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|.  Fragestellung

Begriffe kdnnen blind machen. Was ein Markt ist, weil3 doch jeder. Jedenfalls jeder leidlich
gebildete Kartellrechtler. Ein Markt ist der Ort, an dem Angebot und Nachfrage zum Ausgleich
gebracht werden. Deshalb ist die Marktabgrenzung auch héchstens praktisch, nicht aber theore-
tisch schwierig. Nach dem Prinzip der Konsumentensouveranitat gentgt es, die Nachfrageseite
zu betrachten. Was die Nachfrager fur hinreichend austauschbar halten, gehort auf denselben
Markt.

Doch in der Wirklichkeit ist ein Markt nicht einfach da. Er ist das Ergebnis einer sozialen An-
strengung. Scharfer: er ist sozial konstruiert. An diesem Prozess der Sinnstiftung sind nicht nur
die Nachfrager beteiligt. Sie tragen dazu regelmaRig sogar am wenigsten bei. Normalerweise
bewegen sie sich auf den von Anbietern und Dritten geschaffenen Markten, die sie vorfinden.
Erst, wenn es diesen Prozess der Konstitution von Mérkten versteht, kann das Kartellrecht die
Maéarkte auch fur die Zwecke der Anwendungspraxis richtig abgrenzen. Dafiir will dieser Beitrag
Grund legen. Pointiert: er will dem Kartellrecht einen ,,cognitive turn“ nahe legen®.

Das Thema ist nicht ohne Bedacht doppeldeutig formuliert. Wer die konstruktivistische Brille
aufgesetzt hat, wird schnell gerade auch die Marktabgrenzung durch Kartellrechtsanwendung als
soziale Konstruktion erkennen®. Letztlich kann sich das Kartellrecht auf diese Weise ein Stiick
weit von der wirtschaftlichen Wirklichkeit emanzipieren®. Andererseits bleiben die kartellrecht-
lichen Konstruktionen regelmaRig nicht ohne Ruckwirkung darauf, wie die Akteure am Markt
selbst die Grenzen des Markt sehen. Dieses sekunddre Phanomen kann man aber erst erfassen,
wenn man die Bedeutung sozialer Konstruktion flr die Marktteilnehmer selbst verstanden hat.
Darum geht es im folgenden.

Die Kartellrechtspraxis hat feste Formeln fiir die Abgrenzung von Mérkten. In der wissen-
schaftlichen Diskussion werden diese Formeln meist rationaltheoretisch rekonstruiert. Man
deutet sie also als in Recht geronnene 6konomische Theorie (11). In der sozialwissenschaftlichen
Diskussion hat die Rationaltheorie der Okonomen einen Widersacher. Er denkt nicht vom Indi-
viduum her, sondern aus der Perspektive der jeweiligen gesellschaftlichen Gruppe. Seine zen-
trale gedankliche Kategorie ist nicht die individuelle Préaferenz, sondern Kommunikation. Aus
dieser konstruktivistischen Perspektive lasst sich die 6konomische Rekonstruktion der kartell-
rechtlichen Marktabgrenzung gehaltvoll kritisieren (I11). Aus diesem anderen Blickwinkel wird
man auf Aspekte der kartellrechtlichen Aufgabe aufmerksam, die einfache rationaltheoretische
Modelle des Wettbewerbs ausblenden. Hat man diese Aspekte des Problems einmal gesehen,
kann man sie grundsétzlich aber auch in rationaltheoretischer Sprache beschreiben (IV). Dieser

Der programmatische Begriff stammt von CHOMSKY in Language (1959).

S. vorlaufig nur GEROsKI in International Journal of Industrial Organization (1998) 681.

Man kann diese Einsicht auch in systemtheoretischen Kategorien formulieren. Das ist schon deshalb nicht
verwunderlich, weil die Systemtheorie ja konstruktivistische Wurzeln hat. Dann erweist sich die Autonomie
des Subsystems Recht durch eine Wirklichkeitskonstruktion, die nur in loser Verbindung zu der
wirtschaftlichen Wirklichkeit steht, auf die sich das Kartellrecht bezieht. Zum konzeptionellen Hintergrund
einfiihrend LUHMANN Okologische Kommunikation (1986) .
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Ruckgriff auf konzeptionelle Instrumente der Okonomie erlauben dann auch, das zentrale kon-
zeptionelle Problem flr den Konstruktivismus zu lésen: wie soll man sich die soziale Konstruk-
tion der Grenzen eines Marktes vorstellen, wenn sie gerade im Konflikt zwischen den Marktteil-
nehmern gefunden wird (V)? Das auf diese Weise gefundene Ergebnis gilt es, gegen nahe
liegende juristische Einwénde abzusichern (VI), bevor Folgerungen fir die Kartellrechtpraxis
gezogen werden konnen (VI1).

[I. Stand der Diskussion

Die Kartellrechtpraxis hat ihren Frieden mit dem Problem der Marktabgrenzung gemacht. In
Deutschland, Europa und den Vereinigten Staaten behilft sie sich mit festen Formeln. Auch
wenn sich diese Formeln unterscheiden, lassen sie sich doch samtlich relativ leicht rationaltheo-
retisch rekonstruieren.

Alle drei Rechtsordnungen sind sich einig: Mérkte sind aus der Sicht der Marktgegenseite ab-
zugrenzen®. Im deutschen und im europaischen Recht herrscht das Bedarfsmarktkonzept®. Die
vom Kammergericht gepragte Formel lautet:

»Samtliche Erzeugnisse, die sich nach ihren Eigenschaften, ihrem wirtschaftlichen
Verwendungszweck und ihrer Preislage so nahe stehen, dass der verstandige Ver-
braucher sie als fiir die Deckung eines bestimmten Bedarfs geeignet in berechtigter
Weise abwagend miteinander vergleicht und als gegeneinander austauschbar ansieht,
sind marktgleichwertig.°,,

Eine 4hnliche Formel verwendet die EG-Kommission’. Das amerikanische Recht unternimmt es
dagegen, unmittelbar den vom Wettbewerb unkontrollierten Verhaltensspielraum eines Anbieters
zu bestimmen. Der einschlagige ,,.SSNIP-Test“ findet sich in der folgenden Formel:

»The market is defined as a programme or group of products and a geographic area
in which it is produced or sold such that a hypothetical profit-maximising firm, not
subject to price regulation, that was the only present and future producer or seller of
those products in that area likely would impose at least a ‘small but significant and
nontransitory' increase in price, assuming the terms of sale for other products are
held constant. A relevant market is a group of products and a geographic area that is
no bigger than necessary to satisfy this test®.

4 Fur das deutsche Recht etwa BECHTOLD § 19 GWB3, R 5; fiir das Europarecht etwa LANGEN/BUNTE Art. 82
EGV, R 20; fur das amerikanische Recht etwa Merger Guidelines 1992, 6.

5 Es ist ganz herrschende Meinung, s. nur IMMENGA/MESTMACKER3-MOSCHEL § 19 GWB, R 24.

6 KG 18.2.1969, WUW/E OLG 995, 996 — Handpreisauszeichner; der BGH hat die Formel (ibernommen, s. nur
BGH 3.7.1976, WuW/E BGH 1435, 1440 — Vitamin B 12; zuletzt BGH 19.3.1996, WuW/E BGH 3058, 3062
— PayTV-Durchleitung.

7 Bekanntmachung (iber die Definition des relevanten Marktes, ABI. 1997 C 372/3, 1l: ,, Der sachlich relevante
Produktmarkt umfasst sdmtliche Erzeugnisse und/oder Dienstleistungen, der von den Verbrauchern hin-
sichtlich ihrer Eigenschaften, Preise und ihres vorgesehenen Verwendungszwecks als austauschbar oder
substituierbar angesehen werden*.

8 Merger Guidelines 1992, Nr. 1.0.



Das Bedarfsmarktkonzept ist von Okonomen entwickelt worden®, ebenso wie der amerikanische
Test'’. Deshalb verwundert nicht, dass diese Formeln haufig auch in 6konomischen Kategorien
rekonstruiert werden. Die formal hérteste Rekonstruktion sind Kreuzpreiselastizitaten'. Elastizi-
taten sind ein MaR fir die Sensibilitdt der Reaktion. Preiselastizitdten messen, wie grof3 der
Preisunterschied sein muss, damit ein Nachfrager zu einem anderen Anbieter wechselt. Das Kon-
zept der Kreuzpreiselastizitaten misst die gegenseitige Abhangigkeit des Preissetzungsverhaltens
zweier miteinander im Wettbewerb stehender Unternehmen. Je groRRer die Kreuzpreiselastizitat,
desto hoher der Wetthewerbsdruck.

Die Kartellrechtspraxis hat sich immer wieder explizit auf das Konzept der Kreuzpreiselasti-
zitaten berufen®?. Kritische Stimmen sind zwar seit langem uniiberhérbar®®. RegelmaRig bleibt
die Kritik aber ganz im Rationalmodell. Sie verweist etwa auf die praktischen Schwierigkeiten
der Anwendung** und auf das Problem von Marktmacht, die bereits vor dem nun kartellrechtlich
zu beurteilenden Fall bestand™. Gelegentlich beriihrt sich die Kritik allerdings auch mit dem
Gesichtspunkt, um den es hier geht. Es heil3t dann, dass die zur Ermittlung von Kreuzpreis-
elastizitaten notwendigen Tatsachen ,,den Unternehmen selbst unbekannt* sind*®.

