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1.1 In eigener Sache

Der Verfasser dieser Stellungnahme befasst sich seit 1980 mit Fragen der Machtverteilung
zwischen Industrie und Handel, speziell im Bereich der Erndhrungswirtschaft. Seitdem hat
er 40 Veroffentlichungen zur Entwicklung der Erndhrungswirtschaft sowie zur Machtvertei-
lung zwischen Lebensmittel- bzw. Erndghrungsindustrie (LMI) und Lebensmittelhandel (LEH)
vorgelegt (vgl. Anhang).

Als Geschaftsfiihrer von Lademann & Associates GmbH Economists and Competition Consul-
tants hat der Verfasser seit Mitte der 1980er Jahre Beratungsprojekte zu wettbewerbsoko-
nomischen Fragestellungen fiir die drei Hauptstufen der Erndhrungswirtschaft (Landwirt-
schaft, Industrie und Handel) durchgefiihrt, u.a.:

o Wetthewerb und Preisbildung im Milchmarkt,
e Preis-, Rabatt- und Konditionspolitik der Erndhrungsindustrie,

o Wetthewerbsokonomische Untersuchungen zur Marktabgrenzung im LEH und zur Markt-
macht im Rahmen von Fusionskontroll- und Diskriminierungs- und Kartellverfahren im
Lebensmittelhandel.

e Machtverteilung zwischen Industrie Handel, u.a. dokumentiert in dem zwischen 1988
und 2000 erschienenen Report ,Top 500 der deutschen Erndhrungsindustrie’,

e Beratung der Monopolkommission im Vorfeld des Sondergutachtens 23 (Marktstruktur
und Wettbewerb im Handel);

e Mitwirkung als Experte bei der Anhdrung des Wirtschaftsausschusses des Deutschen
Bundestages zur 6. GWB-Novelle.

1.2 Begriffliche Hinweise

Wenn im Folgenden vom LEH die Rede ist, sind hier in einigen Kennzahlen auch die zum
typischen LEH-Sortiment zu rechnenden anderen kurzfristigen Bedarfe (Wasch, Putz-, Rei-
nigungs- und Korperpflegemittel, Tabakwaren, Blumen, Zeitungen, Zeitschriften, Tiernah-
rung) einbezogen. Dieser Anteil konnte in der Kiirze der zur Verfiigung stehenden Zeit ohn
Nachteil fiir die Aussagen fiir diese Stellungnahme nicht herausgerechnet werden.
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2 Uberblick iiber Marktstruktur und Wettbewerb in der Erndhrungswirtschaft

2.1 Von Fehlschliissen und Irrtiimern

In einer ersten Gesamtschau sollen im Folgenden die Marktstrukturen und Wetthbewerbsbe-
dingungen in der Erndhrungsindustrie und im Lebensmittelhandel skizziert werden, bevor
in einem dritten Teil anschlieRend auf die Fragen des Ausschusses eingegangen wird.

Das Thema der Anhorung geht von der Existenz von Angebots- und Nachfragemacht des
Lebensmittelhandels aus. Dieser Ausgangspunkt der Anhdrung {iberrascht, gilt doch die
Machtverteilung zwischen Erndhrungsindustrie und Lebensmittel weder nach wettbewerbs-
okonomischen noch nach kartellrechtlichen Malstdaben als geklart. Zunachst ist es nicht
zuldssig, von DER Marktmacht DES LEH auszugehen. Marktmacht kann nur unternehmensbe-
zogen ermittelt werden und lasst sich im Allgemeinen dann nur bei den fiihrenden Unter-
nehmen des Marktes (einem Marktfiihrer oder einer Spitzengruppe) feststellen.

