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lich: zuerst missen Konzeptionen .vorhanden sein. Oft
aber missen die Werbefachlevte dem Unternehmen
und der Veririebsleitung erst eine Konzephon ,,ver-
kaufen®. :

Der logische Ablauf lGBt sich jetzt herausarbeiten. Ef
ist zwingend, weil er das unterschiedliche Gewicht der
Planungen und Entscheidungen miteinbezieht:

— Gewinnplanung und Planung der Marktgeltung
— Ertragsziele fir das Unternehmen

— Absatzziele fir Markiobjekte (emzeln oder im
Sortiment)

— Werbeziele nach Absatzzielen und Zlelen der
Beeinflussung der Marktgeltung.

BEDEUTUNG DER FORSCHUNG

Dieser in der Zusammenfassung relativ einfach wir-
kende Stufenplan umfaBit in der Praxis eine gelegent-
lich kaum {bersehbare Fille unterschiedlicher Fak-
toren, deren Erarbeitung alles andere denn einfach ist.
Mit der Einbeziehung der Absatzmérkte und der Ab-
satzchancen als flieBende oder anzubohrende Ertrags-
quellen verbindet sich ndmlich der Zwang, Gber die
Mdrkte ebensoviel zu wissen, wie Uber das Unterneh-
men, Das Instrument, dessen sachkundige Anwendung
Markttransparenz in gewinschtem Umfange vermit-
telt, ist die Marki- und Absatzforschung. Da Forschung
ihrem Ansatz nach immer wissenschaftlich ist, bedeutet
das, daB die Fihrungskréifte der Unternehmung sich
auch .in diesem Bereich mit wissenschaftlichen Erkennt-
nissen, Verfahren und Begriffen auseinandersetzen
missen. Unternehmensfihrung und Veririebsleitung
bedienen sich der Marktforschung, weil die notwendi-

gen Marktinformationen — von wenigen Ausnahmen
abgesehen — nicht mehr unmittelbar iiber das Finger- -
spitzengefiihl erhoben werden ké&nnen. Die Marki- und
Absatzforschung schlégt gleichsam die Briicke zu den
Mdrkten, die es zu beeinflussen giH,' vnd sie bringt
wissenschaftliche Denkformen und Begriffe in den All-

. tag der Unternehmung hinein.

Damit wird die Frage der zweckgerechten Einordnung
der Forschung aufgeworfen. Sie ist neutral, und mul
neuvtral sein. lhre Aufgaben im Unternehmen liegen
insbesondere in den Durchfihrungsstufen Konzeption
und Planung sowie Kontrolle, Sie kann also nicht den-
jenigen Stellen im Unternehmen zugeordnet werden,
die for die praktische Verwirklichung gesetzter Ziele
zustdndig sind: Selbstkontrolle ist lobenswert, aber
selten praktikabel.

Allein aus der Behandlung der Ertrags-, Absatz- und
Werbeziele, gesehen im gréBeren Zusammenhang
der Unternehmung, wie sie sich tatsdchlich darstellt,
ergeben sich etliche Konsequenzen. lhre Anwendung
veréindert das Denken in den Unternehmungen. Dieses
neve Denken, das Denken in Konzeptionen, Plénen
und Zielen, deren Realisierung prézise vorbereitet, in
Gang gesetzt und schlieBlich kontrolliert wird, ist das
Ergebnis der Erkenninis, daB eine Unternehmung allein
Uber den Absatz markigerechter Leistung das einge-
setzte Kapital auf lange Sicht verzinsen kann. So ge-
sehen, ist Marketing nicht mehr, aber auch nicht weni-
ger, als ein Kennwort fir den neuen Geist, der in -
etlichen Unternehmen bereits wirkt und in viele noch
einziehen muB, ein Kennwort fir die Rickbesinnung
der Unternehmung auf ihre eigentliche Aufgabe.

