdrksten — haufig sogar ausschlie8lich — behandelt
wird. Hier geht es um den Wettbewerb der Anbieter, und zwar sowohl auf
dem betrachteten Markt als auch im Marktvorfeld, also zum Beispiel im
Bereich Forschung und Entwicklung.

Untersuchbar sind die Aktionsparameter der Anbieter und ihr Einsatz:
Welche Wettbewerbsinstrumente werden unter welchen Bedingungen und
mit welchen Reaktionen eingesetzt? Es geht hierbei um Anlédsse, Haufigkeit,
Dauer und Intensitdt des Einsatzes besonders der absatzpolitischen Instru-
mente. Dieser wichtige Fragenkomplex kann erst nach Betrachtung des
Produktwettbewerbs und der wettbewerblichen Rahmenbedingungen ange-
messen thematisiert werden, also bei der MA-Analyse. Strategiewahl und
Marketingpolitik der Anbieter bauen auf den Erkenntnissen, die in der MO-
Komponente iiber die Konkurrenzbeziehungen der Produkte gewonnen wor-
den sind, auf. Uber Anbieterwettbewerb zu sprechen, ohne etwas iiber die

10 Vgl. zum politischen Wettbewerb z.B. Frey/Kirchgéssner (1994).
11 Vgl. dazu Kortmann (1998: 104 f.).
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Beziehungen der Angebote zu wissen, erscheint fragwiirdig. Speziell der
Innovations- und der Diffusionswettbewerb (Kortmann 1995: 68 f.) beziehen
sich ausdriicklich auf das Marktobjekt. Des gleichen sollte der wettbewerbs-
rechtliche Rahmen bekannt sein (ggf. auch gesamtwirtschaftliche Einfliisse
auf den Wettbewerb) bevor man mit der Analyse des Anbieterwettbewerbs
beginnt.

Im Vordergrund des Interesses stehen dann wettbewerbsrelevante Fragen
nach der Reaktionsverbundenheit der Anbieter sowie deren Reaktionszeiten.
Wie laufen anbieterseitige Vorstof/Nachzug-Sequenzen auf dem Markt ab?
Zu einigen ,,auffilligen* Mérkten gibt es entsprechende Fallstudien. Relevant
ist sowohl der Wettbewerb der aktuellen oder inkumbenten Anbieter unter-
einander als auch der Wettbewerb zwischen inkumbenten und potenziellen
sowie gegebenenfalls der Markteintrittswettbewerb unter den potenziellen
Anbietern (Kortmann 2002: 413 f.). Unter potenziellen Anbietern werden in
der Literatur hdufig nur solche Unternehmen verstanden, die einen Eintritt
in das betrachtete Geschiftsfeld planen (so z.B. Lange 1994: 34). Diese De-
finition ist jedoch zu eng gefasst. Denn ausgeschlossen werden zum einen
solche Unternehmen, die rasch und ohne grofen Aufwand die Produktion
des betrachteten Produktes aufnehmen konnten (weil sie iiber die entspre-
chende Technologie und das erforderliche Know-how verfiigen) — auch
wenn sie dies zur Zeit nicht planen (vgl. Kap. B.IV.a)). Zum anderen kon-
nen technologische Innovationen in anderen Geschiftsfeldern Konkurrenz
entstehen lassen, ndmlich wenn neue Produkte angeboten werden, die geeig-
net sind, die Nachfragerbediirfnisse auf eine andere Art und Weise zu befrie-
digen (vgl. oben Abschnitt a)). Zu den potenziellen Konkurrenten miissen
im weiteren Sinne auch neu griindbare Unternehmen gezdhlt werden; zu
denken ist hier etwa an entsprechende Vorhaben von Fachkriften bestehen-
der Unternehmen.

Hieran zeigt sich schon, dass es praktisch unmoglich ist, den Umfang der
potenziellen Konkurrenz einigermafen genau zu erfassen. Die Bedeutung
der potenziellen Konkurrenz wird in der Literatur — im Gegensatz zur Pra-
xis — weit liberschitzt. In der Tat scheint die Annahme vollig abwegig, etab-
lierte Anbieter wiirden aus Furcht vor moglicherweise neu in den Markt
eintretenden unbekannten Konkurrenten auf die Ausschopfung von Gewinn-
potenzialen verzichten oder kostspielige Reservekapazititen zur Abwehr
vorhalten. Das tun Unternehmen im Regelfall genau so wenig wie etwa
Hauslebauer sich bei ihrem Vorhaben nicht an moglichen Bergschiden,
Flugzeugabstiirzen oder Naturkatastrophen orientieren. Das Ungewisse
bleibt vielmehr irrelevant und wird psychisch weitgehend verdringt. Ein
weiteres kommt hinzu: In Zeiten kurzer Produktzyklen, allfilliger Uber-
nahme- und Verdriangungsgefahren sowie erhohter Konkurswahrscheinlich-
keit nimmt die Langfristorientierung der Unternehmensplanung ab und Fra-
gen moglicher Konkurrenz in der Zukunft verlieren an Bedeutung.
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Bei grenziiberschreitenden Mirkten sind neben den binnenwirtschaft-
lichen auch auBenwirtschaftlichen Wettbewerbsbeziehungen in Betracht zu
ziehen. Letztere konnen bis in die Dimension des internationalen Wettbe-
werbs reichen. Weitere wettbewerbsbezogene Aspekte der MA-Analyse sind
unter anderem die Unternehmenskonzentration, Verflechtungen der Anbie-
ter, Unternehmenszusammenschliisse und Marktanteile, auf die im tber-
ndchsten Unterkapitel noch einzugehen sein wird. — Wichtig ist dariiber hi-
naus die Frage, ob und inwieweit Anbieter auf die wettbewerblichen Markt-
rahmenbedingungen Einfluss zu nehmen versuchen (Riickbezug zu MR)
und wie sich ihr Wettbewerb zu dem des Marktobjektes verhilt (Riickbezug
zu MO).

Anbieter konnen als wettbewerbsfahig gelten, wenn sie im Preissen-
kungs- und Qualitdtsverbesserungswettbewerb mithalten konnen. Als pretia-
les MaB fiir diese Wettbewerbsfahigkeit kann die Differenz zwischen dem
Preis, den ein Anbieter auf dem Markt realisieren kann, und seinen minima-
len Durchschnittskosten dienen. Denn diese Spanne gibt den Betrag an, um
den der Preis des Gutes sinken konnte, ohne dass der Anbieter im Preis-
wettbewerb nicht mehr mithalten konnte. Die Anbieterbranche als Ganzes
kann als wettbewerbsfahig angesehen werden, wenn die sie bildenden Un-
ternehmen wettbewerbsfahig sind. Wettbewerbsfiahigkeit bedeutet, dem Wett-
bewerb standhalten zu konnen.

d) Dass auch in der MN-Komponente Wettbewerb eine bedeutende Rolle
spielt, ist in den Kapiteln B. und C. bereits angesprochen worden. In der
Wettbewerbsanalyse geht es darum, Aufschluss iiber ihn zu gewinnen. In
welcher Form tritt MN-Wettbewerb in Erscheinung? Wann oder wo kommt
er zustande, und wie intensiv ist er? Nachfragerwettbewerb im Konsumen-
tenbereich duBert sich beispielsweise im Mitldufereffekt (Leibenstein 1950)
sowie beim , Kampf“ um den friihzeitigen Erwerb neuer Produkte (Rogers
1983; Kortmann 1995), was besonders bei Modeartikeln und HighTech-Pro-
dukten regelmaBig zu beobachten ist. Hier kommt es, wie auf der Anbieter-
seite des Marktes, zu Vorsto3/Nachzug-Sequenzen, die zweifellos Wettbe-
werbscharakter haben. Besonders offensichtlich ist Nachfragerwettbewerb
bei Auktionen, wo sich die Kaufinteressenten im Bestreben, das begrenzt
vorhandene Gut zu erhalten, gegenseitig in ihren offen erklirten Zahlungs-
bereitschaften iliberbieten. Lange Liefer- oder Wartezeiten bei hei3begehrten
Produkten (Automobile, Wohnungen, Bauland, Eintrittskarten etc.) sind ein
weiterer Anlass, bei dem es typischerweise zu ausgepridgtem Nachfrager-
wettbewerb kommt. Er duBert sich dabei nicht selten in Bestechungszahlun-
gen (side payments) der besonders interessierten Nachfrager an die Anbie-
ter, um vorzugsweise mit dem Gut bedient zu werden.'?

12 Zu theoretischen Implikationen des Nachfragerwettbewerbs vgl. Kortmann
(2002: 367 f.).
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Die im Nachfragerwettbewerb vorne liegenden Kiufer (z.B. Erkdufer
neuer Produkte oder Kunden mit hoher Zahlungsbereitschaft) bestimmen
wesentlich {iber den Markterfolg der Anbieter (MA) und Angebote (MO).
Vorteile lassen sich — wie bei den Anbietern — durch aktive Informations-
suche erzielen, hier: im Hinblick auf Angebote mit giinstigem Preis/Leis-
tungs-Verhiltnis. Bei der Analyse des Nachfragerwettbewerbs, seiner Er-
scheinungen, seiner Entwicklung und Konsequenzen, ist es zweckmafBig,
wenn man auf den wettbewerbsbezogenen Erkenntnissen der vorangegange-
nen Komponenten MO, MR, MA aufbauen kann. Insofern bieten sich auch
hier Moglichkeiten, Riickbeziige zu untersuchen. Speziell zum Marktange-
bot besteht ein Riickbezug dadurch, dass eine riickldufige Nachfrage regel-
miBig zu einer Intensivierung des Anbieterwettbewerbs fiihrt. Umgekehrt
kann ein Nachlassen des Anbieterwettbewerbs, etwa infolge einer Monopo-
lisierung des Marktes, die Knappheit des Gutes und damit den Nachfrager-
wettbewerb verstirken.

Nachfrager konnen als wettbewerbsfahig angesehen werden, wenn sie
eine hinreichend hohe Zahlungsbereitschaft (das heifit: Zahlungsneigung
und Zahlungsfahigkeit) haben, um im Wettbewerb mit den iibrigen Nachfra-
gern mithalten zu konnen. Zur Messung der Intensitdt des Nachfragerwett-
bewerbs sind bisher keine Veroffentlichungen bekannt.

Sofern es sich bei den Nachfragern auf einem Markt um Unternehmen
handelt, kann Wettbewerb zwischen ihnen nicht weniger augenscheinlich
sein als bei privaten Endkunden. Sie stehen unter Umstinden im Wettbe-
werb um den Bezug knapper Ressourcen, wie Rohstoffe (z.B. in den Olkri-
sen), Vorprodukte (z.B. die chip shortage in den 1970er Jahren), qualifizier-
tes Personal (z.B. der derzeitige Informatikermangel hierzulande), Lizenzen
(z.B. bei Patenten, Gewerbekonzessionen, Schiirfrechten, Senderechten) etc.
Dieser Nachfragerwettbewerb beeinflusst dann entscheidend auch den An-
bieterwettbewerb auf den nachgelagerten Mirkten, das heifit auf jenen
Mirkten, auf denen die Nachfragerunternehmen als Anbieter auftreten.

e) In der MK-Komponente zeigt sich die Funktionsweise und Funktions-
fahigkeit des Wettbewerbs beim kurzfristigen Marktausgleich ebenso wie
bei der langfristigen Marktanpassung. Sowohl fiir den Preismechanismus als
auch fiir den Gewinnmechanismus ist Wettbewerb unverzichtbar (Kortmann
2002: Kap. 3.2.5.). Erst bei der Betrachtung der Marktkoordination wird
klar, ob der Wettbewerb auf dem betrachteten Markt insgesamt funktioniert.
Die Preisbildung kommt durch das Zusammenspiel von Angebot und Nach-
frage zustande, die Marktanpassung durch die Entdeckung, ErschlieBung
und Durchsetzung von Kostensenkungs-, Qualititsverbesserungs- und neuen
Bediirfnisbefriedigungspotenzialen. Ohne angemessenen Wettbewerb konnen
sich unerwiinschte Marktkonsequenzen ergeben; exemplarisch zu nennen

8 Kortmann
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sind Defizienzen in der Marktkoordination (mangelnder Marktausgleich, un-
befriedigende Marktanpassung, Fehlleitung von Ressourcen u. 4.).

Generell, iiber alle Stufen der ORANK-Analyse hinweg, ist die Frage
relevant, ob und inwieweit sich Wettbewerb in modellnaher Form als Ab-
folge von VorstoB- und Nachzug-Sequenzen vollzieht, wie rasch Wettbe-
werbsvorspriinge durch Nachfolger aufgeholt und errungene Vorsprungsge-
winne entsprechend erodiert werden.

Wie sich der Wettbewerb auf einem Markt vollzieht, hdngt auler von
den Rahmenbedingungen unter anderem von den Kostenstrukturen der An-
bieter, den Bediirfnisstrukturen der Nachfrager, der absoluten und relativen
Anzahl von Anbietern und Nachfragern, der Markttransparenz sowie der
Produkthomogenitidt ab. Auch die Frage, ob die Bedingungen des Frei-
tausches und der Entscheidungsunabhéngigkeit gegeben sind, ist wichtig
(Kortmann 2002: Kap. 3.1.). — Von herausragender Bedeutung ist das Ver-
hiltnis der Marktmacht von Anbietern zu der von Nachfragern. Erst bei der
MK-Komponente zeigt sich, ob eine der beiden zuvor betrachteten Markt-
seiten machtmifig der anderen iiberlegen ist und welche Folgen dies hat
(z.B. Ausbeutung).

Mikrookonomisch betrachtet bestimmt in der kurzen Frist die Art der
bestehenden Uberh‘ange dariiber, welche Marktteilnehmer im Wettbewerb
zueinander stehen: Bei Angebotsiibergidngen konkurrieren die Anbieter um
die Erfiillung ihrer Absatzpldne; bei Nachfrageiiberhdngen treten dagegen
die Nachfrager in Wettbewerb um die Erfiillung ihrer Beschaffungspléne.
Auch der ,,Abstand“ des gegenwirtigen Gleichgewichts vom langfristigen
Marktgleichgewicht ldsst Riickschliisse auf die Anbieterkonkurrenz, insbe-
sondere auch auf die Richtung ihrer Vorst6Be, zu. Anpassungsleistungen
muss der Markt in Bezug auf neue Produkte und Produktionsverfahren
ebenso erbringen wie hinsicht der Entdeckung und ErschlieBung bestehen-
der Kostensenkungs- und Qualitdtsverbesserungspotenziale.

Der Wettbewerb spielt bei der Marktentwicklung eine entscheidende
Rolle. So beeinflusst die Marktphase die Rentabilitit der Anbieter und
korreliert mit der Hohe der Marktein- und -austrittsbarrieren. Auf stark
wachsenden Mirkten geht erfahrungsgemil die Intensitidt des Anbieterwett-
bewerbs zuriick, wogegen sie in Stagnationsphasen meist zunimmt. Der
optimale Einsatz von Aktionsparametern (z.B. im Rahmen der Marketing-
politik) hédngt ebenfalls vom Entwicklungsstand des Marktes ab. Gleiches
gilt fiir die Potenziale fiir Produkt- und Verfahrensverbesserungen sowie
Kostensenkungen. Deshalb wird das Wettbewerbsgeschehen wesentlich von
der Marktphase geprigt. Darauf hat erstmals Heuss (1965) hingewiesen.'*

13 Vgl. auch Kortmann (1995); Neumann (1997).
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In einem erweiterten Sinne kann auch die Koordinationsform des Mark-
tes (als Institution begriffen) im Wettbewerb zu anderen Koordinationsfor-
men stehen. Beispiele sind die Koordinationsformen Borse, Auktion, Aus-
und Einschreibung, Zeitung/Telefon/Internet, personlicher Markt (Wochen-
oder Geschiftsmarkt), Automaten, Reisevertreter und Zufallsverteilung
(z.B. bei Aktienneuemissionen). Hier hat es bei manchen Produkten und
Dienstleitungen im Laufe der Zeit Anderungen der Koordinationsform ge-
geben. Von wachsender Bedeutung ist heutzutage das Internet.