Marktmacht bezeichnet auf der Absatzseite (Angebotsmacht) die Fahigkeit eines Unter-
nehmens, den Verkaufspreis iiber den Wettbewerbspreis anzuheben. Im Extremfall beruht
sie auf einem Monopol, tatsachlich konnen aber auch marktstarke Unternehmen in oligopo-
listisch strukturierten Markten {iber Preissetzungsspielraume verfiigen, weil sie in der Lage
sind, wirksamen Wettbewerb zu unterbinden. Analog miisste ein in diesem Sinne marktbe-
herrschender Nachfrager den vom Hersteller geforderten Preis unter die Grenzkosten des
Lieferanten (Kosten der letzten produzierten Einheit) driicken konnen (Nachfragemacht).'
Da sich aus naheliegenden Griinden die Grenzkosten eines Lieferanten nicht beobachten
lassen, werden in der Nachfragemachtdiskussion sogenannte Sonderkonditionen, wie Wer-
bekostenzuschiisse, Listungs- oder Eintrittsgelder, als Indizien der Nachfragemacht eines
Handelsunternehmens interpretiert. Wie sogleich zu zeigen sein wird, kann das Fordern von
Sonderkonditionen unter bestimmten Voraussetzungen ein Indiz fiir Nachfragemacht sein,
taugt aber nicht als verallgemeinerbares Indiz. Dies leuchtet schon deshalb ein, weil nicht
erkennbar ist, ob und inwieweit der Hersteller solche Sonderkonditionen in seinem Kondi-
tionspaket an den Handel eingepreist hat. So werden Eintrittsgelder und Werbekostenzu-
schiisse von marktstarken Herstellern auch aktiv dazu genutzt, das Marktverhalten des
Handels nach eigenen Zielsetzungen zu beeinflussen (etwa Sicherung von Regalprdsenz des
eigenen Produktprogramms, Einlistung von Produktinnovationen durch Risikoabfederung,
Absatzforderung der eigenen Produkte, Durchsetzung von Preisanpassungen).

Um Marktmacht feststellen zu konnen, muss sichergestellt sein, dass die Preissetzungsfa-
higkeit allein auf der Marktstellung des Unternehmens beruht. Dies setzt die Abgrenzung

Grundsatzlich scheint gegen eine solche Fahigkeit eines marktmdchtigen Nachfragers die wirtschaftliche
Vernunft zu sprechen, denn eigentlich miisste ein Lieferant einen Preis unter seinen Grenzkosten ablehnen
und auf das Geschéft verzichten. Tatsdchlich ist es aber denkbar, dass ein Lieferant unter Grenzkosten an-
bietet, weil nicht sdamtliche Kosten dieser theoretisch zutreffenden Preisgrenze liquiditatswirksam sind
oder aber der Lieferant durch die Aussicht auf Folgegeschafte kurzfristig unter Kosten anbieten will oder
auch muss (im Fall der Abhangigkeit).
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des relevanten Marktes voraus. Gerdt auf diesem Markt der Marktpreis durch markt- und
wettbewerbsimmanente Ungleichgewichte (z.B. als Folge von Uberkapazititen, Konjunktur-
schwankungen oder Produktinnovationen) unter Druck oder steigt er dadurch ber sein
bisheriges Niveau, liegt keine Marktmacht vor. Preis- und Konditionendruck, der bei bilate-
raler Abhdngigkeit entsteht und ein Hersteller seinen Absatz einseitig auf einen Abnehmer
konzentriert hat, das LEH- Unternehmen selbst aber auf den Lieferanten nicht angewiesen
ist, ist ebenso wenig Marktmacht. Dieser Fall wird allerdings unter bestimmten Vorausset-
zungen durch das Diskriminierungsverbot des GWB (& 20 GWB) reguliert.

Die Unterscheidung zwischen marktimmanenten und marktmachtbedingten Preisverande-
rungen ist zugegebener Malen schwierig, aber unverzichtbar. Ansonsten werden unver-
meidbare Anpassungs- und Allokationsprozesse falschlicherweise mit Marktmacht verwech-
selt und fiir den Fall dadurch motivierter Eingriffe die Informationsfunktion des Preises
auller Kraft gesetzt. Diese ckonomische wichtige Unterscheidung wird in der wettbewerbs-
politischen Diskussion regelmaRig wenig oder gar nicht beachtet.

Dariiber hinaus wird in der wettbewerbspolitischen Diskussion félschlicherweise desofteren
von der Konzentrations- und UnternehmensgroRenentwicklung der fiihrenden LEH-Unter-
nehmen auf Marktmacht zuriickgeschlossen. Ein solcher Riickschluss ist jedoch ebenso we-
nig moglich und ware damit falsch. Angebots- und Nachfragemacht sind - wie im deut-
schen und europdischen Kartellrecht auch beriicksichtigt - stets markt- und unternehmens-
bezogen zu ermitteln. Wie noch zu zeigen sein wird, ist der LEH nicht identisch mit dem
relevanten Markt fiir Nahrungs- und Genussmittel (und andere Giiter des kurzfristigen Be-
darfs®). Ferner ist die Konzentration im Handel bei sachgerechter Marktabgrenzung in der
Gesamtschau vergleichbar hoch wie in der Industrie.

