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Bis anhin wurde immer unterstellt, dass sich oligopolistischer Wettbe-
werb der Aktionsparameter Preis und Menge bediene. Ein Blick auf die Oligo-
polmarkte der Realitéat lehrt indessen, dass wesentliche Faktoren der Konkur-
renz unter Oligopolisten die Produktgestaltung und die Werbung sind.

(1) Bei der Produktgestaltung gilt es zwei Grundarten zu unterscheiden.

(a) Im ersten Fall bringt der Anbieter ein wesentlich verbessertes oder
ein vollig neues Gut auf den Markt. Wir wollen dann von Produktinnovation
sprechen. Vorausgesetzt ist hierbei, — @ dass die Innovation in den Augen
der Kaufer Nutzen hat, oder — @ dass sie die Produktionskosten des Anbie-
ters herabsetzt.

(b) Im zweiten Fall werden lediglich gewisse Eigenschaften bereits pro-
duzierter Guter geandert. Der Anbieter differenziert das Gut unter techni-
schem Gesichtspunkt (etwa mehrere Typen bei Automobilen), unter modi-
schem Aspekt (etwa verschiedene Varianten eines Kleidungsstiicks), unter
asthetischem Bezug (etwa unterschiedliche Form, Farbe und Verpackung ei-
nes Gutes) oder in sonstiger Hinsicht. Bei diesem Sachverhalt wollen wir von
Produktvariation sprechen. Bei Produktvariation ist im Gegensatz zur Produkt-
innovation nicht unterstellt, dass das differenzierte Gut auch seitens der Ab-
nehmer Nutzen hat, dass es mit anderen Worten auch am Markt ankommit.
Bei "Abnehmer" ist dabei nicht so sehr an Konsumenten in Haushalten zu
denken, sondern an kritische Einkaufer in Betrieben.
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(c) Nach Untersuchungen vom Fruhjahr 1999 waren von den "neuen”
Produkten der Jahre zuvor innert von nur zwei Jahren rund 90% vom Markt
verschwunden; lediglich 2,2% hielten sich am Markt, waren also echte Pro-
duktinnovationen. In den meisten Fallen handelte es sich bei den Neueinfih-
rungen um Produktvariationen. Hierzu z&hlen auch die "me-too-products"
(Imitate). Dabei handelt es sich um &hnliche Waren, wie von Konkurrenten
bereits plaziert.

(2) Es ist ohne weiteres einzusehen, dass Produktinnovationen im urei-
genen Interesse des Oligopolisten liegen. Im Falle der ersten Unterart, wenn
die Innovation seitens der Nachfrager begehrt und aufgenommen wird, kann
der Anbieter der oligopolistischen Interdependenz entrinnen. Es wird ihm
maoglich, auf dem betreffenden Teilmarkt eine Monopolstellung zu erringen. Im
Falle der zweiten Unterart, wenn die Innovation die Produktionskosten senkt,
erhoht sich fir den Oligopolisten der Gewinn. Oligopole werden also alles un-
ternehmen, um technisches Wissen (Inventionen) planmassig durch For-
schung zu erringen und das gewonnene Know-how als technischen Progress
einzufihren. Man spricht daher auch von der Innovationsflexibilitat oligopoli-
stischer Betriebe. — Der Polypolist kann die hohen finanziellen Mittel fur Inno-
vationen wegen seines relativ minimen Gewinns nicht aufbringen; der idealty-
pische Monopolist sieht keine Veranlassung, sein Monopolgut zu verbessern.

