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0 Einleitung

Die Probleme der Konzentration und Spezialisierung in der Molkereiwirt-
schaft wurden insbesondere im Zusammenhang mit der Molkereistrukturpolitik
diskutiert. Diese Diskussion erreichte im Jahr 1974 mit dem umstrittenen
"Prognos Gutachten" einen vorldufigen Hohepunkt. Dieses Gutachten kam zu
dem Ergebnis, daB der gesamtwirtschaftliche Nutzen der Forderung im Ver-
gleich zu den eingesetzten Mitteln sehr gering gewesen ist. Nachdem der
Staat sich aus der aktiven Molkereistrukturpolitik zuriickgezogen hat,

wird die Entwicklung weitgehend von den marktimmanenten Krdften bestimmt.

401



Dies trifft insbesondere fiir den Markt fiir Frischmilchprodukte zu. Nach
der Liberalisierung des Trinkmilchmarktes im Jahre 1970 gaben die markt-
inhdrenten Krdfte diesem Bereich entscheidende Entwicklungsimpulse. Im
Gegensatz zum Frischproduktbereich ist der Werkmilchmarkt weitgehend durch
die staatliche Abnahmeverpflichtung fiir Butter und Magermilchpulver ge-
pragt. Er ist konzentrations- und wettbewerbspolitisch weniger interessant.
Daher werden im folgenden ausschlieBlich die Frischmilchprodukte in die
Untersuchung einbezogen.

Nach einer kurzen Darstellung der Absatzentwicklung im Milchfrischproduk-
tebereich wird besonderes Gewicht auf die Ursachen fiir die Konzentrations-
und Spezialisierungsvorgange gelegt. AuBerdem werden die engen Wechselbe-
ziehungen zwischen Konzentration und Wettbewerb aufgezeigt. Die Analyse
der Konzentrations- und Wettbewerbsveranderungen erfolgt im abschlieBen-
den Teil, wobei insbesondere auf den Trinkmilch- und Joghurtmarkt einge-
gangen wird.

1 Der Markt fur Frischmi]chproduktel)

Die Markte fir Frischmilchprodukte haben im vergangenen Jahrzehnt tief-
greifende Veranderungen erfahren. Zwei Entwicklungstendenzen treten dabei
vor allem hervor:

1. Die relativ rasche Umstellung des Konsummilchmarktes von Frischmilch
auf H-Milch und die damit einhergehende Umschichtung von Vollmilch auf
teilentrahmte Milch.

2. Die starke Ausweitung der Produktpalette insbesondere im Bereich der
Sauermilcherzeugnisse. )

1) Die Marktanalyse beschrdrkt sich weitgehend auf den Absatz der inldn-
dischen Molkereien. Dem AuBenhandel kommt bei den meisten Milchproduk-
ten nur eine untergeordnete Rolle zu. Eine Ausnahme bildet der Markt
flir Kréduterfrischkdse, der z.T. von ausldndischen Anbietern dominiert
wird.
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Wie aus Obersicht 1 hervorgeht, ist der Absatz der Molkereien und milch-
wirtschaftlichen Unternehmen in der BR Deutschland im Betrachtungszeit-
raum (1970 - 1977) in allen sieben Produktgruppen des weifen Sortimentsl)
z.T. deutlich angestiegen. Diese Tendenz ist um so bemerkenswerter, als
immer weniger Milchfett im weiBen Sortiment verwendet wird. Im Jahre 1977
betrug der Anteil der Verwendung von Milchfett im Frischproduktebereich
(einschl. Frischkdse) rd. 23 %, wadhrend es 1970 immerhin noch 28 % waren.
Mit dem Angebot von im Fettgehalt reduzierten Frischmilchprodukten wurde
weitgehend dem verdnderten Verbraucherverhalten (Tendenz zu fettarmer
bzw. eiweiBreicher Nahrung) entsprochen.

Die dynamischen Entwicklungen im Frischproduktebereich in den siebziger
Jahren miissen vor dem Hintergrund zweier administrativer MaBnahmen beur-
teilt werden:

1. Die Aufhebung der Absatzgebietsregelung fir Trinkmilch, die den Weg
von der Molkerei zum Handel gesetzlich fixierte, diirfte zu verstarkten
Innovationsbemiihungen der Molkereien gefiihrt haben.

2. Die Anderung der Konsummilchmarktordnung im Jahre 1970 schuf die Vor-
aussetzung fiir die Einflihrung der entrahmten und teilentrahmten Milch-
sorten. Sie hatten 1977 bereits einen Marktanteil von 33 % am gesamten
Konsummilchabsatz der Molkereien.

Die Konzentrationsprozesse im Molkereisektor stehen im engen Zusammenhang
mit der Marktentwicklung im Frischproduktebereich. Daher soll im folgenden
die Absatzentwicklung im weifen Sortiment erldutert werden.

Beim Konsummilchabsatz haben in den siebziger Jahren erhebliche strukturel-
le Umschichtungen stattgefunden. Wahrend der Verbrauch der pasteurisierten
Vollmilch stark rickldufig war, konnte der Absatz der teilentrahmten
H-Milch entsprechend ausgedehnt werden (Ubersicht 1). Die Verschiebung

der Marktanteile zwischen den verschiedenen Konsummilchsorten kann weit-
gehend auf die unterschiedliche Entwicklung der Preise zurlickgefiihrt wer-
den (Ubersicht 2). Der Absatz von Milchmischgetrdanken - insbesondere also
Kakaotrunk - zeigt in den vergangenen Jahren eine ansteigende Tendenz.

1) Unter dem Begriff "weiBes Sortiment" werden alle in Ubersicht 1 auf-
gefiihrten Produkte subsumiert.
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Ubersicht 1: Der Absatz von Frisczmilchprodukten ir der Bundesrepublik Deutschland

(1 000 t)
Jahr A
1970 | 1971 | 1972 | 1973 | 1974 | 1975 | 1976 | 1
Produkt 7 977
1 Korsumnilch

Vollmilch 2828 2912 2767 2525 2218 2162 2135 2 Qb1 - z£

darunter H-Milch 97 148 210 211 239 295 365 421 4372

Teilentrahmte Milch?) 95 114 180 287 576 774 889 8% .

darunter H-Milch - 4 25 181 359 5C9 626 673 .

Entrahmte Milch>) - 67 61 78 77 %0 89 % -

darunter H-Milch - - - 14 42 74 80 90 .

Konsumnilch insgesamt ' 2923 3093 3008 3000 2971 3026 3143 3025 + 3

darunter H-Milch 97 " 152 T 225 T 406 &Lo 878 1 081 1 181 .