2.2 Marktteilnehmer und Marktstruktur als Rahmen des Wettbewerbs in der Er-
ndhrungswirtschaft

Vor diesem Hintergrund soll nun die Gesamtstruktur der Erndhrungswirtschaft naher be-
trachtet werden. Insgesamt etwa 5.000 Hersteller stehen im LEH nur wenigen grofRen An-
bietern gegeniiber. Dabei ist eine starke Asymmetrie der Marktpositionen zu beobachten:

e Etwa 10 % der LMI-Unternehmen (ca. 500) erwirtschaften zwischen 80 und 85 % der
Inlandsumsatze der Erndhrungsindustrie; der Durchschnittsumsatz dieser Unternehmen
betrdgt etwa 230 bis 250 Mio. € p.a. Rd. 90 % der LMI-Unternehmen (ca. 4.500) wei-
sen dagegen mit einem Gesamtumsatz von 22 bis 30 Mrd. € Durchschnittsumsatze von
5 bis 7 Mio. € auf (Lademann 1996, BVE 2010).

Von diesen Kleinunternehmen kommen aufgrund von Kapazitatsrestriktionen und unzu-
reichendem Vermarktungsknowhow (z.B. kein Key Account Management) viele Anbieter
als Lieferanten des LEH nicht infrage.

Neben Nahrungs- und Genussmittel gehdren zum kurzfristigen Bedarf Drogeriewaren, Tiernahrung, Tabak-
waren sowie Blumen und Zeitungen und Zeitschriften. Dieses Giiterbiindel wird teils auch als typisches Su-
permarktsortiment oder als FMCG, Fast Moving Consumer Goods bezeichnet.
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e Entsprechend verteilen sich auch im LEH die Umsdtze: Die LEH-Unternehmen erzielen
den GroRteil ihrer Umsdtze mit den fiihrenden LMI-Anbietern. Ihre Ertragskraft beruht
wesentlich auf der Ertragskraft und Attraktivitat der fiihrenden Markenartikelhersteller.
Zunehmend spielen hier allerdings Handelsmarken eine Rolle; darauf ist zuriickzukom-
men.

o Generell ist daher auch von einer asymmetrischen Machtverteilung zwischen Industrie
und Handel auszugehen:

- Gegeniiber den fiihrenden Unternehmen der Erndhrungsindustrie, liberwiegend An-
bieter marktstarker Markenartikel, hat der LEH keine Marktmacht im o.a. Sinne.
Hier ist eher von einer Uberlegenheit der fiihrenden Hersteller gegeniiber dem
Handel auszugehen, da ihre Ausweichalternativen in der Regel zahlreiche andere
Absatzkanale und auch den Export einschlieRen, wahrend der LEH diese Produkte
nicht substituieren kann, sondern auf sie angewiesen ist (,Must-stock-Produkte”).

- Gegeniiber den kleineren Lieferanten, die angesichts ihrer GroRe Anbieter von regi-
onalen oder lokalen Spezialitdten sind und ggf. keine Markenbekanntheit aufwei-
sen, haben die Unternehmen des LEH eine starkere Marktstellung.

- Gegeniiber Herstellern von Handelsmarken ist diese Aussage jedoch zu differenzie-
ren. Bei solchen Anbietern treten teils Abhdngigkeiten von dem jeweiligen LEH-
Unternehmen auf, teilweise treten aber auch Kapazitdtsengpasse auf, weil einige
Handelsmarkenhersteller (private label industry) fiir mehrere Handler Handelsmar-
ken produzieren und die Ausweichalternativen des LEH auf ebenfalls lieferfahige
Handelsmarkenhersteller begrenzt sind.