In der Kkartellrechtlichen und in der 6konomischen Literatur sind noch andere Verfahren fir die
Marktabgrenzung vorgeschlagen worden'’. Manche sind logische Fortfilhrungen des Bedarfs-
marktkonzepts'®. Andere Konzepte gehen von vornherein einen anderen Weg. Das gilt insbeson-

9 Seine Vater sind ARNDT in Jahrbiicher fir Nationaldkonomie und Statistik (1958) 224 und AsBOTT Quality
and Competition (1973) ; s. auch BAIN Industrial Organization (1968) 224.

10  Zum Hintergrund s. etwa MASSEY in Economic and Social Review (2000).

11 Fur eine formale Darstellung s. etwa KNIEPS Wettbewerbsokonomie (2001) 49; BAIN Industrial Organization
(1968) 224 sieht sie als schlichte Reformulierung des Bedarfsmarktkonzepts an.

12 Beispiele aus der Praxis der EG-Kommission sind: KOM 19.7.1991, ABI. 1991 L 290/35, IV B 2.1 — Tetra
Pak / Alpha Laval; KOM 22.7.1992, ABI. 1992 L 356/1, R 13 und R 60 — Nestle / Perrier; Beispiele aus der
amerikanischen Rechtsprechung sind Times-Picayune Publishing Co. v. United States, 345 US 594 (1952);
United States v. E.I. du Pont de Nemours & Co., 353 US 586 (1957).

13 S. aus der reichen Diskussion nur MESTMACKER Das marktbeherrschende Unternehmen im Recht der
Wettbewerbsbeschrankungen (1959) 12 f; GEROSKI in International Journal of Industrial Organization (1998)
680; TRAUGOTT in Wirtschaft und Wettbewerb (1998) 930; MASSEY in Economic and Social Review (2000)
311.

14 KNIEPS Wettbewerbsdkonomie (2001) 49.

15 Nach dem amerikanischen Fall, in dem das Problem zum ersten Mal offenbar wurde, heift dieses Problem im
Jargon ,,Cellophane trap®, MASSEY in Economic and Social Review (2000) 311; zum deutschen Recht etwa
TRAUGOTT in Wirtschaft und Wettbewerb (1998) 930.

16 MESTMACKER Das marktbeherrschende Unternehmen im Recht der Wettbewerbsbeschrankungen (1959) 12.

17 Die intensivste juristische Untersuchung ist MONOPOLKOMMISSION Hauptgutachten 1982/83 (1983) R 606-
696; s. weiter BECKMANN Abgrenzung (1968); HopPMANN Marktabgrenzung (1974) insbes. 32-53;
SANDROCK in Merz and Schluep (1980); BECHTOLD in Erdmann (1990); TRAUGOTT in Wirtschaft und
Wettbewerb (1998).

18 Das gilt besonders fiir MONOPOLKOMMISSION Hauptgutachten 1982/83 (1983) 610 und passim: Es soll nicht
nur auf die kurzfristige Substituierbarkeit aus Nachfragersicht ankommen. Vielmehr soll ggf. auch die hohe
Angebotsumstellungsflexibilitat gentigen, also ein MaRstab aus Anbietersicht. Erwégenswert sind auch die
hohe langfristige Substituierbarkeit aus Nachfragersicht und Verbundvorteile bei gemeinsamem Angebot.
Einen guten Uberblick tber die 6konomische Diskussion gibt SCHMIDT Wettbewerbspolitik (1999) 3. Kap I;
s. auch MASsEY in Economic and Social Review (2000) 314-317.



dere fiir das Konzept der Wirtschaftsplane®. Es beriihrt sich zumindest an einer Stelle mit dem
hier vorgestellte Vorschlag. Denn es mochte ,,die Marktkenntnis der Unternehmen selbst fir die
Feststellung der Marktbeherrschung heranziehen?°.

[1l. Konstruktivistische Kritik

Das Bedarfsmarktkonzept und seine rationaltheoretische Rekonstruktionen sind natdrlich nicht
unbrauchbar. SchlieBlich hat das Kartellrecht damit ja viele Jahrzehnte achtbar gelebt. Aber mit
der eigentlichen dogmatischen Aufgabe wird das Konzept nur zum Teil fertig (1). Eine kon-
struktivistische Perspektive kann es erganzen und erweitern (2). Denn aus konstruktivistischer
Sicht wird deutlich, dass die Marktteilnehmer nicht nur ein motivationales, sondern auch ein
kognitives Problem haben (3). Damit wird der Blick auf wettbewerbspolitisch relevante Hand-
lungen frei, die in rationaltheoretischer Perspektive verborgen bleiben (4).

1. Die dogmatische Aufgabe

Die kartellrechtliche Marktabgrenzung ist kein Selbstzweck.

»,Die mal3gebliche Rechtsfrage lautet deshalb: wo ist der Wettbewerb in so hohem
MaRe funktionsunfahig, dass die Neutralisierung wirtschaftlicher Macht nicht mehr
dem Markt (iberlassen werden kann, sondern zur Aufgabe des Rechts wird?“*

Es geht also darum, die ,,relevant area of competition* zu bestimmen.

Die Rationaltheorie kann sagen, unter welchen Bedingungen ein rationales Unternehmen bei
seinen Entscheidungen Uber das Verhalten am Markt das tatsdchliche oder erwartete Verhalten
anderer rationaler Unternehmen in Rechnung stellt. Dahinter steckt die fir das 6konomische
Modell charakteristische Verhaltensannahme. Alle Marktteilnehmer werden als rationale Maxi-
mierer ihres eigenen Nutzens modelliert?. Wichtiger noch in unseren Zusammenhang: dabei ist
unterstellt, dass alle Marktteilnehmer die Marktlage gleich und richtig deuten. In (einfachen)®
6konomischen Modellen ist deshalb vollstandige Information unterstellt. Das ist oft eine
unschédliche Vereinfachung. Auf der klugen Wahl solcher Vereinfachungen beruht die Leis-
tungsfahigkeit aller sozialwissenschaftlichen Modelle. Fiir das Rationalmodell der Okonomen

19 Programmatisch MESTMACKER Das marktbeherrschende Unternehmen im Recht der Wettbewerbsbe-
schrankungen (1959) 9 f.; s. aus der 6konomischen Literatur auch SCHNEIDER Einfiihrung in die Wirtschafts-
theorie 11 (1972) 68; zuriickhaltend IMMENGA/MESTMACKER3-MOSCHEL § 19 GWB, R 32.

20 MESTMACKER Das marktbeherrschende Unternehmen im Recht der Wettbewerbsbeschrankungen (1959) 9.

21 Ibid. Das marktbeherrschende Unternehmen im Recht der Wetthewerbsbeschrankungen 8; dhnliche For-
mulierungen finden sich bei EG-Kommission, Bekanntmachung zur Definition des relevanten Marktes im
Wettbewerbsrecht, ABI. 1997 C 372/5, R 2 und vielfach in der Literatur, s. etwa TRAUGOTT in Wirtschaft
und Wettbewerb (1998) 929.

22 Grundlegend BECKER Human Behavior (1976); KIRCHGASSNER Homo Oeconomicus (2000) .

23 Zu Mdglichkeiten, die konstruktivistisch sichtbar gewordenen Probleme 6konomisch zu reformulieren s.
unten 1V.



gilt das ganz besonders. Gerade seine extreme Sparsamkeit hat es so stark gemacht*. Doch die
Grenze ist erreicht, wenn die Sparsamkeit zu Lasten von Elementen des Sachverhalts geht, die
normativ entscheidend sind. Aus konstruktivistischer Perspektive ist das bei den hergebrachten
Methoden der kartellrechtlichen Marktabgrenzung der Fall.

Konstruktivisten betonen, dass Markte nicht vom Himmel fallen®®. Die Marktbeteiligten miissen
sie selbst erst schaffen?®. Markte sind soziale Institutionen®’. Sie sind kommunikative Kon-
strukte®®, die sich die Marktbeteiligten schaffen, um aus dem Verhalten anderer Marktbeteiligten
Sinn zu machen®. Nur, wenn man dieses Kommunikationshandeln beobachtet, kann man analy-
tisch und praktisch Aussagen zu den Grenzen von Méarkten machen®.

2. Leistungen des konstruktivistischen Ansatzes

In ihrem Alltag sind die meisten Juristen erkenntnistheoretisch naiv. Sie tun so, als gébe es bes-
tenfalls Informationsprobleme. Man hat von einem Sachverhaltselement noch nicht erfahren. Der
Zeuge lugt. Dass die Wirklichkeit fur den juristischen Beobachter tiberhaupt sicher erkennbar ist,
wird ihnen nicht zum Problem. Alle Sozialwissenschaft griindet dagegen gerade auf diesem
erkenntnistheoretischen Problem®. Sie beginnt mit der Einsicht, dass nichts sieht, wer alles
sehen will. Alle Sozialwissenschaft beginnt deshalb mit einer Entscheidung. Man kann sie als
den Griff in einen konzeptionellen Werkzeugkasten beschreiben. Wer den Spannungsmesser
herausnimmt, wird elektrische Stréme sehen, nicht aber Lichtreflexe oder magnetische Felder.
Oder naher am Problem des Kartellrechts: Wer rationaltheoretisch vorgeht, wird Interes-
sengegensatze sehen und mit Hilfe der Spieltheorie auf strategische Interdependenzen aufmerk-
sam. Beides spielt offensichtlich im Wettbewerb eine groRRe Rolle. Aber das kooperative Element
des Wettbewerbs, das gemeinsame Bemiihen der Anbieter um Sinnstiftung, bleibt der Ratio-
naltheorie verborgen. Es wird sich zeigen, dass das einmal erkannte Problem schliel3lich auch
rationaltheoretisch formuliert werden kann. Ja wenn durch Kommunikationshandeln Marktgren-
zen bestimmt werden, muss sich das schlie3lich in den Kreuzpreiselastizititen zeigen. Aber im
unmittelbaren Beobachtungsfeld des 6konomischen Modells liegt dieses kommunikative Han-
deln nicht. Die Instrumente des Konstruktivismus sind dagegen gerade zu dem Zweck geschaf-
fen worden, diesen Teil der Wirklichkeit besonders scharf zu sehen.