In der MK-Komponente wird das Zusammenspiel der vier zuvor betrach-
teten Wettbewerbe (MO, MR, MA, MN) untersucht, und zwar iiber die ge-
samte Marktentwicklung hinweg. Wie hat sich der Wettbewerb auf dem
Markt entwickelt?, Wie wird er sich weiter entwickeln?, Welche Konse-
quenzen ergeben sich daraus?, und: Wie ist dies alles zu beurteilen? Dass
der marktweite Wettbewerb in dem hier verstandenen umfassenden Sinne
erst im Anschluss an die vier vorgenanten komponentenbezogenen Wett-
bewerbe gewiirdigt werden kann, diirfte zweifelsfrei sein. Hier bestitigt
sich einmal mehr sowohl die Abfolge der Komponenten in der ORANK-
Analyse als auch die Angemessenheit der Riickbeziige (Kap. E.I. und E.IL.).

Die MK-Komponente ist schlieBlich auch der angemessene Ort, um den
Wettbewerb zwischen dem fokalen Markt und anderen Mérkten zu themati-
sieren. Wir hatten schon darauf hingewiesen, dass hierbei eine Verengung
nur auf den MA-Wettbewerb unangebracht ist. Zwischenmarktwettbewerb
ist wesentlich Substitutionswettbewerb zwischen Produkten (MO), héngt
letztlich Verhalten der Nachfrager ab (MN) und wird womdglich durch
Rahmenbedingungen beeinflusst (MR). Deshalb kann der Wettbewerb zwi-
schen Mirkten sinnvoll erst im Anschluss an die entsprechenden Einzelana-
lysen untersucht und beurteilt werden. Dies diirfte unter anderem fiir die
Struktur- beziehungsweise Industriepolitik von Bedeutung sein.

III. Marktabgrenzung und Marktstrukturierung
1. Bedeutung der Marktabgrenzung

Ein grundsitzliches Erfordernis und nicht selten zugleich ein gewichtiges
Problem bei allen empirischen Markt-, Branchen- und Wettbewerbsanalysen
ist die Abgrenzung des relevanten Marktes. Sie steht bei allen herkdmm-
lichen MBW-Ansitzen (Kap. C.) am Anfang der Arbeit. Abgrenzen heif3t:
Dinge nach dem Grad ihrer Ahnlichkeit zusammenfassen, einander Ahn-
liches von Unihnlichem scheiden. Die Ahnlichkeit bezieht sich auf be-
stimmte Eigenschaften oder Merkmale der abzugrenzenden Dinge und Sach-
verhalte — hier: des Marktes und seiner Teilbereiche.

g
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Die Verwendung kausaltheoretischer Modelle, wie des SVE-Paradigmas,
haben eine genaue Abgrenzung des relevanten Marktes zur logischen Vo-
raussetzung. Denn theoretische Aussagen iiber ein Objekt konnen nur ge-
macht werden, wenn das Objekt klar definiert und umrissen ist. Aber auch
bei rein empirischen MBW-Analysen scheint es unmittelbar einleuchtend
zu sein, dass man nicht etwas untersuchen kann, dessen Konturen nicht
genau bestimmt sind. Im Bereich von Wettbewerbspolitik und Wettbewerbs-
recht ist die Marktabgrenzung selbstverstindlich ein unverzichtbarer Be-
standteil. Aber auch im Zusammenhang mit unternehmerischen Strategien
und Marketing-Aktivitidten erweist sich unmittelbar die praktische Bedeu-
tung, ja Notwendigkeit, klarer Markt- und Geschaftsfeldabgrenzungen.

In der Theorie, vor allem der mikrookonomischen, ist die Marktabgren-
zung wegen der definierten Eindeutigkeit des betrachteten Gutes kein
ernstes Problem. In der empirischen Markt-, Branchen- und Wettbewerbs-
forschung bereitet der dort verwendete heterogene Marktbegriff dagegen
grofe Abgrenzungsprobleme.14 So ist zum Beispiel im Rahmen einer Kon-
kurrenzanalyse zur Ermittlung der direkten Konkurrenten eine Marktabgren-
zung unumgénglich (Lange 1994: 32). Ein Mehrproduktunternehmen muss
grundsitzlich fiir jedes einzelne Produkt seine Konkurrenten separat abgren-
zen (Ebd.: 37).

Um die Frage, wie man einen Markt angemessenen abgrenzen kann, be-
antworten zu konnen, muss zunichst klar sein, was man iiberhaupt unter
einem Markt versteht. Darauf sind wir in Kapitel B.IIl. eingegangen. Nach
unseren dortigen Ausfiilhrungen kénnen zu einem Markt allgemein alle an
der Bereitstellung und Verwendung eines Gutes beteiligten Wirtschaftsein-
heiten gezidhlt werden. Wir bezeichnen sie zusammenfassend als Marktteil-
nehmer (vgl. Kap. D.l.c)). Die Abbildung F.1 veranschaulicht noch einmal
die Erstreckung dieses Marktbegriffes anhand des Giiterflusses. Der Kreis
in der Mitte soll den Marktaustausch symbolisieren.

Anbieter Nachfrager

Hersteller —>Verkaufer——>O——> Kaufer —Verwender

Abb. F.1: Marktteilnehmer bei breitem Marktbegriff

14 Vgl. die Kapitel B.II. bis B.IV.
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Die Marktabgrenzung soll zeigen, wer und was zum fokalen Markt
gehort und wer oder was nicht. Bei einer ,,optimalen” Abgrenzung geht von
den nicht zum Markt gehodrenden Entititen nur ein vernachldssigenswert
geringer Einfluss auf das Marktgeschehen aus. Damit ist insbesondere der
Wettbewerb (Kap. F.II.) gemeint. Marktabgrenzung hat deshalb in jedem
Fall etwas mit Konkurrenzbeziehungen zu tun. Oder in Frageform formu-
liert: Wer oder was konkurriert womit, was konnte und was darf konkurrie-
ren? Wie weit reichen die von Wettbewerbsvorstolen ausgehenden Im-
pulse?

Ziel der Marktabgrenzung sollte unter anderem die moglichst genaue
Ermittlung jener Marktteilnehmer sein, zwischen denen wirksame Wett-
bewerbsbeziehungen bestehen (Maurer 1990: 11). Nach unserem weitge-
fassten Wettbewerbsverstindnis konnen und miissen auch die Angebote be-
ziehungsweise Giiter selbst einbezogen werden. In dhnlichem Sinne weist
Bauer (1995: 1711) darauf hin, dass unter anderem die unternehmerische
Produktpolitik ,.eine genaue Kenntnis der Wettbewerbsbeziehungen und der
Substitutionalitit von Giitern* benétigt.

Wettbewerbspolitik und Wettbewerbsrecht fordern eine Abgrenzung von
Mirkten derart, dass alle zugehdrigen Unternehmen'® in Wettbewerb
zueinander stehen. Wenn aber ein solcher Wettbewerb, wie Bauer (1995:
1716) hervorhebt, der zentrale Bezugspunkt jeder Art von Marktabgrenzung
sein soll, wie und wo ist dann die Marktgrenze zu ziehen, wenn die Unter-
nehmen eines Wirtschaftsbereiches, aus welchen Griinden auch immer,
nicht wesentlich miteinander konkurrieren? Die Abwesenheit von Wettbe-
werb bedingt offenkundig nicht ein Verschwinden des Marktes oder seiner
Grenzen. Gerade bei unzureichendem Wettbewerb wird die Wettbewerbs-
aufsicht einen Markt im Auge behalten und einen Abgrenzungsbedarf wahr-
nehmen. Selbst im Wettbewerbsrecht wird von ,,Mirkten ohne wesentlichen
Wettbewerb* gesprochen. In solchen Fillen bedarf es anderer Abgrenzungs-
kriterien und -prozeduren.

Problematisch ist zudem, dass infolge von Substitutions- und Komple-
mentarititsbeziehungen (moglicherweise auch aufgrund von Kaufkrafteffek-
ten) messbare Wechselwirkungen zwischen Mirkten mit objektiv ganz ver-
schieden Marktobjekten auftreten konnen. So sind beispielsweise Eisen-
bahnziige und Flugzeuge Substitute in Bezug auf Reisen, spéter unter
Umstinden ebenso fiir Bildtelefon und Videokonferenzen; eMails konkur-
rieren mit der Briefpost, Alarm- und Sicherheitsvorrichtungen mit Dieb-
stahl- und Einbruchsversicherungen u.s.w. Eine iiberzeugende Losung die-
ses Separierungsproblems steht bislang aus.

15 Wir hatten kritisiert, Wettbewerb nur auf ,,Unternehmen* beschriinkt zu thema-
tisieren und andere Marktteilnehmer aus der Betrachtung auszuklammern.
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2. Herkommliche Arten der Marktabgrenzung

a) Es herrscht weitgehende Einigkeit dariiber, dass der relevante Markt
sachlich, rdumlich und zeitlich abzugrenzen ist. Die rdumliche Marktab-
grenzung bezieht sich auf den geographischen Absatzradius des Gutes. Ub-
liche rdaumliche Kategorien sind die lokale, regionale, nationale, iibernatio-
nale und die globale Ebene. Entscheidende Faktoren sind Transportkosten
und gegebenenfalls Grenziibertrittsbestimmungen (z.B. Importbeschrankun-
gen, Exportférderungen).'®

Im Rahmen der zeitlichen Marktabgrenzung konnen zum Beispiel die
Mirkte fiir Sommer- und Winterreifen oder die Markte fiir Haupt- und
Nachsaisonreisen als unterschiedliche Mairkte angesehen werden. Es gibt
zahlreiche Waren und Dienstleistungen, die systematisch zeitvariabel nach-
gefragt werden. Jedes Zeitintervall konstituiert dann moéglicherweise einen
eigenstandigen Markt, dessen Bedingungen sich erheblich von denen ande-
rer Zeitintervalle unterscheiden.

Bei der Abgrenzung des sachlich relevanten Marktes sind jene Produkte
zu ermitteln, die als gleichartig oder miteinander konkurrierend angesehen
werden konnen. Hier, wie bei den vorgenannten Abgrenzungsdimensionen,
gibt es mehrere konkurrierende methodische Ansitze. So ist eine Abgren-
zung iiber die objektive Beschaffenheit der Giiter, die Einschitzungen der
Nachfrager oder die Gegebenheiten des Angebots denkbar.

Bauer (1995: 1719) zufolge existieren derzeit rund dreiflig verschiedene
Modelle zur Marktstrukturierung.'” Diese brauchen hier nicht im einzelnen
referiert zu werden. Als allgemein akzeptiert kann indes die These gelten,
dass von den heute bekannten Marktabgrenzungsansidtzen keiner vollends
zu befriedigen vermag.'® Auf einige zentrale Kritikpunkte gehen wir im
Folgenden kurz ein. Vorab soll die Abbildung F.2 einen Eindruck von der
Vielschichtigkeit des Marktabgrenzungsproblems vermitteln.

b) Ein erster Kritikpunkt, der vor dem Hintergrund der ORANK-Analyse
gegen das herkommliche Vorgehen bei der Marktabgrenzung vorzubringen
ist, betrifft die auffallende Einseitigkeit: Im Rahmen der traditionellen
MBW-Analyseansidtze werden Mirkte — sofern iiberhaupt — fast immer

16 Zur Rolle dieser Faktoren, die durchaus nicht nur fiir den internationalen Han-
del von Bedeutung sind, sondern gleichermaBen fiir den Wirtschaftsverkehr inner-
halb eines Landes (Stichworte: Regionalférderung, Ansiedlungsbeihilfen von Kom-
munen, absatzradiusbeschrinkende Transportkosten, Standortwahl etc.) vgl. im ein-
zelnen Kortmann (1998).

17 Vgl. auch die Literaturhinweise ebenda.

18 Vgl. zur Marktabgrenzung die Darstellungen und kritischen Uberblicke in Kau-
fer (1967), Oberender (1975), Bauer (1989), Kantzenbach/Kriiger (1990) und
Schmidt (1996).
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gesamtwirtschaftlich: Kartellamt, einzelwirtschaftlich: Management, Marketing
Justiz, Wirtschaftspolitik (Marktstruktuierung/ Marktsegmentierung)
wer / wofiir
Markt als Ort wirk- Guter
samer Konkurrenz
was Markt- wortiber Anbiter
abgrenzung
Markt als Ort des
Zusammentreffens Nachfi
von Angebot und achirager
Nachfrage
wie
sachlich raumlich zeitlich

Abb. F.2: Facetten der Marktabgrenzung

anhand einzelner Kriterien von anderen Mirkten unterschieden: Die Ab-
grenzung erfolgt entweder iiber das gehandelte Gut oder liber die Nach-
frage oder iiber das Angebot. Hruschka (1985: 26) hat demgegeniiber da-
rauf hingewiesen, dass Marktabgrenzungen in mehrstelligen Relationen
durchgefiihrt werden sollten, ndmlich anhand des Gutes, des Angebots und
der Nachfrage. Im dhnlich gelagerten Fall der Marktsegmentierung hat sich
gezeigt, dass die ,iiberwiegend angewandte eindimensionale Betrachtung,
d.h. Beriicksichtigung nur eines Merkmals, ... zu einem groflen Streuver-
lust der Marketing-MaBnahmen* fiihrt (Groh 1974: 1411), so dass nur eine
Kombination aus mindestens zwei Merkmalen hinreichend scharfe Abgren-
zungen erwarten ldsst. Auf diese Feststellung wird noch zuriickzukommen
sein.

Ein zweiter Kritikpunkt bezieht sich auf die Tatsache, dass die Abgren-
zung regelméfBig am Anfang der Analyse steht. Wir sehen eine der tieferen
Ursachen der klassischen Abgrenzungsproblematik darin, dass man etwas
abzugrenzen versucht, das man zu Beginn der Analyse augenfillig noch gar
nicht kennt beziehungsweise kennen kann. Shaw/Sutton (1976: 186) bemer-
ken in dhnlichem Sinne: ,,... it is rarely possible to define the relevant mar-
ket area without some prior investigation of market behaviour.” Die Ab-
grenzung wird zu einer Voraussetzung der MBW-Analyse gemacht, obwohl
sie doch eigentlich eines ihrer wesentlichen Ergebnisse sein sollte. Das tra-
dierte Vorgehen ist vergleichbar dem Versuch, eine vorgesehene wissen-
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schaftliche Arbeit zu gliedern, bevor mit der Stoffsammlung und -auswer-
tung begonnen wird. Jeder, der Erfahrung in diesen Dingen hat, weif3, dass
das nicht geht. Entsprechend ist es nicht moglich, im vorhinein eine eini-
germaflen exakte Definition des zu untersuchenden Marktes zu geben (dhn-
lich Oberender 1975: 578). Tatsédchlich kann erst am Ende einer Marktana-
lyse feststehen, was den relevanten Markt konkret ausmacht und wo seine
Grenzen liegen (Kaufer 1967: 4). Denn in ihrem Verlauf werden sukzessive
die zwischen den Marktakteuren bestehenden Wettbewerbsbeziehungen er-
griindet (vgl. Kap. F.I1.2.). Definitiven und allgemeinen Abgrenzungsregeln
ist aufgrund der Unbestimmtheit von Wettbewerbsprozessen mit Skepsis zu
begegnen (Minderlein 1993: 164; Kreilkamp 1987: 107; Bauer 1989: 18).

3. Marktabgrenzung in der ORANK-Analyse

a) Die Marktabgrenzung im Rahmen einer ORANK-Analyse unterschei-
det sich grundsitzlich vom bisher iiblichen Vorgehen. In der Tat steht hier
die Abgrenzung nicht am Anfang der Untersuchung. Zudem geht es bei
ORANK nicht nur um die Abgrenzung des relevanten Marktes nach ,,au-
Ben*, also gegeniiber dem, was nicht zum betrachteten Markt gehort, son-
dern zugleich um eine Strukturierung'® nach ,innen®, also um eine Abgren-
zung von Teilmirkten, Segmenten etc. Eine weitere Besonderheit besteht
darin, dass bei der ORANK-Analyse Marktabgrenzung und Strukturierung
nicht einseitig, sondern iiber alle Marktkomponenten erfolgen, gleicher-
maflen iliber das Marktobjekt, die Rahmenbedingungen, die Angebots- und
Nachfrageseite des Marktes sowie anhand der Marktkoordination.””

b) Begonnen wird mit einer meist noch groben Marktabgrenzung anhand
des Marktobjektes (MO). Da, wie Bauer (1995: 1712) feststellt, der Schwer-
punkt ,,in praktisch allen Anwendungsbereichen* bei der produktbezogenen
Marktabgrenzung liegt, ist es zweckmiBig, wenn in der ORANK-Analyse
die Abgrenzung mit der MO-Komponente beginnt. Sie dient als Ausgangs-
punkt oder Basis fiir die nachfolgenden verbesserten Naherungen. In einem
dhnlichen Zusammenhang spricht Bauer (1989: 108’1) von einer ,,Voraus-
Abgrenzung®. Die MO-bezogene Abgrenzung und Strukturierung des Mark-
tes erfolgt liber die drei Teilkomponenten Spezifika, Verinderungen und
Konsequenzen hinweg.”'

