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ANALYSEN
OUOND
BERICHTE

Erzwingt der Wettbewerb
die Konzentration?

Prof. Dr. Haralq,:!ﬁrgensen und Dr. Hartmut Berg, Hamburg *)

ie Industrie der EWG-Lédnder hat die optimale

Unternehmensgréfie noch nicht erreicht, Das hin-
dert sie daran, die Chancen des Gemeinsamen Mark-
tes voll zu nutzen. Das 1&Bt sie Gefahr laufen, im
Wettbewerb mit den hier ansdssigen amerikanischen
Firmen zu unterliegen. Kooperation und Konzentration
sind somit das Gebot der Stunde.

Soweit die ,herrschende Meinung”. Im Umgang mit
ihr scheint uns Vorsicht geboten. Lassen doch die
Ergebnisse empirischer Studien zumindest an ihrer
generellen Giltigkeit zweifeln. Da ist beispielsweise
die europdische Automobilindustrie, Eine von den
Verfassern unternommene Analyse dieser Branche er-
brachte vor allem zwei Ergebnisse, die der ,herr-
schenden Meinung” widersprechen:

[ Die Hersteller von Personenkraftwagen -— und nur
von diesen ist im folgenden die Rede — sind in der
Regel bereits groB genug, um die sich gegenwirtig
bietenden Massenproduktionsvorteile weitgehend re-
alisieren zu konnen.

[T Die europidischen PKW-Produzenten sind in der
Regel auch nicht zu klein, um die Chancen des Ge-
meinsamen Marktes zu nutzen, und sie sind schlief-
lich grof genug, um im Wettbewerb mit den in Eu-
ropa ansdssigen Tochtergesellschaften der amerika-
nischen Automobilkonzerne bestehen zu kénnen.

Diese Thesen gilt es zu begriinden,

ZUR BESTIMMUNG DER ,,OPTIMALEN" BETRIEBSGRUSSE

Nach unseren Informationen erfordert eine weitge-
hende Ausnutzung der sich beim gegenwértigen Stand
der Produktionstechnik bietenden Massenproduktions-
vorteile fiir ein Grundmodell und dessen Varianten

*) Dieser Beitrag berichtet iiber Ergebnisse einer Studie der Ver-
fasser, die unter dem Titel .Konzentration und Wettbewerb im
Gemeinsamen Markt — Das Beispiel der Automobilindustrie” im
kommenden Monat bei Vandenhoek & Ruprecht in Goéttingen er-
scheint.
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zusammen eine jahrliche Ausbringungsmenge von
etwa 250 000 bis 300 000 Einheiten.

Dieser Wert gilt jedoch nur fiir die grofien euro-
péischen Hersteller. Nur diese verwenden bereits heute
weitgehend die gleichen Produktionsfunktionen wie
die ,Big Three" der US-Automobilindustrie. Fiir die
amerikanischen Automobilproduzenten gibt es dabei
keine Alternative. Denn das Lohnniveau der Verei-
nigten Staaten ist bereits heute zu hoch, als da8B
Verfahren mit wesentlich geringerer Kapital- und da-
mit entsprechend hoherer Arbeitsintensitdt in der
Massenproduktion noch wirtschaftlich sein konnten.
In Europa ist dieses Stadium noch nicht erreicht.

Hier kénnen Unternehmen wie die Van Doorne’s Auto-
mobilfabriek N. V. (DAF), Eindhoven — PKW-Pro-
duktion des Jahres 1967: 52 000 Einheiten —, und die
NSU Motorenwerke AG, Nedkarsulm — PKW-Pro-
duktion des Jahres 1967: rund 100 000 Einheiten —,
gegenwdartig noch mit weniger kapitalintensiven Ver-
fahren produzieren als ihre ungleich groBeren Kon-
kurrenten, ohne daB ihnen daraus Kostennachteile
erwachsen, die ein Angebot zu wettbewerbsfdhigen
Preisen in den unteren Preisklassen unmdglich machen
wiirden.

Langfristig wird jedoch die Wettbewerbsfdhigkeit die-
ser Unternehmen durch das Ansteigen des Lohnni-
veaus bedroht. Um dieser Bedrohung zu begegnen,
gibt es fiir sie zwei Mdglichkeiten:

UBERDURCHSCHNITTLICH RASCHE EXPANSION ...

