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(1) Zum Abschluss der Betrachtung des Oligopols sei ein Problemkreis
angeschnitten, der die volkswirtschaftliche Markttheorie in besonderer Weise
mit der Wirtschaftspolitik und dem Kartellrecht verbindet. Es sei unterstellt,
dass auf einem Oligopolmarkt Informationen unter den Konkurrenten ausge-
tauscht werden, und wir wollen allfallige Auswirkungen dieses Austauschs un-
tersuchen.

(a) Zur Vereinfachung sei angenommen, dass sich die Informationen le-
diglich auf getatigte Vertragsabschlisse bezdgen. Andere Konkurrenz-
Informationen (Uber Preise, Marktanteile, Rohstoffbezug, Investitionsvorhaben,
Entwicklungsprojekte, vorgesehene Werbefeldzlige, etc.) werden am Rande
mituntersucht, zumal das Ergebnis der Uberlegungen in all diesen Fallen vom
Resultat der Untersuchungen bei Information von Vertragsabschlissen wenig
abweicht.

(b) Offen bleiben soll, auf welche Weise die Informationen gewonnen
werden. In der Realitat geschieht dies seltener durch Konkurrenzbeobachtung,
haufiger dagegen durch organisierte Information. Hierbei verpflichten sich die
Oligopolisten durch Marktinformationsvertrag, einer Meldestelle die betreffen-
den Informationen bekanntzugeben. — Diese Meldestelle leitet dann die ge-
sammelten Angaben allen Beteiligten zu. Von organisierter Information kann
aber auch gesprochen werden, wenn Behotrden die Namen ihrer Lieferanten
sowie die Modalitaten der Vertragsabschliisse bekanntgeben. In den Vereinig-
ten Staaten besteht beispielsweise bei den Dienststellen des Bundes eine sol-
che Vorschrift zur Veroffentlichung.
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(2) Beim Informationsaustausch unter Firmen mussen zwei grundséatzli-
che Auswirkungen unterschieden werden. Einmal gilt es, das Ergebnis der In-
formation auf das Verhalten der Informierten zu beachten. Dies ist der Orientie-
rungseffekt der Konkurrenzinformation. Zum andern jedoch muss auch die
Konsequenz einer Information auf das Verhalten desjenigen bertcksichtigt
werden, Uber den informiert wird. Dies ist der Notationseffekt (Preisgabeeffekt)
der Konkurrenzinformation. Es sei im folgen den zunachst der Orientierungsef-
fekt und alsdann der fir oligopolistische Reaktionsverbundenheit so wichtige
Notationseffekt von Konkurrenzinformationen behandelt. Zur Vereinfachung
der Uberlegungen unterstellen wir fur den Regelfall ein Duopol.

(3) Hinsichtlich des Orientierungseffektes von Konkurrenzinformationen
lassen sich zwei wichtige Aussagen machen. Erstens wird dadurch die Ab-
spracheneigung auf Oligopolmaéarkten verstarkt. Zweitens beeinflusst der Orien-
tierungseffekt die Preisgestaltung. Ob der Preis durch Informationsaustausch
sinkt oder steigt, lasst sich ohne die Annahme einer besonderen Reaktionshy-
pothese allerdings nicht A PRIORI feststellen, wie gleich einzusehen ist.

(a) Werden die Vertragsmodalitaten der Oligopolisten bekanntgemacht,
dann versetzt dies die Anbieter in die Lage, ihre abweichenden Bedingungen
untereinander zu diskutieren. Es liegt dann nahe, dass sie fur eine verstarkte
Koordination werben; zugleich werden die Vorteile einer solchen flr alle Betei-
ligten sichtbarer. Konkurrenzinformation fordert demnach die Absprachenei-
gung unter rivalisierenden Unternehmen. Viele Beispiele aus dem Kartellrecht
scheinen diese Tendenz zu bestatigen. — Uberdies ist, besonders im Falle des
Teiloligopols, auch eine Strategie der Drohung denkbar. Rivalen werden aufge-
fordert, bestimmte Aktionsparameter zu setzen, widrigenfalls man ihnen Scha-
den zufiigen werde. Dies wiederum koénnte den Bedrohten veranlassen, nach
Madglichkeit bewusste Fehlinformationen zu liefern, um einer Verhaltenssteue-
rung durch drohende Konkurrenten zu entgehen.

(b) Der Einfluss des Orientierungseffektes auf die Preisgestaltung in Oli-
gopolmarkten ist ein viel diskutiertes Problem. Es entstand mit der Einrichtung
von Preismeldestellen. Die Rivalen verpflichten sich hierbei, gegenseitig tber
Kontraktpreise zu berichten. Weil sich auf Oligopolméarkten mit Preismeldestel-
len in den meisten Féallen ein einheitlicher Preis bildete, schrieb man dies ge-
heimen Preisabsprachen zu und neigte zu einem Verbot solcher Meldestellen.
Die Sachlage ist jedoch bei weitem vielschichtiger. Dies sei anhand zweier Va-
rianten eines Tripol-Modells kurz aufgezeigt.