Diese Uberlegungen fiihren zu einem grundlegenden Unterschied in der strategischen
Marktausrichtung zwischen LMI und LEH: Die Hersteller sind Produktmarktspezialisten und
als solche in der Lage und bestrebt, ihre Erzeugnisse raumlich betrachtet in verschiedenen
Regionen an unterschiedliche Abnehmer zu vertreiben. Dabei konnen sie grundsatzlich
Abnehmer in unterschiedlichen Landern oder in alternativen Absatzkandlen beliefern. Dem-
gegeniiber sind Lebensmittelhandler Regionalmarktspezialisten, die durch lokale Investiti-
onen ortsgebunden operieren und auf die Durchdringung regionaler Markte ausgerichtet
sind. Ihre Flexibilitdit hangt damit in erster Linie davon ab, ob sie ein Produkt gegen ein
anderes ersetzen konnen, wahrend die Industrie darauf angewiesen ist, andere Absatzkana-
le oder Abnehmer im Ausland beliefern zu konnen. Betrachtet man so die wechselseitigen
Ausweichalternativen (outside-options) der Marktpartner empirisch, dann zeigen sich auf
Warengruppenebene insgesamt nur geringe Unterschiede (Lademann 1988, 1996, BBE/IfH
2009). Dieser Befund muss nach Produktmadrkten differenziert betrachtet werden, bedeutet
aber insgesamt, dass Hersteller nicht schon deshalb keine Ausweichalternativen haben,
weil in Deutschland ein oder mehrere Abnehmer im LEH hohe Marktanteile haben. Aus der
GroRe der LEH-Unternehmen kann insoweit nicht auf ein generelles Ubergewicht und
Marktmacht des LEH geschlossen werden.

Dies hangt auch mit der differenzierten Gesamtstruktur zusammen, die in der Nahrungsmit-
teldistribution existiert. Sie erfolgt zu gut 26 % als (in den letzten Jahren stark gestiege-
nen) Export an ausldandische und zu knapp 74 % an inldndische Abnehmer (Umsatz). Die
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Absatzwege werden indirekt deutlich, wenn man einen Blick auf die Versorgungsalternati-
ven der Verbraucher wirft:

e Direktabsatz (LMI und Landwirtschaft) ca. 2,5 %,
e Backer, Fleischer, Konditoreien ca. 9,4 %,
e LEH (Lebensmittelhandel i.e.S.) ca. 46,5 %,
e Fach- und Spezialhandel (inkl. Drogeriemarkte) ca. 14,0 %,
e Ambulanter Einzelhandel, Versandhandel ca. 2,6 %,
e Horeca (Hotels, Restaurants, Cateringbetriebe) ca. 23,8 %.

Die Aufficherung der Absatzkandle darf nicht zu dem Fehlschluss verleiten, sie stiinden
allen Herstellern gleichermaRen offen. Tatsdchlich gibt es neben strategischen Entschei-
dungen iiber die Einschaltung oder den Verzicht auf einzelne Distributionswege auch 6ko-
nomische Zwange, sich als Lieferant ausschliel3lich auf die Belieferung des LEH zu konzent-
rieren. Der Anteil der Unternehmen, fiir die der Absatzkanal LEH der einzig mdgliche ist, ist
jedoch nicht bekannt. Nach eigenen Untersuchungen, u.a. fiir das TAB (Biiro fiir Technik-
folgenabschdtzung des Deutschen Bundestags) zeigt sich, dass voraussichtlich nur eine
Minderheit der mittelstandischen LMI-Anbieter allein auf den LEH angewiesen sind (Sau-
ter/Meyer 2003, S. 85f., GWH 1998/ 2000, Trends); auch mittelstandische Hersteller belie-
fern im Durchschnitt etwa drei verschiedene Absatzkanile, darunter regelmaRig auch den
LEH.

2.3 Zur Konzentration des deutschen LEH

Der LEH hat seit dem Ende des zweiten Weltkriegs einen rasanten strukturellen Wandel
durchgemacht. Inzwischen erwirtschaften die fiihrenden fiinf LEH-Anbieter je nach Quelle
zwischen rd. 61 % (Planet Retail 2010) und 67 % der LEH-Umsdtze (Trade Dimensions
2009).