24 Programmatisch HARLESS und CAMERER in Econometrica (1994) 1285: ,the best theory depends on one’s
trade off between parsimony and fit"“.

25  WHITE in Sociological Methodology (1981a) 2 fragt: ,,Why do particular markets come into existence? Why
does a certain market persist? Indeed, what sort of observable social structure is a market?“.

26 GEROSKI in International Journal of Industrial Organization (1998) 682; s. auch RosA, PORAC, RUNSER-
SPANJOL und SAXON in Journal of Marketing (1999) 66: ,,Markets exist primarily because market actors
agree on their existence*.

27 HARVEY in Journal of Economic Issues (1993) 679.

28 RosA, PORAC, RUNSER-SPANJOL und SAXON in Journal of Marketing (1999) 64; s. auch GEROSKI in Interna-
tional Journal of Industrial Organization (1998) 689.

29 RosA, PORAC, RUNSER-SPANJOL und SAXON in Journal of Marketing (1999) 64.

30  WHITE in Sociological Methodology (1981a) 1.

31 Zum epistemologischen Hintergrund anregend ALBERT Kritische Praxis (1978); LUBBE in Engel, Halfmann
and Schulte (2002) .



Der Unterschied zwischen 6konomischer Rationaltheorie und soziologischem Konstruktivismus
ist also zundchst und vor allem ein methodischer. Das 6konomische Modell ist dem methodolo-
gischen Individualismus verpflichtet. Es rekonstruiert alle sozialen Phdnomene aus der Perspek-
tive von Individuen, die allein ihrem eigenen Nutzen verpflichtet sind. Es macht die Annahme,
dass diese Individuen mit konsistenten Praferenzordnungen ausgestattet aufeinander treffen. Das
tatsachliche oder erwartete Verhalten anderer Individuen nehmen sie als Restriktion wahr. Gege-
ben diese Restriktion wahlen die Individuen die fur sie personlich beste Handlung.

Der Konstruktivismus folgt dagegen einer holistischen Methode. Er erklart soziale Phdnomene
aus der Perspektive des jeweiligen Ganzen, nicht seiner Teile. Die zentrale konzeptionelle Ein-
heit ist nicht das Individuum, sondern Kommunikation®. Von freiheitsliebenden Juristen wird
das gern missverstanden. Dahinter steckt keine normative Entscheidung gegen das Individuum.
Vielmehr geht es darum, dass man ein und dasselbe soziale Phanomene mit Gewinn sowohl von
unten wie gleichsam von oben betrachten kann. Natirlich kann die Kommunikation nur von
Individuen ausgehen. Individuen kénnen den Kommunikationsprozess absichtsvoll beeinflussen.
Vor allem werden die Individuen nicht zu Sklaven sozialer Kommunikation. Vielmehr steckt
Kommunikation den Rahmen ab, innerhalb dessen Freiheit Wirklichkeit wird. Der Unterschied
zwischen Rationaltheorie und Konstruktivismus ist zuerst und vor allem eben wirklich ein
methodischer®.

Ob man nun die rationaltheoretische oder die konstruktivistische Brille aufsetzt: der Wettbewerb
in einem Markt bleibt ein und dasselbe soziale Ph&nomen. Trotzdem ist die methodische
Entscheidung nicht beliebig. Denn mit jeder Methode sieht man andere Teile, andere Facetten
dieses sozialen Phanomens®. Mit Hilfe der Rationaltheorie sieht man das Wettbewerbshandeln
in einem bereits definierten Markt besonders klar. Dagegen ist diese Methode viel weniger gut
geeignet, etwas zur Marktabgrenzung beizutragen. Denn nun muss man ja erkldaren oder gar
vorhersagen, wo genau die beteiligten Personen die Grenze zwischen zwei benachbarten Mark-
ten sehen.

Theoretisch ware allerdings folgendes denkbar: jeder einzelne Marktteilnehmer bewaltigt dieses
Problem fur sich allein. Die Aufgabe der Kartellrechtsanwendung ware es, diese isolierten
Urteile der Marktteilnehmer gleichsam Ubereinander zu legen. Nur flr die Zwecke des Kartell-
rechts wirde also kunstlich aggregiert, was in der sozialen Wirklichkeit eine Vielzahl voneinan-
der isolierter Einzelhandlungen ist. Das ist jedoch offensichtlich eine wenig wirklichkeitsnahe
Beschreibung. Wenn die Nachfrager entscheiden, ob sie ein Produkt kaufen, beziehen sie sich
auch auf die Produktbeschreibungen auf der Verpackung und in der Werbung. Sie lesen Produkt-
berichte in Zeitungen, und sie sprechen mit Freunden. Die Nachfrager deuten ihr kognitives Pro-

32 Innerhalb des Konstruktivismus gibt es viele Spielarten. Am bekanntesten ist BERGER und LUCKMANN
Construction (1967) .

33 Fir einen anregenden Vergleich s. BORZEL und RISSE Internationale Institutionen (2001) .

34 Das betont WHITE in Sociological Methodology (1981a) 4 umgekehrt auch fiir die holistische Methode. Er
will ,the gaming and arbitrage aspects* ganz bewusst ausblenden, um das kommunikative Element des
Wettbewerbs umso schérfer sehen zu kénnen.



blem also als ein kommunikatives. Deshalb ist eine Methode hilfreich, die direkt an Kommuni-
kation ansetzt.

Die Welt, in der wir leben, ist vollgestopft mit Menschen, Dingen und Zusammenh&ngen. Sie hat
ihre guten Seiten und ihre schlechten. Sie hat ihre verstandenen und ihre unverstandenen
Provinzen. Deshalb sollte nicht Wunder nehmen, das sich verschiedene Menschen auf sehr
verschiedene Weise einen Reim aus dieser Welt machen®. Man kann den Unterschied zwischen
Rationaltheorie und Konstruktivismus auch auf unterschiedliche Wirklichkeitsvorstellungen
zurlickfuhren. Die Rationaltheorie passt besonders gut fur eine verhéltnisméaliig sichere Welt.
Gelegentliche Unsicherheit lasst sich dann in Handlungsanweisungen an das Individuum Gber-
setzen®. Deutet man die Welt dagegen als fundamental unsicher, wird das Problem dominant,
erst einmal Orientierung zu schaffen®”. Dazu passt der Konstruktivismus viel besser.

Erkennen ist nicht méglich ohne Entscheiden®. Das folgt gerade aus dem bereits erwahnten
fundamentalen erkenntnistheoretischen Problem. Daraus folgt zugleich dann auch, dass die
Grenze zwischen Erkennen und Bewerten niemals ganz scharf sein kann. Wer auf bestimmte
Aspekte eines sozialen Phanomens besonders achtet, findet sie eben auch besonders bedeutsam.
Deshalb ist die Offnung der kartellrechtlichen Marktabgrenzung fiir den Konstruktivismus nicht
ergebnisneutral. Vielmehr wird sich zeigen, dass der Konstruktivismus Argumente fur eine etwas
andere Abgrenzung der sachlich relevanten Markte liefert, und dass er auch fir das Kartell-
rechtsverfahren Folgerungen nahe legt™.

3. Das kognitive Problem der Marktteilnehmer

Es gibt viele Spielarten des Konstruktivismus. Meist gehen dabei kognitive und motivationale
Elemente eine enge Symbiose ein. So stellt ein prominenter Ansatz der ,,logic of consequentia-
lism“ der Rationaltheorie die ,logic of appropriateness“ des Konstruktivismus entgegen®.
Manche Ansétze sind aber zumindest vornehmlich kognitiv. Ihnen geht es um die ,,Logik kom-
munikativer Rationalitat“*". Hier liegt das groRte Potenzial des Konstruktivismus fir die kartell-
rechtliche Aufgabe der Marktabgrenzung.

Der Wettbewerb wird gern in Metaphern des Sports beschrieben. Es geht um Gewinn und Ver-
lust, um Vorreiter und Nachziigler, um Favoriten und Uberraschungssieger. In diesen Metaphern

35 Sehr anregend und konzeptionell scharf THOMPSON, ELLIS und WILDAVSKY Cultural Theory (1990) .

36 Es geht dann etwa um Suchkosten, Informationsasymmetrien und die Bildung rationaler Erwartungen, fir
einen Uberblick s. EICHENBERGER in Engel, Halfmann and Schulte (2002) .

37 Diese Kritik ist der Rationaltheorie oft entgegengehalten worden, s. etwa SIMON Models of Man (1957);
GIGERENZER, TobD und ABC RESEARCH GROUP Simple Heuristics (1999); GLIMCHER Decisions, Uncer-
tainty, and the Brain. The Science of Neuroeconomics (2003) .

38 Grundlegend ALBERT Kritische Praxis (1978) .

39 Né&her unten VII.

40 MARCH und OLSEN Rediscovering Institutions (1989); MARCH und OLSEN in International Organization
(1998).

41 Markant MULLER in Zeitschrift fur internationale Beziehungen (1994); Keck in Zeitschrift firr internationale
Beziehungen (1995); RissE in International Organization (2000).



steckt eine Unterstellung: alle Beteiligten kennen das Spiel. In der Wirklichkeit des Wettbewerbs
ist diese Voraussetzung oft nicht erfullt. In der Frihphase eines Marktes oder wahrend seiner
Aufloésung ist das besonders deutlich. Keiner weil3 so ganz genau, was eigentlich das Produkt ist,
und mit welchen Konkurrenten man rechnen muss™*.