1 Es sei noch einmal daran erinnert, dass hier die Begriffe ,,Struktur® und
HStrukturierung nicht im Sinne des SVE-Ansatzes (Kap. C.II.) verwendet werden,
sondern im eigentlichen Wortsinne, ndmlich einer Gliederung, einer Einteilung und
eines Gefiiges.

20 Von den Vertretern der traditionellen Industriedkonomik spricht sich im glei-
chen Sinne Shepherd (1986: 57°12) dafiir aus, Markte nicht nur iiber das Angebot,
wie im SVE-Ansatz, sondern auch iiber die Nachfrage zu definieren.

21 Vgl. zu den Teilkomponenten Kap. D.IL.
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Die Ausgangs- oder Startmenge bilden all jene Produkte, die dazu geeig-
net sind, dhnliche Verwendungszwecke oder Funktionen zu erfiillen (Kunze
1999: 37). Sie sollten — aus der Sicht des Analytikers — moglichst objektiv
die Befriedigung gleicher Bediirfnisse beziehungsweise die Deckung des
gleichen Bedarfes erwarten lassen (dhnlich v.d. Loo 1993: 45).

Man kann dazu an den Konkurrenz- beziehungsweise Substitutionsbezie-
hungen der Giiter ansetzen. Dabei ist deutlich zwischen funktioneller und
okonomischer Substitutivitdt zu unterscheiden (Kortmann 2002: 80 f.). Im
okonomischen Fall kniipft die Definition an der mengenméBigen Wirkung
von Fremdpreisinderungen an. Hier ist zu beachten, dass im weitesten
Sinne alle existierenden Giiter um die Kaufkraft der Nachfrager konkurrie-
ren, sich also jede Preisdnderung auf die Nachfrage nach sdmtlichen Giitern
auswirkt (wenn auch vielleicht unmerklich). Wir haben diesen marktanaly-
tisch nachrangigen Sachverhalt als ,,schwache Nachfrageinterdependenz®
bezeichnet (Kortmann 2002: 84).

Bei der Analyse des Marktobjektes kann das auf die Gutsart abstellende
Substitutionskonzept der Marktabgrenzung sinnvoll zum Einsatz kommen.
Es wird dabei versucht, eine Umfassung des Marktes, das heifit hier: der
darauf gehandelten Giiter, anhand von Substitutionsliicken (Robinson 1969:
4 f.) vorzunehmen. Angesichts moderner Datensammlungs- und -auswer-
tungsmethoden bereitet eine quantitative Analyse (z.B. mittels Elastizitdten)
heute keine so grundsitzlichen Schwierigkeiten mehr, wie vor der Verbrei-
tung von Computern, Scannerkassen, Internetanwendungen etc.

Uber das Marktobjekt ldsst sich der Markt in diesem ersten Schritt der
ORANK-Analyse sachlich, zeitlich (z.B. bei zeitbezogenen Dienstleistun-
gen) und raumlich (bei regionalspezifischen Giitern) abgrenzen. Hierzu die-
nen Betrachtungen iiber die Art des Gutes, seine Charakteristika, wie auch
liber Substitute, Komplemente und Produktdifferenzierung (MOS). Erkennt-
nisse aus der MOV-Komponente erlauben dann gegebenenfalls eine weitere
zeitliche Eingrenzung des Marktes (vgl. Kap. D.II.). — Die MO-Abgrenzung
ist zundchst noch recht grob. Es ist jedoch zweckmaBig, mit der MO-Kom-
ponente zu beginnen, weil das Marktobjekt gleichsam die natiirliche Grund-
lage jeder sachlichen Marktabgrenzung ist.

Uber das Marktobjekt allein kann allerdings ein Markt nicht gegen an-
dere abgegrenzt werden. Eine rein produktbezogene Marktabgrenzung, die
einen Markt etwa als Gesamtheit funktional gleicher Produkte ansieht, ist
unbefriedigend. So sind beispielsweise fiir den Zweck der Wohnraumhei-
zung — betrachtet man nur die Giiter — Heizol, Erdgas, elektrischer Strom
und Kohlen oder Holz zweifellos als Substitute anzusehen. Gleichwohl
kann man schwerlich von ,einem Markt“ fiir diese Heizenergietriger spre-
chen. Tatsdchlich hat jeder Brennstoff seinen eigenen Markt. Es ist also
moglich, dass die Nachfrager die Bedarfsaddquanz oder die Substituierbar-
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keit der hier vom Analytiker ausgewihlten Giiter und Giitervarianten anders
beurteilen als dieser.”? Deshalb bedarf das Resultat des Substitutionsansat-
zes weiterer Korrekturen und Verfeinerungen.

c) Die erste Korrektur erfolgt in der Komponente der Marktrahmenbe-
dingungen (MR). Hier kommen als zusitzliche Abgrenzungskriterien vor
allem institutionelle, geographische, klimatische und soziokulturelle Fakto-
ren in Frage.”® Von besonderer Bedeutung sind existierende Legaldefinitio-
nen des Marktes oder des Marktobjektes sowie Abgrenzungen und Defini-
tionen aus der amtlichen Statistik. Diese liefern hilfreiche, unter Umstinden
sogar juristisch zwingende Gesichtspunkte der Marktbestimmung.

In Bezug auf die amtliche Statistik kommt das Industriekonzept Alfred
Marshalls zum tragen.®* Nach diesem iltesten bekannten Marktabgren-
zungskonzept aus dem Ende des 19. Jahrhunderts gehoren alle diejenigen
Unternehmen zu einem Markt (bzw. einer Branche), die ein nach Material
und Gestaltung gleichartiges Produkt mit gleichen Produktionsverfahren
herstellen.”® Derart objektivierbare physikalisch-technische Merkmale, wie
sie unter Umstidnde schon bei der vorangegangenen MO-Abgrenzung eine
Rolle spielten, stellen typischerweise eine (wenn auch nicht die einzige)
Grundlage fiir Abgrenzungen im Rahmen der amtlichen Statistik dar. Hinzu
kommen Aspekte der Datenerfassbarkeit und — nicht selten — Kompromisse
mit anderen kooperierenden Statistischen Amtern (z. B. auf EU-Ebene).

Wie schon bei der MO-Abgrenzung bemerkt, liefern ,,objektive” Gege-
benheiten nicht immer dem Zweck der Marktabgrenzung dienliche Anhalts-
punkte. Wirtschaftszweige im Sinne der amtlichen Statistik sind meist nicht
mit den 6konomisch relevanten Markten deckungsgleich. Die interessieren-
den Wettbewerbsbeziehungen ragen hdufig liber die amtlich definierten
Branchengrenzen hinaus. Die Angebote einer Branche stehen in vielen Fil-
len auch in Konkurrenz zu denen anderer Wirtschaftszweige, die auf ande-
rer technologischer Basis Angebote bereitstellen, welche gleiche oder dhn-
liche Funktionen erfiillen (Buchs 1987: 100).

Dennoch diirfen die amtlichen Definitionen bei der Marktanalyse nicht
unbeachtet gelassen werden, denn auf sie beziehen sich die veroffentlichen
Datenstatistiken, auf die kaum eine empirische Analyse verzichten kann. So
liefert die Marktabgrenzung auf dieser Ebene zusétzlich hilfreiche methodi-
sche Einblicke in das 6ffentlich verfiigbare Zahlenwerk.

Die Abgrenzung der Wirtschaftszweige (WZ 93), wie sie in Deutschland
vom Statistischen Bundesamt vorgenommen wird, orientiert sich ebenfalls

22 Vgl. dazu auch unsere Ausfiihrungen in Kortmann (1995: Kap. 1.5.3.).
23 Vgl. hierzu auch Bauer (1989: 22) und die dort angegebene Literatur.
24 Vgl. die Hinweise in Schmidt (1990: 46).

25 Ahnlich auch Shaw/Sutton (1976: 4).
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an material- und herstellspezifischen Merkmalen.?® Auf der obersten Ebene
werden 17 mit Buchstaben gekennzeichnete sogenannte ,,Abschnitte unter-
schieden. Diese sowie die Bezeichnungen der tieferen Gliederungsebenen
(mit einem Beispiel aus dem Abschnitt D) zeigt die folgende Abbildung F.3:

Land- und Forstwirtschaft

Fischerei und Fischzucht

Bergbau und Gewinnung von Steinen und Erden
Verarbeitende Gewerbe

Energie und Wasserversorgung

Baugewerbe

QM mgaw »

Handel; Instandhaltung und Reparatur von Kraftfahrzeugen und Gebrauchs-
glitern

Gastgewerbe
Verkehr und Nachrichteniibermittlung
Kredit- und Versicherungsgewerbe

AT

Grundstiicks- und Wohnungswesen, Vermietung beweglicher Sachen
Erbringung von Dienstleistungen {iberwiegend fiir Unternehmen

Offentliche Verwaltung, Verteidigung, Sozialversicherung

Erziehung und Unterricht

Gesundheits-, Veterindr- und Sozialwesen

Erbringung von sonstigen offentlichen und personlichen Dienstleistungen
Private Haushalte

O TOoZZ

Exterritoriale Organisationen und Korperschaften

Diese Abschnitte sind weiter aufgegliedert in ...

Unterabschnitte ........ Textil-, und Bekleidungsgewerbe [Unterabschnitt DB]
Abteilungen ............. Textilgewerbe [Abteilung 17]

Gruppen .................. Weberei [Gruppe 17.2]

Klassen ................... Baumwollweberei [Klasse 17.21]

Unterklasse .............. Mobel- und Dekorationsstoffweberei

[Unterklasse 11.21.2]

Quelle: Statisches Bundesamt (1995: 45 ff.).

Abb. F.3: Klassifikation der Wirtschaftszweige

26 Vgl. Statistisches Bundesamt (1995): Klassifikation der Wirtschaftszweige. Die
Klassifikation ist EU-weit harmonisiert worden.
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Auch das Recht (Gesetze, Verordnungen, Gerichtsurteile etc.) enthilt
zahlreiche Definitionen von Giitern und Wirtschaftsaktivititen, die zur
Marktabgrenzung herangezogen werden konnen. Man denke etwa an das
Gewerberecht, das Steuerrecht (z.B. zu speziellen Verbrauchsteuern) und
Bestimmungen betreffend Auflenhandelsinterventionen (Warenklassifikation
des AuBenhandels, Importbeschrinkungen, Exportférderungen etc.)27. Fiir
praktisch alle staatlich regulierten Wirtschaftsbereiche liegen Legaldefinitio-
nen oder zumindest detaillierte Beschreibungen von seiten des Gesetzgebers
oder der ausfilhrenden Behorden vor. Beispiele bieten Marktzutrittsregulie-
rungen (Lizenzen, Konzessionen etc.). In Bezug auf das Marktobjekt haben
diese Festlegungen der Rahmensetzer den Charakter von Riickbeziigen in
der ORANK-Analyse.

Uber die rechtlichen Setzungen hinaus kann die gesellschaftliche Akzep-
tanz des Produktes fiir die Markabgrenzung bedeutsam sein. Das ist vor
allem bei moralisch relevanten Giitern der Fall (z.B. Naturpelze vs. Kunst-
pelze). Gleichfalls ,,ungesetzt* sind die natiirlichen und gesamtwirtschaftli-
chen Rahmenbedingungen, die unter Umstdnden auch fiir die Marktabgren-
zung von Interesse sein konnen.

Die Abgrenzungskriterien der MR-Komponente dienen im Zuge der
ORANK-Analyse dazu, die zuvor unter MO gebildete vorldufige Marktab-
grenzung abzurunden und gegebenenfalls zu korrigieren. Amtliche Abgren-
zungen sind fiir sich genommen unter Okonomischen Gesichtspunkten
ebenso problematisch wie rein rechtliche Bestimmungen. In einer nachfol-
genden Kombination mit der MO-Abgrenzung und als Ausgangsbasis fiir
weitere Verfeinerungen sind sie jedoch (wie auch sonstige mogliche MR-
Abgrenzungen) niitzlich, womdoglich unverzichtbar.

d) Durch die Einbeziehung der Marktangebotskomponente (MA) kann es
zu wesentlichen Korrekturen der bis zu dieser Analysestufe als angemessen
herausgearbeiteten Marktgrenzen kommen. Bei der MA-Analyse geht es
unter anderem um die Frage, welches die relevanten Anbieter auf dem
betrachteten Markt sind, wie er also anbieterseitig abzugrenzen ist. Aus ein-
zelwirtschaftlicher Perspektive sind nach Brezski (1993: 27) jene Unterneh-
men als relevante Konkurrenten anzusehen, die ,,in der Marketingplanung
... beriicksichtigt werden miissen.“*® Dazu gehoren sowohl direkte als auch
indirekte Konkurrenten, also solche, die auf dem gleichen Markt titig sind
und solche, die ,.enge* Substitutionsgiiter herstellen. Diese der urspriing-
lichen Mason’schen Marktdefinition?® dhnliche Auffassung kann allerdings

27 Vgl. auszugsweise Kortmann (1998).
28 Vgl. auch Kap. C.V.c).
2 Vgl. Kap. C.ILa).
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wegen ihres speziellen30 Charakters fiir allgemeine Marktanalysen kaum in
Frage kommen.

Als Alternative bietet sich das Abgrenzungskonzept des Wirtschaftspla-
nes an.’’ Danach werden Unternehmen anhand vermuteter Konkurrenzbe-
ziehungen zusammengefasst — sowohl aktueller als auch potenzieller. Letz-
tere sind im allgemeinen nur schwer auszumachen und werden, wie schon
in Kapitel F.II.2.c) betont wurde, in der Praxis meistens aufler Acht gelas-
sen.

Als Kriterien fiir die Eingrenzung der relevanten Wettbewerber kénnen
technologische Bedingungen dienen, zum Beispiel beziiglich der Umstell-
barkeit von Produktionsanlagen auf die Herstellung anderer Giiter. Zur
Marktabgrenzung wird dann das Kriterium der Produktions- oder Angebots-
flexibilitit verwendet.*> Dem relevanten Markt sind danach neben den
inkumbenten auch solche Unternehmen zuzuordnen, die das Marktobjekt
zwar in der Gegenwart nicht bereitstellen, allerdings die Moglichkeit haben,
dessen Produktion und Angebot rasch und ohne groBen Aufwand aufzuneh-
men. In einem erweiterten Sinne bezeichnet Wechselfdhigkeit der inkum-
benten Anbieter deren Vermogen, entweder zwischen den Produktionen ver-
schiedener Produkte oder mit ihren Produkten zwischen verschiedenen
(Teil-)Mirkten wechseln zu konnen.

Eine andere Moglichkeit besteht darin, zu sagen, zwischen zwei Anbie-
tern bestehe ein intensiver Wettbewerb, wenn Nachfrager schon bei ,.klei-
nen* Preiserhohungen des einen zum anderen Anbieter wechseln. Als Maf}
fiir die effektiven Konkurrenzbeziehungen wird von der Wirtschaftstheorie
der Triffin’sche Koeffizient (Triffin 1940) der externen Interdependenz
oder auch das Krelle-Maf3 (Krelle 1961) empfohlen.33 Dabei handelt es sich
um spezielle Formen von Kreuzpreiselastizitidten. Triffin (1940: 101) ver-
wendet als MaB fiir die Konkurrenzintensitdt der Anbieter die Kreuzpreis-
elastizitit des Absatzes zwischen den Anbietern. Alle Giiter, die hohe und
symmetrische Werte dieses sogenannten Triffin-Koeffizienten aufweisen,
sind nach seinem Konzept der ,.externen Interdependenz demselben Markt
zuzuordnen. Ein hoher positiver Elastizititswert indiziert iiber die starke
Substituierbarkeit der Giiter(varianten) eine enge Konkurrenzbeziehung ihrer
Anbieter.