(ba) Unterstellen wir einen Wochenmarkt, auf dem drei Markthandler
(Fieranten) Aprikosen (Marillen) der gleichen Handelssorte anbieten. Jeder von
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ihnen habe einen Vorrat von 50 kg. Zugleich traten 150 Kaufer auf, deren jeder
1 kg Marillen erstehen wolle.

Markthandler A verlange 5,00 GE per kg, B habe mit 5,50 GE per kg aus-
gezeichnet und bei C kosteten die Aprikosen gar 6,00 GE. Wir nehmen weiter an,
dass jeder Fierant seinen Marktstand so aufgeschlagen habe, dass er von den
Angebotsbedingungen der anderen keine Kenntnis haben kdnne.

Dank ihrer Marktibersicht stromen die Nachfrager geschlossen zu Fierant
A und kaufen die 50 kg auf. Die verbleibende Nachfrage von 100 kg wendet sich
dann dem Handler B zu.

Auf das Argument der Kaufer, anderswo kénne man die Marillen zu 5,00
GE per kg kaufen, wird B nicht eingehen, weil er ja keine Markttibersicht hat und
feststellt, dass sein Ware zu 5,50 GE durchaus Absatz findet. Die restlichen K&u-
fer missen sich nun notgedrungen bei Markthédndler C eindecken. Auch hier
werden sie mit der Einrede, dass die Aprikosen an anderen Standen billiger zu
haben seien, kein Gehdr finden. Fierant C wird alle Marillen zu den geforderten
6,00 GE per kg los.

Im Durchschnitt wurde also fur die 150 kg Aprikosen ein Preis von 5,50 GE
per kg erzielt.

(bb) Wir bleiben im gleichen Modell des Tripols auf der Angebotsseite
und des Polypols auf der Nachfrageseite. Es sei jedoch nunmehr ein Aus-
tausch von Preisinformation eingefihrt.

Wenn die Kaufer sich jetzt zu Fierant B wenden und dort betonen, dass
Handler A zu 5,00 GE verkauft, und wenn der Fierant B durch Boten bestatigt
findet, dass dem tatsachlich so ist, dann wird er erfahrungsgemass in seiner
Preisgestaltung unsicher. Als durchaus verniunftige Reaktionshypothese kann
man unterstellen, dass er mit seinem Preis vielleicht von 5,50 GE auf 5,25 GE
heruntergenht.

Dasselbe wird mit dem Markthandler C geschehen. Ihm erscheint der An-
gebotspreis von 6,00 GE sicher zu hoch, wenn er bestatigt findet, dass die Kon-
kurrenz Preise von 5,00 GE, 5,50 GE und spater von 5,25 GE hat. Er muss be-
firchten, nicht alle Aprikosen verkaufen zu kénnen, zumal ja auch er keine Uber-
sicht Uber die Kauferseite hat.

Das Angebot gesamthaft wird am Ende statt eines Durchschnittspreises
von 5,50 GE jetzt zu nur 5,25 GE per kg verkauft. Man erkennt, dass der Orien-
tierungseffekt der Konkurrenzinformation hier die Preise auf einer einheitlichen
Linie nach unten einspielen lasst, ohne dass es zu Absprachen kommen muss.
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(bc) Allerdings gelangen wir bei Einfihrung einer anderen Reaktionshy-
pothese im Informationsmodell zu einem entgegengesetzten Ergebnis.

Dem Markthandler A werde berichtet, dass die Konkurrenten B und C ho-
here Preise verlangen. Wir nehmen an, dass Fierant A daraufhin seinen Preis
von bis anhin 5,00 GE auf 5,75 GE per kg festsetzt. Er wartet ab, ob er zu die-
sem Preis alle Marillen loswerden kann. Fur den Fall eines drohenden Nichtver-
kaufs konnte er ja immer noch die Aprikosen wieder billiger auszeichnen.

Bei der angenommenen Nachfrage von 150 kg hat der Markthandler A mit
dieser Strategie Erfolg. Jetzt werden auf dem Markt gesamthaft die Marillen zu
5,75 GE per kg verkauft. Der Preis liegt hier also Gber dem Stand ohne Informa-
tion.

(bd) Welche Reaktionshypothese die Wirklichkeit richtig beschreibt, ist
sehr schwer (und schon gar nicht im allgemeinen) im voraus anzugeben. Es
hangt dies von vielen marktlichen (etwa: handelt es sich um Konkurrenten auf
dem heimischen Markt oder auf dem Weltmarkt?) und betriebsindividuellen
(vor allem: welche Gestalt hat die Entscheidungsstruktur im jeweiligen Oligopo-
lunternehmen?) ab.

(4) Der Notationseffekt von Konkurrenzinformationen hat drei wesentli-
che Auswirkungen. Erstens schrénkt er oligopolistische Marktstrategie unter-
halb der normalen Reizschwelle ein. Zweitens fuhrt er zu einer Verringerung
der Reaktionszeit und damit zu einer Erschwerung vorstossender Markthand-
lungen eines einzelnen Oligopolisten. Drittens festigt sich dadurch allfallige oli-
gopolistische Absprache.