Dass dieses Problem normativ relevant ist, klingt in der kartellrechtlichen Diskussion ge-
legentlich an. So wird etwa darauf hingewiesen, dass Arbitrage wegen fehlender Marktinforma-
tion unterbleiben kann*’. Es soll nicht gentigen, dass eine Austauschmdglichkeit technisch be-
steht. Es komme vielmehr darauf an, dass die Marktgegenseite davon auch wirklich Gebrauch
macht*. Verschiedene Gruppen von Nachfrager kénnten ein und demselben Produkt ver-
schiedenen Nutzen zuweisen. Deshalb konne es sein, dass die Mérkte flr verschiedene Nutzer-
gruppen unterschiedlich abzugrenzen seien®.

Man kann die Bedeutung des kognitiven Problems der Marktteilnehmer auch in verhaltenstheo-
retischen Kategorien belegen*. Jeder Mensch fallt an jedem Tag Tausende von Entscheidungen.
Wollte er bei jeder dieser Entscheidungen sorgféltig das Fur und Wider abwagen, ware sein Kopf
hoffnungslos Uberfordert. Die Natur verhindert das, indem sie uns einen ganzen Satz mentaler
Werkzeuge zur Verfiigung stellt*. Idealtypisch kann man diese Werkzeuge in drei Kasten legen.
Im einen Kasten liegt das bewusste Résonnieren. In einem zweiten Kasten liegen ganz einfache,
wenig oder gar nicht plastische Instrumente. Sie werden in der verhaltenstheoretischen Diskus-
sion gern Heuristiken genannt*. In dem dritten Kasten liegen Werkzeuge, die sich einen Rest an
Plastizitat bewahrt haben. Fir sie gibt es viele Begriffe. An dieser Stelle muss der Begriff der
Routinen gentigen*. Wenn sich Marktteilnehmer anhand von Suchheuristiken und Suchroutinen
orientieren, geniigt bloRer Wettbewerbsdruck noch nicht. Er muss die Suchheuristiken und
Suchroutinen erreichen oder tberwinden.

Auch wenn ein Marktteilnehmer grundsétzlich gewillt und in der Lage ist, eine wohlabgewogene
und bewusste Entscheidung zu treffen, muss er den Wettbewerbsdruck doch erst einmal
wahrnehmen. Soziale Konstruktionen von Marktgrenzen wirken wie Aufmerksamkeitsfilter. Sie
konzentrieren die Aufmerksamkeit auf bestimmte VVorgange, und sie blenden zu diesem Zweck
andere Vorgange aus®. Um Wahrnehmungen verarbeiten zu kdnnen, muss das Individuum sie
mental repréasentieren. Zu diesem Zweck behilft es sich mit mentalen Modellen>. Die soziale

42 WHITE in Sociological Methodology (1981a) 5; s. auch RosA, PORAC, RUNSER-SPANJOL und SAXON in
Journal of Marketing (1999) 65

43 MONOPOLKOMMISSION Hauptgutachten 1982/83 (1983) R 628.

44 BEcHTOLD in Erdmann (1990) 540.

45 SANDROCK in Merz and Schluep (1980) 477; vgl. auch BECHTOLD in Erdmann (1990) 539.

46 In dieser Einkleidung wird es Okonomen regelmaRig verdaulicher. Dass man die harten Verhaltensannahmen
des Rationalmodells im Sinne einer ,,begrenzten Rationalitat” aufweichen muss, ist ihnen seit langem ver-
traut. Anregende Uberblicke iiber die einschlagige Literatur geben ConLIsK in Journal of Economic Litera-
ture (1996); TIROLE in European Economic Review (2002).

47 Einen Uberblick tber die reiche verhaltenstheoretische Literatur gebe ich in ENGEL Generating Predictability.
A Neglected Topic for Institutional Analysis and Institutional Design (2004) part B.

48  Grundlegend GIGERENZER, ToDD und ABC RESEARCH GROUP Simple Heuristics (1999) .

49  Anregend zu ihrer Entstehung und Bedeutung ANDERSON Learning (2000) chapter 9.

50 Zum Hintergrund s. etwa GIFFORD Attention (2001) .

51 Einen Uberblick gibt MANTZAVINOS Individuals, Institutions, and Markets (2001) 65-82.



geteilte Vorstellung von der Existenz und den Grenzen eines Marktes ist ein solches mentales
Modell.

Man kann denselben Sachverhalt auch unmittelbar aus der Perspektive der sozialen Einheit, hier
also des Marktes beschreiben. Die soziale Aufgabe besteht dann darin, einem Vorgang einen
Sinn zu geben®. Im politischen Geschehen ist das die zentrale Rolle von Ideen®®. Auf den Mark-
ten geht es um die Bildung von Kategorien®. Solch eine Kategorie wird gebildet, wenn die
Marktteilnehmer einem Markt in ihrer Kommunikation untereinander eine wahrnehmbare
Grenze geben™. Sie bringen den Markt dann gleichsam auf den Begriff. Man kann einen Markt
also auch als epistemische Gemeinschaft®® begreifen. Das identitétshildende Merkmal solcher
Gemeinschaften ist gerade, dass sie die sie umgebende Wirklichkeit in der gleichen Weise deu-
ten. Man kann auch noch einen konzeptionellen Schritt weiter gehen. In dieser Sicht sind die
Marktteilnehmer auf der Suche nach einer ldentitat, und nach der persénlichen Rolle, die sich
aus ihrer Beziehung zu dem Markt in seiner Ganze ableitet™’.

4. Die praktische Bewaltigung des kognitiven Problems

Das Stiften von Sinn und das Bilden einer Identitat geschehen nicht von heute auf morgen. Des-
halb ist auch die Herausbildung eines Marktes als eines sozialen Gebildes ein h&ufig langwie-
riger Prozess®. Kognitionswissenschaftler nennen diesen Vorgang ,,blending“. Sie beschreiben
ihn wie folgt:

»The essence of conceptual integration is its creation of a new mental assembly, a
blend, that is identical with neither of its influences and not merely a correspondence
between them and usually not even an additive combination of some of their fea-
tures, but is instead a third conceptual space, a child space, a blended space, with
new meaning”*®.

52 TURNER Cognitive Dimensions (2001) 9 f. und passim

53 Risse in International Organization (2000) 3 und grundsétzlich YEE in International Organization (1996).

54 GEROSKI in International Journal of Industrial Organization (1998) 678; ROsSA, PORAC, RUNSER-SPANJOL
und SAXoN in Journal of Marketing (1999) 65; RosA, JUDSON und PORAC in Journal of Business Research
(2003) 2 des Manuskripts

55 WHITE in Sociological Methodology (1981a) 5: ,, The problem in any real market is exactly how terms of
trade establish themselves across differentiated products so as to give meaning to aggregate terms like supply
and demand ,,; ROSA, PORAC, RUNSER-SPANJOL und SAXON in Journal of Marketing (1999) 64: ,,Starting as
unstable, incomplete, and disjointed conceptual systems held by market actors, product markets become co-
herent as a result of consumers and producers making sense of each other's behaviours ,,; ebd. 64: ,,Markets
are [...] nothing more than theoretical constructs, developed and agreed to by market actors to make sense of
producer and consumer behaviours*.

56  Grundlegend HAAS in International Organization (1992).

57  WHITE in American Journal of Sociology (1981b) 517: , The market emerges as a structure of roles with a
differentiated niche for each firm“.

58  Vgl. KNIEpS Wettbewerbstkonomie (2001) 49.

59 TURNER Cognitive Dimensions (2001) 17.
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Das folgende Beispiel illustriert den VVorgang:

,» The caravan becomes a ‘minivan’ when its representation is abstracted with those of
experientially similar products [...], and the category label evolves (ie, ‘minivan’) to
summarise these products in relation to other product groups (e.g., station wagons,
cars, trucks)“®.

In diesem Beispiel sind es bestimmte Eigenschaften des Produkts und Erwartungen der Nach-
frager, die préagend fiir die neue Kategorie werden. Das ist an dem Begriff ,,minivan® ja sogar
unmittelbar ablesbar. Stattdessen kann auch ein bestimmtes Beispiel Schule machen®. Das zeigt
etwa der Tesa-Film. Hier ist der Markenname zum Marktnamen geworden. Die Nachahmer
richten sich in ihren Vorstellungen tber die Grenzen des Marktes an dem Produkt des Vorreiters
aus. Sie ubernehmen dabei nicht nur physische Eigenschaften, sondern auch die mit ihnen ver-
bundenen Nutzungserwartungen der Nachfrager.

Jedenfalls setzt die soziale Konstruktion eines Marktes voraus, dass die Marktteilnehmer mit-
einander kommunizieren®. Der Begriff der Kommunikation darf dabei aber nicht (iberspannt
werden. Es miissen nicht einmal Worte sein®. Es geniigt, wenn sich die Marktteilnehmer in ihren
Handlungen erkennbar aufeinander beziehen®. Oft werden die Dinge aber auch tatsachlich beim
Namen genannt, ohne dass die Branche deshalb schon in die Nahe der Bildung eines Kartells
geraten misste. Ein offensichtliches Beispiel ist vergleichende Werbung.