Kreuzpreiselastizititen stellen nur auf einen einzigen, wenn auch heraus-
ragenden, Aktionsparameter ab. Die genannten MafBe miissen (iberall dort
versagen, wo neben dem Preis andere Wettbewerbsinstrumente, wie Wer-

30 Vgl. Kap. C.VILa) und Abb. E.7.

31 Vgl. die Hinweise in Schmidt (1990: 48 f.).

32 Vgl. im einzelnen Schmidt (1990: 50).

33 Vgl. ggf. auch die Darstellung in Kortmann (2002: 361 f.).
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bung oder Qualitit, eine entscheidende Rolle spielen. Hinzuzunehmen wé-
ren deshalb auch beispielsweise Kreuzwerbeelastizititen. Problematisch bei
diesen analytisch zweifellos eleganten und zudem quantitativen Ansitzen
ist es ferner, eine klare, objektive und begriindbare Grenze fiir den Elastizi-
tatswert zu ziehen, unterhalb der Substitutionsbeziehungen als vernachlds-
sigbar angesehen werden konnen. Unsere diesbeziiglichen Uberlegungen
gehen dahin, hierfiir das zu unrecht in Vergessenheit geratene Konzept der
Fiihlbarkeitsschwelle von Krelle (1961: 12 f.) nutzbar zu machen.

Ein grundsitzliches Problem bei der MA-Abgrenzung ist die Zuordnung
von solchen Unternehmen, die diversifiziert sind und mehrere verschiedene
Produkte in unterschiedlichen (Teil-)Mirkten anbieten und moglicherweise
mehreren verschiedenen Branchen angehoren.

Fiir die Marktabgrenzung kann die Zugehorigkeit von Anbietern zu be-
stehenden strategischen Gruppen von Bedeutung sein. Da die Marktange-
botssituation das strategische Verhalten der Anbieter beeinflusst, wirkt sich
dies auch auf Art und die Intensitét ihres Wettbewerbs aus. Und dieser fun-
giert ja iiblicherweise als Bezugspunkt fiir die angebotsseitige Marktabgren-
zung. Dazu zédhlen auch anbieterseitige MaBnahmen und Strategien, die das
Marktobjekt betreffen, zum Beispiel im Rahmen der Produktpolitik die Pro-
duktinnovation und die Produktdifferenzierung. Hier handelt es sich um
einen Riickbezug von der Angebots- auf die Marktobjekt-Komponente. Die
Zusammenfassung von Unternehmen nach strategischen Gesichtspunkten
kann demnach einen Beitrag zur Marktabgrenzung im Rahmen der
ORANK-Analyse liefern. Sie ist zugleich Ausdruck der Strukturierung des
Marktes; vgl. Kapitel D.I.g).

In dhnliche Richtung wie die Abgrenzung strategischer Gruppen zielt die
Definition von Geschiftsfeldern. Im Hinblick auf die Geschiftsfeldabgren-
zung besteht in der Literatur weitgehende Einigkeit dariiber, dass dazu so-
wohl die Produkt- als auch die Markt- oder Abnehmerdimension einzube-
ziehen ist. Dariiber hinaus begriinden Abell/Hammond (1979: 391 ff.) auch
die Relevanz der Technologiedimension. Daneben betrachten sie die Kun-
den-(gruppen) und die Kundenfunktionen.**

Wie auch immer, durch Einbeziehung der MA-Aspekte wird der in den
beiden vorhergehenden Stufen der ORANK-Analyse erreichte Abgrenzungs-
stand weiter verbessert. MOS liefert wieder sachliche und méglicherweise
rdumliche, MAV hingegen zeitliche Abgrenzungsaspekte.

e) Eine weitere und wichtige Verfeinerung der Marktabgrenzung wird
bei der nun erfolgenden Behandlung der Marktnachfragekomponente (MN)
erreicht. Hier ist zum einen zu bestimmen, welches die relevanten Nachfra-

34 Vgl. im einzelnen Miiller (1995), Welge/Al-Laham (1999).
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ger auf dem inzwischen schon hinsichtlich Gut, Rahmen und Angebot recht
gut umgrenzten Markt sind. Zum anderen werden die friiheren Abgrenzun-
gen nun auch der okonomisch entscheidenden Sicht der Nachfrager ange-
passt.

Mairkte werden in vielen praktischen Fillen ausschlieBlich iiber die Nach-
frage abgegrenzt. Darin kommt die subjektivistische Grundauffassung der
Wirtschaftstheorie wie auch das marktwirtschaftliche Postulat der Konsu-
mentensouverénitdt zum Ausdruck. Es werden all jene Produkte zusammen-
gefasst, die in der Beurteilung durch die (potenziellen) Nachfrager als
gleichartig, also ohne merkliche Nutzeneinbullen gegeneinander substituier-
bar angesehen werden. ,,Gleichwertigkeit im Urteil des Kaufers setzt tech-
nische Gleichwertigkeit oder gar physische Gleichartigkeit nicht voraus.*
(Berg 1999: 347) Die MN-Abgrenzung erfolgt demnach unabhingig von
den ,,objektiven” Gegebenheiten und bringt insofern ein wesentlich neues,
zusitzliches Kriterium in den Prozess der Marktabgrenzung hinein. Hierbei
wird beriicksichtigt, dass es von den materiellen Eigenschaften des Markt-
objektes, den rechtlichen und statistischen Definitionen sowie den techno-
logischen Angebotsbedingungen abweichende subjektive Wahrnehmungen
und Beurteilungen der Nachfrager geben kann. Letztlich sind es diese sub-
jektiven Momente, die das Nachfragerverhalten bestimmen. Deshalb kommt
den Einschitzungen der Nachfrager bei der Marktabgrenzung entscheidende
Bedeutung zu.

Die Abgrenzung iiber den Bedarf der Nachfrager ist derzeit, zumindest in
Deutschland, der dominierende Ansatz zur (vor allem sachlichen) Abgren-
zung relevanter Mirkte. Nach dem sogenannten Bedarfsmarktkonzept, wel-
ches von Lawrence Abbott (1955) begriindet und von Helmut Arndt (1958:
224) modifiziert wurde, gehoren all jene Giiter demselben Markt an, die
geeignet sind, die gleichen ,,Grundbediirfnisse” (Abbott) beziehungsweise
den gleichen ,,gesellschaftlichen Bedarf* (Arndt) zu befriedigen.

Das Bedarfsmarktkonzept geniet auch in der deutschen Wettbewerbs-
rechtsprechung weitgehende Akzeptanz. Es wird regelmidBig sowohl in der
Entscheidungspraxis des Bundeskartellamtes als auch in der Rechtspre-
chung zum Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrinkungen verwendet; die Er-
gebnisse werden als hinreichend brauchbar angesehen (Baum 1980). Dieses
Konzept der ,.funktionalen Austauschbarkeit aus der Sicht des verstidndigen
Verbrauchers* stellt auf das — vermutete — subjektive Empfinden der Kon-
sumenten ab. Wahrgenommene Produkteigenschaften und Verwendungs-
zwecke stehen dabei im Vordergrund; ,,samtliche Erzeugnisse, die sich nach
ihren Eigenschaften, ihrem wirtschaftlichen Verwendungszweck und ihrer
Preislage so nahestehen, dafl der verstindige Verbraucher sie als fiir die
Deckung eines bestimmten Bedarfs geeignet ansieht, werden als markt-
gleichwertig eingestuft.“ (Bauer 1995: 1711) Der Autor sieht im Konzept
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der Austauschbarkeit aus der Sicht des Nachfragers ,,das einzig sinnvolle
Konzept zur Marktabgrenzung* (Ebd.: 1717).

Unsere vorgingigen Ausfiihrungen sollten erwiesen haben, dass die Be-
schrankung auf eine ausschlieBlich MN-bezogene Marktabgrenzung, also
ein Absehen von objekt-, rahmen- und angebotsseitigen Aspekten tatsdch-
lich keine zureichenden Ergebnisse erwarten ldsst. Die MN-Aspekte konnen
die vorherigen Abgrenzungsresultate der ORANK-Analyse modifizieren
und gegebenenfalls korrigieren. Es ist zwar plausibel, davon auszugehen,
dass Giiter, die sich nicht im Evoked Set eines Nachfragers befinden, fiir
ihn auch nicht als Konkurrenzprodukte infrage kommen. Allein auf die
funktionelle Substituierbarkeit aus der Sicht der Nachfrager kann man aller-
dings, wie wir zu zeigen versucht haben, die Giiterdefinition nicht griinden,
auch wenn dies in der 6konomischen Literatur nicht selten behauptet wird.
Denn dann miissten, wie zuvor schon betont, zum Teil vollig verschiedene
Produkte und Leistungen analytisch ,in einen Topf*“ geworfen werden.
Beim ORANK-Ansatz wird dieses Problem dadurch verhindert, dass, wenn
es um die Beriicksichtigung der Nachfragersicht geht, immer schon quasi
eine Vorauswahl iiber MO, MR und MA getroffen worden ist. Dieser er-
reichte und im einzelnen begriindete Abgrenzungsstand setzt der moglichen
Neigung, aus der Nachfragerperspektive die Marktgrenzen deutlich zu
erweitern und damit ,,zu weit* zu ziehen, einen natiirlichen Widerstand ent-
gegen.

Auch in der Literatur werden im Hinblick auf die Méngel des rein nach-
fragerorientierten Vorgehens bei der Marktabgrenzung &hnliche Vorschlige
vorgebracht, allerdings nur auf einzelne ergidnzende Faktoren bezogen: So
konnen nach (Berg 1999: 347) die genannten Nachteile ,,dadurch gemildert
werden, daBB man den sachlich relevanten Markt nicht nur von der Nach-
frage-, sondern auch von der Angebotsseite her zu bestimmen versucht.*
Hierbei handelt es sich in unserer Terminologie um nichts anderes als um
einen Vorschlag zur Bildung eines Riickbezuges von MN auf MA.

Ein analoger Riickbezug ist auch beziiglich der MO-Komponente mog-
lich: Eine iiber technische, objektive Merkmale definierte Homogenitit
steht, wie soeben herausgestellt wurde, nicht notwendig in enger Beziehung
zur 6konomischen Homogenitit, die ausschlieBlich iiber die subjektiven Be-
wertungen der Nachfrager definiert ist. Materielle Gleichartigkeit von Giitern
ist weder eine notwendige noch eine hinreichende Bedingung dafiir, dass
die Nachfrager die betreffenden Giiter als gleichwertig ansehen. Allein vom
subjektiven Befinden der Nachfrager hingt es ab, ob und wieweit Giiter als
Substitute angesehen werden kénnen.

Im Zuge der MN-Analyse wird deshalb versucht, aus der Sicht der Nach-
frager zu bestimmen, welche Giiter(varianten) als untereinander in etwa
gleichwertig und zum betrachteten Markt zu zédhlen sind und welche unter-
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scheidbaren Marktsegmente es gibt. Womdglich erweitert sich der Markt
hier um &dhnliche Produkte, die aus der Sicht der Nachfrager die Bediirf-
nisse ebenso befriedigen konnen, wie das urspriinglich ins Auge gefasste
Marktobjekt (v.d. Loo 1993: 209). Durch diesen Riickbezug zur MO-Kom-
ponente kann in der ORANK-Analyse die bis zur gegenwirtigen Stufe er-
reichte Marktabgrenzung weiter verfeinert werden. Wegen der fundamenta-
len okonomischen Bedeutung der Nachfrage bei der Bewertung von Giitern
und Anbietern ist es sinnvoll, die MN-bezogene Marktabgrenzung nach den
zuvor betrachteten Komponenten vorzunehmen. Das ,,Objektive” anhand
des ,,Subjektiven” zu korrigieren erscheint auch unter dem Gesichtspunkt
der eingangs angesprochenen Grundauffassung der Marktwirtschaftstheorie
dem umgekehrten Vorgehen gegeniiber vorziehenswert.

Unter den Bedingungen eines Kaufermarktes entscheiden die Nachfrager
nicht nur was und wieviel, sondern auch von wem, wann und wie sie kau-
fen wollen. Es erscheint daher verniinftig, auch die Frage nach den im
Wettbewerb stehenden Anbietern aus der Sicht der Nachfrager vorzunehmen
(ein weiterer Riickbezug zur MA-Komponete). Wissen iiber das Verhalten
der Kunden kann zur Identifizierung relevanter Wettbewerber beitragen;
vgl. dazu die in Kapitel C.V.c) angesprochenen Ansitze.

Als angemessene Methode zur Marktabgrenzung iiber die Nachfrageseite
kommen Umfragen unter den Nachfragern in Betracht. Empirische Erhe-
bungen gehoren indes zu den aufwindigsten und kostentrdchtigsten Instru-
menten bei MBW-Analysen. Deshalb wird in der Praxis hdufig darauf ver-
zichtet — iibrigens auch bei Kartellrechtsverfahren. Diese Tatsache macht
die oben kritisierte einseitige Ausrichtung der Marktabgrenzung iiber die
MN-Komponente aus unserer Sicht noch fragwiirdiger. In der ORANK-
Analyse kann moglicherweise ein Zuwenig an empirischen Nachfragerdaten
durch Fakten aus den iibrigen Marktkomponenten ausgeglichen werden.

Gleichwohl ist das empirisch-statistische Instrumentarium fiir Nachfrager-
befragungen oder -beobachtungen vorhanden, methodisch hoch entwickelt
und gut erprobt.®® Ein vermehrter Einsatz wire insofern nicht nur wiin-
schenswert, sondern auch méglich. Zur nachfrageseitigen Marktabgrenzung
konnen beispielsweise Bedarfsanalysen oder Kreuzpreiselastizititen heran-
gezogen werden. Die empirisch-statistische Ermittlung von Kreuzpreiselasti-
zitdten bereitet heutzutage angesichts ausgefeilter Schitzmethoden und
hochentwickelter technischer Hilfsmittel (Computer, Scannerkassen, CATI-
Systeme etc.) in vielen Bereichen keine uniiberwindlichen Schwierigkeiten
mehr. Auch das methodische Erfordernis, die ceteris-paribus-Bedingung
sicherzustellen, spricht nicht wirklich gegen dieses Vorgehen, da es wirklich

3 Hier kann auf die umfangreiche neuere Methodenliteratur zur Empirischen So-
zialforschung und speziell zur Marktforschung verwiesen werden.

9 Kortmann
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fehlerfreie Verfahren nicht geben kann und eine mit Ungenauigkeiten behaf-
tete Quantifizierung besser erscheint als keine.

In der MN-Komponente wird iiblicherweise auch das Problem der
Marktsegmentierung (im Marketing-Sinne) lokalisiert. So, wie in MO das
Gesamt der auf den Markt bezogenen Giiter(varianten) und in MA die
Anbieterschaft gruppiert und strukturiert wird, so kann man analog in MN
die Menge der Nachfrager, nachdem sie bestimmt worden ist, in moglichst
klar unterscheidbare Gruppen einzuteilen versuchen. Der Marketingbegriff
»~Marktsegmentierung® bedeutet eigentlich ,,Nachfragersegmentierung®. Seg-
mentierungsverfahren sollen Nachfragersegmente ergeben, die in sich mog-
lichst homogen, untereinander jedoch vergleichsweise heterogen sind (Fre-
ter 1995: 1807). Zu den Details der Segmentierungsverfahren verweisen wir
auf die Spezialliteratur (z.B. Freter 1983).

f) In der Koordinations-Komponente (MK) findet die Marktabgrenzung
ihren Abschluss und ihre Vollendung. An diesem Punkt der ORANK-Ana-
lyse steht bereits sehr genau fest, welches die relevanten Anbieter und
Nachfrager auf dem betrachteten Markt sind und welches das von ihnen als
Tauschobjekt angesehene Gut ist. Die Koordinationsaspekte konnen jedoch
noch einige erginzende Abgrenzungshilfen geben; sie runden gleichsam
den Markt ab.

Auf der Analysestufe der Marktkoordination — und erst hier — ist es mog-
lich, den fokalen Markt analytisch klar von benachbarten beziehungsweise
verbundenen Mirkten zu trennen. Auch die an dieser Stelle fdlligen Aus-
sagen liber die Marktform setzen eine Marktabgrenzung voraus. — Die kom-
binierte Betrachtung der geographischen Verteilung von Anbietern und
Nachfragern kann moglicherweise weiter zur rdumlichen Abgrenzung des
Marktes (Marktgebiet) beitragen, ebenso die Erkenntnisse iiber die Markt-
dynamik zur zeitlichen Abgrenzung.

Als ein analytisches Hilfsmittel zur Marktabgrenzung iiber die Koordina-
tionskomponente werden ebenfalls die von Triffin (1940) und Krelle (1961)
entwickelten ElastizititsmaBe empfohlen.’® Problematisch erscheint aller-
dings deren umfassende praktische Anwendung, vor allem im Hinblick auf
die erforderlichen sensiblen Unternehmensdaten.