' Milchmischgetrinke

Kakaotrunk 154 159 160 168 159 1€5 169 173 - 12

darunter H-Kakao 41 50 54 59 58 62 67 73 + 78

Sonstige Milch:nischgetrénkeS) e h 17 24 5 7 15 24 +2C3

Milchmischgetrdnke insgesant 162 173 177 192 164 172 184 197 + 22

6 Sauerm hgetrinke

Buttermilch ) 193 149 135 173 171 209 215 169 - 12

Sauermilch, Kefir’) 33 53 s8 - a3 85 89 85 125

Sauermilchgetrinke insgesamt’/’ | 226 202 393 247 254 295 36k 254 + 9

Joghurt insgesamt 8) 229 270 276 275 308 330 4 4L

darunter: Joghurt naturg) 71 85 86 4 7 73 77 85 + 23

Fruchtjoghurt 157 185 190 203 209 202 231 244+ 55

Sonstige Sauermilch- und

Milchmischgetrinke0) 10 17 25 58 L8 56 66 &3

Joghurt u.i, insgesant 239 287 31 333 322 33 374 413+ 73

Fertigdesserts

Fertigdesserts auf Milchbasisﬂ) 5 10 23 31 L0 Ly 53 65

Sonstige'? 2 2 3 4 3 A 5 5

Fertigdesserts insgesact 7 12 26 25 L3 L8 58 70  +$30

' Sahne

Stile Sahne 181 192 196 195 202 208 213 230 + 27

saure Sahne') 30 31 32 3 36 38 39 42 4o

Sahne insgesanmt 211 223 228 229 238 2486 252 272 + 29

Frischkidse

Rahmfrischkise 4 3 4 9 10 13 16 17 +325

Speisequark 220 240 252 261 253 260 261 270 + 23

Schichtkdse 25 24 21 19 17 16 14 13 - LE

Frischkise mit Zusétzen 18 22 21 21 34 35 38 40 4122

davon: mit Friichtenls - . 1M1 14 14 15 17 19 .

mit Gewirzenl4 . . . . 20 20 21 21 .

Sonstige Frischkise - - - - - 6 7 10 .

Frischkdse insgesant | 267 289 298 311 314 329 336 350 + 31

Ty Windestens 3,5 » Feit, - 2) 1,5-7,8 % Fett, - 3) Hochstens 0,3 % Fect ohne Butterm.lon. -

4) Ohne Buttermilch. - 5) Nicht fermentierte Milchmischerzeugnisse wie Vanille- und Frucntmilch

etc. - 6) Reine Buttermilch, Buttermilcin und sonstige Buttermilcherzeugnisse. -7) Ohre scn-~

stige Sauermilch, Kefir- und Joghurterzeugnisse einschlieflich dickgelegter Sauermilch, -

8) Joghurt in allen Fettstufen ohne Zusitze, - 9) Gemischt und unterlegt. - 10) Mit Zusitzen

auf Basis von Sauermilch, Kefir, Jcghurt und Buttermilch. - 11) Zum Beispiel Fertigpuddinge mit

und ohne Sahne. - 12) Insbesondere Wasserpuddinge, - 13) Einschlieflich Kaffeesahre. - 14) Auf-
grund von Angaben des Milcnindusirie Verbardes e.V, geschétzt,

Quelle: BML, Born, ZMP, Bonn-Bad Godesberg. Milchindustrie Verband e.V,, Bonn. "Dokumente iiber
dern. Markt fur Milch und Frischrilchprodukte. Verlagsgruppe Deutscher Fachverlag, Frank-
furt 1977. H. WIETS52AUK, Analyse des Marktes von Molkereidesserts. "Welt der Milcu",
Jg. 32 (1978), Nr. 31, S, 993 ff. - Eigene Schitzungen und Berechnungen.
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Ubersicht 2: Ausgewdhlte Verbraucherpreise fir Frischmilchprodukte

in der Bundesrepublik Deutschland

Anstieg

Produkt Einheit 1970 | 1971 | 1972 | 1973 | 1974 | 1975 | 1976 | 1977 121717;70
Frische Vollmileh!| DpM/1 0,71 0,80 0,85 0,90 0,98 1,06 1,09 1,11 56
H-Milcr?) DM/1 - _ o,85 0,85 0,85 0,86 0,86 0,87 0,87 3
Sahne>) DM/200g 1,03 1,07 1,11 1,11 1,11 1,14 1,16 1,18 15
Joghurt‘*) DM/kg 1,82 2,12 2,28 2,40 2,61 3,01 3,09 3,10 70
Speisequark5) DM/200g o,47 0,51 0,56 0,60 0,69 0,77 0,80 0,80 70

1) In standfesten Packungen, 3,5 % Fett. - 2) In standfesten Packungen, 1,5 % Fett. - 3) SuB, in
Plastikbechern zu 200 g, mindestens 30 % Fett. - 4) Joghurt ohne Fruchtzusitze, in Plastikbechern
zu etwa 150-175 g, 3,5 % Fett. - 5) Speisequark, Magerstufe mit weniger als 10 % Fett in Packungen

zu 250 g.

Quelle: Statistisches Bundesamt, Wiesbaden. - Statistisches Amt der Landeshauptstadt Hannover, -~
Eigene Schitzungen und Berechnungen.




Diese Produkte weisen ein erhebliches Marktpotential auf, da sie iiberwie-
gend von Schiilern und Jugendlichen konsumiert werden. Der Kduferkreis von
Sauermilchgetrdnken ist dagegen in erster Linie auf dltere Personen be-
schrdnkt.

Wie aus Obersicht 1 hervorgeht, nimmt Joghurt eine zentrale Stellung bei
den Milchdesserts ein. Die Differenzierung des Gesamtmarktes nach Natur-
und Fruchtjoghurt zeigt dabei deutliche Unterschiede in den Lebenszyklus-
kurven beider Produkte. Wahrend Joghurt bereits in den fiinfziger Jahren
in den Handel gebracht wurde, ist der Markt fiir Fertigdesserts (Milchpud-
dinge) erst Ende der sechziger Jahre entstanden. Die boomartige Absatz-
ausweitung in diesem Bereich konnte durch den steigenden Bedarf der Ver-
braucher nach verzehrfertigen Zwischenverpflegungen erreicht werden. Von
diesem Trend profitierte auch der Fruchtquark (Obersicht 1).

Die starken Verschiebungen bei der Nachfrage von Frischmilchprodukten ha-
ben auf der Produktionsseite tiefgreifende Umstrukturierungs- und Anpas-

sungsprozesse in Gang gesetzt. Diese Entwicklungen und ihre Ursachen wer-
den im folgenden ndher erldutert.