Wenn sie auch kiinftig vor allem auf den ,Massen-
mérkten* der unteren Preisklassen anbieten wollen,
dann miissen sie &hnliche Dimensionen erreichen wie
ihre Konkurrenten, um nicht ihre Wettbewerbsfdhig-
keit einzubiifen, Unternehmen, denen ein iberpro-
portional rasches ,endogenes” Wachstum nicht ge-
lingt, bliebe die Fusion oder gar die Liquidation md&g-
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licherweise erspart, wenn die zur Realisierung von
Massenproduktionsvorteilen erforderliche {(Mindest-)
Ausbringung in Zukunft fiihlbar sinken wiirde.

Das konnte der Fall sein, wenn die Karosserie aus
Kunststoff neben jene aus Stahlblech treten oder diese
ablosen wiirde. Denn der Bereich ,niedriger Stiickko-
sten” wird bei der Verwendung des neuen Werk-
stoffes nach den uns bekannten Schitzungen bereits
bei etwa 60000 Stiick pro anno erreicht. Auch der
Ersatz des Verbrennungsmotors durch ein neues An-
triebsaggregat wie etwa die Brennstoffzelle wiirde die
optimale Stiickzahl in diesem Bereich der Fertigung
vermutlich erheblich reduzieren.

Ob und wann sich diese Innovationen in der Auto-
mobilproduktion durchsetzen werden, ist jedoch hochst
ungewifl. Ungewil ist auch, ob die kleineren Unter-
nehmen dieses fiir sie ,goldene Zeitalter” iiberhaupt
noch erleben wiirden. Da wir auch ihre Chance,
iiberdurchschnittlich rasch zu expandieren, als sehr
gering einschétzen, hat die hier erlduterte Strategie
unseres Erachtens nur Aussicht auf Erfolg, wenn sie
in enger Kooperation mit einem der grofSlen An-
bieter betrieben wird, Ob aus einer solchen Koope-
ration dann spdter eine Fusion wird, diirfte dabei
wettbewerbspolitisch irrelevant sein.

... ODER PRODUKTION FUR OBERE PREISKLASSEN

Eriolgversprechender ist die zweite Méglichkeit, ndm-
lich nur noch in den oberen Preisklassen anzubieten
und eine direkte Konfrontation mit den grofien An-
bietern moglichst zu vermeiden.

Auf den Mairkten der oberen Preisklassen 1l&Bt sich
das Handicap relativ hoher Stiickkosten (aufgrund
relativ geringer Stiickzahlen und damit relativ arbeits-
intensiver Verfahren) am ehesten iiberwinden: Die
Aufnahmeféhigkeit dieser Markte ist zu gering, um
auch den groBen hier anbietenden Unternehmen eine
volle Ausschopfung theoretisch mdglicher Massen-
produktionsvorteile zu gestatten. Zudem sind die hier
als Nachfrager auftretenden Kaéauferschichten iber-
durchschnittlich gut mit Kaufkraft ausgestattet. Das
eroffnet die Moglichkeit, hohere Stiickkosten in Form
hoherer Preise auf die Konsumenten zu iiberwdlzen.

In einem aggressiven Preiswettbewerb mit den gro-
Ben Herstellern miiten die kleineren Firmen un-
terliegen, wenn ihr Produktionsprogramm und das
der groBen Hersteller von den Nachfragern als homo-
gen angesehen wiirde. Zu einem offenen Preiswett-
bewerb ist es auf den europaischen Automobilméarkten
zwar bislang noch nicht gekommen. Seine Moglichkeit
kann fiir die Zukunft jedoch nicht vollig ausgeschlos-
sen werden.

Die kleineren Hersteller miissen deshalb versuchen,
bei einer geniligend grofien Zahl von Ké&ufern fiir ihr
Angebot moglichst starke Prédferenzen zu schaffen.
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Gelingt das, wird die Beweglichkeit der Nachfrage
zwischen den kleineren und den groBen Firmen ver-
mindert, Die kleineren Anbieter brauchen dann nicht
mehr zu beflirchten, daB Preissenkungen der groBen
Hersteller bei ihnen einen (existenzbedrohenden)
Riickgang der Nachfrage bewirken, Um die Erfolgs-
chancen einer solchen Strategie steht es unseres Er-
achtens nicht schlecht. Die Renaissance der Bayerischen
Motoren Werke und die vielversprechende Aufnahme,
die der Ro 80 der NSU Motorenwerke beim Publikum
gefunden hat, sprechen, wie uns scheint, fiir die
Richtigkeit dieser These,

2

ABSATZVORTEILE BEl WACHSENDER UNTERNEHMENSGROUSSE?