(a) Hier wird nun haufig darauf verwiesen, dass tatsachlich nur ein ge-
ringer Teil technischer Neuerungen aus Oligopolbetrieben stamme. Auch er-
gabe sich kein unmittelbarer Zwang fir den Oligopolisten, kostensparende
Investitionen in den Produktionsprozess einzufihren. Dieser Einwand wird in
der Regel anhand von Beispielen begriindet, so etwa mit der verzégerten
Ubernahme des Sauerstoffblasens fir das Frischen von fliissigem Roheisen
(LD-Verfahren) durch die drei grossen Stahlhersteller in den Vereinigten Staa-
ten. Das LD-Verfahren wurde von den drei Grossen erst im Jahre 1964 einge-
fuhrt. Ein kleiner Aussenseiter mit etwa 1% Marktanteil adaptierte das mit er-
heblichen Einsparungen im Fertigungsprozess verbundene LD-Verfahren je-
doch schon im Jahre 1954. Die Grossen wollten zun&chst einmal abwarten,
bis ihre hohen Investitionen in die bestehenden Anlagen abgeschrieben wa-
ren.

(b) Tatsachlich lasst sich nachweisen, dass gut die Halfte bahnbre-
chender Innovationen seit Beginn dieses Jahrhunderts von unabhangigen Er-
findern stammt. Jedoch liegt zwischen der Invention und der Serienfertigung
eine in den meisten Fallen sehr lange Entwicklungszeit, wie man aus Uber-
sicht D/37 anhand ausgewahlter Beispiele bestatigt findet. Wéahrend dieser




Universitatsprofessor Dr. Gerhard Merk, Siegen
Oligopolistische Produktpolitik

Spanne muss die Erfindung sondiert, ausgearbeitet, erganzt, vervollkommnet
und erprobt werden. Es gilt, den Markt auf die potentielle Nachfrage flir die
Neuerung sowie auf den Bedarf fur allfallige Komplementéargiter zu untersu-
chen. Schliesslich muss auch die kostenminimale Produktionstechnik zur
Realisierung der Invention ermittelt und bereitgestellt werden. All diese Schrit-
te kosten Zeit und Geld.

(c) Der geniale Erfinder allein vermag darob eine Invention nicht zur In-
novation zu bringen: MALE ID QUIDEM. Mittel fur eine lange und manchmal auch
im Enderfolg unsichere Entwicklungszeit haben jedoch die Oligopole. Dazu
sind sie aufgrund ihrer Interessenslage auch geneigt, die Birde langer Ent-
wicklungszeit zu Ubernehmen. So kommt es, dass auch von genialen einzel-
nen Erfindern entdeckte Inventionen in aller Regel von Oligopolisten auf den
Markt gebracht werden.

(d) Das zweite Argument verallgemeinert zu Unrecht eine ganz be-
stimmte Situation. Oligopolisten kdnnen technischen Progress im Produkti-
onsbereich durch Absprache nur dann aufhalten, wenn sie erstens inlandi-
sche Aussenseiter und zweitens billige Auslandskonkurrenz nicht flrchten
missen. Beide Bedingungen treffen nur in Ausnahmeféllen zu.

Ubersicht D/37

Entwicklungszeit ausgewdahlter Erfindungen

Produkt Erfindung Serienfertigung
Schreibmaschine 1843 1874
Radar 1887 1934
Radio 1887 1922
Diesellokomotive 1897 1934
Gasturbine 1903 1940
hydraulische Kupplung 1904 1937
Fernsehempfanger 1908 1941
Nylon 1927 1940
Penicillin 1929 1941
Trockenkopierer 1934 1950
Transistor 1940 1950

Quelle: Encyclopaedia Britannica unter den jeweiligen Stichwortern. — In einigen Féallen
ist die exakte Datierung umstritten.
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(3) Bei der Produktvariation gilt es einmal den Dispositionsbereich des
Oligopolisten selbst, zum andern aber allfallige Gegenaktionen der Rivalen zu
betrachten. Bei dem zweiten Aspekt treffen die Uberlegungen MUTATIS
MUTANDIS auch fur die soeben diskutierten Produktinnovationen zu.