In den bisher geschilderten Beispielen findet die soziale Konstruktion des Marktes zwischen
einzelnen oder allen Anbietern statt. Das wird der h&ufigste Fall sein. Damit ist aber keineswegs
ausgeschlossen, dass sich auch Nachfrager daran beteiligen. Bei Verbrauchern ist das allerdings
selten. Sehr wohl nehmen nachfragende Unternehmen aber immer wieder Einfluss auf die
soziale Definition des Marktes. Das ist schon dann der Fall, wenn sie auf bestimmten Eigen-
schaften bestehen, dadurch vielleicht gar Entwicklungsanstrengungen provozieren®. Noch
prominenter ist die Rolle der Nachfrager, wenn sie eine Leistung 6ffentlich ausschreiben.

Eine offentliche Ausschreibung kann man auch als eine Form der formalen Organisation eines
Marktes begreifen®. Solange der Gesetzgeber nicht interveniert, sind formale Organisationen
von Markten letztlich natirlich Gberwindlich. Aktien kdnnen etwa auch auRerhalb der Borse
gehandelt werden. Regelmé&Rig ist die formale Organisationen aber zugleich auch ein starkes
Indiz dafiir, wie die Marktteilnehmer die Marktgrenzen sehen®’.

60 RosA, PORAC, RUNSER-SPANJOL und SAXON in Journal of Marketing (1999) 66.

61 Ibid. in unterscheiden ,,feature-or-exemplar-based categorisation*.

62 RosA, JupsoN und PorAC in Journal of Business Research (2003) 2 des Manuskripts sprechen von ,,market
conversation®.

63  Vgl. RosA, PORAC, RUNSER-SPANJOL und SAXON in Journal of Marketing (1999) 69: auf Seiten der Ver-
braucher ist das Wissen um Marktgrenzen sogar typischerweise nur implizit.

64  Anregend McCLOSKEY The Rhetoric of Economics (1998) .

65  GEROsKI in International Journal of Industrial Organization (1998) 678.

66 Zum Hintergrund ENGEL und SCHWEIZER in Journal of Institutional and Theoretical Economics (2002).

67  Vgl. Rosa, PORAC, RUNSER-SPANJOL und SAXON in Journal of Marketing (1999) 64.
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Man kann den Unterschied zwischen der formalen und der bloR informalen Konstruktion von
Markten auch so beschreiben: bei der formalen Organisation geht die Aufgabe der Sinnstiftung
auf einen Intermediér Gber. Formale Organisation ist aber nicht die einzige Mdglichkeit, wie ein
Dritter an der Konstruktion eines Marktes mitwirken kann. Das tun etwa auch Verbande, Berufs-
ordnungen und Branchenregister.

Nicht zuletzt gehort schlieBlich auch die Kartellrechtpraxis selbst hierher. Nattrlich will sie im
Ausgangspunkt Marktgrenzen beschreiben, nicht bestimmen. Aber je ungewisser den Marktteil-
nehmern der Grenzverlauf ist, desto wahrscheinlicher wird die gestaltende Wirkung kartellrecht-
licher Entscheidungen. Vor allem setzt die kartellrechtliche Marktabgrenzung fur die Marktteil-
nehmer aber ein Datum. Wann immer ihr Marktverhalten kartellrechtlich relevant ist, mussen sie
sich darauf einstellen. Es geht dem Kartellrecht dann wie der Physik seit Heisenberg. Seine
beriihmte Unscharferelation sagt ja, dass man manche Vorgéange nicht beobachten kann, ohne sie
dabei zu veréndern.

V. Rationaltheoretische Rekonstruktionen

Kommunikation ist nicht der Baustoff der Rationaltheorie. Das hindert aber nicht, ein Phdnomen
in rationaltheoretischen Kategorien zu deuten, das durch Kommunikation entstanden ist. Tat-
séchlich gibt es sogar einen ganzen Straul? von Mdglichkeiten, die soziale Konstruktion von
Méarkten rationaltheoretisch abzubilden.

Eine erste Mdglichkeit liegt noch auBerhalb der Modellgrenzen. Das Rationalmodell ist auf
Préferenzen gebaut. Elastizitaten sind ein Element dieser Préferenzen. Sie geben an, wie sensibel
ein Individuum auf die Veranderung relativer Preise reagiert. Man kann die soziale Konstruktion
von Mérkten als das Hilfsmittel deuten, mit dem die individuellen Marktteilnehmer Préferenzen
und spezifische Elastizitaten gewinnen®®.

Schon innerhalb des 6konomischen Modells liegt das Konzept des monopolistischen Wettbe-
werbs®. Auf solchen Markten gibt es zwar Wettbewerb. Die einzelnen Anbieter sind aber durch
merkliche Substitutionsliicken voreinander geschiitzt’®. Sie haben eine Nische gefunden, in der
sie ein Stick Monopolmacht genieflen. Der Konstruktivismus macht darauf aufmerksam, dass
die Substitutionsliicken gerade aus der Art der Konstruktion des Marktes herriihren kénnen™.

Letztlich fragen die Nachfrager nicht Giiter nach, sondern die Befriedigung von Bedurfnissen.
Letztlich z&hlen fur die unternehmerischen Entscheidungen der Anbieter nicht Giiter, sondern
Produktionsmdglichkeiten. Guter sind deshalb nur physische Trager, die Anbietern und Nach-

68 Der Gedanke findet sich schon bei SCHUMPETER Theorie der wirtschaftlichen Entwicklung (1912) 99 f. und
passim; vgl. auch WITT in Journal of Evolutionary Economics (2001).

69 Grundlegend CHAMBERLIN Monopolistic Competition (1933) .

70 Das Konzept der Substitutionsliicken stammt von ROBINSON Imperfect Competition (1969) 4 f.

71 Vgl. WHITE in American Journal of Sociology (1981b) 517.
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fragern erlauben, miteinander ins Geschéft zu kommen. Soziale Konstruktion stellt die Ver-
bindung zwischen dem Gut und dem Nutzen her.

Einfache neoklassische Modelle blicken nicht auf Transaktionskosten’®. Tatséchlich scheitert ein
fur beide Seiten profitables Geschéaft aber oft nur daran, dass es zu teuer war, das Geschaft zu
Stande zu bringen. Ein eher fern liegendes, aber pragnantes Beispiel ist das Wahlparadox. Die
Wahrscheinlichkeit, dass gerade die eigene Stimme den Ausschlag fur eine Bundestagswahl gibt,
ist verschwindend gering. Waren die Wéhler rationale Nutzenmaximierer, durfte deshalb nie-
mand zur Wahl gehen™. Bei der Entscheidung eines Verbrauchers iiber den Wechsel zu einem
konkurrierenden Anbieter liegt es oft &hnlich. Denn fir die Suche nach und die Erprobung von
konkurrierenden Produkten musste der Verbraucher ja Aufwand treiben. Je billiger das Produkt
und je hoher das Einkommen des Verbrauchers, desto weniger lohnt dieser Aufwand. Fir sich
allein steht sich der Verbraucher dann besser, wenn er ,, rational ignorant ,, bleibt. Anders liegt es
dagegen, wenn die Marktgrenzen in leicht sichtbarer Weise sozial konstruiert sind. Je klarer die
soziale Konstruktion, desto hoher also der Wettbewerbsdruck.

Die Okonomie der Transaktionskosten steht in enger Verwandtschaft zur Institutionendkonomie.
Denn die Funktion von Institutionen besteht oft gerade in der Senkung der Transaktionskosten’™.
Diesen Zusammenhang kann man auch fruchtbar machen, um der sozialen Konstruktion von
Méarkten einen Ort im 6konomischen Modell zu geben. Markte erscheinen dann als Institu-
tionen’®. Dadurch wird der Blick auf zwei Implikationen frei.

Institutionen kann man dkonomisch auch als Netzwerkgiiter deuten’’. Diese Sicht ist vor allem
dann erhellend, wenn Institutionen nicht mit souveraner staatlicher Macht geschaffen werden.
Dann mssen sie sich erst durchsetzen, indem sie ihre eigene Nachfrage generieren. Neue Insti-
tutionen brauchen also eine kritische Masse’. Sind Institutionen einmal etabliert, wird die
Entwicklung regelmaRig pfadabhangig™. Fiir potenziell konkurrierende Institutionen entsteht
daraus eine hohe Marktzutrittshiirde®. Ubertragen auf die Marktabgrenzung bedeutet das: wenn
ein neues Produkt die bisherigen sozialen Grenzen eines Marktes sprengen will, muss es nicht
nur besser oder billiger sein. Der Vorzug muss den Nachfragern vielmehr so offensichtlich er-
scheinen, dass sie bereit sind, sich auf die kognitive Unsicherheit flieRender Marktgrenzen ein-

72 Zu der Vorstellung von Gltern als Trégern ndher LANCASTER in Journal of Political Economy (1966).

73 Grundlegend zur Bedeutung von Transaktionskosten WiLLIAMSON Institutions of Capitalism (1985);
RICHTER und FURUBOTN Institutionendkonomik (1999) Kapitel I1.

74 Né&her FEREJOHN und FIORINA in American Political Science Review (1974). Das wdére nur dann anders,
wenn alle Wahler antizipieren, dass alle anderen Wéhler ebenso entscheiden und zu Hause bleiben. Dann hat
der eine, der doch zur Wahl geht, ndmlich plétzlich entscheidenden Einfluss auf das Wahlergebnis. In dieser
Deutung handelt es sich um ein strategisches Problem, ein Spiel jedes einzelnen Wahlers gegen die Gesamt-
heit der Gbrigen Wahler. Zu diesem Problem kommt es aber nur bei heroischen Annahmen an die Rationalitat
aller Wéhler.

75 Néher NORTH Institutional Change (1990) und EGGERTSSON Institutions (1990) .

76 Néher zu dieser Sicht ENGEL und SCHWEIZER in Journal of Institutional and Theoretical Economics (2002).

77 Zur Kategorie der Netzwerkgiter s. etwa KATz und SHAPIRO in American Economic Review (1985);
LiEBOWITZ und MARGOLIS in Research in Law and Economics (1995).