2 Grundsdtzliche Oberlegungen zu Konzentration, Spezialisierung und

Wettbewerb

2.1 Allgemeines

Im allgemeinen wird unter Konzentration ein ProzeB im Zeitablauf verstan-
den, bei dem absolut oder relativ wenige Merkmalstrdger einen standig
steigenden Anteil am insgesamt hohen Merkmalsbetrag einnehmen. Fiir das
zugrunde liegende Problem sollen vor allem die Konzentrationsvorgdnge auf
Unternehmensebene untersucht werden. Unter Spezialisierung soll die Be-
schridnkung des Fertigungsprogramms im Zeitablauf bei steigendem Produk-
tionsausstoB verstanden werden.

Grundsatzlich sind Konzentrationsvorgange sowohl durch internes als auch
durch externes Unternehmenswachstum mdglich:

- Bei der internen Unternehmenskonzentration liegt das Wachstum einiger
Unternehmen iiber dem Branchendurchschnitt, wahrend andere Unternehmen
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schrumpfen bzw. ausscheiden.

- Bei externer Unternehmenskonzentration handelt es sich um den Zusammen-
sch1uB von Unternehmen durch vertragliche und/oder kapitalmdRige Bindung
(M. DREWS, 2, S. 1144). Grundsdtzlich sind drei Arten von Bindungen zu
unterscheiden:

Kooperation als auf freiwilliger Basis beruhende Zusammenarbeit recht-
lich und wirtschaftlich selbstdndiger Unternehmen, die sich auf einen
oder auf mehrere Bereiche betrieblicher Funktionen erstreckt (z.B. Mar-
keting-Verbiinde in der Molkereiwirtschaft).

Konzerne als rechtlich selbsténdig bleibende Unternehmungen unter ein-
heitlicher wirtschaftlicher Leitung.

Unternehmens zusammenschliisse unter Aufhebung der rechtlichen und wirt-
schaftlichen Selbstandigkeit der fusionierenden Unternehmen.

Die Zielsetzung, die mit der Unternehmenskonzentration verfolgt wird,
kann sowohl unternehmensextern (Verbesserung der Marktposition) als
auch unternehmensintern (Verbesserung der Wirtschaftlichkeit im wei-
testen Sinne) ausgerichtet sein. Im Gegensatz hierzu ist die Speziali-
sjerung ausschlieBlich nach innen gerichtet (Rationalisierung der Pro-
duktion).

2.2 Ursachen der Unternehmenskonzentration und der Spezialisierung im
Molkereisektor

Die Antriebskrdfte fir Unternehmenskonzentration und Spezialisierung im
Molkereisektor lassen sich unter folgende Begriffe subsumieren: optimale
BetriebsgroBe, Werbung und Marktforschung, Produktinnovation, Verminderung
des unternehmerischen Risikos, Rohstoffverlagerung.

Der Strukturwandel in der Molkereiwirtschaft ist zweifellos durch die
Einfilhrung neuer kostengiinstiger Verfahren beschleunigt worden. In dem
Molkereisektor gilt zumindest im Produktionsbereich das Gesetz zunehmen-
der Skalenertrage. Dieser Effekt ist sowohl beziiglich des Produktionsum-
fanges bei bestehenden Anlagen als auch hinsichtlich des Einsatzes vari-
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ierender Produktionsverfahren zu beobachten. Es existiert jedoch in der
Molkereiwirtschaft eine kostenminimale Betriebsobergrenze, da den tenden-
ziell fallenden Produktionskosten bei steigender BetriebsgroBe zunehmen-
de Transportkosten (Milcherfassungskosten, Distributionskosten fiir Milch-
produkte) gegeniiberstehen (W. FRASSINE, 7, S. 110). Wo die kostenoptimale
Betriebsobergrenze konkret liegt, hdngt im wesentlichen von den Milcher-
fassungs- und Absatzbedingungen sowie vom Produktionssortiment ab.

Die Absatzsituation gerade im Bereich der Frischmilchprodukte erfordert
verstdrkte Anstrengungen auf dem Gebiet der Werbung und Marktforschung.

~Die Preisunterschiede zwischen Markenware und markenloser Ware gehen bei
Frischmilchprodukten in der Regel iber die Kostenunterschiede auch bei
Beriicksichtigung der fiir das Markenprogramm notwendigen Werbungskosten
hinaus (R. HILKER, 10, S. 595). Die Wirtschaftlichkeit des Mitteleinsatzes
fiir Werbung ist abhdngig vom Marktanteil eines Unternehmens. Sie ist nam-
lich um so groBer, je dichter die Distribution der Artikel eines Unterneh-
mens im Einzelhandel ist, je geringer demzufolge die Streuverluste der
Werbemittel sind (M. DREWS, 3, S. 1147). Der Werbeeinsatz einer einzelnen
Molkerei ist nur bei Markenware sinnvoll, weil bei Gattungsware die Kon-
kurrenten profitieren.

Bei insgesamt weitgehend stagnierendem Absatz von Milchprodukten kommt
der Forschung und Entwicklung immer grioBere Bedeutung zu (W. FRASSINE,

7, S. 111). Auch in diesem Fall sind GroBunternehmen mit hohem Marktanteil
im Vorteil, da Produktentwicklungskosten als Fixkosten anfallen, die das
einzelne Produkt pro verkaufter Einheit um so weniger belasten, je groBer
sein Umsatz ist (M. DREWS, 4, S. 192). Relativ kleine Molkereien scheuen
daher meist das Risiko aufwendiger Neuentwicklungen und beschranken sich
auf geringfiigige Produktmodifikationen.

Ein weiterer wesentlicher AnstoB fiir die zunehmende Konzentration liegt
im Bestreben der Anbieter, das unternehmerische Risiko zu vermindern.
Dieses Risiko erstreckt sich auf verschiedene Bereiche (M. DREWS, 3,

S. 1147): 1. Debitorenrisiko, 2. Absatzrisiko im Sinne unvorhergesehener
Absatzriickgange fiir ein Produkt, 3. das Einflihrungsrisiko fir ein neues
nicht vom Markt aufgenommenes Produkt und 4. Wettbewerbsrisiko.

Die Verminderung des unternehmerischen Risikos kann auf verschiedene Wei-
se erfolgen,und zwar durch die Ausweitung des Produktsortiments, die Er-
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hohung des Marktanteils bei einzelnen Produkten sowie durch eine Diversi-
fikation der Kundenstruktur.