Die morktbeherrschende Unternehmung

Dr. Hans Schéning, Hamburg

Un’fer einer marktbeherrschenden Unternehmung
wird eine auBerhalb echter Konkurrenzgefahr ste-
hende Unternehmung verstanden. Unternehmungen in
Konkurrenzsituationen werden von den Marktgegeben-
heiten beherrscht und haben sich ihnen unterzuordnen.
Marktbeherrschende Unternehmen dagegen bestim-
men weitgehend die Markidaten und beherrschen ihre
Marktpartner der vor- bzw. nachgelagerten Marki-
stufen, d.s. Lieferanten und Abnehmer, und, soweit
Mitanbieter bzw. lenachfrager gberhaupt vorhcnden
sind, auch diese.

EIGENE UND MARKTGEGENSEITE

Es widerspricht jedoch den wirtschaftlichen Gegeben-
heiten, eine Monopolunternehmung auch dann als
marktbeherrschend anzusehen, wenn fir ihre Goter
oder Leistungen nur ein oder wenige Abnehmer in Be-
tracht kommen. Hier stehen sich auf beiden Markisei-
ten gleichstarke Unternehmen gegeniiber. Das ,Auf-

v

einander-angewiesen-sein”, die wechselseitige Abhdn-
gigkeit, schafft Markibedingungen, die denen bei Kon-
kurrenzsituationen gleichen oder sehr nahe kommen.
Die markibeherrschende Unternehmung kann somit
nicht allein nach den Verhdltnissen ihrer eigenen
Markiseite, dem Grad der Monopolisierung, bestimmt
werden. Auch die Verhdlinisse auf der Marktgegen--
seite — sei es der Beschaffungs- oder der Absatz-
markt — wirken sich entscheidend auf die eigene
Marktstellung aus, Je zersplitterter diese Marktgegen-

seite ist, um so stérker ist die eigene Stellung im
Markt.

ERSCHWERUNGEN DES MARKTZUTRITTS

Die Anzahl der Unternehmungen auf der eigenen und
auf der Gegenseite ist jedoch keine fir immer kon-
stante Grd8e, sondern dem Wandel unterworfen. Ob
und insbesondere in welchem Umfang das der Fall ist,
hdngt entscheidend von bestehenden rechtlich-institu-
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tionellen und wirtschaftlichen Mdrktzuiritfgerschwerun-
gen ab. Wo diese fehlen und heute allein angeboten
wird, morgen aber die Stellung im Markt gegen neu
aufgekommene Konkurrenten behauptet werden mu8,
kann eine marktbeherrschende Unternehmung nur von
kurzer Dauver sein und gleichfalls von nur geringer
Wirksamkeit, da Ausnutzung der Markimacht Konkur-
renz zichtet.

Rechtlich-institutionelle und wirtschaftliche Erschwerun-

gen des Marktzutritts regeln somit Dauver und Ausmaf3 :

der Marktmacht. Die erstgenannte Gruppe der Zu-
trittsbeschrénkungen kann in unterschiedlichen Formen
und Stdrken aufireten, und zwar von der Prifung der
persénlichen Zuverldssigkeit Uber den obligatorischen
Beféhigungsnachweis bis hin zur Bedirfnisprifung und
der zahlenméBigen Begrenzung der fir einen Wirt
schaftszweig zuzulassenden Unternehmen.t) Wer be-
reits im Markt ist, wird insbesondere durch die letzt-
genannten Erschwerungen in seinem Bestand geschitzi,

Noch tiefgreifender wirken sich wirtschaftliche Zu-
trittserschwerungen aus, die in der Notwendigkeit der
Kapitalaufbringung und — heute mehr. denn je — in
der Arbeitskréftebeschaffung liegen. Aber selbst wenn
es dem AuBenseiter gelingen sollte, sich das notige
Kapital zu beschaffen, muf3 er vielfach mit unbewéhr-
ten Krdften arbeiten. Hinzu kommt die Schwierigkeit,

organisatorische Probleme zu meistern, die der marki- -

beherrschende Unternehmer seit Bestehen Schritt fir
Schritt gelst hat. Auch ist der bestehende Unterneh-
mer dem AuBlenseiter gegeniiber insofern im Vorteil,
doB seine Giter und Leistungen eingefihrt sind und
sich die Abnehmer ein fest umrissenes Bild davon
machen, was' gegeniiber den Leistungen und Gitern
des neuen Markiteilnehmers nur unter wirklichkeits-