Mit dieser Umsatzkonzentration errechnet sich iiber die auch fiir die EU vorliegenden An-
gaben von Planet Retail fiir den deutschen LEH in 2009 ein Konzentrationsmal, das im
europdischen Vergleich nur auf eine mittlere Marktverengung hinweist. Der hierzu betrach-
tete HHI (Herfindahl-Hirshman-Index) betragt fiir den deutschen LEH knapp 1.900 Punkte,
was auch nach den Mal3stdaben der EU-Kommission, die diesen Index ebenfalls zur Konzent-
rationsbeurteilung heranzieht, noch als ein maRiges, aber kein schon kritisches Konzentra-
tionsniveau zu werten ist.

® In dieser Ubersicht sind Umsitze an die weiterverarbeitende LMI oder andere Industrien (chemische,

pharmazeutische Industrie) nicht beriicksichtigt. Es handelt sich um die Distributionsanteile an den End-
verbraucher, vgl. Dr. Lademann & Partner in Trade Dimensions 2009.
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Die Konzentration im deutschen LEH 2009 ist im EU-Vergleich maRig

HHI in ausgewéhlten europdischen Landern
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2.4 Schlussfolgerungen aus einem Gewinnvergleich zwischen LMI und LEH

Angesichts dieser differenzierten Strukturen sind stark vereinfachende oder pauschalieren-
de Feststellungen anhand des Marktanteils unzuldssig. Daher soll anschlieend die Gewinn-
entwicklung in der Erndhrungswirtschaft als Indikator herangezogen und ein Blick auf die
Entwicklung der Verbraucherpreise geworfen werden. Diesen Kennzahlen kommt eine Indi-
katorwirkung fiir Machtmacht zu, da bei marktbeherrschenden LEH-Anbietern eher mit stei-
genden Verbraucherpreisen zu rechnen wdre, die mit steigenden Gewinnen einhergehen
miissten:*

o Die verfiigharen Daten zeigen, dass tendenziell offenbar weiterhin von niedrigen Ge-
winnen im LEH und hoheren Gewinnen in der LMI ausgegangen werden kann: So betrug
die Umsatzrentabilitat 2006 (vor Steuern) nach der Kostenstrukturstatistik des Statisti-
schen Bundesamts (erschienen 2008) fiir den LEH insgesamt 0,3 % bis 0,9 % vom Um-
satz, wahrend dieselbe Statistik fiir den LEH in 2003 (Statistisches Bundesamt 2006)
noch eine Umsatzrentabilitdt zwischen 0,6 und 1,6 % auswies.

e Die Erndhrungsindustrie konnte nach Bilanzauswertungen der Bundeshank ihre Umsatz-
rentabilitdt von 2,1 % in 1997 auf 3,1 % in 2007 (vor Steuern) erhdhen.

Ein systematischer Vergleich wird durch die gegebene Datenlage erschwert, die auf der einen Seite nicht
ganz aktuell ist, auf der anderen Seite viele Unternehmen der Erndhrungswirtschaft - sowohl in der LMI als
auch im LEH - nicht publizitatspflichtig sind.
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e FEigene Untersuchungen zur Umsatzrentabilitdt (Basis Jahresabschliisse), die der Verfas-
ser in den Studie ,Top 500 der deutschen Erndhrungsindustrie” bis 2000 durchgefiihrt
hat, lagen in der Spitzengruppe der LMI einer GréRenordnung zwischen 2,0 und 4,5 %
vom Umsatz (nach Steuern).’

Wenngleich die hohere Umsatzrentabilitdt aufgrund eines eher héheren Kapitaleinsatzes in
der LMI nicht direkt vergleichbar ist, deuten die Gesamtdaten doch an, dass die Gewinne
des LEH in dem durch amtliche Daten messbaren Zeitraum eher gefallen, die der Industrie
eher gestiegen sein konnten. Ein desdfteren befiirchteter Einfluss der Konzentration im LEH
auf die Gewinnverteilung zwischen Industrie und Handel ist auf Basis dieser Zahlen nicht
feststellbar.

Wie die folgende Abbildung zeigt, liegt der Preisindex fiir Nahrungsmittel in Deutschland
weiterhin am unteren Ende und deutlich unter dem EU- oder Euroraum-Preisindex fiir Le-
bensmittel. Diese Preisentwicklung spricht angesichts der hier skizzierten Gewinnverhalt-
nisse in der Gesamtbetrachtung nicht fiir Preissetzungsspielraume des LEH in Deutschland.