Durch das Zusammenstellen von Angebot und Nachfrage sollte es in der
MK-Komponente moglich sein, zu untersuchen, welcher Anbieter mit wel-
chem Nachfrager Tauschhandlungen vollzieht und welcher Art diese Trans-
aktionen im einzelnen sind: Wer tauscht was mit wem und zu welchen Kon-
ditionen? Es mag Akteure geben, die unter diesem Gesichtspunkt nicht
mehr zum Markt gezdhlt werden sollten. Und vielleicht zeigen sich hier

36 Vgl. die Hinweise im Abschnitt d).
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Gutsvarianten, die bei Einbeziehung der Wechselwirkung der Mérkte doch
besser einem anderen, verbundenen Markt zugeordnet werden. Es kann sich
beispielsweise herausstellen, dass es Akteure gibt, die zwar bei der MA-
und der MN-Analyse als relevante Marktteilnehmer ausgemacht worden
sind, denen aber, wie sich nun bei der MK-Analyse herausstellt, gar keine
Tauschpartner auf der Gegenseite des bisher definierten Marktes gegeniiber
stehen. Solche Erkenntnisse erzwingen Korrekturen an der Zuordnung und
zeigen zugleich, wo diese anzubringen sind.

Austauschrelationsbezogene Uberlegungen der hier angesprochenen Art
konnen bisher nicht auf eine hinreichende empirische Erprobung zuriick-
blicken. Zumindest in Mairkten mit wenigen Anbietern und Nachfragern
sollte es aber moglich sein, basierend auf der zuvor erfolgten Gutsabgren-
zung sowie einer rdumlichen, zeitlichen und auf die Marktrahmenbedingun-
gen bezogenen Marktabgrenzung, eine Transaktionstabelle in der folgenden
Form empirisch zu ermitteln:

NNl o g
A

Abb. F.4: Transaktionstabelle

In den Zeilen werden die moglicherweise relevanten Anbieter aufgelistet,
am besten nach abnehmender GroBe geordnet. In den Spalten werden ana-
log die ins Auge gefassten Nachfrager verzeichnet. Die Auswahl der be-
riicksichtigten Akteure basiert auf den Ergebnissen der MA- und der MN-
Analyse. Die Felder in der Tabelle, die mathematisch gesehen den Charak-
ter einer Matrix hat, geben die Transaktionsmengen (oder die wertmaBigen

9%
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Umsitze) zwischen Anbietern und Nachfragern wieder. Das Feldsymbol x»3
steht beispielsweise fiir die Menge des Gutes, die der Anbieter 2 an den
Nachfrager 3 liefert beziehungsweise verkauft, oder umgekehrt interpretiert:
die Menge, die der Nachfrager 3 vom Anbieter 2 bezieht beziehungsweise
kauft.

Matrizen dieser Art sind aus der Input/Output-Rechnung seit langem
bekannt. In unserem Zusammenhang dienen sie allerdings weniger der Dar-
stellung von Lieferbeziehungen, sondern der Analyse der Marktkoordina-
tion. Jene der aufgelisteten Anbieter, die Einheiten des Gutes an ebenfalls
aufgelistete Nachfrager verkaufen, gehdren mit diesen zum fokalen Markt,
sind also relevante inkumbente Marktteilnehmer. Alle iibrigen konnen
wahrscheinlich aus der Analyse des Marktes ausgeklammert werden.

Nimmt man aufler den Transaktionsmengen auch die von den Akteuren
insgesamt (also auch auf anderen Mirkten) angebotenen und nachgefragten
Mengen oder Werte in die Tabelle auf, etwa in Form einer weiteren Front-
spalte und einer Kopfzeile, so wird es auch moglich, die Stirke zu quantifi-
zieren, mit der jeder einzelne Marktteilnehmer in dem fokalen Markt invol-
viert ist. Dieses Involvement ldsst sich am einfachsten durch den Quotien-
ten aus Zeilen- oder Spaltensumme des Marktteilnehmers und seinem
Gesamtangebot oder seiner Gesamtnachfrage messen. Das hochstmogliche
Involvement von Eins hitte dann ein Anbieter, der nur den fokalen Markt
beliefert (Einproduktunternehmen) und ein Nachfrager, der seinen gesamten
Bedarf auf dem fokalen Markt deckt — was allerdings bis auf Extremsitua-
tionen wenig realistisch erscheint. Die Transaktionstabelle macht iibrigens,
als statistische Datentabelle interpretiert, auch die Bestimmung von Teil-
markten, Marktsegmenten und unter Umstdnden auch strategischen Grup-
pen moglich. Hier wiren Verfahren der multivariaten Statistik zum Einsatz
zu bringen (z.B. die Clusteranalyse).”’

g) Unsere Darstellung sollte deutlich gemacht haben, dass es moglich
und sinnvoll ist, die einzelnen Bereiche der Marktabgrenzung nicht aus-
wahlweise und separat zu betrachten, sondern integrativ. Da wesentliche
Interdependenzen zwischen den fiinf Marktkomponenten bestehen, sind
standige Anpassungen der Marktabgrenzung innerhalb dieser Komponenten
in Form von Erweiterungen, Einschrinkungen oder Modifizierungen der je-
weils schon gewonnenen Marktgrenzen vorzunehmen. Durch die in diesem
Unterkapitel genannte Reihenfolge und besonders durch die stdndigen
Riickbeziige erfiahrt die Marktabgrenzung eine sukzessive Verfeinerung, ver-
gleichbar einem Trichter, der an seinem &ufleren Rand zugleich breit und
unscharf, in seinem zentralen Bereich dagegen vergleichsweise eng und
klar konturiert ist. So wird die Marktabgrenzung mit jedem weiteren Schritt

37 Vgl. z.B. das hdufig empfohlene Lehrbuch von Backhaus et al. (1994).
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der ORANK-Analyse immer passgenauer, und die aufgezeigten Marktgren-
zen werden faktisch und argumentativ immer mehr erhirtet. Die Riick-
beziige bieten auBlerdem den Vorteil einer wechselseitigen Priifung der
Abgrenzungsaspekte und -kriterien auf Ubereinstimmung beziehungsweise
Vereinbarkeit. Dadurch wird verhindert, dass die verschiedenen Marktab-
grenzungsinstrumente deutlich voneinander anweichende Grenzziehungen
nahelegen. Jeder Abgrenzungsschnitt wird im Kontext der vorhergehenden
Abgrenzungen vollzogen.

Das ORANK-Schema erhebt, wie wir schon mehrfach betont haben,
nicht den Anspruch, ein kausaltheoretisches Erklirungsmodell zu sein.*®
Deshalb muss hier die Marktabgrenzung nicht zwingend am Anfang der
Arbeit stehen. Es wird hdufig so sein, dass der Analytiker im Zuge seiner
Marktuntersuchung iiber die ,.eigentlich relevanten Marktgrenzen hinaus-
greift, also mehr untersucht und einbezieht als schlussendlich erforderlich
ist. Das ist aber schon deshalb unproblematisch, weil ein realer Markt nur
hinreichend verstanden werden kann, wenn man auch seine Einbettung im
System benachbarter Méarkte mit betrachtet. Die Marktabgrenzung im Rah-
men einer ORANK-Analyse ldsst sich in gewisser Weise mit dem Vorgehen
eines Archdologen vergleichen, der eine verschiittete antike Stadt freilegen
will, aber zu Beginn seiner Arbeit noch nicht genau wei}, wo ihre umgren-
zende Stadtmauer verlduft. Also legt er sinnvollerweise zunéchst kreuz und
quer sogenannte Schnitte in das Geldnde und ,,hangelt” sich an den dabei
gefundenen Mauerabschnitten entlang, bis er schlieBlich am Ende der Aus-
grabung die Stadtgrenze so vollstindig und genau wie moglich vor sich hat.
Genauso sind Marktgrenzen ex ante unbestimmt und erst ex post bekannt.
Dass man bei der Abgrenzungsarbeit hie und da iiber die am Ende festste-
hende Grenze hinausgreift, ist nicht als Nachteil, sondern als Erfordernis
einer systematischen und begriindbaren Grenzfindung zu werten.

Doch auch unabhingig von theoretischen Erwidgungen ist es analytisch
nicht notwendig, die Marktabgrenzung an den Anfang der Untersuchung zu
stellen, wie bei jenen herkommlichen MBW-Ansitzen, die keinen Erkla-
rungsanspruch erheben (Abb. E.7). Denn es entfdllt dann die ,,Qual der
Wahl*“ zwischen den prima facie als Alternativen erscheinenden Abgren-
zungskriterien. Im Verlauf einer ORANK-Analyse werden in gewisser
Weise samtliche Kriterien beriicksichtigt, und die Marktabgrenzung kommt
parallel zur Behandlung der fiinf Hauptkomponenten zustande. Sie verliert
den Charakter eines Aktes und wird zu einem Prozess. Die endgiiltige
Marktkontur ist ein Ergebnis der Marktuntersuchung, nicht eine ihrer
Voraussetzungen. Erst am Ende der Analyse ist das Untersuchungsobjekt

38 Es konnte allenfalls als Bezugsrahmen fiir ein solches dienen.
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definiert; erst dann sind die durch das Beziehungsgeflecht aller als relevant
erkannten Wettbewerber gegebenen Marktgrenzen klar bestimmt.

Wie bei einem rekursiven Losungsverfahren der Mathematik, bei dem
durch Wiedereinsetzen der auf jeder Stufe ermittelten Zwischenlosung in
die Rekursionsformel immer genauerer Ndherungen auf nachfolgenden Stu-
fen gefunden werden, verbessert sich die Marktabgrenzung von Stufe zu
Stufe der ORANK-Analyse. Durch die ,,Beleuchtung* des relevanten Mark-
tes von allen Seiten gelangt man mittels ORANK zu einer exakteren und
sicher auch zu einer tragfihigeren Bestimmung des relevanten Marktes als
auf irgendeine traditionelle Weise.

h) Dem sich aufdringenden Gegenargument, die Durchfiihrung aller
zuvor genannten Abgrenzungen sei im praktischen Vollzug zu aufwéndig,
kann entgegengehalten werden, dass die wesentlichen Ingredienzien der
Marktabgrenzung bei der Marktanalyse ohnehin und eher beildufig aufge-
deckt werden. Das ORANK-Verfahren erfordert nur noch ihre Pointierung
und Zusammenstellung. Diesen Vorzug haben die herkdémmlichen MBW-
Analyseansitze aufgrund ihrer methodischen und konzeptionellen Einseitig-
keiten und Beschrdankungen nicht.

So gesehen erfolgt die Marktabgrenzung bei einer ORANK-Analyse
quasi von selbst. Allerdings nicht am Anfang der Analyse, wo man noch
nicht iiber ein hinreichendes Marktwissen verfiigt, sondern erst in deren
Verlauf. Die Kldarung des Untersuchungsgegenstandes wichst mit dem Fort-
gang der Analyse; ein Vorgehen, das man in der Informatik als Bootstrap-
ping bezeichnet. — Im iibrigen wird kaum zu bezweifeln sein, dass ein
wesentlich verbessertes Abgrenzungsergebnis auch einen moglicherweise
erhohten Abgrenzungsaufwand rechtfertigt.

i) Marktabgrenzungen sind praktisch immer auf die Gegenwart bezogen.
Zukiinftige Marktgrenzen sind kaum bestimmbar, vergangene interessieren
in der Regel nicht. Da Mirkte komplexe dynamische Systeme sind (Kap.
B.L.), die einem stdndigen Wandel unterliegen, dndern sich im Laufe der
Zeit auch die Marktgrenzen. Insbesondere alle Arten von Neuerungen tan-
gieren den Charakter des Marktes; sie lassen sich grundsitzlich nicht vor-
hersehen. Durch das Verhalten der Rahmensetzer, der Anbieter und Nach-
frager, so etwa durch staatliche Malnahmen, unternehmerische Wettbewerbs-
vorstole und den Priferenzwandel der Konsumenten, verschieben sich die
Marktgrenzen stindig. Auch Anderungen verhaltensunabhingiger Rahmen-
bedingungen (z.B. gesamtwirtschaftliche oder Umweltentwicklungen) tragen
dazu bei. Es ist unseres Wissens bisher nicht untersucht worden, wie sich
Marktgrenzen typischerweise liber den Marktzyklus hinweg dndern. Es scheint
indes plausibel, dass neue Mérkte — bildlich gesprochen — als Punkte begin-
nen, dann eine Ausdehnung erfahren, bis sie schlieB8lich nach Uberschreiten
eines Maximums der Erstreckung wieder zusammenschrumpfen.
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Der stidndige Marktwandel macht Marktabgrenzungen nicht per se un-
moglich, wie Link (1988: 57) meint. Sie miissen lediglich von Zeit zu Zeit
den geédnderten Verhiltnissen angepasst werden. In analoger Weise fiihren
Astronomen ihre Teleskope und Fernrohre stindig der sich dndernden Ge-
stirnskonstellation nach. Wir hatten bereits im Kapitel E.IIl.d) vorgeschla-
gen, MBW-Untersuchungen nicht singulir, sondern nach Moglichkeit regu-
lar vorzunehmen. Eine fortgesetzte ORANK-Analyse bringt die stindige
Marktgrenzenanpassung aufgrund des prozessualen Charakters gleichsam
automatisch mit sich.

IV. Marktanteile und Konzentration
1. Definition und Bedeutung von Marktanteilen

a) Der Marktanteil eines Marktteilnehmers indiziert das Ausmaf, in dem
er am Marktgeschehen teilnimmt (Baum/Moller 1976: 39). In seiner typi-
schen Definition handelt es sich um eine Verhiltniskennzahl, die den wert-
oder mengenmifBigen Umsatz eines Unternehmens hinsichtlich eines wohl-
definierten Produktes oder einer Produktgruppe in Beziehung setzt zum
gesamten wert- oder mengenméfBigen Marktvolumen, also der Summe der
Umsitze aller Anbieter des Marktes. Allgemein dient er als Maf} fiir die
Marktstellung, die relative Bedeutung eines Anbieters oder Nachfragers auf
dem betrachteten Markt.

Neben diesem absoluten Marktanteil als Quotient aus Einzel- und Ge-
samtumsatz findet auch der relative Marktanteil Anwendung. Bezogen auf
einen Anbieter wird er gemeinhin definiert als der Quotient aus dem abso-
luten Marktanteil dieses Anbieters und dem absoluten Marktanteil seines
grofften Mitbewerbers. Ist der relative Marktanteil grofer als Eins, ist das
betreffende Unternehmen der Marktfiihrer. Fiir Nachfrager lieBe er sich ent-
sprechend definieren.

b) Von der Verdnderung des Umsatzes eines Marktteilnehmers im Zeit-
verlauf kann weder auf die Richtung noch auf das Ausmal} geschlossen
werden, in dem sich seine Marktstellung verdndert hat. Dazu miisste be-
riicksichtigt werden, wie sich die Umsitze der iibrigen Akteure der gleichen
Marktseite verdndert haben. So kann beispielsweise auf wachsenden Mark-
ten der Umsatz eines Anbieters zunehmen, ohne dass sein Marktanteil sich
wesentlich verdndert. Oder gar: Trotz steigender Umsétze kann sich die
Marktposition eines Unternehmens verschlechtern, wenn nidmlich das
Marktvolumen, und damit die Umsétze der konkurrierenden Anbieter noch
stirker wachsen. Der Marktanteil des betrachteten Unternehmens sinkt
dann.
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Der Marktanteil dndert sicht, wie das Beispiel zeigt, nicht nur aufgrund
eigener Aktivitdten, sondern auch

¢ bei Verdnderung des Marktvolumens beziehungsweise der Umsétze der
Konkurrenten;

¢ bei Verdnderung der Anzahl der Wettbewerber, etwa durch Marktein- oder
-austritte, Zusammenschliisse, Grenz6ffnungen oder Protektionismus.

¢) Will man Marktanteile bestimmen, so muss neben den einzelwirt-
schaftlichen Umsidtzen der Gesamtumsatz des Marktes ermittelt werden
(Baum/Moller 1976: 40). Daten zur Bestimmung von Marktanteilen liefern
zum einen das interne Rechnungswesen, zum anderen sekundirstatistische
Quellen, vor allem fiir das Marktvolumen. Ein Vorteil des relativen Markt-
anteils ist, dass man zu seiner Berechnung das Marktvolumen nicht kennen
muss.