Eine Sortimentsausweitung ist mit einer Risikostreuung verbunden und be-
deutet eine zunehmende Absicherung fiir das einzelne Unternehmen. Allerdings
steht sie zumindest solange im Widerspruch zu einer Spezialisierung, wie
die kostenoptimale Ausnutzung der Produktionsaniagen noch nicht erreicht
ist. Dieser Widerspruch kann jedoch durch Unternehmenskonzentration auf-
gehoben werden.

Einer Erhohung des Marktanteils und damit der Verbesserung der Marktstel-
lung kommt bei dem bestehenden Konzentrationsgrad auf der Abnehmerseite
eine groBe Bedeutung zu, denn erst ab einer bestimmten GrdBenordnung kann
sich eine Molkerei der Rolle eines Optionsempfangers entziehen. Diesen
Effekt kann ein Unternehmen durch eine Verbreiterung der Kundenstruktur
erreichen. Ein steigender Marktanteil hat dariiber hinaus auch positiven
EinfluB auf die Marktstellung gegeniiber den Konkurrenten auf der Anbieter-
seite (G. RAMM, 12, S. 12).

Die zunehmende Verlagerung der Milcherzeugung in die Griinlandgebiete hat

in der Umgebung der Ballungsgebiete zu einer Verringerung des Milchauf-
kommens gefiihrt. Die Molkereien in diesen Gebieten haben ihre Rohstoffba-
sis oft iiber Fusionen mit Molkereien in angrenzenden Gebieten erweitert.
Dieses Problem erhdlt angesichts der Nichtvermarktungs- bzw. Umstellungs-
aktion erneut Brisanz.

Die Aufzdhlung der Konzentrationsursachen erhebt nicht den Anspruch der
Vollstandigkeit. Neben den angefiihrten Ursachen sei hier noch auf die Ver-
besserung der Einkaufsposition, auf die Finanzierungsmoglichkeiten und auf

personlichkeitsbezogene Aspekte im Unternehmerverhalten hingewiesen
(W. FRASSINE, 7, S. 114 ff.).

Zusammenfassend ist festzustellen, daB das Motiv der Betriebsstattenver-
groBerung bei bestimmten - im Einzelfall genau festlegbaren - Grenzen
praktisch bedeutungslos wird. Dagegen wirken die Krafte der Risikover-
minderung in Form von Sortimentsausweitung, Kundenversifikation und Markt-
anteilserhdhung in Richtung eines unbegrenzten Unternehmenswachstums

(M. DREWS, 4, S. 194). Diese Tendenz gerdt jedoch dann in Widerspruch zu
einer Tiberalen Wirtschaftsordnung, wenn der Konzentrationsgrad den Wett-
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bewerb beeintrdchtigt bzw. ausschaltet. Im ndchsten Abschnitt soll daher
untersucht werden, welche Wechselwirkungen zwischen Konzentration und Wett-
bewerb bestehen.

2.3 Wechselwirkungen zwischen Konzentration und Wettbewerb

Das ordnungspolitische Leitbild der vollstdndigen Konkurrenz ist in einer
dynamischen Volkswirtschaft nicht anzutreffen (E. KANTZENBACH, 11). Dies
ist weitgehend auf die Unvollkommenheit der Markte zuriickzufiihren. Die
Konflikte, die bei der Bestimmung der optimalen Wettbewerbsintensitdat in
der Wirklichkeit auftauchen, lassen sich in dem "magischen Dreieck des
Wettbewerbs" zusammenfassen (J.M. CLARK, 1).

Effizienz des Wettbewerbs

Produktionseffizienz Produktdifferenzierung

1. Die Effizienz des Wettbewerbs (Preiseffizienz) ist im Idealfall er-

flil1t, wenn sich die Anbieter als Mengenanpasser verhalten und der
Marktpreis dem Minimum der durchschnittlichen Stlickkosten des "intra-
marginalen" Anbieters entspricht.

2. Unter Produktionseffizienz soll hier die Gesamtheit der Kostenvorteile
verstanden werden, die durch Konzentration zu erreichen sind. Die Aus-
nutzung von Wirtschaftlichkeitsverbesserungen i.w.S. steht allerdings
ab einer bestimmten "kritischen" Konzentrationsgrenze im Widerspruch
zur Preiseffizienz. Dies ist immer dann der Fall, wenn der effiziente
Einsatz der Ressourcen nur bei einer Anbieterzahl mdoglich ist, die
einen Leistungswettbewerb nicht gewdhrleisten (W. FRASSINE, 7, S. 45).

3. Die Produktdifferenzieruna - auf den Markten fir Frischmilchnro-
dukte ein Ph@nomen von stdndig zunehmender Bedeutung - muB aus wett-

bewerbspolitischer Sicht unter zwei Aspekten betrachtet werden (G. RAMM,
12, S. 79):
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- Eine méglichst weitgehende Produktdifferenzierung ist erwiinscht, da
auf diese Weise die Kduferprdferenzen soweit wie méglich abgedeckt
werden konnen.

- Eine Produktdifferenzierung fihrt zu einer Vielzahl von Teilmdrkten
und somit automatisch zu wenigen Anbietern auf diesen Mdrkten, die
i.d.R. Preise realisieren kdnnen, die iiber den Grenzkosten Tiegen
(Schaffung eines monopolistischen Preisbereichs).

Soll die optimale Wettbewerbsintensitdt gewdhrieistet werden, so darf die
aus Wirtschaftlichkeitsgriinden wiinschenswerte Konzentration den Unterneh-
men nicht zu "marktmachtbedingten" Gewinnen verhelfen. Auf den Markten fir
"Frischmilchprodukte" 1iegen im Augenblick noch Marktbedingungen vor, die
eine Begrenzung der Marktmacht der Unternehmen trotz erheblicher Konzen-
trationstendenzen zur Folge haben. Als "marktmachtlimitierende" Faktoren
der Molkereiunternehmen sind insbesondere die Abnehmerkonzentration, die
Kapazitdtsauslastung, die vergleichsweise hohe Preisbeweglichkeit der
Nachfrage sowie die niedrigen Markteintrittsbedingungen zu nennen (G.
RAMM, 12, S. 11 ff.).

Insgesamt 1dBt sich das Fazit ziehen, daB die Wettbewerbsintensitat auf
einem Markt von verschiedenen Faktoren abhangt, die unmittelbar oder mit-
telbar mit den Phdnomenen der Konzentration zu tun haben. Um die Verdn-
derung des Wettbewerbs durch Konzentrationsprozesse darstellen zu kénnen,
werden im ndchsten Abschnitt die klassischen absatzpolitischen Instrumen-
te als Ansatzpunkte herangezogen.