fremden Annahmen gilt, wie Fehlen jeglicher per- -

soneller Préferenz und véllige Markttransparenz, Ist
der AuBenseiter bereits vorher als Mitbewerber auf
einer anderen Markistufe aufgetreten, so wird er ver-
suchen, seinen Betrieb den neuen Erfordernissen anzu-
passen. Moderne technische Anlagen lassen zwar ver-
schiedene Verwendungen zu, aber die Schwierigkeiten
. ieder gréBeren Umstellung im Betrieb und die damit
verbundenen Kosten sind zum Teil auBerordentlich
hoch. ‘ . .

Diesen Zutrittserschwerungen kommt fiir die Kennzeich-
nung, den Bestand und die Stdirke markibeherrschen-
der "Unternehmen unterschiedliche - Bedeutung zu, ie
nachdem welche Marktstufen von ihnen betroffen sind,
die des marktbeherrschenden Unternehmens oder die
seiner Lieferanten oder Abnehmer, also die Marki-
gegenseiten. Freier Marktzutritt auf der eigenen Marki-
stufe gefdhrdet Marktbeherrschungen, férdert sie aber,
soweit Marktoffenheit auf der vor- bzw. nachgelager-
ten Markistufe besteht 'und hier eine zunehmende Zer-
splitterung die Folge ist. Markisperren auf der eigenen
Marktstufe beginstigen zwar nichi — wie ein zuneh-

1) Vgl. Egon Tuchtfeld, .Gewerbefreiheit als wirtschafispoli-
tisches Problem®, Berlin 1955.
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mender Monopolisieru‘ngsgrcd — die Bildung marki-
beherrschender Stellungen, sind aber entscheidend fir -
deren Bestand. : . o

Personelle Préferenzen wirken in dieselbe Richtung
wie Markisperren. Auch sie kdnnen sich nur férdernd

~auf die Erhaltung markibeherrschender Stellungen aus-

wirken, wenn auch im allgemeinen ungleich schwdcher
als Zugangsbeschrénkungen. Werbung und die: als
Folge daraus enistehenden personellen Differenzierun-
gen kdnnen den Mitbewerbern gegeniiber ein soge-
nanntes Meinungsmonopol (Seyffert) schaffen, und sie
kdnnen zu Marktbeherrschungen fihren. Markiteilneh-
mer kdnnen auch Gber ein Meinungsmonopson ver-
figen, beispielsweise auf dem Arbeitsmarkt fir ge-
werbliche Lehrlinge. Wenn auch sachlich nicht immer
gerechifertigt, verdanken einige Markiteilnehmer es
allein ihrem ,Ruf’ als ,Ausbildungsbetrieb”, soviel -
Nachwuchs einstellen zu kdnnen, wie ihnen genehm
ist, wiihrend andere Mitnachfrager vergebens suchen.

“Unter Umsténden kann ein derartiges Meinungs-

monopson infolge “erheblicher Kostenvorteile eine
Markibeherrschung auf der Absatzseite nach sich
ziehen,

MARKTM.ACHT UND NACHFRAGEELASTIZITAT

Die Stdrke marktbeherrschender Stellungen wird in
noch entscheidenderem MafBe als von den bislang ge- -
nannten Faktoren von folgenden Marktgegebenheiten

bestimmt. Unter der Voraussetzung, die Markimacht

der besonderen beherrschenden Markistellung werde

ausgenutzt, weicht der Gewinn der marktbeherrschen-

den Unternehmung mehr oder weniger stark vom Ge-

winn der unter Konkurrenzdruck oder unter dem Druck

starker Markipartner auf der Markigegenseite (Abneh-

mer) stehender Unternehmung nach oben ab. Inwie-

weit das der Fall ist, hdngt von der Nachfrageelastizi-

tdt in bezug auf den Preis ab. Ist diese Elastizitdt — -
wie bei duBerst lebensnotwendigen Giitern und Lei-