(a) Definitionsgemass sind Produktvariationen mit dem Risiko einer Ab-
lehnung durch die Kéufer behaftet. Wir wissen um unzéhlige Produktvariatio-
nen, die vom Markt nicht aufgenommen wurden. Das gilt fir die Modellpolitik
der oligopolistischen Automobilindustrie und fir Mode-"Schoépfer" ebenso wie
fur jenes westdeutsche Versandhaus, welches das Register seines in millio-
nenstarker Auflage verbreiteten Katalogs in die Mitte anstatt an das Buchende
setzte. Dieses hohe Risiko wird den Oligopolisten veranlassen, eine Neuein-
fuhrung ausserst sorgfaltig vorzubereiten. Stets muss er dem erstrebten Vor-
teil einer Lockerung der oligopolistischen Interdependenz den mdoglichen
Nachteil durch finanzielle Verluste gegenuberstellen.

(b) Die beschriebene Interessenslage macht es unwahrscheinlich, dass
Produktvariationen leichtfertig und unter Vergeudung knapper Faktoren einge-
fuhrt werden, wie oftmals behauptet wird. Positiv ausgedriickt garantiert das
mit Produktvariationen verbundene Wagnis, dass Neueinfihrungen auch den
Winschen der Kaufer moglichst genau entgegenkommen.

(c) Weil die Produktvariation dem vorstossenden Oligopolisten mehr
Kunden zufuhrt, und diese Kaufer in der Regel den Konkurrenten abgeworben
werden, sehen diese sich zu neutralisierenden Aktionen veranlasst. Je eher
solche Reaktionen erfolgen, desto geringer ist fur die konkurrierenden Unter-
nehmen der Verlust von Marktanteil. Gegenreaktionen der Rivalen mittels des
Aktionsparameters Preis sind indessen so gut wie ganz ausgeschlossen.
Denn wirden die Konkurrenten Produktvariationen eines Oligopolisten mit
Preissenkungen beantworten, dann ware dies ein Eingestandnis der Inferiori-
tat inres Angebots.

(d) Die Rivalen kdnnen nicht anders, als auf erfolgreiche Produktvaria-
tionen eines Oligopolisten gleichfalls mit Neueinfihrungen zu reagieren. Das
aber setzt voraus, dass die Rivalen

@ produktgestalterische Neuheiten kennen und
@ diese auch produktionstechnisch rasch realisieren konnen.

Weil nun aber in Oligopolen jeder Anbieter mit produktvariierenden Ak-
tionen der Rivalen standig rechnen muss, entsteht fiir jeden ein Zwang, sei-
nerseits nach Produktvariationen zu suchen. Dieser Konkurrenzkampf fuhrt
aber wieder zu einer Verbreiterung des Angebots zum Vorteil der Kaufer. Ge-
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samthaft gesehen zeigt sich, dass Produktvariationen auf Oligopolméarkten als
sozial nitzlich zu beurteilen sind.

(4) Nun wird zwar das produktgestalterische Anreizsystem auf den Oli-
gopolmarkten als solches nicht bezweifelt. Viele beanstanden jedoch einlass-
lich dessen konkrete Auswirkungen beztiglich der Produktvariationen. Im we-
sentlichen bedient sich die Kritik hier immer wieder dreier Argumente.

Erstens hatten viele Produktvariationen zum Ziel, den Kaufakt in kirze-
ren Zeitabschnitten wiederholen zu lassen. Mit Absicht wirden Produkte auf
den Markt gebracht, die innert relativ kurzer Frist unbrauchbar, obsolet wtir-
den. Man spricht in diesem Zusammenhang gern von geplanter Obsoleszenz.

Zweitens sei in vielen Fallen die Produktvariation unwesentlich. Nicht
das Wesen, die Substanz des Gutes werde verbessert, sondern bedeutungs-
lose Nebensachlichkeiten, Akzidentialien. Es handle sich bei Produktvariatio-
nen haufig um akzidentielle Anderungen. Dies sei den Kaufern aber in den
seltensten Fallen bewusst. Sie glaubten, es handle sich um wesentliche An-
derungen, um "echte" Produktverbesserungen.