3 Konzentrationsentwicklung und Wettbewerbsveranderungen bei Frisch-

3.1 Generelle Entwicklungstendenzen

Die Molkereistruktur der Bundesrepublik Deutschland hat sich im vergan-
genen Jahrzehnt stark gewandelt. Die Anzahl der Unternehmen ist von rd.
1 900 im Jahr 1965 auf 708 im Jahre 1976 zuriickgegangen. Jdhrlich sind

also durchschnittlich mehr als 100 Unternehmen aus dem Produktionspro-

zef3 ausgeschieden bzw. haben mit anderen Unternehmen fusioniert. Der
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KonzentrationsprozeB auf Unternehmensebene hat sich im Zeitablauf jedoch
deutlich verlangsamt. Im Zeitraum von 1965 bis 1970 betrug der durch-
schnittliche jéhrliche Riickgang der Unternehmen rd. 11 %. In der anschlie-
Benden Phase von 1970 bis 1973 ging die Abnahmerate auf rd. 8 % zurlick

und verminderte sich im Zeitraum von 1973 bis 1976 schlieBlich auf unter

5 %. Die stark riickldufige Zah1 der Molkereiunternehmen und der konti-
nuierlich ansteigende Milchanfall hatten zur Folge, daB sich die verar-
beitete durchschnittliche Milchmenge pro Unternehmen von knapp 10 Mill.

kg in 1965 auf fast 39 Mill. kg in 1976 etwa vervierfachte.

Die Durchschnittsbetrachtung vernachldssigt jedoch sowohl GroBendiffe-
renzen zwischen den Molkereien als auch die regionalen Unterschiede. Die
tberregional tdtigen Molkereien verarbeiten im Durchschnitt 206,4 Mill.
kg Milch. Von den groBeren Flachenstaaten wies Baden-Wirttemberg mit
durchschnittlich 54,4 Mi1l. kg verarbeiteter Milch pro Unternehmen die
hochste Konzentration auf, wahrend Schleswig-Holstein mit 19,4 kg ver-
arbeiteter Milch pro Unternehmen am Ende der Konzentrationsskala steht.

Von besonderem Interesse ist der Konzentrationsgrad im "oberen" Bereich,
da vor allem "GroBunternehmen" (als GroBunternehmen werden Unternehmen
mit mehr als 100 Mi11. kg Milchanfall bezeichnet) die Wettbewerbsver-
hdltnisse entscheidend prédgen. Im Jahre 1976 vereinigten die 12 groBten
Molkereiunternehmen (0,4 % aller Betriebe) mehr als 20 % (5,7 Mill. t)
des gesamten Milchanfalls auf sich. Die 62 "GroBunternehmen" (9 % aller
Betriebe) erfaBten sogar die Hd1fte der im Bundesgebiet anfallenden Milch
von 27,3 Mill. kg. Der vergleichbare Anteil betrug 1973 nur rd. 44 %. Im
"unteren" Bereich bis zu einem Milchanfall von 10 Mill. kg pro Jahr gab
es in 1976 immerhin noch 277 Unternehmen (41 %). Hierbei handelt es sich
vor allem um Kdsereien in Bayern sowie Werkmilchmolkereien in Schleswig-
Holstein und Niedersachsen.

Die GroBunternehmen in der Molkereiindustrie sind in der Regel Mehrbe-
triebsunternehmen. Auf die 12 groBten Milchindustriebetriebe entfallen
im statistischen Mittel mehr als 4 Betriebe, auf die "GroBunternehmen"
insgesamt knapp 3 Betriebe. Dies diirfte ein weiteres unterstiitzendes
Argument fir die angestellten Uberlegungen sein, daB ein kostenwirt-
schaftlich begriindetes BetriebsgroBenwachstum in der Molkereiwirtschaft
bei dem gegenwdrtigen Stand der Technologie und Faktorpreise nicht un-
begrenzt ist (M. DREWS, 2, S. 1148). Der ProzeB der Spezialisierung in
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der Produktion, der durch die Finanzierungsbeihilfen des Bundes massiv
gefordert wurde, kann fiir den groBten Teil der Uberwiegend am Markt tati-
gen Molkereien als weitgehend abgeschlossen gelten. Fiir die Vielzahl der
kleineren Werkmilchmolkereien wirkt einstweilen die Interventionsgarantie
des Staates noch als Auffangnetz. Die staatliche Ankaufsverpflichtung fiir
Butter und Magermilchpulver erzeugt ein hohes MaB an "Markttransparenz"

und wird insbesondere von kleineren Molkereien in Anspruch genommen, die
nicht in Marketing-Verbiinden organisiert sind. Ein Wegfall bzw. eine Ein-
schrédnkung der Interventionsgarantie wiirden einen deutlichen Konzentrations-
impuls in den unteren GroBenklassen auslosen (M. DREWS, 2, S. 1150).

Obwohl fast 90 % aller Molkereien in diesem Bereich tdtig sind, hatten -
gemessen am Rohstoffeinsatz - nur 3 % der Unternehmen bundesweit einen An-
teil von 43 % am Rohstoffeinsatz fiir Frischmilchprodukte. Die beiden groB-
ten Unternehmen hatten noch einen Marktanteil von insgesamt uber 10 %. Da
der GroBteil der groBen Unternehmen nur regional in Erscheinung tritt, ist
die Konzentration auf den relevanten Markten noch wesentlich groBer. Die
dargestellte Konzentration auf Unternehmensebene spiegelt jedoch nicht

den KonzentrationsprozeB durch Kooperationen wider. Die Abschwédchung der
Unternehmenskonzentration seit Beginn der siebziger Jahre wird liberlagert
durch eine zunehmende Konzentration des Angebots in Marketing-Verbiinden.
Durch derartige Zusammenschliisse streben die Molkereien - unter Beibehal-
tung ihrer Selbstdndigkeit - gleiche Ziele an wie bei der Fusion. Die gro-
Ben Marketing-Verbiinde (z.B. Hansano, Westmilch, Intermilch, Hessenmilch,
Melkland) haben in ihren regionalen Absatzgebieten z.T. eine dominierende
Position beim Absatz von Frischmilchprodukten erlangt. Da diese Unterneh-
men jedoch nicht die gesamte Herstellung als Markenware des jeweiligen
Verbundes absetzen, ist ihr Anteil am Gesamtabsatz von Frischmilchproduk-
ten nicht genau zu quantifizieren. ‘