stungen — gering, d. h. wird das AusmaB der nachge-

fragten GUtermenge nicht oder kaum vom Preis be-

stimmt, dann ist der Preisforderung seitens der markt-

beherrschenden Unternehmung nach oben keine oder

doch eine sehr weitreichende Grenze gezogen. Wird

dagegen die nachgefragte Gutermenge nicht in dem

Mafle von der Dringlichkeit for die Bedurfnisbefriedi-

gung her bestimmt, so gewinnt die Preishdhe als ab-

satzférdernde Komponente an Bedeutung. Diese Markt-

gegebenheit verleiht dem Tréiger einer marktbeherr- -
schenden Stellung nur geringe Markimacht, mégen

noch so starke Zutrittserschwerungen den Bestand
seines Monopols schiitzen. Nur einé relativ geringe
Nachfrageelastizitéit in bezug auf den Preis, also weit-
gehende Unabhédngigkeit der nachgefragten Menge
von den geforderten Preisen, verbunden mit einer
hohen Angebotselastizitdt, begiinstigen einen Mono-
polisten. Hohe Angebotselastizitét versetzt ihn in die
Lage, sich der jeweiligen geringen Nachfrageelastizitét
schnell anzupassen, indem er bei heraufgesetzten Preis-
forderungen entweder bestehende Lager abbauen oder
ungenutzte Kapazitdten ausnuizen kann.

\



BEDEUTUNG EINZELNER FAKTOREN

Diese zur Kennzeichnung der marktbeherrschenden
Unternehmung gewdhiten Faktoren sind in ihrer Be-
- deutung nicht gleichwertig. Einige Faktoren kénnen
marktbeherrschende Stellungen herbeifihren, andere
nur erhalten, wieder andere kdnnen auch bei der Er-
‘haltung lediglich unterstiitzend mitwirken. Damit stellt
sich die Aufgabe, diese Faktoren ihrer Bedeutung ge-
mdéB gegeneinander abzustufen. Die Skala beginnt mit
dem fiir eine markibeherrschende Stellung wichtigsten
und endet mit den ihrer Bedeutung nach geringwertig-

sten Faktoren. Den Fokioren sieht der erste Rang zu,

die' zu einer markibeherrschenden Stellung fihren
. "bzw. an deren Entstehung maBgebenden Anieil haben.
Den geringsten Wert haben jene Faktoren, die gerade

noch mitwirken, eine marktbeherrschende Unterneh-

mung kurzfristig am Leben zy erhalten.

Der Monopolisierungsgrad und die Nachfrageelastizi-
tit in bezug auf den Preis beeinflussen entscheidend
die Sidrke einer marktbeherrschenden Stellung. Das
Alleinsein auf dem Markt als Anbieter von Gitern und
Leistungen, deren Absatzmenge von der Héhe der
Preisforderung weitgehend unabhéngig ist, kennzeich-
" net in erster Linie die marktbeherrschende Unterneh-
mung. Hinzu kommt die Notwendigkeit der raschen
und umfassenden Anpassung des. Angebots an die
Markigegebenheiten, d. h. eine hohe Angebotselastizi-
tit. Das Fehlen wirksamer Marktgegenkréfte ist der
Bedeutung dieser Faktoren nachzuordnen, da deren
Fehlen allein keine marktbeherrschende Stellung be-
dingt. und diese Krdfte nur fir den Bestand dieser
Stellungen bedeutungsvoll sind. Auch die wirtschaft-
lichen und rechtlich-institutionellen Zugangserschwe-
rungen zum Markt berGhren nur den Bestand einer
markibeherrschenden Unternehmung, haben auf deren
Zustandekommen jedoch keinen EinfluB.

Nach den bisherigen Kriterien a8t sich die marktbe-
herrschende Unternehmung als eine Unternehmung
kennzeichnen, deren Markistellung for mindestens ein
Gut oder eine’ Leistung durch eine méglichst lang-
fristige (Frage des Marktzutritts) und weitgehende
Monopolisierung bei geringer Preis- und hoher Ange-
botselastizitdt bestimmt wird, ohne daB Markigegen-
gewichte die Vorteile der Monopolisierung aufheben
und konkurrenzdhnliche Marktbedingungen erzwingen.