Drittens fiihre die von den Oligopolisten auf den Markt gebrachte Pro-
duktvielfalt zu einer fortschreitenden Atomisierung der Gesellschaft. Die Be-
friedigung der dem Menschen eigenen "narzisstischen Verliebtheit in kleine
Besonderheiten" (Siegmund Freud), die Manie produktdifferenzierender Oli-
gopolisten, jedem "sein" Gut anzubieten, habe wesentlich zur ungesunden
Uberbewertung des Individuellen und zur abtraglichen Geringachtung des So-
zialen beigetragen. Dieser Umsturz der Werte paralysiere fortschreitend und
unmerklich die westlichen Industriegesellschaften.

(a) Was hier das Argument geplanter Obsoleszenz betrifft, so ist zu-
nachst zwischen technischer und modischer Obsoleszenz zu unterscheiden.

(b) Technische Obsoleszenz bedeutet, dass ein Produkt rascher ver-
schlissen und vernutzt wird, als dies nach den Erkenntnissen der Technik er-
reichbar wéare. Es ist nicht zu bestreiten, dass in diesem Sinne in der Tat oft-
mals frihzeitiger Zerfall von den Oligopolisten eingeplant wird. Jedoch gilt es
diese Tatsache in Zusammenhang mit dem Preis des Gutes zu sehen. Der
Einsatz friih verschleissender, minderer Werkstoffe im Produktionsprozess
erfordert regelméassig auch geringere Kosten. Deswegen kann das Gut auch
billiger an den Markt gebracht und damit einer breiteren Kauferschicht zu-
ganglich werden. Technisch ist es heute kaum ein Problem, beispielsweise
sehr langlebige Automobile zu bauen. Diese wiirden aber aufgrund des hierzu
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erforderlichen besonderen Faktoreneinsatzes dermassen teuer, dass sie nur
einer dinnen Kauferschicht zur Verfigung stiinden. — Angesichts des oligopo-
listischen Wettbewerbs ist es sehr unwahrscheinlich, dass ein Unternehmen
nur zum Zwecke des rascheren Nachkaufs die technische Lebensdauer eines
Gutes zu senken vermag. Dies kdnnte allenfalls bei gemeinsamer Absprache
der Beteiligten méglich werden, also im Monopolfall. Die Gefahr willktrlich
geplanter technischer Obsoleszenz ist daher eher auf Monopolmarkten zu se-
hen, nicht jedoch auf Markten mit oligopolistischem Wettbewerb.

(c) Modische Obsoleszenz heisst, dass ein Produkt physisch durchaus
intakt, also noch nicht vernutzt ist. Jedoch sind inzwischen variierte Giter auf
dem Markt, deren Substitutionskonkurrenz den Gebrauch des nichtvariierten
Gutes einschranken oder gar verunmoglichen. Die Kritiker bringen hier die
Bekleidung und Méblierung der Haushalte als typische Beispiele. Indessen ist
es schwierig, die Linie von modischer Obsoleszenz zum Zwang vorverscho-
benen Kaufs zu ziehen.

Wenn Geschmackswandlungen in einem Markt auftreten, und selbst
wenn diese ausschliesslich durch oligopolistische Werbung hervorgerufen wéa-
ren (CONJUNCTIVUS IRREALIS), dann steht es immer noch einem jeden frei, bei
seinem Geschmack zu bleiben. Es fehlt hier die Begrindung, warum Ver-
braucher zu einer Anpassung an sozialen Druck wie die Mode gezwungen
waren. Andrerseits ist es toricht und falsch, bestehenden sozialen Druck
durch die Mode als von Oligopolisten ersonnen und betrieben hinzustellen.

Uberdies hat sich gerade in den letzten Jahrzehnten weltweit gezeigt,
dass Modestromungen bei Bekleidung und Mdobeln immer weniger zum
Durchbruch kommen. Man erkennt dies deutlich an der Varietat geduldeter
Kleidung fur jeden Anlass sowie an der jeder Modewandlung trotzenden Uni-
Formierung in Jeans. Diese Auflockerung ist aber im wesentlichen gerade der
bestehenden Vielfalt des Angebots zuzuschreiben.