Der KonzentrationsprozeB in der Molkereiindustrie diirfte zukiinftig ver-
stdrkt auf der Ebene der Kooperation ablaufen. Wie aus eigenen Erhebungen
hervorgeht, werden bereits folgende Funktionen von der Zentrale der Ver-
biinde ausgeiibt:

1. Entwicklung einer Marketingstrategie und Werbekonzeption,

2. Spezialisierung in der Produktion, Absprache des Produktionsprogramms,
3. Verhandlungen mit bestimmten Kundengruppen,
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4. Forschung und Produktentwicklung,

5. Zentraleinkauf von Vorprodukten sowie von Milchprodukten anderer Her-
steller, die vom Verbund durchgehandelt werden,

6. Oberpriifung von Qualitdtsstandards,

7. Zentrale Rechnungserstellung.

Diese Aufzahlung macht deutlich, daB die Wirkung eines Marketing-Verbun-
des auf den Wettbewerb dhnlich zu beurteilen ist wie ein Unternehmenszu-
sammenschiluB.

Die speziellen Konzentrationstendenzen und ihre Auswirkungen auf den Wett-
bewerb werden im folgenden am Beispiel der Markte fur Trinkmilch und
"Desserts" dargestellt. Als Desserts i.w.S. werden Joghurt-, Sauermilch-
und Kefirerzeugnisse verstanden sowie siiBe Quarkzubereitungen und Fertig-
desserts. Auf den beiden genannten Teilmdrkten haben zweifellos die stirk-
sten Verdnderungen stattgefunden.

3.2 Der Trinkmilchmarkt

Der Wettbewerb auf dem Trinkmilchmarkt war bis 1970 durch die Absatz-

und Gebietsregelung auBer Kraft gesetzt. Trotz der Liberalisierung des
Marktes blieben in der Folgezeit stdrkere Wettbewerbswirkungen aus

(W. FRASSINE, 7, S. 93). Die Konzentration der Trinkmilchmolkereien war
zu diesem Zeitpunkt schon soweit fortgeschritten, daB Preiseinbriiche -
wie dies vielfach erwartet wurde - kaum auftraten. Bereits 1970 betrug
der Anteil der 20 groBten Trinkmilchhersteller (0,3 %) rd. 50 % am gesam-
ten Frischmilchabsatz (G. GRAUBNER, 8, S. 73). Die grofen Marktmolkereien
hatten nach der Liberalisierung des Trinkmilchmarktes bereits eine der-
artig dominierende Stellung erreicht, daB die Wahimoglichkeiten des Han-
dels deutlich eingeschrankt waren. Die Trinkmilchverwertung lag in der
Zeit nach der Aufhebung der administrativen Wettbewerbsbeschrdnkungen
weiter Uber der Verwertung von Werkmilchprodukten. Fiir die kleineren
Frischmilch produzierenden Molkereien trat zwar eine gewisse Konkurrenz-
verscharfung ein, "die zu starken Spezialisierungen und Kooperationen

bzw. Zusammenschllssen einzelner Molkereien fiihrte" (W. FRASSINE, 7,

S. 94). Zu einer Verschdrfung des Wettbewerbs bei Frischmilch kam es trotz
gewisser regionaler Monopolstellungen vor allem aufgrund von vier Faktoren:
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1. Die engen Substitutionsbeziehungen zwischen Frischmilch und H-Milch
begrenzte die Preiserhhungsspielrdume fiir Frischmilch.

2. Die steigende Nachfragemacht im Handel erhohte das Absatzrisiko der
Molkereien.

3. Die verbesserte Technologie in bezug auf die Verderblichkeit vergroBer-
te den potentiellen Absatzradius von Frischmilch und erhdhte damit die
Konkurrenzbeziehungen zwischen den Molkereien, da sich ihr potentiel-
les Absatzgebiet vergroBerte. Damit steigt die oligopolistische Inter-
dependenz insbesondere im Oberschneidungsbereich der Absatzgebiete.

4. Pasteurisierte Trinkmilch kann als weitgehend homogenes Gut angesehen
werden. Durch Herausstellen als Markenartikel (Werbung und Verpackungs-
gestaltung) diirften kaum Verbraucherpraferenzen attrahiert werden.

Wegen der vier obengenannten Faktoren hat die Wettbewerbsintensitdt bei
zunehmender Konzentration und riicklaufiger Anzahl der Trinkmilchbetriebe
nicht abgenommen. Vor allem die Verbrauchszentren ziehen potente Anbieter
an, so daB hier ein verstdrkter oligopolistischer Wettbewerb herrscht.
Die groBen Absatzmittler sind in der Regel trotz zunehmender Konzentra-
tion auf der Molkereistufe in der Lage, zwischen mehreren Anbietern zu
wdhlen und erreichen oft betrdchtliche Preiszugestandnisse.

Die zunehmende Konzentration beim Frischmilchangebot und die teilweise
kartellartigen Absprachen der Molkereien haben in vielen Regionen zwar

zu monopolartigen Stellungen der Anbieter gefiihrt, sie konnten wegen der
genannten Faktoren jedoch nur in sehr begrenztem MaBe ausgenutzt werden.
Dieses Fazit wird durch die Entwicklung der Molkereiabgabepreise fiir
pasteurisierte Trinkmilch bestdtigt, die etwa im AusmaB des Erzeugerricht-
preises angestiegen sind (G. RAMM, 12, S. 77).

Besonders starke Verdanderungen von Konzentration und Wettbewerb haben
auf dem H-Milchmarkt stattgefunden. Bis zum Jahre 1968 war die Konkurrenz
bei H-Milch durch administrative Regelungen auBer Kraft gesetzt. Das An-
gebot wurde fast vollstdndig von den sechs groBten Herstellern bestimmt
(G. RAMM, 12, S. 70). In der Folgezeit war eine Dekonzentration auf der
Anbieterseite und eine zunehmende Konzentration auf der Abnehmerseite zu
beobachten. Der Anteil der sechs groBten H-Milchproduzenten ging bis 1976
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auf unter 30 % zuriick, wahrend sich die Anzahl von 13 in 1968 auf iiber
50 Hersteller im Jahre 1977 erhohte.

Gleichzeitig verdnderte sich die Absatzmittlerstruktur stark zugunsten
der preisaggressiven Anbieter (Discounter, Verbrauchermdrkte) im Einzel-
handel (G. RAMM, 12, S. 70). Vor allem die kleineren H-Milchanbieter ge-
rieten immer stdrker in die Rolle des Optionsempfangers. Ein wichtiger
Faktor flr die Verschdrfung des Wettbewerbs auf dem H-Milchmarkt war ne-
ben den Konzentrationsverdnderungen auf Anbieter- und Abnehmerseite zwei-
fellos in den Oberkapazitaten bei den H-Milchanlagen zu suchen. Dieser
ProzeB wurde insbesondere durch Finanzierungshilfen des Bundes gefordert.