78 S. auch FINNEMORE und SIKKINK in International Organization (1998).

79 Den Begriff hat DAVID in van Ark (1997) geprégt.

80 Zum Konzept der Marktzutrittsschranken grundlegend vON WEIZSACKER Barriers to Entry (1980) .
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zulassen®'. Denn sie miissen sich dann ja aus dem neuen Angebot selbst einen Reim machen.
Etablierte und im Wettbewerb erprobte Marktgrenzen stehen ihnen als kognitives Hilfsmittel
nicht zur Verfiigung.

Institutionen entstehen nicht in einem kognitiven Vakuum. Im Prozess der Entstehung kénnen
die Beteiligten regelméRig abschatzen, welche Wirkung die Institution auf ihr kinftiges Verhal-
ten haben wird®. Dann ist die Ausgestaltung von Institutionen unvermeidlich eine Machtfrage®.
Ja mehr noch. Institutionen sind normalerweise nicht einfach oktroyiert. Sie erfullen eine wirk-
liche soziale Funktion. Im hier interessierenden Beispiel der sozialen Konstruktion von Mérkten
stiften sie etwa Orientierung. Fast immer gibt es dabei mehr als eine Mdglichkeit, das soziale
Problem zu l6sen. Konkret kdnnen die Marktgrenzen meist in verschiedener Weise gezogen
werden®®. Und fast immer unterscheiden sich diese Méglichkeiten in ihren Verteilungseffekten.
Darin stecken zwei brisante Einsichten. Was aussieht wie das Ringen um die beste Losung ist
tatsachlich regelmaRig ein Verteilungskonflikt. Und wer diesen Konflikt gewinnt, hat gute
Chancen, sich den Verteilungsgewinn auch langfristig zu sichern. Denn auch der Verlierer in
diesem Verteilungskampf ware ja schlechter gestellt, wenn die Institution ganz entfiele. Denn
dann wirde das urspriingliche soziale Problem ja wieder virulent. In der technischen Sprache der
Spieltheorie: die einmal ins Werk gesetzte Institution ist ein Nash-Gleichgewicht™.

Der Begriff der Institution ist offen. Spezifischer kann man Markte auch als Organisationen
begreifen®. Das ist offensichtlich, wenn ein Markt sogar formal organisiert ist. So ist es etwa bei
der Borse. Man muss zur Borse zugelassen sein, um an ihr Handel zu treiben. Auch das Ergebnis
bloRer Kommunikationshandlungen kann man aber als Organisation deuten. Diese Organisation
ist dann nur eine vollstandig informelle, eine rein soziale®”. Auch hier kann es aber Innen und
Aufen geben. Mitglied ist nur, wen die tibrigen Marktteilnehmer akzeptieren®.

Die Konstruktion eines Marktes kann von auflen kommen: vom Staat oder von einem privaten
Intermediar. Regelméalig sind die Marktteilnehmer an dieser Aufgabe aber zumindest beteiligt,
wenn sie nicht sogar ganz in ihrer Hand liegt. Dann entsteht ein eigentimliches Spannungs-
verhaltnis®. An diesem Markt stehen die Anbieter im Wettbewerb zueinander. Die Nachfrager
kdnnen einzelne oder alle Anbieter sanktionieren, indem sie abwandern. Zugleich sind die An-
bieter aber auch aufeinander angewiesen, um die Sphére zu konstituieren und zu stabilisieren®,

81 RosA, PORAC, RUNSER-SPANJOL und SAXON in Journal of Marketing (1999) 75

82 Das ist nur anders, wenn die Institution hinter einem ,,veil of ignorance” geschaffen werden kann. Darauf
insistieren BUCHANAN und TuLLock Calculus (1962) bekanntlich fur die Bildung staatlicher Verfassungen.
Bei RawLs A Theory of Justice (1999) ist die vergleichbare Figur dagegen nur ein konzeptionelles Kon-
strukt, aus dem eine Legitimationstheorie gewonnen werden soll.

83 MOoE in Journal of Law, Economics and Organization (1990).

84 GEROSKI in International Journal of Industrial Organization (1998) stellt vor allem auf diesen strategischen
Aspekt ab.

85 Das ist die grundlegende Einsicht von KNIGHT Institutions and Social Conflict (1992) .

86  S.dazu erneut ENGEL und SCHWEIZER in Journal of Institutional and Theoretical Economics (2002).

87 HARVEY in Journal of Economic Issues (1993) 689.

88  WHITE in Sociological Methodology (1981a) 3.

89  WIELAND in Jansen and Schleissing (2000) 116 f.; vgl. auch JANSEN in Jansen and Schleissing (2000) 31.

90 Zu letzterem CARPENTER und NAKAMOTO in Journal of Marketing Research (1989).
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in der sie miteinander konkurrieren. Unter Umstanden wirken auch Nachfrager daran mit. Die
Marktteilnehmer haben also zugleich ein Koordinations- und ein Konkurrenzproblem®'. Die
okonomische Literatur hat dieses Spannungsverhaltnis mit dem Stichwort ,,coopetition* belegt®.
Man kann es in spieltheoretischen Kategorien relativ prazise rekonstruieren®.

V. Soziale Konstruktion durch Wettbewerb

Die zuletzt genannten rationaltheoretischen Rekonstruktionen erlauben zugleich, die eigentliche
Herausforderung an konstruktivistische Konzepte genau zu beschreiben. Meist wird die kon-
struktivistische Perspektive gerade dort fruchtbar gemacht, wo Wirklichkeitsdeutung und norma-
tive Erwartungen ineinander tGbergehen. Juristen nutzen konstruktivistische Konzepte etwa, um
die Bereitschaft zur freiwilligen Befolgung von Normen zu erklaren®. Wenn Wettbewerber
durch Kommunikation den Markt konstituieren, sind solche normative Erwartungen zumindest
stark verdinnt. Vielleicht gibt es noch so etwas wie einen Geist der Branche. Vielleicht gelten
den Beteiligten auch nicht alle theoretisch denkbaren Wettbewerbsparameter als sozial akzepta-
bel. Ganz wesentlich ist das kooperative Element aber auf die Bewadltigung des kognitiven
Problems aller Beteiligten beschrankt. Aus Griinden der konzeptionellen Klarheit soll es im
Folgenden nur noch um dieses kognitive Element gehen.

Die kooperative Aufgabe besteht dann darin, durch soziale Konstruktion einen Konflikt zu kon-
stituieren®. Dieser Konflikt lasst sich mit einem Fluss vergleichen, der sein Bett gefunden hat.
Er ist institutionalisiert. Die Interaktion der Marktbeteiligten folgt nun festgelegten Mustern®.
Die Beteiligten kdmpfen lebhaft miteinander. Aber sie tun das nach den Regeln, die sie sich
selbst gegeben haben®".

Auf dieser Grundlage lasst sich schlieflich auch verstehen, wie es tiberhaupt ohne formale Or-
ganisation zur sozialen Konstruktion eines Marktes kommen kann®. Der Markt ist das Ergebnis
einer bestandigen Riickkopplung®. Jeder Anbieter bezieht sich in seinem Marktverhalten im-

91 RosA, PORAC, RUNSER-SPANJOL und SAXON in Journal of Marketing (1999) 68: ,,making consumers and
producers simultaneously market makers and market takers*.

92 Namensgebend war BRANDENBURGER und NALEBUFF Co-opetition (1996) ; s. auBerdem JANSEN und
SCHLEISSING Coopetition (2000); SCHMIDTCHEN in Zentes, Swoboda and Morschett (2003) .

93 MAGIN, SCHUNK, HEIL und FURST in Zentes, Swoboda and Morschett (2003); SCHMIDTCHEN in Zentes,
Swoboda and Morschett (2003) 75-79; vgl. zur Modellierung auch die Arbeiten zu dem vergleichbaren Pro-
blem in den internationalen Beziehungen der Staaten Keck in Zeitschrift fir internationale Beziehungen
(1995); KEeck in Zeitschrift fir internationale Beziehungen (1997); RIsSSE in International Organization
(2000) 11.

94 FRANCK in (1990); JOoERGES und NEYER in Journal of European Public Policy (1997); KoH in Yale Law
Journal (1997).

95 Zum Hintergrund ENGEL in Journal of Institutional and Theoretical Economics (2003).

96 EGEBERG Organisational Approach (2002) spricht vom ,patterned conflict“; WHITE in Sociological
Methodology (1981a) 4 spricht von ,,stylized interactions* und von ,,markets as role structures”.

97 Vgl Risse in International Organization (2000) 1 ,,rule-guided bargaining*.

98 Das ist das eigentliche Thema von WHITE in Sociological Methodology (1981a) 3f., 33, 44 und passim.

99 RosA, PORAC, RUNSER-SPANJOL und SAXON in Journal of Marketing (1999) 64 und 68; s. auch RISSE in
International Organization (2000) 5: ,,subtle constructivism maintains that human agency creates, reproduces,
and changes culture by way of daily practice*.
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plizit oder sogar explizit auf das Marktverhalten seiner Konkurrenten. Jeder Nachfrager bezieht
sich auf die soziale Konstruktion der Anbieter, wenn er das Produkt erkennbar zu dem Zweck
nachfragt, fur den es auf den Markt gebracht worden war*®.