Economies of large-scale distribution koénnen daraus
resultieren, daB

[J Absatzzahlen, die einen bestimmten Mindestwert
iiberschreiten, den Ubergang von der zentralisierten
zur dezentralisierten Montage ermdéglichen. Regionale
Teilmédrkte koénnen dadurch moglicherweise rascher
und kostengiinstiger versorgt werden;

[ die im Durchschnitt auf die einzelne Einheit ent-
fallenden Werbungskosten sich mit steigendem men-
genmdBigen Absatz verringern. Ceteris paribus sin-
ken dann auch die gesamten Stiickkosten;

[ ein ausreichend dichtes und leistungsfdhiges Netz
von Hindlern und Kundendienststationen eine Ab-
satzmenge erfordert, die die zur Realisierung ,nied-
riger Stlickkosten” der Produktion erforderliche Min-
destmenge iibersteigt.

DEZENTRALISIERTE MONTAGE

Im Gegensatz zu den USA haben Montagewerke als
Instrument zur MarkterschlieBung und Marktversor-
gung im Europa des Gemeinsamen Marktes bislang
keine bedeutende Rolle gespielt. Mit fortschreitendem
IntegrationsprozeB gelingt es jedoch immer mehr
PKW-Herstellern, auf den Méirkten der jeweiligen In-
tegrationspartner einen mengenmiaBigen Absatz zu
realisieren, der es ihnen erlauben wiirde, hier Mon-
tagewerke wirtschaftlich zu betreiben. DaB von die-
ser Moglichkeit auch Gebrauch gemacht wird, ist
nicht auszuschlieBen.

Ein Zwang zur Konzentration wiirde sich aus einer
solchen Entwicklung jedoch nicht ergeben. Denn:

[J die optimale GroBSe solcher Montagewerke wird
gegenwdrtig schon bei relativ niedrigen Stiickzahlen
(25000 bis 50 000 Einheiten) erreicht;

[ die meisten europdischen Automobilfirmen haben
bereits die notwendige GroBe erreicht, um den Bau,
den Erwerb oder die Nutzung von Montagewerken
finanzieren und deren Kapazitdten auslasten zu kon-
nen;

[ den kleineren Herstellern werden fiihlbare Nach-
teile aus einer zentralisierten Produktion kaum er-
wachsen. Das gilt zumindest solange, wie sie sich
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auf die Bedienung von Teilméarkten der oberen Preis-
klassen konzentrieren, Denn zum einen nimmt das
Gewicht der Transportkosten mit zunehmender Héhe
des Verkaufspreises ab, Und zum anderen werden
auch die grofien, auf diesen Mirkten anbietenden Fir-
men hier kaum geniigend hohe Absatzzahlen reali-
sieren konnen, um eine dezentralisierte Montage
lohnend werden zu lassen;

[J die geographischen — und bei Zollfreiheit auch
die 6konomischen — Entfernungen zwischen den Pro-
duktionsstandorten der in der EWG ansédssigen Auto-
mobilhersteller und deren in diesem Raum liegenden
Absatzmarkten diirften in der Regel ohnehin nicht
groB genug sein, um eine Dezentralisation der Pro-
duktion hier &hnlich attraktiv werden zu lassen wie
in den USA,

WERBEAUFWAND PRU EINHEIT

Der Werbeaufwand der kleineren Hersteller ist abso-
lut geringer, aber pro abgesetzter Einheit hoher als
jener der groBen Anbieter. Der Wettbewerbsnachteil,
der den kleineren Firmen hieraus erwichst, sollte je-
doch nicht {iberbewertet werden; gilt doch fiir die Ab-
satzmérkte der von uns betrachteten Branche, daB hier
ein in der Regel auBerordentlich interessierter Kaufer
durch eine Vielzahl von Kommunikationsmitteln mit
einer Fiille von Informationen versorgt wird. Da-
durch erhdlt der Automobilmarkt eine Transparenz,
die weit iiber jener der Madrkte fiir andere ,durables”
liegen diirfte. Diese Informationen tragen wesentlich
dazu bei, die Wettbewerbsnachteile zu vermindern,
die den kleineren Firmen aus dem zwangsldufig re-
lativ bescheidenen Umfang ihrer Werbeetats drohen.
Befragungen westdeutscher Automobilkdufer iiber jene
Informationen, die entscheidend zu ihrer dem Kauf-
entschluB vorangehenden Meinungsbildung beigetra-
gen haben, bestdtigen diese Hypothese.