Die Hohe der absoluten Marktanteile hdngt tiber das Marktvolumen stark
von der gewdhlten Marktabgrenzung (Kap. F.IIL.) ab. Eine ,falsche* Markt-
abgrenzung hat auch unzutreffende Marktanteile zur Folge. Ein typisches
Beispiel liefert die Wettbewerbsaufsicht: Will ein Anbieter auf einem Markt
als nicht marktbeherrschend erscheinen, wird er sich fiir eine vergleichs-
weise ,,weite Marktabgrenzung aussprechen, wogegen seine Gegner eine
»enge* Marktdefinition in Bezug auf das in Rede stehende Unternehmen
fiir angemessen halten werden. Hier zeigt sich, wie wichtig eine nach ein-
heitlichen Maf3staben und nach einem objektivierbaren Verfahren zustande
gebrachte Marktabgrenzung wire. Unser im vorigen Unterkapitel beschrie-
bener ORANK-basierter Ansatz bietet einen Vorschlag in diese Richtung.

d) Marktanteile sind sowohl fiir die Marktteilnehmer selbst als auch fiir
die Wettbewerbsaufsicht und die Wissenschaft von Interesse. Nach dem
Gesetz gegen Wettbewerbsbeschrankungen (Kartellgesetz) wird die iiber-
ragende Marktstellung eines Unternehmens unter anderem durch dessen
absoluten Marktanteil angezeigt.”® In § 19.3 GWB findet sich der Vermu-
tungstatbestand, ein Unternehmen habe eine marktbeherrschende Stellung
inne, falls es einen absoluten Marktanteil von einem Drittel erreicht.

Anwendung finden Marktanteile auch in Portfolio-Analysen der Unter-
nehmen, wo sie als Merkmal der Marktstellung fungieren. Ihre grofle
Bedeutung als Unternehmenskennzahl oder Zielgrofle verdanken sie zahl-
reichen empirischen Studien, die zu dem Ergebnis gekommen sind, dass
Anbieter mit hohem Marktanteil im Vergleich zu ihren kleineren Konkur-
renten hiufig auch eine hohere Rentabilitit aufweisen.*

3 Daneben spielen seine Finanzkraft, sein Zugang zu Beschaffungs- und Absatz-
markten, seine Verflechtung mit anderen Unternehmen sowie die Hohe bestehender
Marktzutrittsschranken eine Rolle.
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e) Marktanteile werden ebenso wie das nachfolgend betrachtete Konzept
der Konzentration in der Literatur fast ausschlieBlich auf die Anbieterseite
von Mirkten bezogen. Nur selten finden sie Anwendung auch im Nachfra-
gerbereich. Tatsdchlich spielen Anteils- und Konzentrationsaspekte jedoch
in allen Hauptkomponenten des ORANK-Schemas (vielleicht mit Ein-
schrinkung der MR-Komponente) eine Rolle und sollten dementsprechend
bei einer ORANK-Analyse in allen Komponenten thematisiert werden.

So lassen sich offensichtlich Marktanteile einzelner Produkte oder Giiter-
varianten sinnvoll miteinander vergleichen. Anbieter ermitteln auBler den
Umsatzanteilen auch die Anteile ihrer Produkte an der Wertschopfung, dem
Deckungsbeitrag etc. Wissenschaftler und staatliche Wirtschaftspolitiker in-
teressieren sich unter anderem fiir die Anteile bestimmter Giiter am Waren-
korb und der Giiterausstattung der Haushalte. Aus marktiibergreifender
Perspektive konnen auch die Anteile einzelner Mirkte am Bruttoinlandspro-
dukt oder der gesamtwirtschaftlichen Wertschopfung betrachtet werden, wie
dies vor allem in der Strukturforschung geschieht. In der MK-Komponente
spielen die Marktanteile der Marktteilnehmer bei der Frage nach der Markt-
form eine entscheidende Rolle.

2. Definition und Bedeutung der Konzentration

a) Von absoluter Konzentration wird im allgemeinen gesprochen, wenn
eine Merkmalssumme auf eine ,,geringe* Anzahl von Merkmalstrdgern ver-
teilt ist. Relative Konzentration (oder: Disparitit) ist zu attestieren, wenn
der Gesamtmerkmalsbetrag ungleichmifBig auf die Merkmalstriger verteilt
ist. Konzentration kann als Zustand oder als Prozess aufgefasst werden. Der
zumeist im Vordergrund stehende Stand der Konzentration gibt Auskunft
iber die Grofenstruktur der Merkmalstriger zu einem bestimmten Zeit-
punkt (Héani 1987: 114). Im Falle der Marktanalyse sind dies die Marktteil-
nehmer.

Seit der zweiten Novellierung des deutschen Kartellgesetzes (GWB) im
Jahre 1973 werden von der Monopolkommission in zweijdhrigem Rhyth-
mus Daten und Analysen zum Stand und der Verdnderung der Unterneh-
menskonzentration in der Bundesrepublik Deutschland ermittelt und im
Rahmen ihrer Hauptgutachten veroffentlicht; das erste erschien 1976 fiir
den Zeitraum 1973/75.

b) Ziel und Aufgabe der fiir MBW-Analysen stets sehr wichtigen Kon-
zentrationsmessung ist es, konzentrationsrelevante Sachverhalte in geeigne-
ten Kennziffern oder Maflen auszudriicken (Marfels 1977: 43). Notwendig

40 Vgl. dazu die kritische Ubersicht in Herrmann (1995). Auf die komplexe indus-
triebkonomische Problematik braucht hier nicht eingegangen zu werden.
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wird die Konzentrationsmessung, wenn es darum geht, den Wettbewerb auf
einem Markt zu beurteilen, speziell im Hinblick auf seine (mogliche) Inten-
sitdt. Mit Konzentrationsmalen kann allerdings der Wettbewerb nicht direkt
gemessen werden, sondern eher sein Gegenteil: die Marktmacht. Konzentra-
tionsmessungen erlauben es, die Chancen fiir einen Missbrauch von Markt-
macht abzuschitzen (Miiller/Hochreiter 1975: 29).

Die Verwendung von Konzentrationsmaflen beruht auf zwei Hypothesen
iiber den Wettbewerbseinfluss (Schmidt 1997: 3925):

m Je geringer die Anzahl der Wettbewerber ist, desto schwicher ist der
Wettbewerb (absolute Konzentration).

m Je ungleichmaBiger die Marktanteile der Wettbewerber verteilt sind,
desto schwacher ist der Wettbewerb (relative Konzentration)

Dahinter steht die alte Erkenntnis, dass Wettbewerb am besten funktio-
niert, wenn es eine hinreichend grofle Anzahl voneinander unabhingiger
Kontrahenten gibt. Konzentration als Prozess bezeichnet dann die Verringe-
rung dieser Anzahl oder des Ausmallies an Unabhédngigkeit. Unternehmens-
zusammenschliisse spielen hierbei eine zentrale Rolle. Ein hoher Konzen-
trationsgrad wird generell als ein Indiz fiir ,,schwachen® Wettbewerb an-
gesehen, ein geringer Konzentrationsgrad indiziert dagegen ,starken®
Wettbewerb (Schmidt/Burger 1997: 625).

c) Die relevante Bezugsgrundlage (Merkmalstrager) bei der Ermittlung
der Unternehmenskonzentration sind die wirtschaftlich selbstdndigen Ein-
heiten (Marfels 1977: 18). In der Praxis ist es hdaufig schwer festzustellen,
was eine selbstindige Einheit ist und bei wem die Entscheidungsmacht
letztlich liegt. Das ist besonders dann der Fall, wenn Beteiligungen ohne
eindeutige Mehrheitsverhiltnisse vorliegen (Hani 1987: 35). Bei statisti-
schen Erhebungen wird die Grenze fiir kapitalméBige Beteiligungen auf 50
Prozent gelegt; Minderbeteiligungen werden nicht beriicksichtigt (Maurer
1990: 14).

Zur Konzentrationsmessung ist auBler der Bestimmung der relevanten
Einheiten (vgl. dazu Kap. F.IIl.) auch deren Grofle zu ermitteln. Die
,»@rofe* soll die Stellung der Einheit auf dem betrachteten Markt, aber
auch ihre dariiber hinausgehende wirtschaftliche Bedeutung reflektieren
(dhnlich Feuerstack 1975: 15, 17). Die Wahl des Merkmals, auf das sich
die Konzentrationsmessung bezieht, beeinflusst entscheidend das resultie-
rende Konzentrationsmal} (Kellerer/Schaich 1971: 46 f.). Aufler Outputgro-
Ben (Umsatz etc.) konnen auch InputgroBen (Faktoreinsatz) sowie Finanz-
groBen (Substanzwert, Ertragswert, Borsenwert o.4.) als Konzentrations-
merkmale herangezogen werden. Die am hdufigsten verwendeten Merkmale
sind indessen Umsatz, Beschiftigung und Nettoproduktionswert. Alle ge-
nannten Merkmale geben Vergangenheitswerte wieder. Im Hinblick auf die
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Zukunft ist sowohl die absolute Hohe der Konzentration als auch ihr Ent-
wicklungstrend relevant. — Bei der Untersuchung vertikaler Konzentration
(liber mehrere Wirtschaftsstufen hinweg) kann der Umsatz nicht sinnvoll
als Konzentrationsmerkmal verwendet werden (Marfels 1977: 23).

Die gingigen Konzentrationsanalysen beziehen sich auf Unternehmen,
die auf dem gleichen Markt tdtig sind. GroBe und stark diversifizierte An-
bieter bedienen jedoch mehrere Mérkte. Erfasst man ein solches Unterneh-
men in einem Markt mit seinem gesamten Merkmalsbetrag (z.B. Umsatz),
dann entspricht der ihm zugerechnete Beitrag nicht seiner tatsdchlichen
Bedeutung als Anbieter auf dem betrachteten Markt. Ignorieren darf man
seine iibrigen Engagements indes nicht. Denn ein solches Unternehmen
steht in dem Markt mit der Gesamtmacht seiner Grof3e; es kann diese ent-
falten, wann und wo es will. So ist es beispielsweise in der Lage, sowohl
betrichtliche Finanzmittel zu mobilisieren als auch kleinere Wettbewerber
auf anderen (z.B. vorgelagerten) Mirkten ,,in die Zange* nehmen. AuBer-
dem verfiigt es iiber die Moglichkeit, direkte Verdriangungsstrategien ein-
zusetzen, etwa durch interne Quersubventionierung und ruinierende Preis-
setzung. Aus den genannten Griinden geht die Marktstellung eines grofien,
diversifizierten Unternehmens auf einem seiner Mirkte iiber jenes Mal} hi-
naus, das durch seinen Marktanteil auf dem betreffenden Markt indiziert
wird, selbst wenn man ihm seine gesamten Umsitze zurechnete.

d) Es gibt mehrere statistische Konzentrationsmafle, die sich konzeptio-
nell unterscheiden.*' Hier reicht ein skizzenhafter Uberblick. — Ein groBer
Teil der bekannten KonzentrationsmafBe ldsst sich auf die Konzentrations-
kurve zuriickfiihren. Diese stellt die kumulierten Merkmalswerte iiber die
der Auspriagungshohe nach geordneten Merkmalstrager dar; vgl. auch unsere
Transaktionstabelle in Abbildung F.4.

Die sogenannten diskreten Konzentrationsmafle beziehen sich nur auf
einzelne Punkte der Konzentrationskurve, wogegen die summarischen Kon-
zentrationsmafle alle Punkte der Kurve beriicksichtigen. Das bekannteste
und am héufigsten verwendete diskrete Konzentrationsmaf} ist die Konzen-
trationsrate (Hani 1987: 73; Baum/Moller 1976: 45); das wichtigste summa-
rische Konzentrationsmaf ist der Herfindahl-Index.

Die Konzentrationsrate (Concentration Ratio, CR,)) entspricht der Summe
der Marktanteile der n grofiten Merkmalstrager — oder anders ausgedriickt:
dem gemeinsamen Anteil der Merkmalswerte der n groBBten Merkmalstréiger
an der gesamten Merkmalssumme aller Merkmalstriager. Bezogen auf das
Merkmal Umsatz gibt CR, an, wieviel Prozent des Marktvolumens von den

41 Vgl. zum Beispiel Marfels (1977) und die dort angegebene Literatur, sowie
Kaufer (1980: 523 ff.). Zur Diskussion um die Vorteilhaftigkeit von verschiedenen
Konzentrationsmaflen vgl. auch die Literaturhinweise in Bobel (1984: 234°3).
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n grofiten Anbietern oder Nachfragern zusammen umgesetzt wird. Je groBer
CR, ist, desto stidrker ist die Konzentration. Entféllt die gesamte Merkmals-
summe auf eine einzige Einheit, so wird mit CR; = 100 Prozent der hochst-
mogliche Wert der Konzentrationsrate erreicht.

Der hauptsidchliche Vorteil der Konzentrationsrate als Ma§ fiir die Kon-
zentration ist ihre Anschaulichkeit und einfache Berechenbarkeit (Mono-
polkommission 1992/93: 70). Es werden nur Daten iiber die n grofiten
Merkmalstrager und die gesamte Merkmalssumme benétigt. Das kommt der
Tatsache entgegen, dass in vielen Statistiken Einzeldaten nur fiir die groB-
ten Einheiten ausgewiesen werden.

In ihren Hauptgutachten dokumentiert die Monopolkommission die Kon-
zentrationsraten fiir die 3, 6, 10, 25 und 50 grofiten Unternehmen der ein-
zelnen Branchen (Monopolkommission 1973/75: 72). In § 19.3 GWB wird
das Vorliegen einer marktbeherrschenden Stellung vermutet, wenn nicht
mehr als drei Unternehmen zusammen einen Marktanteil von 1/2 oder
wenn bis zu fiinf einen Marktanteil von 2/3 haben.

Konzentrationsraten sagen nichts iiber die Verteilung der Merkmalswerte
innerhalb der Gruppe der n groften Merkmalstriger sowie innerhalb der
Restgruppe. Die Zahlenwerte hdngen zudem von der willkiirlich festgeleg-
ten Zahl n ab (Bleymiiller/Gehlert 1989: 379).

e) Von hoher relativer Konzentration wird gesprochen, wenn ein groBer
Anteil der Merkmalssumme auf einen geringen Anteil der Merkmalstrager
verteilt ist (Maurer 1990: 16). Relative Konzentrationsmafle hingen deshalb
nicht so sehr von der Anzahl der Merkmalstriger ab; vielmehr bestimmt
die Abweichung von der Gleichverteilung den Konzentrationswert. Eine
Gleichverteilung liegt vor, wenn alle Merkmalstrager den gleichen Anteil
an der Merkmalssumme haben.

Ein Hauptmittel der relativen Konzentrationsmessung ist die Lorenzkurve
und der darauf bezogene Gini-Koeffizient.** Der Gini-Koeffizient als MaB
fiir die Ungleichverteilung der Merkmalsbetrdge zeigt jedoch eine abneh-
mende relative Konzentration an, wenn es einem groflen Merkmalstriger
gelingt, sich einen kleineren ,einzuverleiben“ beziehungsweise sich mit
ihm zusammenzuschlieBen oder ihn zu verdrdngen. Denn durch die Aus-
schaltung kleiner Merkmalstrager ergibt sich eine Anndherung an die
Gleichverteilung. Das ist gerade bei Wettbewerbsanalysen eine hoéchst nach-
teilige Eigenschaft.

f) Das wichtigste summarische Konzentrationsmal} ist der Hirschman/
Herfindahl-Index (HHI), haufig kurz Herfindahl-Index genannt. Er wurde
von Hirschman (1945) und spiter unabhéngig von Herfindahl (1950) ent-

42 Darstellungen dazu enthalten alle Lehrbiicher der deskriptiven Statistik.
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wickelt (Hini 1987: 82).** Er lisst sich unter anderem als gewichtete
durchschnittliche Steigung der gesamten Konzentrationskurve interpretieren.
HHI ist definiert als die Summe der quadrierten Marktanteile aller Merk-
malstriger. Es wird gewissermaBen das gewichtete arithmetische Mittel
aller Merkmalswerte gebildet, wobei jeder Anteilswert mit sich selbst
gewichtet wird. Dadurch erhalten groe Merkmalswerte beziehungsweise
Akteure ein groBeres Gewicht als kleinere. Gehen die Marktanteile als
Dezimalwerte in die Berechnung ein, so ergibt sich HHI als meist sehr
kleine Dezimalzahl. Deshalb wird dann der HHI-Wert in der Regel mit
10.000 multipliziert, um ,,griffige” Maflzahlen zu erhalten.