(d) Die Behauptung, bei Produktvariationen auf oligopolistischen Méark-
ten handle es sich in der Mehrheit der Falle um akzidentielle Anderungen, ist
in dieser Form ein stereotypes Werturteil. Denn von Mensch zu Mensch gibt
es verschiedene Ansichten dariiber, was bei einem Gut eine Nebenséachlich-
keit sei und was nicht. Zwei Beispiele mogen dies erhellen.

Als Paradefall akzidentieller Variation wird die farblich unterschiedliche
Lackierung bei Automobilen des gleichen Typs angefiihrt und von den mei-
sten Kritikern verurteilt. Es lasst sich jedoch (andere Griinde seien Ubergan-
gen) zweifelsfrei nachweisen, dass zwischen der Farbe des Automobils und
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dem Fahrverhalten des Lenkers eindeutige Zusammenhange bestehen. Man-
che Personen verabscheuen etwa schwarze Lackierung; sie werden reizbar
und unruhig, falls sie ein schwarzes Automobil steuern missen. In ihren Au-
gen ist die Farbe etwas Wesentliches, keine Nebensachlichkeit.

Andere Kiritiker riefen nach behdrdlichem Eingreifen, weil Hersteller von
Sonnenschutzmitteln ihre Produkte nur durch die Duftnote differenzierten.
Wesentlich sei der Sonnenschutzfaktor; die Duftkomponente sei eine typische
Akzidentiale. Auch hier lasst sich wissenschaftlich begriinden, dass die Duft-
note fir manche Menschen eine ganz bedeutungsvolle Eigenschatft fiir derer-
lei Produkte ist. Haben sie doch gewissen Duftstoffen gegentber eine allergi-
sche Disposition, die sich vor allem in Dermatosen (ldiosynkrasie) auswirkt.
Fur Kaufer eines Sonnenschutzmittels mit Neigung zu epidermaler, vaskularer
oder cutaner Allergie auf Aromatika ist also der Duftstoff ein durchaus wesent-
liches Merkmal flr den Gebrauch des Gutes. Infolge der Produktdifferenzie-
rung wird es ihnen mdglich, jene Variante des Sonnenschutzmittels zu wah-
len, der gegenuber sie immun sind.

(e) Die Behauptung, die meisten Kaufer wirden durch Produktvariatio-
nen getauscht, sie glaubten ein wesentlich verbessertes Gut zu erhalten und
bekdmen doch nur ein unwesentlich variiertes Produkt, ist in dieser allgemei-
nen Form nicht haltbar. Dies erkennt man bereits aus den eben betrachteten
Beispielen. Die Kritik muss berlcksichtigen, dass die Modalitaten einer Pro-
duktvariation in vielen Féllen dem Laien unklar bleiben (missen), weil sie
komplizierte technische oder chemische Prozesse betreffen. Das ist bei-
spielsweise bei Waschmitteln der Fall. Eine tiefere Erdrterung dieses ganzen
Fragekomplexes musste Ergebnisse der Marktpsychologie (vor allem der
Image-Forschung) heranziehen und Ubersteigt den Rahmen einer Mikrodko-
nomik.

(f) Der letzte Einwurf gegen die Produktvariationen, diese fihrten zu ei-
ner unerwinschten Atomisierung der Gesellschaft, bedarf hier sicher keiner
weiteren Erorterung. Denn ganz offensichtlich ist darin ein stereotypes Wert-
urteil enthalten, das als ein ontologisches ausgegeben wird. Uberdies kann
die Soziologie eindeutig nachweisen, dass bei einer Auflésung der Gesell-
schaft in konsumdifferenzierte Gruppen und Individuen vielfaltige und weitrei-
chende Umschichtungsprozesse ausgeltst werden. Die Kritiker mussten hier
schon genauer beschreiben, welche dieser Veranderungen wie und warum
sozial schadlich sein sollten.

VERE MISERA EST, VIVERE SUPER TERRAM!