Die anschlieRende Abbildung vertieft diese Darstellung noch durch einen Vergleich der
Erzeuger- (EPI) und Verbraucherpreisindizes (VPI) fiir vier Lander. Zwar lag der VPI in
Deutschland zwischen Mitte 2007 und Ende 2008 zwar iiber dem EPI (die Verbraucherpreise
stiegen also stdrker als die Erzeugerpreise), die Entwicklungen in Frankreich, Italien und
Spanien zeigen aber, dass dort die Verbraucherpreise ebenfalls und bis auf Spanien deutlich
starker stiegen. Da aber in den vier Landern véllig andere LEH-Strukturen mit anderen
Marktfiihrern existieren, ldsst sich schliellen, dass die Ursachen fiir die Preiserhthungen in
Deutschland nicht beim LEH liegen konnen. AuRerdem lag der VPI in allen vier Landern in
den Ubrigen Zeitrdumen unter dem EPI. Die Preisentwicklung im LEH wirkte deshalb bis auf
den Zeitraum Mitte 2007 bis Ende 2008 offenbar dampfend auf die Erzeugerpreise.

Damit sprechen die Gewinnentwicklung in LMI und LEH sowie die Preisentwicklung fir Le-
bensmittel im europdischen Vergleich nicht fiir Nachfrage- oder Angebotsmacht des LEH.

®  Die Umsatzrentabilitit wurde aus Jahresiiberschuss/Umsatz berechnet.
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Der Lebensmittelpreisindex in Deutschland gehort trotz zwischen-
zeitlich starkerer Preissteigerungen weiter zu niedrigsten in der EU

Preisindizies in der Europdischen Union
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Vergleich zwischen Erzeuger- und Verbraucherpreisindex (2005=100)
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2.5 Keine doppelte Marginalisierung durch den LEH

Diese Uberlegungen werfen die Frage auf, wie Marktstruktur und Wettbewerb im LEH zu
bewerten sind. Dazu soll hier ein Zusammenhang im Preissetzungsverhalten von unter-
schiedlichen Wirtschaftsstufen betrachtet werden, der auch in der Erndhrungswirtschaft
von Bedeutung ist. Haben Hersteller und Handel Preissetzungsspielraume, spricht man von
,doppelter Marginalisierung’. In diesem Fall wiirde der LEH {iberhohte Preise an die Indust-
rie zahlen und selbst die erhGhten Einstandspreise der Waren mit einem {iberhéhten Auf-
schlag versehen, so dass die Verbraucher nicht nur hohere Preise zahlen, sondern auch eine
geringere Menge nachfragen wiirden. Die Verbraucherversorgung ware daher bei solch einer
Konstellation nicht wohlfahrtsoptimal.

In der Erndhrungswirtschaft fallen héhere Gewinne zunachst einmal in der LMI an, die ge-
ringeren im LEH. Wertet man diesen Befund aus wettbewerbsdkonomischer Sicht, sind die
betriebswirtschaftlich errechneten Gewinne noch um eine marktiibliche Kapitalverzinsung
zu bereinigen, die wettbewerbsokonomisch Kosten darstellen. Uberschligig betrachtet er-
wirtschaftet der LEH nach einer solchen Bereinigung mit hoher Wahrscheinlichkeit keine
Gewinne, was fiir Wettbewerbspreise und damit nicht durch Marktmacht iiberhéhte Preise
spricht. Dies deutet darauf hin, dass der LEH die Distribution des Lebensmittelsortiments
zu Grenzkostenpreisen durchfiihrt, also insgesamt betrachtet nur Wettbewerbspreise er-
zielt.®

Ob die LMI geringfiigige ,Ubergewinne’ erzielt, muss eine gesonderte Untersuchung zeigen.
Die Hohe der Gewinne spricht allerdings angesichts eines eher hoheren Kapitalbedarfs auf-
grund der Produktionsanlagen ebenfalls eher dagegen.