Bei dieser vorldufigen Begriffsfestlegung haben wir
stillschweigend unterstellt, da3 eine marktbeherrschen-
de Unternehmung von ihrer Macht Gebrauch mache
und Preise und Produkte zum eigenen Vorteil und zum
Nachteil der Markipartner gestalte. Bei dieser An-
nahme tritt das Ziel des Wettbewerbs, die Allgemein-
_ heit mit Gitern und Leistungen nach dem jeweils gin-
stigsten Stand der technischen und wirtschaftlichen
Entwicklung zu versorgen und die Bedarfsdeckung
optimal zu sichern, infolge des Marktverhaltens der
markibeherrschenden Unternehmung zuriick.

MARKTMACHT UND STAATLICHE EINGRIFFE

.Dieser Zusammenhang zwischen Markimacht und
Marktverhalten ist auf seinen wirklichkeitsnahen Ge-
halt hin zu priifen. Es darf beispielsweise nicht ver-

Vi

kannt werden, daB das AusmaB der Marktmacht je -
nach Umfang und Tiefe staatlicher. Eingriffe in den
Ordnungs- und Ablaufsbereich der Wirtschaft unter-
schiedlich ist, ja sogar duBerst schwach sein kann, in-
dem der marktbeherrschende Unternehmer zu einem
wettbewerbskonformen Verhalten gezwungen wird. Da
die Marktbeherrschung sich stets in zwei Richiungen
auswirken kann, horizontal gegeniiber den Mitbewer-
bern und vertikal gegeniiber den Anbietern bezie-
hungsweise Nachfragern der Marktgegenseite, miBte
ein staatlicher. Eingriff die Preisforderung ‘nach oben
und nach unten festlegen, um die Marktmacht zu be-
schréinken, Die obere Grenze schitzt die nachfragen-
den Marktteilnehmer der Marktgegenseite, beschrankt
also die vertikal gerichtete Markimacht, die Unter-
grenze engt die auf die Mitbewerber gerichtete Macht
ein, indem sie den kleinen Mitanbietern in diesem
Rahmen Bewegungsfreiheit gewdhrt. Eine derartige
Monopolkontrolle beseitigt zugleich die psychischen
Hemmnisse, die latenten Mitbewerbern den Markizu-
tritt wesentlich erschwerien, und ebnet den Auflensei-
tern den Weg.

Eine staatliche EinfluBnahme dieser Art greift somit
die Marktmacht von zwei Seiten an. Soweit eine der-
artige EinfluBnahme erfolgt, kann von einer marki-
beherrschenden Unternehmung keine Markimacht aus-
gelibt und das gesamtwirtschaftliche Ziel des Wettbe-
werbs nicht geféhrdet werden. Wir unterstellen dabei,
daB die Macht dann nicht ersatzweise auf anderen
Gebieten zum Durchbruch gelangt, beispielsweise bei
den Konditionen oder in Form von Kopplungsgeschéf-
ten, Diskriminierungen, Behinderungen, Boykoft und
dergleichen.

Auf die entscheidende dieser Ausweichmdglichkeiten,
die qualitative Produkigestaltung (Einengung des Qua-
litGtswettbewerbs), sei kurz eingegangen. Es ist eine
Frage der Betrigbselastizitét, ob sich der marktbeherr-
schende Markiteilnehmer den Markidnderungen be-
trieblich entsprechend anpassen kann, ob und inner-
halb welcher Zeitspanne er also bei einsetzender Mo-
nopolkontrolle, die ihm Monopolpreispolitik untersagt,
den Qualitdiswettbewerb beschrénken kann. Es ist zu-
dem eine Frage der rechtlichen Zuldssigkeif, wenn
ndmlich neben die staailiche, preisbezogene Monopol-
kontrolle eine staatlich geforderte und Uberpriifte
Gitesicherung tritt. Sie verhindert die Ausnutzung der
marktbeherrschenden Stellung derart, daB sie. Quali-
tatsverschlechterungen der Giiter und Leistungen ver-
bietet. '