Zur exakten Berechnung des HHI miissen sdmtliche Merkmalswerte
bekannt sein. Da kleine Merkmalswerte jedoch wegen der Quadrierung nur
einen sehr geringen Einfluss auf den HHI-Wert haben, konnen sie bei prak-
tischen Berechnungen auch weggelassen werden. Bei maximaler Konzentra-
tion, wenn ein Anbieter einen Marktanteil von 100 Prozent hat, ergibt sich
ein HHI von Eins beziehungsweise 10.000. Mit wachsender Anzahl der
Merkmalstrager nihert sich HHI dem Zahlenwert Null.

Da der Hirschman/Herfindahl-Index alle Merkmalstriager berlicksichtigt,
reagiert er auf Verdnderungen in deren GroBenstruktur (Hidni 1987: 84).
Marktmacht héngt eng mit einer Geringzahl von Akteuren und einer unglei-
chen GroBenstruktur zusammen. Daher wird der HHI von vielen Okonomen
als fast ideale Maf3zahl zur Messung der Konzentration angesehen (Miiller/
Hochreiter 1975: 84). Die Monopolkommission schitzt den HHI, weil er
besonders sensibel auf Verdnderungen bei den problematischen groflen
Merkmalstragern reagiert, aber nur wenig beeinflusst wird, wenn die An-
zahl der kleinen nicht genau erfasst werden kann (Monopolkommission
1984/85: 37). Uber die praktischen Erwigungen hinaus konnte die Indus-
triebkonomik zeigen, dass der HHI auch theoretisch als geeignetes Konzen-
trationsmaB begriindbar ist.*

g) Als zusitzliches Konzentrationsmall verwendet die Monopolkommis-
sion den Variationskoeffizienten, um die dem HHI zugrundeliegende Ver-
teilungsbreite der Marktanteile sichtbar zu machen (Monopolkommission
1992/93: 70). Der Variationskoeffizient misst die Standardabweichung der
Anteile bezogen auf den Mittelwert der Anteile.

Zwischen dem Variationskoeffizient und dem Hirschman/Herfindahl-
Index besteht eine direkte formale Beziehung: Der HHI ist gleich der durch
die Anzahl der Merkmalstrdger dividierten Summe aus Eins und dem Qua-
drat des Variationskoeffizienten (Hani 1987: 83). Dieser enge Zusammen-

4 Vgl. auch Marfels (1977: 55), Feuerstack (1975: 109), Miiller/Hochreiter
(1975: 84).

4 Vgl. Stigler (1964), Cowling/Waterson (1976) sowie die Hinweise in Schma-
lensee (1982: 258, 279).
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hang zeigt an, dass Mirkte oder Branchen mit hoher Anbieterzahl und breit
gestreuten Marktanteilen (hoher Variationskoeffizient) einen HHI gleicher
Hohe aufweisen konnen wie solche mit geringer Anbieterzahl und geringer
Anteilsstreuung (Monopolkommission 1984/85: 39).

h) Einzelne Konzentrationsmafle sind kaum geeignet, sdmtliche Aspekte
der Konzentration wiederzugeben. Da es nach dem heutigen Stand der
Wissenschaft kein Konzentrationsmal3 gibt, das allen Wiinschen des Markt-
analytikers geniigt, empfiehlt sich eine kombinierte Anwendung mehrerer
Mafe (dhnlich Marfels 1977: 79). Konzentration stellt wirtschafts- und
gesellschaftspolitisch ein unerwiinschtes Phdnomen dar. Daher scheint es
angemessen, als ,wahre” Konzentration jeweils den Maximalwert der
verfiigbaren Messergebnisse zu nehmen. So bleibt man bei der Beurteilung
gleichsam auf der sicheren Seite und vermeidet eine Unterschitzung der
tatsdchlichen Problemhaftigkeit.

Im Rahmen einer ORANK-Analyse werden die wichtigsten Entitdten
(Produktvarianten, Anbieter, Nachfrager) auch einzeln gesondert betrachtet:
es konnen ihre absoluten und relativen GroBen sowie ihre statistischen
Verteilungen dargestellt werden. Neben der Konzentration kommen, wie bei
den traditionellen MBW-Ansitzen, auch die als relevant angesehenen Bezie-
hungen und Verflechtungen zur Sprache. Die GroBSen- oder Bedeutungsver-
teilung ist allerdings in der ORANK-Analyse hinsichtlich des Marktobjektes
ebenso wichtig wie fiir die Anbieter und die Nachfrager — und unter Um-
standen auch fiir Elemente des Marktrahmens oder der Marktkoordination.

V. Marktbarrieren und Mobilititshemmnisse
1. Relevanz von Marktbarrieren

a) Marktbarrieren sind Hemmnisse, die den Eintritt in einen oder den
Austritt aus einem Markt erschweren. Markteintrittsbarrieren werden seit
Bain (1956) als wesentliche Elemente der ,,Marktstruktur® im Rahmen von
SVE-Analysen (Kap. C.II.) angesehen. Spiter wurde auch die Bedeutung
von Marktaustrittsbarrieren erkannt. Beide Konzepte sind insofern miteinan-
der verbunden, als Schwierigkeiten, einen Markt wieder zu verlassen, die
Bereitschaft senken, ihn zu betreten (Kaufer 1980: 26). So schrecken hohe
Marktaustrittsbarrieren moglicherweise potenzielle Neuanbieter ab und wir-
ken wie ein Eintrittshemmnis.

Marktbarrieren werden von den herkommlichen MBW-Analyseansitzen
praktisch ausschlieBlich auf die Anbieterseite eines Marktes bezogen. Glei-
ches gilt fiir das von Caves/Porter (1977) vorgeschlagene Konzept der
Mobilitdtshemmnisse, das auf die Schwierigkeiten des Wechsels zwischen
verschiedenen strategischen Gruppen eines Marktes hinweist.
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Die Industriebkonomik zeigt, dass Marktbarrieren wesentlichen Einfluss
auf den Wettbewerb haben, sowohl auf dem betreffenden Markt als auch
auBerhalb.** Die Theorie der contestable markets (Baumol/Panzar/Willig
1982) hat speziell deutlich gemacht, dass die vollige Abwesenheit von
Marktbarrieren zu Instabilititen und entartetem Wettbewerb fiihren kann
(sog. hit an run).*¢

Nicht nur fiir gesamtwirtschaftlich orientierte Marktanalytiker, sondern
auch fiir die Unternehmensfiihrung sind Marktbarrieren von Bedeutung.
,Neben Kriterien wie Marktvolumen, -wachstum, -rendite werden meist
auch ,,Markteintrittsbarrieren” als ein Merkmal zur Bewertung der Markt-
attraktivitdt herangezogen.” (Simon/Homburg 1995: 1746) Diese einzelwirt-
schaftliche Relevanz muss bei Marktanalysen ebenfalls beriicksichtigt wer-
den.

b) Aus der Vielzahl der heute bekannten und in der Literatur diskutierten
Marktbarrieren seien hier exemplarisch nur einige kurz angesprochen.

m GroBenvorteile (economies of scale), also mit der BetriebsgroBBe deut-
lich sinkende (langfristige) Durchschnittskosten, sind eine Markteintrittsbar-
riere fiir potenzielle Neuanbieter. Denn unter solchen Umstdnden erfordert
ein kostenmifBig wettbewerbsfahiger Markteintritt gleich eine groe Produk-
tionskapazitdt (Kapitaleinsatz, Investition) und ein entsprechend grofles Ab-
satzvolumen. Das ist in weitgehend gesittigten Mirkten oder bei geringer
Anbieterzahl jedoch nur realisierbar, wenn etablierten Anbietern Markt-
anteile ,,abgenommen‘ werden konnen. Das aus diesem Grunde hohe Ver-
geltungsrisiko und die Gefahr eines Preisverfalls verringern die Neigung
zum Markteintritt. Uberdies sinkt mit wachsendem Investitionsbedarf die
Wabhrscheinlichkeit von Markteintritten aufgrund der abnehmenden Anzahl
eintrittsfahiger Neuanbieter (wenn man eine typische Unternehmensgrofen-
verteilung unterstellt). ,Je groBer eine Firma sein muss, um in den vollen
Genuss der economies of scale zu gelangen, um so hoher sind die Eintritts-
barrieren und um so weniger bedroht sind die etablierten Anbieter in ihrer
Position.” (Schreyogg 1984: 29 f.)

m Absolute Kostenvorteile haben etablierte Anbieter gegeniiber Neuan-
bietern, wenn sie das Produkt unabhingig von der Betriebsgrofle zu giinsti-
geren Kosten bereitstellen konnen als diese (z.B. Minderlein 1989: 56).
Etablierte Anbieter verfiigen moglicherweise iiber einen exklusiven Zugang
zu wichtigen Ressourcen (z.B. Rohstoffe, Technologien, Finanzmittel) oder

4 Zur Theorie der Markteintrittsbarrieren vgl. z.B. Minderlein (1989, 1990),
Schmidt/Engelke (1989).

4 Vertreter des contestable markets-Ansatzes interpretieren ihre Ergebnisse indes
anders. Auf die entsprechende Kontroverse braucht hier nicht ndher eingegangen
werden.
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haben einen giinstigen Standort belegt, oder sie verfiigen iliber ein exklusi-
ves Distributionssystem. Auch Patente, Know-how und Erfahrungsvorteile
konnen zu absoluten Kostenvorteilen fiihren. Ergidnzend sind eine bevor-
zugte ,,Versorgung*‘ mit staatlichen Auftrdgen und Subventionen zu nennen.
Neuanbieter konnen solche Vorteile — wenn iiberhaupt — nur in einem zeit-
beanspruchenden Prozess aufholen. Bei neu eintretenden Unternehmen sind
auBlerdem noch alle Kosten vermeidbar und insofern entscheidungsrelevant.
Da die etablierten Anbieter einen Teil ihrer Aufwendungen irreversibel
gebunden haben (sog. sunk costs), sind diese fiir sie nicht mehr entschei-
dungsrelevant, insbesondere bei der Preissetzung.

m Produktdifferenzierungsvorteile bezeichnen die Tatsache, dass etalierte
Anbieter mit ihren Produkten im Gegensatz zu Neuanbietern bereits be-
kannt sind und iiber ein positives Image sowie Kundentreue und Goodwill
verfiigen. Diese bestehenden Bindungen konnen Neuanbieter nur durch ver-
gleichsweise hohen Werbeaufwand und/oder giinstigere Preise aufbrechen.
Dieser Umstand kommt einem Kosten- oder Preisvorteil der etablierten An-
bieter gleich. Ahnlich wirken Umstellungskosten auf seiten der Abnehmer
und eine mangelnde Kompatibilitdt von Produkten.

m Auf zahlreichen Mirkten kontrolliert der Staat oder eine staatlich legi-
timierte Institution den Marktzugang, so dass hier von staatlichen Markt-
eintrittsbarrieren gesprochen werden kann. Sie gibt es sowohl im Bereich
des internationalen Handels (tarifire und nichttarifire Handelshemmnisse,
wie Zolle und Lieferverbote) als auch im binnenwirtschaftlichen Bereich.
»Hierzu zdhlen Konzessionen (z.B. im Taxigeschift), Kontingente (z.B.
Milchkontingente in der Landwirtschaft), Qualifikationsanforderungen
(Handwerk, freie Berufe, Banken) oder auch Werbeverbote ... Alle diese
Regelungen behindern den Markteintritt neuer Anbieter und bilden damit
einen Schutz fiir die Etablierten* (Simon/Homburg 1995: 1750).

m Sogenannte strategische Markteintrittsbarrieren beruhen auf Mafinah-
men inkumbenter Anbieter zur Abwehr neuer Anbieter (entry deterring stra-
tegies).*” Dazu zihlen unter anderem das Limit-Pricing, die Vorhaltung
freier Kapazititen und préferenzschaffende Werbung. Die Bedingungen und
Implikationen solcher Mafinahmen sind heute Gegenstand umfangreicher
Untersuchungen im Rahmen der theoretischen Industrieskonomik.*®

m Marktaustrittsbarrieren veranlassen Unternehmen zum Verbleib auf
einem Markt, auch wenn dies nicht mehr vorteilhaft ist. Ein wesentlicher
Grund fiir Austrittshemmungen sind versunkene Kosten (sunk costs) oder
hohe fixe Kosten (MacLeod 1987; Meffert 1987). Auch rechtliche Ver-
pflichtungen, die Absehbarkeit von Sozialpldnen oder staatlichen Erhal-

47 Das Argument lédsst sich analog auf die Nachfrageseite iibertragen.
4 Vgl. z.B. Tirole (1999).
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tungssubventionen senken die Bereitschaft zum Verlassen des Marktes. Tra-
dition und personliche Verbundenheit der Unternehmer sind weitere Griinde.

2. Marktbarrieren und ORANK-Schema

Unsere bisherigen Uberlegungen zum ORANK-Schema legen es nahe, zu
versuchen, das Konzept der Marktbarrieren aufler auf die Angebots- auch
auf die iibrigen Marktkomponenten zu iibertragen. Wir konnen diese Uber-
legungen hier allerdings nur andeuten, da eingehende Untersuchungen noch
ausstehen.

Nachfrageseitige Zutrittsbarrieren fiir Endverbraucher gibt es unter ande-
rem beim Angebot von Waren, die nur fiir Weiterverkdufer oder fiir ge-
werbliche Zwecke bestimmt sind. Auch die Entfaltung von Nachfrage fiir
Waffen, Medikamente und bestimmte andere chemische Substanzen steht
nicht jedem frei. Das mag im einzelnen begriindet sein, stellt allerdings
unabhingig davon einen Sachverhalt dar, der im Rahmen einer auf solche
Mirkte bezogenen Analyse zu beriicksichtigen wére. Markteintritts- oder
besser: Angebotsbarrieren bestehen auch bei zahlreichen Produkten, also in
der MO-Komponente. Im Bereich des Marktrahmens sind es vor allem die
schon angesprochenen staatlichen Vorgaben, die Marktbarrieren begriinden
konnen. Eine Eintrittsbarriere fiir die Rahmensetzer selbst stellen zum Bei-
spiel die sogenannte Fiinf-Prozent-Hiirde fiir die Teilnahme einer Partei am
Bundestag und die personlichen Beziehungen in manchen Beratergremien
dar. In jedem Fall hat die Art und Hohe von Marktbarrieren wesentlichen
Einfluss auf die Marktkoordination und den Wettbewerb.

Das Marktbarrieren-Konzept kann jedoch noch in einer anderen Weise
mit dem ORANK-Schema in Beziehung gesetzt werden. Betrachtet man die
im vorangegangenen Unterkapitel exemplarisch aufgezédhlten Marktein- und
-austrittsbarrieren, so lassen sich diese groftenteils den Komponenten des
ORANK-Schemas zuordnen: Die Produktdifferenzierung der MO- und der
MA-Komponente, die absoluten Kostenvorteile der MR- und der MA-Kom-
ponente, und Patente, staatliche Lizenzen, Subventionen etc. der MR-Kom-
ponente. Ahnliches gilt fiir weitere, hier nicht genannte Hemmnisse.

3. Messprobleme

Wie bei den zuvor betrachteten Querschnittsthemen stellt die Quantifizie-
rung und Messung auch bei den Marktbarrieren ein grundsétzliches Problem
dar. Joe S. Bain arbeitete in seiner Pionierstudie mit Expertenbefragungen
und schlug das Konzept des eintrittsverhindernden Preises (limit price)
zur Messung der Hohe von Markteintrittsbarrieren vor. Diesem Konzept

10 Kortmann
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zufolge versuchen die inkumbenten Anbieter ihre Preisforderung fiir das
Produkt jeweils so hoch zu setzen, dass es gerade fiir keinen potenziellen
Neuanbieter lohnend ist, in den Markt einzutreten. Theoretische Industrie-
o6konomen haben hiergegen argumentiert, dass sich unter bestimmten Be-
dingungen die Aufrechterhaltung eines Limitpreises nach einem dennoch
erfolgten Markteintritt fiir den Inkumbenten als nachteilig und seine Strate-
gie insofern als nicht glaubwiirdig erweisen konnte. Auf die diesbeziigliche
Diskussion braucht hier nicht eingegangen zu werden. Wir verweisen aber
auf unsere Ausfithrungen im Kapitel F.I11.2.c).