HANDLER UND KUNDENDIENSTSTATIONEN

Unternehmen wie dem Volkswagenwerk, der Adam
Opel AG und den Ford-Werken erwdachst aus ihrem,
dem ihrer Konkurrenten moéglicherweise an Leistungs-
fahigkeit, ganz sicher aber an Dichte iliberlegenen Netz
von Héndlern und Vertragswerkstadtten vermutlich ein
fiihlbarer Wettbewerbsvorteil. DaBl dieser Wettbe-
werbsvorteil aber begrenzt ist, ergibt sich aus fol-
genden Tatsachen: Auch die im Vergleich zu den
genannten grofen Anbietern weit weniger gut mit
Héndlern und Kundendienststationen versehenen klei-
neren deutschen Automobilfirmen erwirtschaften un-
geachtet dieses Handicaps in der Regel recht ansehn-
liche Gewinne. Das Kundendienstnetz der franzdsischen
und italienischen Hersteller in der Bundesrepublik ist
in seinem Umfang ebenfalls noch bescheidener als
das der groBen deutschen Hersteller. Dennoch haben
diese Firmen auf dem westdeutschen Markt in relativ
kurzer Zeit eine starke Position erlangt.

WIRTSCHAFTSDIENST 1968/X
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Der Gedanke, die Zahl der Stiitzpunkte in einem
neu zu erschlieBenden Markt durch ein gemeinsames
Vorgehen mit einem anderen Hersteller rascher und
mit geringerem Aufwand zu erhoéhen, als das im
Alleingang mdéglich ware, mag naheliegen. Bislang
haben jedoch nur wenige Firmen, und diese auch nur
zogernd und, wie es scheint, ohne rechten Erfolg
von dieser Strategie Gebrauch gemacht.

Die Politik einer exklusiven Bindung der Héndler
und der Vertragswerkstdtten an eine Marke hat sich
bisher offensichtlich bewdhrt. Bei einer Aufgabe die-
ses Prinzips wird vermutlich befiirchtet, daBl sich fiir
die Produzenten die Moglichkeit verringert, die Ge-
schiftspolitik ihrer Héandler zu bestimmen und zu
kontrollieren.

Méglich ist auch, daB die Typenprogramme zweier
Hersteller sich so stark tiberschneiden, daB es beiden
Firmen aus wettbewerbspolitischen Griinden nicht rat-
sam erscheint, ihre Modelle durch ein gemeinsames
Handlernetz vertreiben zu lassen.

Seit einigen Jahren haben sich nahezu alle gréferen
Hersteller einer Strategie verschrieben, die darauf
abzielt, das Typenprogramm zu verbreitern, Ziel ist
es, in allen wichtigen Preisklassen mindestens ein
(Grund-)Modell (plus dessen Varianten) anbieten zu
kénnen. Je weiter man sich diesem Ziel anndhert,
desto geringer wird die Wahrscheinlichkeit, daB sich
mehrere Hersteller einer gemeinsamen Handler- und
Kundendienst-Organisation bedienen. Denn eine Ab-
stimmung der Produktionsprogramme erfordert von
einem oder von beiden der potentiellen Kooperations-
partner einen Souverdnitdtsverzicht, wie er so weit-
gehend in der Regel nur bei Fusionen erbracht wird.

‘Welche Bedeutung, so wollen wir, die Absatzmarkte
verlassend, weiter fragen, haben in der Automobil-
industrie die von J. S.Bain ') als ,economies of large-
scale buying from suppliers” bezeichneten Vorteile
groBer Unternehmen?

NUTZUNG VON BEZUGSVORTEILEN

Die relativ geringe Gréfie der kleineren Unternehmen
der von uns betrachteten Branche darf nicht dariiber
hinwegtduschen, daB sie — absolut betrachtet —
durchweg GréBenordnungen aufweisen, die sie zur

1} J. S, Bain, Industrial Organization, 2. Aufl.,, New York-
London-Sydney 1968, S. 170.

exklusiven Gruppe der hundert gréSten Unterneh-
men der betreffenden Volkswirtschaft gehéren lassen.