OBIEKTIV GEGEBENE MARKTMACHT UND SUBJEKTIVES
MARKTVERHALTEN
Fehlen diese staatlichen Eingriffe, kann im allgemei-
nen davon ausgegangen werden, daB ein marktbeherr-
schender Marktteilnehmer seine objektiv gegebene
Macht zum eigenen Vorteil ausnutzt, sei es durch Preis-
erhdhungen oder durch Qualitdtsverschlechterungen
der von ihm angebotenen Leistungen. Aber auch hier
sind bestimmte Einschréinkungen notwendig, und es ist
zwischen der objekiiv bestehenden Markimacht und
dem subjektiven Markiverhalten zu unterscheiden. Der
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Begriff der marktbeherrschenden Unternehmung setzt
nicht nur das Vorliegen einer mit Macht ausgestatteten
markibeherrschenden Stellung voraus, sondern gleich-
falls ein dieser Stellung entsprechendes Markiverhal-

ten, ndmlich die Ausnutzung der Marktherrschaft. Die

These, wer Macht habe, gebrauche sie zum eigenen
Vorteil, gilt keinesfalls uneingeschrénkt, Damit. sich ein

Unternehmer der fir ihn gegebenen Markiform ent-

sprechend verhalten kann, muB er sich seiner Stellung
im Markt bewuBt sein. Der markibeherrschende Unter-
nehmer muB somit alle Umstdnde kennen, die ihn
dazu befdhigen, mit dem AusmaB seiner Markimacht
entsprechenden Offerten zu Geschéiftsverbindungen zu
kommen, mit anderen Worten, fir seine in der Quali-
&t verminderten, hinsichtlich der Preisforderung aber
Uberhshten Leistungen und Gater einen Markt zu fin-
den. Dafir alle Marktumsténde zu kennen, wird wohl
die Ausnahme bleiben.

Auch die folgende Uberlegung zeigf, daB3 das subjek-
five Marktverhalten nicht der objektiv gegebenen
Marktmacht zu entsprechen braucht, selbst wenn einem
Unternehmer seine marktbeherrschende Stellung be-
kannt ist. Verfigt beispielsweise ein Produzent Uber
eine derartige Stellung und nutzt er diese Position aus,
indem er seine Spanne zu Lasten.der dem weiterver-
kaufenden Abnehmer verbleibenden Spanne vergré-
Bert, kann er seiner Stellung bald verlustig gehen. Der
ihm nachgeordnete Marktteilnehmer wird mehr An-
strengungen beim Absatz der Giiter machen, deren
Produzenten ihm einen gréBeren Vorteil in Form einer
héheren Spanne gewdhren, Ein markibeherrschender
Unternehmer kann nicht, will er seine Stellung erhal-
ten, die nachgeordneten Marktteilnehmer ohne wei-
teres benachteiligen, zumal wenn er auf deren Gunst
und Hilfe beim weiteren Absatz seiner Giter ange-
wiesen ist. :

EIGENGESETZLICHKEIT DES MARKENARTIKELS

Die These, wer Marktmacht besitze, nutze sie stets zum
eigenen Vorteil, siecht den obersten Unternehmungs-
zweck einseitig von der Gewinnerzielung und: Ren-
tabilitdtssicherung aus. Unternehmen, auch marktbe-
herrschende, orientieren sich jedoch nicht allein an der
gegenwdrtigen Marktlage und an augenblicklichen
Gewinnaussichten; maBgebend ist vielmehr ein ,wohl-
" verstandenes Davuerinteresse” (Ottel). Auch schreiben
einmal getroffene uniernehmerische Enischeidungen
fir die Zukunft einen bestimmten Weg vor. Das gilt in
einer besonderen Weise fiir Marktbeherrschungen auf
Grund eines Meinungsmonopols, Hier geht es um die
Frage, ob ein markibeherrschender Marktteilnehmer

seine Macht dadurch ausspielen kann, daB8 er ,ein -

durch intensive Werbung eingefiihrtes, in der Vorstel-
lung der Konsumenten mit einer Qualitdtsware ver-
bundenes Warenzeichen mit einer Ware geringerer
Qualitgt* fullt. 2) Diese Frage ist in dem von uns auf-
gezeigten Zusammenhang von besonderer Bedeutung,