Daraus folgt zugleich dann auch, wie die einmal gefundene Grenze eines Marktes wieder beweg-
lich wird. Ein Marktteilnehmer, regelméalig ein Anbieter, greift die etablierte soziale Konstruk-
tion an'®. Er schlagt vor, eine neue Konstruktion an ihre Stelle zu setzen. Man kann das durch-
aus als vorstollenden Wettbewerb beschreiben. Der VorstoR3 besteht dann nur nicht in dem
Angebot eines Produkts neuer Qualitat. Vielmehr streitet dieser Anbieter fur eine andere Weise,
der Interaktion mit den Nachfragern Sinn zu geben'®?. Wenn er damit Erfolg hat, erodiert die
bisherige Marktgrenze'®. Es kann sein, dass sich der mit dem VorstoR verbundene Vorschlag
einer neuen Definition schlielich durchsetzt. Sicher ist das aber erst, wenn wirklich eine neue
Kategorie akzeptiert ist. Das braucht nicht das Werk der bisherigen Marktteilnehmer sein. Oft
wird die Redefinition im Gegenteil auch mit einer Verschiebung der Marktgrenzen einhergehen.

VI. Juristische Einwande

Die Jurisprudenz ist keine Jurisszienz. Was aus der Beobachterperspektive des Sozialwissen-
schaftlers als ein erhellendes Konzept erscheint, muss deshalb fur die Praxis der juristischen
Akteure noch nicht brauchbar sein. Man kann den gleichen Gedanken auch unmittelbar in kon-
struktivistischer Sprache formulieren. Damit ihre eigenen Sprachspiele funktionieren kénnen,
braucht die Jurisprudenz eine begrenzte Autonomie von den sozialen Verhaltnissen, auf die sie
einwirken will*®. Das ist gerade bei der Marktabgrenzung immer wieder betont worden, wenn
auch fiir das Verhaltnis zur konomischen Wissenschaft'®®. Firr das Verhaltnis zu konstrukti-
vistischen Konzepten kann nichts anderes gelten. Juristische Einwéande sind deshalb ernst zu
nehmen.

Zunachst einmal kdnnte der Gegenstand beider Beobachtungen divergieren. So hat etwa die EG-
Kommission darauf hingewiesen,

,,» dass sich der Begriff des relevanten Marktes von Marktbegriffen unterscheidet, wie
sie oft in anderen Zusammenhangen gebraucht werden. So sprechen beispielsweise
Unternehmen hdufig vom Markt, wenn sie das Gebiet meinen, auf dem sie ihre Pro-
dukte verkaufen, oder allgemein die Branche, der sie angehoren*!%.

100  WHITE in Sociological Methodology (1981a) 2.

101 RosA, PORAC, RUNSER-SPANJOL und SAXON in Journal of Marketing (1999) 65 sprechen von ,recalibra-
tion“.

102 RosA, JubsoN und PorAC in Journal of Business Research (2003) 2 des Manuskripts sprechen von einem
»category leader*.

103 ROSA, PORAC, RUNSER-SPANJOL und SAXON in Journal of Marketing (1999) 68 und 69.

104  Grundlegend TEUBNER Recht als autopoietisches System (1989) .

105 S. etwa BEcHTOLD § 19 GWB3, R 5; IMMENGA/MESTMACKER — MOSCHEL3 § 19 GWB, R 32; MASSEY in
Economic and Social Review (2000) 317.

106 EG-Kommission Bekanntmachung zur Definition des relevanten Marktes im Wettbewerbsrecht, ABI. 1997 C
372/5,R 3.
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So, wie das kommunikative Handeln der Anbieter beschrieben worden ist, wird es sich in der Tat
nicht selten auf die gesamte Branche beziehen. Daraus folgt aber kein durchgreifender Einwand.
Wenn sich eine Branche aus Unternehmen zusammensetzt, die auf verschiedenen Mérkten tatig
sind, dann kann die Kommunikation nicht auf die Konstitution der Branche beschrankt sein.
Oder praktisch gewendet: lasst sich ausschlieBlich ein auf die gesamte Branche bezogener
Diskurs nachweisen, dann ist das auch tatsachlich die Grenze des Markts.

Umgekehrt bewirkt nicht schon jede originelle kommunikative Einkleidung eines Produkts, dass
es sich auf einem eigenen Markt befindet, oder dass ein neuer Markt entsteht. Oft wird es sich
dabei nur um Elemente von monopolistischem Wettbewerb handeln'®’. Das Unternehmen hat
eine Nische gefunden. Diese Nische gehort aber nach wie vor zu einem weiter abzugrenzenden
Markt. Die Kartellrechtspraxis muss deshalb nicht nur erheben, welche Inhalt die Kommunika-
tion an den Markten hat. Sie muss auch gewichten, wie stark sich die soziale Konstruktion der
Marktteilnehmer von starker materialistischen Basisdaten entfernt hat.

Worte sind Schall und Rauch, sagt der Volksmund. Der Konstruktivismus insistiert dem-
gegeniber auf der ganz handfesten Bedeutung und Wirkung von Kommunikation. Trotzdem ist
das gesprochene Wort naturlich nicht leicht zu fassen. Noch schwieriger wird es, wenn das
Entscheidende zwischen den Zeilen bleibt oder Uberhaupt nur aus aufeinander abgestimmten,
wortlosen Handlungen besteht. Auch dem sorgféltigsten Beobachter erscheinen die von den
Marktteilnehmern geteilten Kategorien deshalb nicht selten fluide'®. Und es gehort zu der
kognitiven Technik des ,,blending®, dass sich Kategorien Uberlappen und ineinander Uberge-
hen'®. Das Kartellrecht hatte es gern fester. Dafir streitet der rechtsstaatliche Wunsch nach
Rechtssicherheit. Noch mehr liegt solche Festigkeit aber im Interesse des Kartellrechts selbst.
Denn das Ergebnis kartellrechtlicher Falle hdngt ja sehr oft an der Marktabgrenzung. Mit der
steuernden Wirkung des Kartellrechts ist es deshalb nicht weit her, wenn die Unternehmen die
Marktabgrenzung auf Dauer in der Schwebe halten kénnen.

Zundchst ist das aber kein spezifisches Problem des Rickgriffs auf konstruktivistische Katego-
rien. Im Verhéltnis von Recht und Okonomie stellt es sich genauso. Es geht um die pragmatisch
begriindete Autonomie des Rechts von den Tatsachen. Oder in einer den Juristen geldufigeren
Sprache: es geht um die Befugnis der Rechtsanwender, sich ihre eigene ,, Rechtswirklichkeit ,, zu
konstruieren. Zum zweiten und vor allem kann diese Autonomie aber immer nur eine begrenzte
sein. Solange die alte Marktgrenze nur langsam erodiert, mag das Recht noch fir eine Weile an
seinen hergebrachten Abgrenzungsformeln festhalten. Offen kontrafaktisch darf es dabei aber
nicht werden.

Liefert sich das Kartellrecht schliellich den Unternehmen aus, wenn es deren Reden zu seinem
Mafstab macht? Das ware ein ernst zu nehmendes Problem. In der Erwartung der Kartellrechts-

107  S. erneut die Nachweise aus FN 69.

108 RosA, JubsoN und PorAC in Journal of Business Research (2003) 7 des Manuskripts: ,,fluidity of shared
category structures*

109 Ibid. in : ein und dasselbe Produkt kann verschiedenen konzeptionellen Kategorien zuzuordnen sein.
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anwendung wirden die Unternehmen ihr Verhalten in einer Weise &ndern, die das Kartellrecht
stumpf macht. Selbst wenn sich die Ubernahme konstruktivistischer Kategorien in das Kartell-
recht in der Sache gut begriinden lieRe, misste sie dann doch aus pragmatischen Griinden aus-
scheiden. Bei naherem Zusehen ist das Manipulationsproblem jedoch viel weniger bedrohlich.
Praktisch wird die Marktabgrenzung vor allem in der Fusionskontrolle und bei dem Vorgehen
gegen den Missbrauch einer marktbeherrschende Stellung gebraucht. In beiden Fallen sind nur
einzelne Marktteilnehmer von der Kartellrechtsanwendung betroffen. Ihre Konkurrenten werden
kaum an einer strategischen Konstruktion der Marktgrenzen mitwirken, die sich anschlie3end als
Wettbewerbsnachteil gegen sie richten wiirde. Bei der Kontrolle von Kartellen spielt die Markt-
abgrenzung ohnehin eine geringere Rolle. Aber auch hier kdnnte es von vornherein nur dann zu
einem Manipulationsproblem kommen, wenn das Kartell die ganze Branche umspannt. Das ist
praktisch ziemlich selten. Doch selbst in diesem extremen Fall wére noch ein Kraut gewachsen:
gerade wegen der erkennbaren strategischen Absicht wére das kommunikative Handeln der
Anbieter selbst die Betatigung eines Kartells.

VII. Folgen fur die Kartellrechtspraxis

Wenn man etwas besser verstanden hat, kann man auch besser damit umgehen. Auch fir die
Kartellrechtspraxis ist der Erkenntnisgewinn deshalb das wichtigste. Gleichwohl sollen ab-
schliefend auch ganz handfeste Folgen aus der Tatsache aufgezeigt werden, dass Mérkte in der
Wirklichkeit soziale Konstrukte sind.

Um mit dem Wichtigsten zu beginnen: oft braucht sich in der Praxis gar nichts zu andern™™°. Dafiir
kann es viele Griinde geben. Die Kartellrechtspraxis hat intuitiv das konstruktivistische Element
schon immer und im wesentlichen richtig erfasst. Die soziale Konstruktion hélt sich eng an die
physischen Eigenschaften von Produkten, oder an die formellen Grenzen organisierter Markte.