Auch die ,kleineren” Automobilhersteller sind der
Mehrheit ihrer Zulieferer somit an GréBe weit iliber-
legen. Sie verfiigen ihnen gegeniiber iiber geniigend
»bargaining power”, um mdégliche ,economies of large-
scale buying” voll nutzen zu kénnen. Auch dort, wo
die ,kleineren” Automobilfirmen mit Zulieferern kon-
trahieren, deren GroBe der ihrigen vergleichbar ist
oder sie sogar ibersteigt, diirften sie kaum zu fiihl-
bar schlechteren Bedingungen abschlieBen als ihre
grofieren Konkurrenten, Denn ihre betrdchtliche abso-
lute GréBe und damit auch Umfang und Wert ihrer
Bezilige reichen immer noch aus, um sie fiir jeden
Zulieferer zu einem attraktiven Kunden zu machen,

Soweit die kleineren Unternehmen Kraftfahrzeugteile
und sonstige Vorleistungen zu den gleichen Bedin-
gungen bezichen wie die groBen Hersteller, erstellen
sie auch das Fertigprodukt Automobil zu den gleichen
Kosten wie jene. Da zumeist mehr als 50 Prozent der
gesamten Produktionskosten auf Beziige von anderen
Unternehmen entfallen, bietet sich damit eine nicht
zu unterschidtzende Moglichkeit, jene Kostennachteile
zu vermindern, die aus der eigenen, méglicherweise
suboptimalen Grofe der kleineren Unternehmen re-
sultieren,

UNTERNEHMENSGROSSE UND INNOVATIONSLEISTUNG

Wie in den USA koénnen sich auch die groBen Auto-
mobilunternehmen Europas kaum rithmen, die Inno-
vationsleistung der kleineren Hersteller ihrer Bran-
che erreicht, geschweige denn iibertroffen zu haben.

Zwar hat auch diese Regel ihre Ausnahmen: Die Daim-
ler-Benz AG, die Fiat S. p. A. und die Régie Nationale
des Usines Renault kdénnen ohne Zweifel zahlreiche
bedeutsame Pionierleistungen fiir sich beanspruchen.
Dadurch wird jedoch die Giiltigkeit unserer These nicht
aufgehoben, die besagt: Ein verstdrktes Fortschreiten
des Konzentrationsprozesses in der europdischen Auto-
mobilindustrie wiirde die von dieser Branche reali-
sierte Innovationsbilanz vermutlich eher verschlech-
tern als verbessern,

Denn der Innovationszwang ist fiir die kleineren Her-
steller stdrker als fiir die marktméchtigen GroBSun-
ternehmen. Und was ihre Innovationsmdéglichkeiten
anbetrifft, so haben die kleineren europdischen Auto-
mobilproduzenten {iberzeugend nachgewiesen, daf ihre

TRANSPORT-GESELLSCHAFT mb.H. (vormais J.HEVECKE) TRG
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Ruf: 30181 Fernschreiber: 02-161 418 Telegramm-Adresse: Transpag
BREMEN LUBECK ANTWERPEN - AMSTERDAM ROTTERDAM HAMM i. WESTF. STUTTGART
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gegenwirtige — absolut betrachtet, ja durchweg be-
trachtliche — GroBe sehr wohl ausreicht, ,to pass the
initial threshold level of research and development
expenditures below which a research programme dic-
tated by the technology of the industry is simply not
possible”. %)

ANPASSUNG ALS FINANZIERUNGSPROBLEM

Ein Unternehmen wird seine Kapazitdten nur erwei-
tern, sein Héndlernetz nur auszubauen suchen, wenn
es expandiert und ein Anhalten dieses Wachstums
erwartet. Daraus folgt, dal hier Finanzierungspro-
bleme kaum auftreten werden., Anders liegen die
Dinge jedoch im Bereich der Produktpolitik,

Hier kann sich der Zwang ergeben, auf den Modell-
wechsel eines groBeren Konkurrenten auch dann mit
eigenen Neuheiten zu reagieren, wenn es um die
Gewinnlage des Unternehmens weniger gut bestellt ist.

Nun zeigen die GréfSenordnungen, in denen sich
ihre Investitionen in den letzten Jahren bewegt haben,
daB auch die kleineren Unternehmen der von uns
betrachteten Branche unter normalen Bedingungen
keine Miihe haben, ihr Typenprogramm zu erweitern,
es im Styling von Zeit zu Zeit zu variieren und beim
Kaufer an Attraktivitat einbiiBende Modelle durch
Novitdten zu ersetzen.