Dieser Nebeneffekt der staatlich gefdrderten Konzentration war sicher
nicht beabsichtigt. Der H-Milchmarkt liefert ein klassisches Beispiel fiir
zyklische Wettbewerbsprozesse. Im Anfangsstadium erzielten die wenigen
Anbieter von H-Milch erhebliche Pionierrenten. Durch Nachahmer erhdhte
sich die Zahl der Anbieter sehr schnell, und die erhohte oligopolistische
Konkurrenz ebnete die "Vorsprungsgewinne" ein. Das Bestreben, moglichst
hohe Anteile an diesem Wachstumsmarkt zu erreichen, fiihrte zu wechselsei-
tigen Preisunterbietungen, die teilweise Formen "ruindser" Konkurrenz an-
nahmen. Diesen starken Konkurrenzdruck suchen neuerdings die H-Milchpro-
duzenten durch abgestimmtes Verhalten zu entgehen. So wurde bereits Anfang
1976 ein Spezialisierungskartell gebildet. Anders als bei Frischmilch kon-
nen die Anbieter von H-Milch iberregional vertreiben, so daB die Wettbe-
werbsbeziehungen fiir alle Anbieter betrachtet werden missen. Da es sich
auBerdem um ein weitgehend homogenes Produkt handelt, ist die Nachfrage-
beweglichkeit und damit potentielle Wettbewerbsintensitat besonders hoch.
Dies geht auch aus der Entwicklung der Verbraucherpreise fiir H-Milch her-
vor, die trotz starker Erhdhung des Rohstoffeinsatzes praktisch konstant
blieben (Ubersicht 2). Die Zuwachsraten auf dem H-Milchmarkt haben sich
in letzter Zeit deutlich abgeflacht (Obersicht 1). Damit diirfte auf die-
sem Markt eine Konsolidierung der Verh@ltnisse eintreten, die ein abge-
stimmtes wettbewerbsfeindliches Verhalten begiinstigt. Allerdings ist der-
zeit H-Milch im unteren Bereich der Verwertungsskala von Milchprodukten
angesiedelt.



3.3 Der Dessertmarkt

Auf dem Dessertmarkt (Joghurt, Sauermilch- und Kefirerzeugnisse, siiBe
Quarkzubereitungen und Fertigdesserts) haben starke Wachstums- und Um-
schichtungsprozesse stattgefunden. Der Umsatz zu Endverbraucherpreisen
beldauft sich in dieser Produktgruppe auf rd. 1 Mrd. DM und macht damit
bereits rd. 6 % der Gesamterlose der Molkereien aus, obwohl der Anteil
am.Rohstoffeinsatz unter 2 % liegt. Schon dieser - im Vergleich zum Um-
satz - niedrige Rohstoffeinsatz zeigt, daB diese Produkte einen hohen
Veredlungsgrad aufweisen.

Dieser hohe Veredlungsgrad begiinstigt die Produktdifferenzierung und

wird z.T. durch sie hervorgerufen. Dies gilt insbesondere fiir die Produk-
te mit Zusdtzen. Allein die vier groBen nationalen Anbieter bieten zusam-
men mehr als 100 Produktvarianten in diesem Bereich an.

Der Dessertmarkt weist einige Besonderheiten auf, die die Marktstruktur
wesentlich gepragt haben:

- Die Produktbreite bietet glinstige Voraussetzungen filir eine Markenarti-
kelwerbung, die vor allem am spezifischen Charakter des eigenen Pro-
duktes ansetzt (Qualitat, Verpackung u.d.). Die Werbeaufwendungen in
diesem Bereich betragen rd. 20 % der gesamten Werbeaufwendungen der
Milchwirtschaft.

- Der Dessertmarkt ist ausgesprochener Wachstumsmarkt. Im Gegensatz zu
den meisten anderen Milchprodukten ist eine einkommenselastische Nach-
frage zu beobachten., Der typische Verwenderhaushalt verfiigt lber ein
tiberdurchschnittliches Einkommen und reagiert vermutlich starker auf
Qualitatsvariationen als auf Preisdnderungen.

- Durch eine verdnderte Technologie (z.B. kaltaseptische Produktion)
konnte die Produktqualitdt liber einen langeren Zeitraum stabil gehal-
ten werden. Diese Voraussetzung ermoglichte erste nationale Distribu-
tion bei gleichbleibender Qualitdt.

Unter diesen Voraussetzungen entstand bei Joghurt folgende Marktstruktur:

- Es existiert ein Marktfiihrer, der durch Produktinnovationen und Preis-
gestaltung seinen Anteil am wachsenden Markt ausbauen kgnnte (1977 17 %).
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- Es gibt 4 Uberregionale GroBanbieter, die 1977 zusammen rd. 50 % am ge-
samten Joghurtmarkt innehatten, wdhrend der Anteil in 1970 noch unter
30 % lag (G. GRAUBNER, 8, S. 83).

- Sieben regionale Anbieter (zumeist Marketing-Verbiinde) stellen zusammen
rd. 14 % des Gesamtangebots her. Sie haben z.T. regional eine starke
Marktstellung, da sie produktspezifische Regionalwerbung betreiben
(z.B. Hansano, Westmilch usw.). Ihr Anteil am Joghurtmarkt ist seit
1970 ebenfalls deutlich gestiegen.

- Auf rd. 200 Kleinanbieter entfdl1t der lbrige Marktanteil von etwa 37 %.

- Die Anbieterzahl ist trotz des wachsenden Marktes von 329 in 1970 auf
knapp liber 200 in 1977 zuriickgegangen,

Der marktstrukturellen Gliederung entsprechen weitgehend 3 Produktebenen
auf dem Joghurtmarkt. Vereinfachend lassen sich diese Ebenen wie folgt
abgrenzen (H. STAMER, 15, S. 958).