(a) Ahnlich wie im Falle der psychophysikalischen Deutung des Nutzens,
so kann man als Reizschwelle bei oligopolistischer Interdependenz jene Starke
von Aktionen definieren, ab welcher die Rivalen aufmerksam werden. Bei Feh-
len von Konkurrenzinformation liegt unter dieser Schwelle ein Bereich, der je-
dem Oligopolisten einen (obzwar nicht grossen) autonomen Spielraum lasst.
Es handelt sich bei Aktionen in diesem Feld um einen strategischen Plan, den
die deutsche Umgangssprache (offenbar nach der italienischen Nebenbedeu-
tung dieses Wortes in der Sprache der Schriftsetzer, ndmlich "winzige Spalte")
als "Salamitaktik" bezeichnet. Dabei ist zu bedenken, dass ein Oligopolist
durch viele Einzelaktionen unter der Reizschwelle einen merklichen Gesamter-
folg erzielen kdnnte.

Selbst wenn jedoch Aktionen eines Oligopolisten Uber dieser Reiz-
schwelle lagen, konnte immerhin die Wirkung solcher Aktionen unter der Reiz-
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schwelle bleiben. Wettbewerber werden diesfalls auf Handlungen des Rivalen
aufmerksam, kdnnen jedoch keinen Erfolg feststellen.

Konkurrenzinformation drickt nun die Reizschwelle beztiglich der Aktio-
nen als auch hinsichtlich der Handlungsfolgen auf beinahe Null herab. Es wird
dem Oligopolisten damit so gut wie unmdoglich, solche Strategie zu betreiben.
Ein — wie die Erfahrung lehrt — nicht zu unterschéatzender Bereich oligopolisti-
schen Wettbewerbs wird damit ausgeschaltet.

(b) Im Normalfall verrinnt eine Zeit, ehe vorstossende Wettbewerbshand-
lungen eines Oligopolisten von den Rivalen bemerkt werden. Wieder eine
Spanne vergeht, bis die Konkurrenten tber den Erfolg oder Misserfolg solcher
Aktionen sichere Kenntnis erhalten. Erst nach Ablauf dieser Reaktionszeit kon-
nen sie mit neutralisierenden Gegenmassnahmen antworten. Eine lange Reak-
tionsperiode (kybernetisch ausgedrickt: eine lange Totzeit des Systems) be-
gunstigt vorstossenden Wettbewerb, also aktive absatzpolitische Massnahme
eines Oligopolisten. Denn je ausgedehnter die Reaktionsspanne ist, desto
grosser wird der Vorsprungsgewinn des aktiven Oligopolisten. Auf dem Markt
gesamthaft ist der entsprechende Anreiz fir jeden Marktteilnehmer gross, sol-
che Vorstosse Uber die Preispolitik, Produktpolitik oder Werbepolitik zu unter-
nehmen. — Konkurrenzinformation fihrt auch hier zu einer Verringerung der
Reaktionszeit auf annahernd Null. Das hat zur Folge, dass der Anreiz flr
marktaktives Verhalten, fir vorstossenden Wettbewerb eines jeden Oligopoli-
sten, erheblich eingeschrankt wird.

(c) Dass der Notationseffekt von Konkurrenzinformationen oligopolistisch
Absprachen festigt, ist unmittelbar aus den Umstanden erkennbar. Halt sich ein
Oligopolist nicht an getroffene Vereinbarungen, so bleibt das in den meisten
Fallen unentdeckt. Informationsaustausch erlaubt jedoch die Identifizierung ei-
nes Abweichlers und ermdglicht Sanktionen gegen ihn. Eingedenk dessen wird
jeder gezwungen, sich an getroffene Verabredungen streng zu halten.

(5) Die kurze Betrachtung einiger wichtiger Konsequenzen aus dem Ori-
entierungseffekt und dem Notationseffekt von Konkurrenzinformationen auf oli-
gopolistischen Markten hat gezeigt, dass im gesamten der Wettbewerb ge-
bremst wird. Konkurrenzinformationen liegen nicht im Interesse der Volkswirt-
schaft, und in vielen Fallen wegen des Notationseffektes auch nicht im Interes-
se einzelner Oligopolisten. Es ist daher durchaus richtig, wenn Meldestellen auf
Oligopolmaérkten in vielen Staaten durch das Kartellrecht grundséatzlich verbo-
ten werden. Das Verlangen, der Staat solle zur Forderung des Wettbewerbs
bei allen vergebenen Auftragen zur Vero6ffentlichungspflicht gezwungen wer-
den, hemmt oligopolistischen Wettbewerb und fuhrt am Ende zu einer Erh6-
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hung des Monopolgrades. Volkswirtschaftlich vertretbar waren allenfalls In-
vestitionsmeldestellen, die Uberschusskapazitaten in sehr anlageintensiven
Industrien verhindern kénnen. Das jedoch ist ein anderes Thema.

Take away GOd and religion, and men live to no purpose, without
proposing any worthy and considerable end of life to themselves.

John Tillotson (1630-1694), Archbishop of Canterbury