Der Modellwechsel darf sich jedoch nicht zu rasch
vollziehen. Ein Modell, das nur ein oder zwei Jahre
gebaut werden kann, um dann durch ein neues ersetzt
werden zu miissen, kdénnte von den kleineren Her-
stellern nicht mehr zu wetthewerbsfahigen Preisen
angeboten werden. Denn die dann zu realisierenden
Stlickzahlen waren so - gering, daB jede Einheit im
Durchschnitt mit zu hohen .styling and tooling costs”
belastet sein wiirde.

Nun haben die in diesem Zusammenhang relevanten
Firmen dieses Handicap lédngst erkannt. Sie versuchen,
eine erfolgreiche Modellreihe solange wie mdglich
durchzuhalten. DaB dieser Strategie in den vergan-
genen Jahren kein Erfolg beschieden gewesen wire,
wird man nicht behaupten konnen, DaB sie sich auch
in Zukunft bewdhren wird, ist mit hoher Wahrschein-
lichkeit anzunehmen. Deutet doch alles darauf hin, da
sich der Rhythmus des Modellwechsels in der euro-
pdischen Automobilindustrie in den né&chsten Jahren
nicht beschleunigen wird.

Denn auch bei den groBen europdischen Herstellern
scheint uns die Neigung gering zu sein, die ihnen von
den ,Big Three” der US-Automobilindustrie vorexer-
zierte Politik einer ,dynamic obsolescence” zu iiber-
nehmen. So sind beispielsweise die von der Régie
Nationale des Usines Renault, der Fiat S.p. A, und
der Daimler-Benz AG in den letzten Jahren prdsen-

2} D. Swann und D. L. McLachlan, Concentration or
Competition: A European Dilemma?, The Chatham House, PEP,
Hrsg., European Series No 1, London 1967, S. 20.
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tierten Modelle in ihrem Styling offensichtlich be-
wut ,zeitlos” gehalten worden, um sie ohne weit-
gehende Verdnderungen fliber einen langeren Zeit-
raum hinweg produzieren zu kénnen.

Die Interessen der groBien und der kleineren Unter-
nehmen diirften somit in dieser Beziehung gleichge-
richtet sein. Die Stabilitit der gegenwdrtigen Struktur
wird dadurch erhoht, zumal wir glauben, daB die
europdischen Tochtergesellschaften der ,Big Three”
ihre Konkurrenten — selbst wenn sie es wollten —
doch nicht zwingen kénnten, von der Strategie eines
nur sehr vorsichtig dosierten Modellwechsels abzu-
rlicken,

BEDROHUNG KLEINERER UNTERNEHMEN?

Es laBt sich jedoch nicht leugnen, daB die kleineren
Unternehmen immer stdrker in ihrer Existenz be-
droht sein werden als die groBen Anbieter. Ein grofies
und damit in der Regel auch kapitalstarkes Unter-
nehmen kann es sich leisten, einen neu kreierten Typ,
dessen Aufnahme durch das Publikum enttiuscht, re-
lativ kurziristig durch ein anderes Modell zu ersetzen.

Ein kleinerer Hersteller wird dagegen immer in ge-
wisser Weise va banque spielen, wenn er eine echte
und damit entsprechend kostspielige Neukonstruktion
auf den Markt bringt., Kann er doch kaum hoffen,
ein solches Experiment wiederholen zu kénnen, wenn
ihm der Erfolg beim ersten Mal versagt bleibt. Die
Fiihrung eines Kkleineren Automobilunternehmens
gleicht somit in der Tat einem permanenten Ritt auf
dem Tiger. Ein hohes Risiko verbindet sich hier
zudem mit Renditen, die in der Regel deutlich unter
denen der groBen, marktstarken Anbieter liegen.
Fehlt es dariiber hinaus wie bei den NSU Motoren-
werken an einem finanzkrédftigen GroBaktiondr, dann
wird auch eine wenig konzentrationsfreundliche Wett-
bewerbspolitik nichts dagegen einwenden koénnen,
wenn sich ein solches Unternehmen nach einem
starken Partner umsieht,

Das Beispiel NSU ist jedoch nicht typisch. Auch fir
Unternehmen ,mittlerer” Gré8enordnung, wie sie etwa
durch die S. A. André Citroén und die S. A. des Auto-
mobiles Peugeot reprdsentiert werden, gilt, daB sie
durchaus in der Lage sind, die sich in dieser Branche
gegenwdirtig bietenden Massenproduktionsvorteile
weitgehend zu nutzen,

Die Forderung nach einer fiihlbar verstdrkten Kon-
zentration in der europdischen Automobilindustrie 188t
sich somit unseres Erachtens nicht mit dem Argument
begriinden, die in dieser Branche realisierten Unter-
nehmensgréfen seien noch ,unteroptimal”.