Wie die Marktgrenzen (Kap. F.IIL), so verdndern sich auch Ein- und
Austrittsbarrieren eines Marktes im Zeitablauf. ,Eine bis dato wirksame
Barriere kann durch neue Technologien, Marktinderungen, Distributions-
verschiebungen etc. irrelevant werden.* (Simon/Homburg 1995: 1749) Auch
neue Strategien der Marktteilnehmer konnen zur Uberwindung bestehender
Barrieren oder zur Errichtung neuer Hiirden fiihren.* Dies ist ein weiteres
Argument fiir regelméfBige Marktanalysen.

49 Zu Strategien zur Uberwindung von Marktbarrieren vgl. die Ubersicht in
Simon/Homburg (1995: 1749 ff.).



G. Einige Elemente und Hilfsmittel
der ORANK-Analyse

I. Vorbemerkung

In diesem Kapitel werden die Analysekomponenten und -teilkomponen-
ten des ORANK-Schemas anhand einiger typischer Analyseaspekte und
Untersuchungselemente (Items) konkretisiert; zum Teil werden auch Begriin-
dungen fiir deren Relevanz gegeben. Dies soll in erster Linie einer niheren
Verdeutlichung der in den Kapiteln D. und E. bewusst kurz und allgemein
gehaltenen Ausfiihrungen dienen. Ferner unternehmen wir hier den Versuch
einer tiefergehenden Gliederung der Teilkomponenten (Kap.D.IL.). Diese
erscheint zwar zweckmifig, ist aber nicht als Bestandteil des eigentlichen
ORANK-Schemas (Kap. D.) anzusehen. Sie hat mithin eher ad hoc-Charak-
ter, kann allerdings bei der Strukturierung von ORANK-Studien hilfreich
sein.

Des weiteren werden einige niitzliche Hilfsmittel (Kennziffern, Darstel-
lungsformen, Methoden, Konzepte) zur Sprache kommen, die bei ORANK-
Analysen, wie auch bei traditionellen Markt-, Branchen- und Wettbewerbs-
analysen angewendet werden konnen; diese sind somit ebenfalls nicht
ORANK-spezifisch. Vorrangig soll dieses Kapitel anhand einiger typischer
Gesichtspunkte, Orientierungsfragen und Beispiele zeigen, welche Items bei
ORANK-Analysen in Betracht gezogen werden konnen: Es werden insofern
entsprechende Anregungen gegeben. Wir greifen dabei etwas weiter als iib-
lich in den Bereich der theoretischen Fundierung hinein. Eine umfassende
oder eingehende Betrachtung der moglichen oder auch nur aller relevanten
Merkmale und KenngréBen wiirde den Rahmen dieses Buches bei weitem
sprengen und triige nicht wesentlich zum Verstdndnis des hier in Rede ste-
henden ORANK-Ansatzes bei. Die nachfolgende Darstellung ist deshalb
notwendig skizzenhaft und fragmentarisch. Zu jedem der auch in herkdmm-
lichen MBW-Analysen gebrduchlichen Hilfsmittel und auch zu vielen Un-
tersuchungselementen existiert eine detaillierte und zum Teil umfangreiche
Literatur, auf die an dieser Stelle nur allgemein verwiesen werden soll. Im
ibrigen sei daran erinnert, dass sich die analytische Bedeutung einer
ORANK Komponente nicht an der Anzahl ihrer moglichen Untersuchungs-
gegenstdande ablesen lésst.

Der Anhang A. des Buches enthilt iiberdies eine strukturierte Auflistung
moglicher Analyseelemente — gleichsam als Checkliste fiir die Anwendung

10*
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des ORANK-Schemas in praxi. Sie entspricht in ihrer Gliederung weitge-
hend der in diesem Kapitel verwendeten und liefert zugleich eine mogliche
Detailgliederung fiir ORANK-Studien; vgl. auch Kapitel E.Ill.a). In diesem
Kapitel wird auch auf einige Datenquellen hingewiesen.

Um im Folgenden die Schreibweise der gingigen Bezeichnungen kurz
und knapp zu halten, verwenden wir wieder die im ORANK-Kontext inzwi-
schen iiblichen Abkiirzungen: Jeweils Blocke zweier oder dreier GrofSbuch-
staben kennzeichnen die einzelnen ORANK-Komponenten und -Analysestu-
fen; vgl. Abbildung D.2. Zur Erinnerung: Der erste Buchstabe ist stets ein
M und steht fiir ,,Markt”“. Der zweite Buchstabe kennzeichnet die Haupt-
komponente (O, R, A, N oder K) und die dritte gegebenenfalls die Teil-
komponente (also S, V oder K), wie sie in Kapitel D. definiert worden sind.
Beispielsweise steht im Folgenden MOS fiir ,Marktobjektspezifika® und
MAK fiir ,,Marktangebotskonsequenzen®.

Zu den Definitionen und nidheren Erkldrungen der zahlreichen {ibrigen in
diesem Kapitel verwendeten 6konomischen Fachbegriffe und Kenngréfien
wird auf die einschldgigen Lexika, Handworterbiicher und sonstigen Nach-
schlagewerke der Wirtschaftswissenschaft verwiesen. Dies erspart hier Hau-
fungen von Begriffsdefinitionen.

II. Marktobjekt

0a0

Eine ORANK-Analyse beginnt damit, dass sich der Analytiker einen
Uberblick iiber das Objekt des ins Auge gefassten Marktes verschafft: Was
ist der Gegenstand der Marktaktivititen? Worauf beziehen sich Angebot
und Nachfrage?

Mit MO ist nicht nur das Objekt tatsdchlicher Tauschaktivitidten gemeint.
Denn es kann sein, dass zwar Angebot und Nachfrage existieren, diese aber
nicht im Sinne eines Marktgleichgewichtes aufeinander abgestimmt werden.
Das ist besonders in friilhen Stadien der Marktentwicklung haufig der Fall
(Kortmann 1995: insb. S. 193 ff.), auf die viele der herkommlichen Markt-,
Branchen- und Wettbewerbs-Analyseverfahren nicht anwendbar sind. Auch
MO-bezogene Forschungs- und Entwicklungsperspektiven sind nicht im
engeren Sinne auf tatsdchliche Transaktionsobjekte gerichtet, werden aber
in der MO-Analyse erfasst.

Aus der Sicht der Nachfrager handelt es sich beim Marktobjekt um ein
mogliches Mittel zur Bediirfnisbefriedigung, aus Anbietersicht um ein
potenzielles Produkt (z.B. Ware, Dienstleistung), das Deckungsbeitrige ein-
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bringen soll. Sehr allgemein kann man MO als ein Medium zur Realisie-
rung von Zielen ansehen.

1. Objektspezifika [MOS]

a) Der erste Teil der MO-Analyse richtet sich auf die Spezifika des
Marktobjektes. Dieser Teil kann zweckmiBig in drei Abschnitte gegliedert
werden:

Marktobjektspezifika:

Art und Charakteristik
Abgrenzung nach auflen

Strukturierung nach innen

Die Beschaffung von Daten iiber das Marktobjekt stellt auch fiir einen
externen Marktanalytiker in der Regel kein gravierendes Problem dar, da
die Anbieter meist ein Interesse daran haben, Informationen iiber das Pro-
dukt, zumindest aber das Produkt selbst, offentlich verfiigbar zu machen.
Probleme bereiten allenfalls geheime Fertigungsunterlagen, Bauplidne, Re-
zepturen, Quellcodes, Forschungsprogramme etc.. Patente miissen dagegen,
ebenso wie andere Schutzrechte, offengelegt werden.

b) Jede Ware und jede Dienstleistung weist eine spezifische Kombina-
tion von Merkmalen auf, die einzeln oder gemeinsam bestimmte Funktio-
nen erfiillen konnen. Ein Gut ist allerdings ,,mehr* als die bloBe Summe
seiner Merkmale. Bei den Nachfragern stiftet ein Gut stets als Ganzes Nut-
zen,l hiufig nur oder verstirkt in Kombination mit anderen Giitern. Die
Nutzenstiftung erstreckt sich unter Umstinden auch auf den Erwerb
(,,Kaufen macht SpaB3*) oder den bloBen Besitz (man denke an Kunstwerke)
des Gutes, meistens aber auf seinen Ge- oder Verbrauch. Im Anschluss an
Vershofen (1940) wird im Marketing zwischen Grund- und Zusatznutzen
von Giitern unterschieden.

Der Analytiker wird mangels subjektiver Berwertungsdaten (z.B. aus
Umfragen) am Marktobjekt zunéchst die objektiv feststellbaren Eigenschaf-
ten und Verwendungszwecke eruieren. Es geht um die Gestaltung und Un-
terscheidung der einzelnen Produkte und ihrer Varianten auf dem Markt.

! Genau so sind Giiter definiert. Dinge, die keinen Nutzen stiften oder sogar
Nachteile bringen, werden zuweilen als ,,Ungiiter oder ,Bads* bezeichnet. Die
Frage, ob und inwieweit der ORANK-Ansatz auch auf solche Nicht-Giiter angewen-
det werden kann, kann hier (noch) nicht beantwortet werden.
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Bei der Behandlung der nachfolgenden ORANK-Komponenten kommen
dann noch rahmen-, angebots-/produktions-, nachfrage-/verwendungs- und
transaktionsspezifische Gesichtspunkte hinzu.

Erkenntnisse iiber die Art und Charakteristik des Marktobjektes liefern
etwa die Antworten auf folgende Fragen (Kunze 1999: 52; Winkler 1972:
523 f.):

— Welches sind die besonderen Eigenschaften (z.B. Substanz, Farbe, Form,
physikalisches Prinzip) des Marktobjektes?

— Welche Funktionen erfiillt es, welche Probleme hilft es 16sen?

— Wie gestaltet sich der Umgang mit dem Marktobjekt (z.B. die Verwen-
dung)?

— Welches Assoziationen werden mit dem Marktobjekt verbunden (Image)?
Sind Markennamen von Bedeutung (symbolische Eigenschaften)?

— Geht mit dem Kauf oder der Verwendung des Marktobjektes zwingend
oder naheliegend die Verwendung anderer Giiter einher (sog. Komple-
mentérgiiter)? In welchen Mengenverhéltnissen erfolgt dies typischer-
weise?

Dariiber hinaus spielen unter anderem die Lagerfihigkeit und Haltbarkeit
von Produkten sowie deren Transportier- und Wieder-/Weiterverwendbar-
keit eine Rolle. Bei Dienstleistungen gibt es eine Vielzahl von moglichen
Ausprdgungen, einschlieBlich Beratung und Kundenschulung.

c) Die MOS-Analyse muss auch Aufschluss geben iiber das aktuelle
Giitersortiment und den Grad der Produktdifferenzierung. Im Rahmen der
Strukturierung des Marktobjektes konnen die Giiter(varianten) moglicher-
weise gruppiert und/oder systematisiert werden.

Zum Zwecke des Vergleichs verschienener Produktangebote werden in
der Praxis hdufig Produktprofile verwendet; ein allgemeines Muster zeigt
die folgende Abbildung G.1. Diese konnen auch einem Konkurrenz(fahig-
keits)vergleich dienen. Denn substitutive Produkte und Produktvarianten
stehen grundsitzlich in einer Wettbewerbsbeziehung. Die Punkte in der
Abbildung stehen zeilenweise fiir alternative Ausprdgungen von Merkma-
len, die Ziffern ermoglichen ihre Quantifizierung. Jedes Produkt wird durch
einen Linienzug, der alle Merkmalsauspragungen miteinander verbindet dar-
gestellt.

Die MOS-Analyse wird versuchen, Substitutionsgiiter fiir das Marktob-
jekt ausfindig zu machen. Das gilt fiir Produktions- und Konsumgiiter glei-
chermaflen. Da viele Konsumgiiter letztlich der Befriedigung psychischer
Bediirfnisse dienen (wie Prestige, Sicherheit, Spa, Nostalgie), kann die
Suche nach Substituten in hdchst unterschiedliche Wirtschaftsbereiche fiih-
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Abb. G.1: Beispielhafte Produktprofile

ren.? Eine Quantifizierung kann im besten Fall mittels Kreuzpreiselastiziti-
ten erfolgen.’

Ein unverzichtbarer Bestandteil der MOS-Analyse ist ein erster Versuch
zur Marktabgrenzung anhand des Marktobjektes (Kap. F.III.). Die Darstel-
lung der einzelnen Giiter und Glitervarianten geht meist zwanglos mit die-
ser Angrenzung einher. Geht man zudem der Frage nach, was gegebenen-
falls das Aufkommen neuer Varianten des Marktobjekts hemmt, so gewinnt
man moglicherweise erste Anhaltspunkte fiir bestehende Marktbarrieren.

2. Objektverinderungen [MOV]

a) Der zweite Teil der MO-Analyse bezieht sich auf die Verdnderungen
des Marktobjektes iiber die Zeit. Auch dieser Teil kann wie folgt in drei
Abschnitte gegliedert werden:

2 Vgl. z.B. Buchs (1987: 101).
3 Vgl. dazu z.B. Kortmann (2002: 81 ff.).
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Marktobjektverdnderungen:

Entstehung des Marktobjektes (Innovation)
Wesentliche Weiterentwicklungen

Zukunftsperspektiven

b) Marktobjekte (z.B. Produkte), die von Anbietern entwickelt und
bereitgestellt und dann von den Nachfragern gekauft und verwendet wer-
den, sind voriibergehende Erscheinungen der Marktentwicklung: sie ent-
stehen, entwickeln sich und vergehen irgendwann. Dies kommt besonders
im bekannten Konzept des Produktlebenszyklus zum Ausdruc:k;4 siche die
folgende Abbildung G.2. Das Marktobjekt in all seinen im vorigen Analyse-
schritt thematisierten Erscheinungsformen erfahrt im Zeitverlauf stdndig
Verbesserungen, Verschlechterungen® oder sonstwelche Verinderungen (Kirz-
ner 1978: 111, 113).

Kosten Umsatz

|

Markt- Markt- Markt- Markt-

=) By D
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Quelle: Kortmann (1995: 26).
Abb. G.2: Produktlebenszyklus

4 Vgl. dazu die umfassenden Darstellungen Pfeiffer/Bischof (1974) und Hoft
(1992).

5 Unter bestimmten Bedingungen kann es im Laufe der Zeit zu einer qualitativen
Verschlechterung von Angeboten kommen: Man denke etwa an die nachlassende
Kundenorientierung nicht weniger neu gegriindeter Unternehmen, nachdem sie sich
etabliert haben, an das Ausweichen der Anbieter auf die Qualititskomponente,
wenn der Wettbewerb zu Preis- und damit auch zu Kostenreduzierungen zwingt, an
die verbreitete Strategie der planned obsolescence, an verschlechterte staatliche
Qualitédtsvorschriften im Zuge zwischenstaatlicher Integration sowie an das Bemii-
hen preisregulierter Wirtschaftsbereiche (Monopole) ihre Gewinne durch Qualitéts-
verschlechterungen zu steigern. Derartige negative Entwicklungen werden in den
Konsequenzen-Komponenten der ORANK-Analyse kritisch beurteilt.
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Der Lebenszyklus eines Produktes umfasst in weiter Definition den Zeit-
raum von der Entstehung der Produktidee iiber die Vermarktung bis zum
Ausscheiden des Produktes aus dem Markt — in noch weiterem Sinne sogar
bis zum endgiiltigen Aufhoren seiner Verwendung beziehungsweise bis zur
Beendigung der Entsorgung seiner letzten Exemplare. Wihrend des Zeit-
raums der Vermarktung, der Markt- oder besser: Vermarktungsphase, wird
das Produkt angeboten, nachgefragt und umgesetzt.

Problematisch beim Produktlebenszyklus-Konzept ist die Festlegung, was
genau unter einem ,,Produkt® verstanden werden soll. Die Auffassungen in
der Literatur reichen von der einzelnen Variante einer Produktmarke eines
Unternehmens bis zur gesamten Produktart, fiir die sich Branchen- oder
Marktzyklen definieren lassen (Durben 2000). Bei der ORANK-Analyse hat
es sich als zweckmiBig erwiesen, in der MO-Komponente einen vergleichs-
weise engen Produktbegriff zu verwenden und erst bei der Betrachtung der
spateren MK-Komponente von einem breiten, den gesamten Markt umfas-
senden Begriff auszugehen (vgl. Kap. F.II1.3.).

c) Die unternehmerische Produktpolitik umfasst die Schaffung neuer Pro-
dukte, die Verdnderung vorhandener Produkte und die Produkteliminierung
(z.B. Dichtl 1994: 217 ff.; Sabisch 1996: 1443). Bei der Produktgestaltung
kann wie fol