Zumindest bosglaubig sollte das Kartellrecht aber werden. Was aus einer wie immer gearteten
»objektiven* Warte als Bestandteil eines einheitlichen Marktes erscheint, kann im Bewusstsein
der Marktteilnehmer ganz irrelevant sein. Das entspricht im ubrigen auch schon bisheriger Kar-
tellrechtspraxis. Das Bundeskartellamt hat Markte enger abgegrenzt, wenn die Abnehmer von
einer objektiv bestehenden Austauschméglichkeit keinen Gebrauch machen**.

Andererseits kénnen im Wege sozialer Konstruktion Wettbewerbsbeziehungen zwischen Pro-
dukten bestehen, die sich aus ,, objektiver ,, Perspektive gar nicht ergeben hétten. Auch dies ist
fir das Kartellrecht nicht neu. So hat der Bundesgerichtshof etwa eine Wettbewerbsbeziehung
zwischen Arzneimitteln bejaht, obwohl deren Verwendung fiir ein und den selben Zweck wis-

senschaftlich gar nicht begriindet war'*2.

110 Vgl Ibid. in 2 des Manuskripts: die Bedeutung des konstruktivistischen Elements unterscheidet sich von
Markt zu Markt.

111 BKartA 18.11.1974, WuW/E BKartA 1561, 1563 f. — 0.b.

112 BGH 3.7.1976, WuW/E BGH 1435, 1440 - Vitamin B 12.
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Vor allem ist das Kartellrecht aber ohne einen konstruktivistischen Ansatz in solchen Mérkten
hilflos, in denen es ein einigermalien intersubjektiv zweifelsfreies Mal3 fir Werthaltigkeit gar
nicht gibt. Das offensichtlichste Beispiel sind die Kunstmarkte. Was tberhaupt Kunst ist, ob es
Wertschatzung verdient, und mit den Werken welcher anderen Kinstler es allenfalls vergleich-
bar ist: all das ist nahezu ausschlieBlich das Ergebnis eines komplexen Kommunikationspro-
zesses. An ihm sind nicht nur die Kunstler beteiligt und die Kéufer, sondern auch Kunstkritiker,
Galeristen und Museen***,

Zu diesen Folgen fir das materielle Recht treten Folgen fir das Verfahrensrecht. Die Kartell-
rechtspraxis ist von der Uberzeugung bestimmt, dass man schon wissen werde, wo die Grenzen
des Markts liegen. Die Praxis kleidet das in die Formel von einem ,, objektiven Mal3stab ,, fur die
funktionelle Austauschbarkeit'**, fiir den es allein auf die ,, verniinftige ,, Sicht der Marktgegen-
seite ankommen sollen'*®. Daran wird im Schrifttum seit langem Kritik geiibt'*®. Auch die EG-
Kommission halt das nicht fur ausreichend, wohl aber der EuGH'’. Wenn man die Aussage
ernst nimmt, dass Markte soziale Konstrukte sind, haben Mérkte gar keine objektiven Grenzen.
Was ein auBen stehender kartellrechtlicher Beobachter fir verninftig halten wiirde, ist irrelevant.
Es kann allein darauf ankommen, was die Marktteilnehmer selbst fur den Markt halten.

Wie bekommt die Kartellrechtspraxis das heraus? In der Praxis wird vor allem darum gek&mpft,
ob Verkehrsbefragungen anzustellen sind**®. Dann bedient sich das Kartellrecht der Methoden
empirischer Sozialforschung. Neben Interviews und Fragebdgen wére auch an Experimente zu
denken, oder an das Hervorrufen von Markterzahlungen und Bildern™®. Wenn ernstliche Zweifel
anders nicht ausgeraumt werden kdnnen, muss man diesen Aufwand treiben. All das sind aller-
dings invasive Methoden. Sie nehmen das Kommunikationsgeschehen der Marktteilnehmer nicht
nur wahr, sondern wirken darauf ein'®. Deshalb kann nicht ausgeschlossen werden, dass sich
das Kartellrecht das soziale Phanomen erst selbst schafft, auf das es einwirkt. Jedenfalls wird das
Kartellverfahren dann selbst zu einem Element im Kommunikationsgeschehen der Marktteil-
nehmer.

Zumindest im ersten Zugriff sollte das Kartellrecht deshalb versuchen, sich mit nicht-invasiven
Mitteln Gewissheit Uber die Marktgrenzen zu verschaffen. Das bedeutet allerdings nicht, dass die
Vorstellung allwissender Kartellbehdrden und Kartellgerichte wiederbelebt werden sollte. Man

113 Anregend FREY Arts & economics. Analysis & Cultural Policy (2003) ; s. auch HUTTER in Journal of Cul-
tural Economics (1997).

114 BEcHTOLD § 19 GWB3, R 6.

115  Nachweise bei TRAUGOTT in Wirtschaft und Wettbewerb (1998) 936 f.

116  SANDROCK in Merz and Schluep (1980) 467-472; FISCHOTTER in von Gamm, Raisch and Tiedemann (1988);
BECHTOLD in Erdmann (1990) 540 und 544; TRAUGOTT in Wirtschaft und Wetthbewerb (1998) 937; s. auch
MONOPOLKOMMISSION Hauptgutachten 1982/83 (1983) R 618.

117 EG-Kommission, Bekanntmachung zur Definition des relevanten Marktes im Wettbewerbsrecht, ABI. 1997
C 372/5, R 40 f.; zu der Differenz zum EuGH s. LANGEN/BUNTE Art. 82 EGV, R 20.

118  S.vor allem FISCHOTTER in von Gamm, Raisch and Tiedemann (1988) .

119  Mehr dazu bei RosA, PORAC, RUNSER-SPANJOL und SAXON in Journal of Marketing (1999) 75.

120  Das Problem wird allerdings erheblich abgemildert, wenn die Zahl der betroffenen Personen grof3 ist. Dann
kann sich die Intervention auf eine kleine, représentativ ausgewéhlte Zahl beschrénken. So liegt es oft etwa
bei Experimenten.
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muss nur die Tatsache ernst nehmen, dass soziale Konstruktion durch Kommunikation geschieht.
Deshalb erfahrt man etwas tber die soziale Konstruktion, wenn man das Kommunikationshan-
deln der Beteiligten beobachtet. Sozialwissenschaftlich gesprochen: man muss den ohnehin
stattfindenden Diskurs der Beteiligten analysieren'®'. Welche Geschichten erzéhlen sie einan-
der'??? Welche Begriffe verwenden sie im Gesprach mit der Marktgegenseite und mit ihren Kon-
kurrenten? Womit wird geworben? Wie stellen sich die Unternehmen gegeniiber den Finanz-
markten dar? Wie beschreibt die Unternehmensleitung den Markt ihren Mitarbeitern gegentiber?
Ein Indiz ist auch die Darstellung in der Wirtschaftspresse. Auch das ist zwar AulRenbeobach-
tung. Aber diese Form der Beobachtung findet unabhangig von der Intervention des Kartellrechts
statt. Weil Absatzchancen und Wettbewerbshandeln davon abhangen, bleibt den Unternehmen
ohnehin nichts anderes ubrig, als sich darauf einzustellen.

Vor einem Missverstandnis sei dabei gewarnt: Wir alle gehen téglich mit Texten um. Das heif3t
aber nicht, dass die Expertise zur Textanalyse jedem Juristen gleichsam in die Wiege gelegt ist.
So schwer uns Juristen das intuitiv auch fallen mag: wir sollten uns zu diesem Zweck professio-
neller Hilfe bedienen'?®. Zur Entmachtung der Juristen wird es deshalb nicht kommen. Denn in
Kartellrechtsverfahren wird solches Wissen ja ber Gutachten eingefiihrt. Die Beschlussab-
teilung des Bundeskartellamt oder der Senat des Kartellgerichts mussen entscheiden, ob sie dem
Gutachten folgen und welche Bedeutung es flr ihre Entscheidung gewinnt.

VIIIl. Schlussbetrachtung

Das Recht hat zweitausend Jahre lang mit dem gesunden Menschenverstand, logischer Scharfe,
geistiger Offenheit und rhetorischem Geschick ziemlich gut gelebt. Dass nun plétzlich alles ganz
anders sein soll, will deshalb nicht so recht einleuchten. Doch die Aufgaben haben sich geéndert,
die dem Recht teils von auRRen aufgendtigt werden, und die es teils aus eigenem Antrieb an sich
zieht. Natirlich hatte Recht immer soziale Wirkungen. Aber diese Wirkungen waren in der Ver-
gangenheit ein Nebeneffekt. In der Hauptsache ging es um die Herstellung von Gerechtigkeit
und die Bewaéltigung ganz konkreter Konflikte. Mittlerweile ist das Recht dagegen immer mehr
auf seine Funktion als Steuerungsinstrument umgestellt worden'®*. Fiir das Kartellrecht war die
Steuerungsfunktion von Anfang an zweifelsfrei. Seine Aufgabe besteht darin, die Selbststeue-
rungskraft der Markte zu erhalten. Wenn das Recht aber im groRen sozialen Zusammenhang
steuern will, dann muss es auch die Einsichten und Methoden der Nachbarwissenschaften inte-
grieren, die etwas Uber das Steuerungsobjekt aussagen kdnnen. Das Anliegen dieses Beitrags war
es, dem Kartellrecht die bislang Ubersehene Leistungsfahigkeit und Bedeutung des Konstruk-
tivismus nahe zu bringen.

121  ROSA, PORAC, RUNSER-SPANJOL und SAXON in Journal of Marketing (1999) 75.

122 Ibid. in 68.

123  Standardwerke sind WOELFEL und FINK Measurement (1980); WEBER Basic Content analysis (1985) .
124 Programmatisch etwa SCHUPPERT in Hoffmann-Riem, Schmidt-ARmann and Schuppert (1993) .
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