2) R Henzle r, .Der Markenartikel als okonomlsd1er Problem-
kreis”, in: Wirtschaftsdienst Nr. 8, 1953, $. 4
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. einen QualitdtsmaBstab deponiert; ...

weil ein Markenartikelproduzent im Falle der Fest-

preisforderung fir einen ldngeren Zeitraum darauf
verzichtet, seine Preisforderung zu erhdhen, - selbst
wenn ihm bewuf3t werden sollte, daBB ihm eine markt-
beherrschende Stellung auf Grund eines Meinungs-
monopols erwachsen ist. Die Ausnutzung der Markt-
macht durch Oberhdhte Preisforderungen “schiede in
dem Fall aus. Aber auch die Moglichkeit, ersatzweise
auf Verschlechterung der Qualitét auszuweichen, ist
nicht gegeben. Der marktbeherrschende Markenartikel-
produzent ist gezwungen, eine bestimmte Mindestqua-

- litgt anzubieten. ,Wer einen Markenartikel durch Wer--

bung eingefihrt hat, hat damit nicht nur eine Marke
bekannt gemacht, sondern auch eine bestimmte, fest
umrissene Qualitédtsvorstellung erzeugt und damit dem

‘Abnehmer die Méglichkeit des Qualitdtsurteils gege-

ben; er hat fir seine Markenware in der Offentlichkeit
Dieser objek-
tivierte Wertmaf3stab gestattet nicht, auf die Daver
ungestraft eine geringwertige Ware unter der alten
Marke anzubieten.” 3) V

‘Waéchst ein Markendrﬁke|produzenf infolge eines Mei-

nungsmonopols in die. Rolle einer marktbeherrschen-
den Unternehmung hinein und verbindet sich in der
Vorstellung der Letztabnehmer mit dem Gut eine be-
stimmte Qualitét und Festpreisforderung, dann verhin-
dert die Eigengesetzlichkeit der von ihm geschaffenen
wirtschaftlichen Fakten die Ausnutzung der objekiiv
gegebenen Marktmacht, Nicht fir alle Unternehmun-
gen ist somit die Frage nach dem Zusammenhang von
markibeherrschender Stellung, objektiver Marktmacht
und subjektivem Markiverhalten dahingehend eindeu-
tig zu beantworten, daB, wer Macht habe, sie zum
eigenen Vorteil gebrauche, Eine Reihe wirtschaftlicher
und auBerwirtschaftlicher Gesichtspunkte enthtllt in -
vielen Féllen die ,Marktbeherrschende Stellung, Markt-
macht und das dieser Macht enisprechende Markiver-
halten” als eine nur scheinbare Kausalkette.

BEGRIFF DER MARKTBEHERRSCHENDEN UNTERNEHMUNG

Der Versuch, den Begriff der ,marktbeherrschenden
Unternehmung” zu formulieren, darf somit nicht auf
die Marktstellung beschrénkt bleiben. Auch das Marki-
verhalten ist in den Begriff einzubeziehen. Markibe-
herrschende Unternehmungen sind damit solche Unter-
nehmen, deren Marktstellung fiir mindestens ein Gut
oder eine Leistung durch eine méglichst - langfristige
(Frage des Markizutritts) und weitgehende Monopoli-
sierung bestimmt wird — bei "geringer Preis- und
hoher Angebotselastizitdt, ohne daB Markigegenge-
wichte die Vorteile der Monopolisierung aufheben und
konkurrenzéhnliche Marktbedingungen erzwingen. Das
Markiverhalten muB der Markistellung entsprechen
und setzt bei dem Unternehmer neben dem Wissen um
die ‘Markistellung die (objektive) Ausnutzungsféhigkeit
und (subjektive) Ausnutzungswilligkeit der Markimacht
in der Form der Preiserhdhung oder Qualitétsver-
schlechterung der Giter voraus.

3} R. Henzler, ebenda.’
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