Diese Aussage kann naturgem&f nicht beanspruchen,
gleichsam zeitlos giiltig zu sein, Es ist vielmehr durch-
aus denkbar, daB es in Zukunft zu Datend&nderungen
kommt, die es erforderlich machen, den Begriff der
«Optimalen” UnternehmensgréBe flir die europdische
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Automobilindustrie neu zu definieren. Nur: wann eine
solche Revision ansteht, wodurch sie erzwungen wird
und wie sie auszusehen hat — das sind Fragen, auf
die eine Antwort gegenwértig nur im Bereich der
reinen Spekulation gesucht werden kann.

GEFAHREN EINER ZUNEHMENDEN KONZENTRATION

Ein weiteres fiihlbares Ansteigen des Konzentrations-
grades wiirde gegenwdrtig nicht nur kaum Massen-
produktionsvorteile einbringen. Es konnte auch die
Funktionsfdhigkeit des Wettbewerbs gefdhrden. Ein
ZusammenschluB der Automobilhersteller eines EWG-
Staates wiirde in den Automobilindustrien der tbri-
gen Mitgliedsldnder wahrscheinlich nicht ohne Reak-
tion bleiben.

Im Zuge des dann drohenden Eskalations-Prozesses
konnte sich die Zahl der wirtschaftlich selbstdndigen
Anbieter gegeniiber dem status quo ganz erheblich
verringern., Die Marktform des europdischen Auto-
mobilmarktes wéare dann die des ,engen” Oligopols
im Sinne Kantzenbachs.3) Die 'diese Marktform
kennzeichnende extrem hohe oligopolistische Inter-
dependenz konnte sehr leicht Wettbewerbsbeschrén-
kungen induzieren, die iiber das zur Vermeidung
ruindser Konkurrenz mdglicherweise Zuldssige weit
hinausgehen.

Die Situation eines ,engen” Oligopols, in dem der
Wettbewerb nur noch durch die Stidrke des Interessen-
gegensatzes zwischen der Phalanx der gemeinsam
agierenden europdischen Hersteller auf der einen und
den im Gemeinsamen Markt ansdssigen Reprdsentan-
ten der ,Big Three” auf der anderen Seite bestimmt
wiirde, erscheint uns wettbewerbspolitisch weit weni-
ger attraktiv zu sein als die gegenwirtig bestehende
Situation. Sind doch die Voraussetzungen fiir einen
wirksamen Wettbewerb zur Zeit giinstiger als je
ZUvor.

DIE PHASE DER HERAUSFORDERUNG

Denn zu Beginn der sechziger Jahre wurde die bis
dahin geltende, durch eine nur geringe Intensitédt des
Wettbewerbs gekennzeichnete ,Phase der friedlichen
Koexistenz* abgelést von der ,Phase der Herausfor-
derung”. Auf den europdischen Automobilmérkten be-
gann sich jetzt eine Marktstruktur herauszubilden,
die gekennzeichnet ist

[ durch das verstdrkte Eindringen ausldndischer An-
bieter in die traditionellen Reservate der heimischen
Unternehmen;

[ durch die von allen gréBeren Produzenten betrie-
bene Politik, das Typenprogramm zu verbreitern und
zu vertiefen, um in allen wichtigen Preisklassen
mindestens einen Grundtyp in mehreren Varianten
anbieten zu koénnen;

3) EE. Kantzenbach, Die Funktionsfdhigkeit des Wettbe-
werbs, 2. Aufl,, Géttingen 1967,
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[1 durch im Vergleich zur vorhergehenden Phase nur
noch méBige Zuwachsraten der Nachfrage und die
Verfligbarkeit von Produktionskapazitdaten, die es in
der Regel erlauben, diese Nachfrage ohne Lieferfristen
zu befriedigen;

[ durch eine zunehmende Homogenitdt des Angebots,
bewirkt vor allem durch die nachweisbare Tatsache,
daB die Modelle der ausldndischen Anbieter von
breiten Kauferschichten dem Produktionsprogramm der
heimischen Produzenten mehr und mehr als gleich-
wertig angesehen werden.