Ebene Preisbereich (DM/kg)
A. Spezialitdten 3,20 - 4,00
B. Mittlere Ebene 2,30 - 3,20
C. Untere Ebene 1,50 - 2,30

Die nationalen Anbieter bieten i.d.R. ihre Produkte als Markenware in den
ersten beiden Ebenen an. Der Anteil der Markenware betragt rd. 40 % bei
Fruchtjoghurt (Verlagsgruppe, 16, S. 32). Die sieben gr&Reren regionalen
Anbieter liegen zumeist im mittleren Preisbereich. Sie bieten jedoch so-
woh1 teure Spezialitaten als auch im Niedrigpreisbereich an. In ihrer
Region haben sie eine dhnliche Position erreicht wie die GroBanbieter im
nationalen Rahmen. Durch regionalspezifische Produktwerbung erreichen

sie z.T. einen hoheren Bekanntheitsgrad als die lberregionalen Herstel-
ler.

Vor allem im unteren Preisbereich sind die Kleinanbieter angesiedelt.

Sie vertreiben keine Markenware und konnen sich oft nur durch Preisunter-
bietungen am Markt halten. Diese Anbieter versuchen,durch Aktionsangebote
ihren Absatz zu erhghen und zu einer befriedigenden Auslastung der Anla-
gen zu kommen.
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Die Teilmdrkte weisen unterschiedliche Wettbewerbsintensitdten auf.
Durch Werbung und Produktgestaltung konnte eine zunehmende Aktivierung
der Tlatenten Nachfrage erreicht werden.

Die Produktdifferenzierung erlaubte eine Preisdifferenzierung, die liber
die Kosten- und wohl auch Qualitdtsunterschiede hinausging. Das bedeutet
konkret, daB insbesondere im Bereich der Spezialitdten eine relativ gute
Rendite erzielt wird (H. STAMER, 15, S. 957). Dieser Bereich wichst zudem
stdrker als der Gesamtmarkt. Diese beiden Aspekte beglinstigen vor allem
die nationalen Anbieter.

Im Gegensatz zu der Entwicklung bei den Spezialitdten geht der Marktanteil
der mittleren Ebene zuriick. In diesem Preisbereich konnen die Anbieter
ihren Absatz nur durch Preiszugestdndnisse halten bzw. ausdehnen. Der ho-
he Anteil von Aktionsangeboten in diesem Bereich fiihrt zu starken Schwan-
kungen der Verwertung (H. STAMER, 15, S. 958). In dieser HuBerst prekdren
Lage befinden sich die Kleinanbieter ohne Markenware. Sie sind auf der
einen Seite verstdrkt dem Druck der groBen Absatzmittler ausgesetzt und
mussen auf der anderen Seite mit den OberschuBmengen der Markenartikel
konkurrieren. In diesem Bereich nimmt der Wettbewerb teilweise Formen
ruindser Konkurrenz an.

Zusammenfassend lassen sich flir den Joghurtmarkt folgende Charakteristika
herausstellen:

1. Der Zwang zur Produktdifferenzierung und effektiver Werbung zwingt
zur Konzentration. Auf dem Joghurtmarkt 1duft ein starker Konzentra-
tionsprozeB bei sinkender Anbieterzahl ab.

2. Die Markenartikler auf diesem Teilmarkt haben aufgrund ihres durch
Werbung unterstiitzten Produktimages die Moglichkeit zu einer aktiven
Preispolitik. Der Wettbewerb dieser Oligopolisten wird durch Produkt-
differenzierung abgeschwdcht. Die anderen Anbieter werden zunehmend
in die Rolle der Optionsempfdnger gedrangt.

Der Joghurtmarkt ist durch starke Produktdifferenzierung gekennzeichnet.
Dies unterscheidet ihn wesentlich vom Trinkmilchmarkt.
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4 Zusammenfassung und Ausblick

(1

(2)

(3)

(4)

(5)

(6)

(7)

(8)

(9)
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Die Unternehmenskonzentration hat sich seit Beginn der siebziger
Jahre abgeschwdcht fortgesetzt. Demgegeniiber hat sich die Konzentra-
tion auf Kooperationsebene verstarkt.

Hauptsdchliche Antriebskraft von Konzentration und Spezialisierung
war in den sechziger Jahren - unterstiitzt durch staatliche Subven-
tionierung - das Ausnutzen von Kostendegressionseffekten bei erhdhtem
AusstoB.

Die Konzentrationsprozesse waren in den siebziger Jahren vor allem
auf die Verminderung des Absatzrisikos ausgerichtet.

Dieses Absatzrisiko konnte insbesondere durch die Bildung von "Ge-
genmarktmacht" in Form von Kooperationen (Marketing-Verbiinde) ver-
ringert werden.

Die Wettbewerbsposition der kleinen nicht organisierten Anbieter ver-
schlechterte sich im Laufe der siebziger Jahre sowohl gegeniiber dem
Handel als auch gegeniiber den Konkurrenten.

Die "kleinen" Molkereien werden léngerfristig nur bestehen kdnnen,
wenn sie sich entweder zusammenschlieBen oder verstdrkt die staatliche
Absatzgarantie in Anspruch nehmen.

Im Bereich der Frischmilchprodukte kdnnen sich die Anbieter durch
Produktdifferenzierung und Markenartikelwerbung einen "monopolisti-
schen Bereich" schaffen. Diese Moglichkeit steht wegen der hohen
Werbeaufwendungen und Produktentwicklungskosten nur den groBeren Un-
ternehmen offen.

Die marktimmanenten konzentrationsfdrdernden Krdfte haben sich zumin-
dest fiir den Bereich der Frischmilchprodukte verstdrkt. Eine weitere
Konzentration des Angebots ist somit programmiert. Als wichtigstes
retardierendes Element wirkt die Interventionspflicht des Staates.

Es bestehen - grob abgegrenzt - zwei Wettbewerbsebenen. Die groBen -
z.T. national anbietenden - Unternehmen befinden sich in einer oligo-



(10)

(11)

polistischen Interdependenz, der sie sich mehr oder weniger durch
Markenartikelwerbung und Produktdifferenzierung entziehen konnen.

Flir die kleineren Anbieter nimmt der Wettbewerb z.T. ruindse Formen
an. Der steigende Konkurrenzdruck verstdrkt bei ihnen die Neigung
zu abgestimmtem Verhalten.

Die weiteren Entwicklungen auf den Markten fiir Frischmilchprodukte
konnten nach dem Konzept zyklischer Wettbewerbsprozesse ablaufen.
Mach einer Phase weiterer Konzentration und verschéarften Wettbewerbs
vor allem in wachsenden Teilmdrkten ist mit einer Konsolidierungs-
phase zu rechnen. Diese Konstellation begilinstigt Absprachen und konn-
te zu einer empfindlichen Beeintrdchtigung des Wettbewerbs fiihren.
Diese Gefahr ist derzeit jedoch wegen der zunehmenden Konzentration
auf der Abnehmerseite noch relativ unwahrscheinlich.
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