Die Konsequenzen dieser Datendnderungen sind be-
kannt. Sie zeigen sich am deutlichsten auf dem west-
deutschen Automobilmarkt. Denn hier ist der Proze8
der ,Offnung des Marktes” gegenwértig am weitesten
fortgeschritten:

Jeder der in der Bundesrepublik ansdssigen Produ-
zenten sieht sich auf dem von ihm vorzugsweise be-
dienten Teilmarkt jetzt mit Konkurrenten konfron-
tiert, die in der Regel iber ein dem seinigen ver-
gleichbares Potential verfligen und die zudem keinen
Zweifel dariiber aufkommen lassen, dafl sie eine offen-
sive Strategie zu betreiben gewillt sind. Offensiv
will dabei besagen, daBl ihr Wettbewerbsverhalten
darauf abgestellt ist, den von ihnen bisher realisier-

' fir alle
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ten Anteil am westdeutschen Inlandsabsatz kréftig
auszuweiten,

Die Mittel, mit denen man dieses Ziel zu erreichen
sucht, sind: ein attraktives, den Wiinschen des west-
deutschen Automobilkdufers auch in der Qualitdt der
Verarbeitung besser als frither angepaBtes Typen-
programm, ein rascher Ausbau des Kundendienstnet-
zes, eine Werbung, die aufwendig genug ist, um neben
jener der heimischen Produzenten nicht iibersehen
zu werden, und nicht zuletzt eine Preisgestaltung,
die ihnen den kaum verhiillten Vorwurf eingetragen
hat, sich dumpingdhnlicher Praktiken zu bedienen,

Der wettbewerbsverschdarfende Effekt, der durch das
Auftreten vor allem der franzosischen und italieni-
schen Anbieter auf dem westdeutschen Markt zweifel-
los bewirkt worden ist, wird verstarkt durch die Tat-
sache, daB zu gleicher Zeit die hohen Zuwachsraten
der Nachfrage nach Automobilen bescheidenere Dimen-
sionen annahmen und sich die Gesamtnachfrage mit
wachsendem Anteil des Ersatzbedarfs als ungewohnt
konjunkturempfindlich erwies.

ENTSCHEIDUNGEN UNTER UNSICHEREN ERWARTUNGEN

Das Ergebnis des Zusammenwirkens dieser Faktoren
ist eine Situation, die uns der Forderung nach einer
oplimalen Versorgung des Konsumenten weitgehend
zu geniigen scheint. Denn die Zahl der dem Konsu-
menten gebotenen Wahlmaoglichkeiten ist erheblich
gestiegen. Die zunehmende Intensitdt des Wettbe-
werbs bewirkt einen verstdrkten Druck auf Preise
und Gewinne. Durch das Ausscheiden zahlreicher
kleiner Anbieter hat sich zudem die Wahrscheinlich-
keit erhoht, dab die sich in der Automobilindustrie
bietenden Massenproduktionsvorteile weitgehend aus-
genutzt werden.

Auch hier haben wir es aber nicht mit einem quasi
ewig wdhrenden Zustand zu tun, sondern mit einer
bestimmten Phase eines Prozesses, dessen weiterer
Verlauf sich einer hinlédnglich abgesicherten Prognose
wiederum weitgehend entzieht. Wichtige Determinan-
ten dieses Prozesses — so etwa die weitere Entwick-
lung der EWG und ihre kiinftigen Beziehungen zu
den Drittldndern — sind dominierend politischer Natur
und somit dem spekulativen Résonnement des Oko-
nomen ohnehin kaum zugénglich.

Aber auch die gegenwirtig wirksamen ékonomischen
Faktoren lassen sich nicht einfach in die Zukunft
hinein extrapolieren. Denn der europdische Auto-
mobilmarkt ist kein closed shop. Das Auftreten neuer
potenter Anbieter wie etwa der Japaner kann nidat
ausgeschlossen werden, Ob, wie, wann und mit wel-
chem Effekt sich dieses Auftreten vollzieht, ist jedoch
unseres Erachtens gegenwdrtig nicht abzusehen. Un-
ternehmenspolitik bedeutet somit auch fiir die euro-
pdische Automobilindustrie in Zukunft mehr noch als
bisher: decision-making unter unsicheren Erwartungen.
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