2.6 Zur Marktabgrenzung: LEH als relevanter Markt?

Die bisherigen Uberlegungen deuten eher darauf hin, dass die fiihrenden Unternehmen im
LEH nicht marktbeherrschend sind. Daher stellt sich die Frage, wie diese Einschdatzung mit
der starken Konzentrationsentwicklung des LEH zusammenpasst. Eine bereits gegebene
Antwort lautet: die Konzentration im LEH ist im EU-Vergleich noch moderat. Eine weitere
Ursache fiir die geringen Gewinne im LEH liegt in der Unterschatzung der Wettbewerbsin-
tensitat, denen die Unternehmen im LEH ausgesetzt sind. Hier hinter verbirgt sich die Fra-
ge nach dem relevanten Markt, auf dem der LEH tatig ist.

Desofteren wird der LEH zugleich als relevanter Markt gleichgesetzt. Diese Gleichsetzung ist
jedoch unzuldssig, da die Frage einer wettbewerbsokonomisch zutreffenden Marktabgren-

Allerdings ist im LEH (wie im Ubrigen Einzelhandel auch) das Prinzip der Mischkalkulation zu beriicksichti-
gen: Der LEH kalkuliert einige sogenannte Eckartikel, die in der Preisoptik der Verbraucher stehen und als
BeurteilungsmaRstab fiir die Preiswiirdigkeit eines Anbieters herangezogen werden, niedriger (z.B. als Son-
derangebote, ,loss leader’ oder Ausgleichsnehmer), und andere Teile des Sortiments, bei dem die Kunden
weniger preiselastisch reagieren, hoher (Ausgleichsnehmer). Diese Funktion {ibernehmen vielfach Artikel,
bei denen Einzelhdndler eine Alleinstellung haben, also etwa bei Handelsmarken oder weniger bekannten
regionalen Produkten von mittelstandischen Lieferanten.



Lademann & Associates GmbH Economists and Competition Consultants

zung noch nicht geldst ist. Nach Auffassung der Monopolkommission und des Verfassers ist
zumindest partiell von einer erweiterten Marktdefinition auszugehen, wodurch vor allem
die Absatzseite des LEH weiter zu ziehen ist:

Nach Auffassung der Monopolkommission, die sich auch mit aktuellen empirischen
Untersuchungen des Verfassers deckt, steht der LEH immer dort mit Betrieben des Spe-
zialeinzelhandels im Wettbewerb, wo diese fiir die Verbraucher eine rdaumliche Aus-
weichalternative darstellen. Dies ist in der Mehrzahl der LEH-Standorte der Fall und Un-
tersuchungen zeigen, dass der Verbraucher an solchen Standorten diese Ausweichalter-
nativen auch substitutiv - nicht nur fiir komplementdre Einkdaufe - nutzt. Dadurch ist
das relevante Marktvolumen um rd. 35 % hoher anzusetzen. Die Marktanteile der LEH-
Spitzengruppe sind folglich entsprechend geringer zu veranschlagen.

Damit kann der Verbraucher im Bereich der Sortimentsiiberschneidung mit dem Le-
bensmittelfachhandel, mit ambulanten Einzelhdndlern oder mit Backern und Fleischern
Preiserhdhungsversuchen des LEH ausweichen. Dass dies auch erfolgt, zeigt z.B. der
wachsende Anteil der Drogeriemarkte bzw. der insgesamt nur 46,5 % betragende Anteil
des LEH an der Gesamtversorgung der Konsumenten.
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Legt man nur die Umsatzkonzentration im LEH fiir die Beurteilung der Marktmacht fiihren-
der LEH-Unternehmen zugrund, wird die Marktmacht auf der Absatzseite liberschatzt.

Auf der Beschaffungsseite steht der LEH teilweise mit Unternehmen im Wettbewerb, die
ihre Schwerpunkte in der Belieferung anderer Absatzkandle haben (Drogeriemarkte, Tierfut-
termdrkte, Backer, Fleischer, Fachhdndler usw. Hier entscheiden folglich die Ausweichalter-
nativen der Lieferanten bzw. der Industrie. Dabei ist der Beschaffungsmarkt nicht als gan-
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zes existent, sondern nach Produktgruppen zu unterscheiden. In den Produktgruppen erge-
ben hinsichtlich der Belieferung alternativer Absatzkanile neben dem LEH groRe Unter-
schiede. Insofern sind auch die Ausweichalternativen der Industrie nicht verallgemeiner-
bar. Da ein groRer Teil der Hersteller auch exportiert und im Inland zusatzlich oder gar
ausschlieRlich andere Absatzkandle als den LEH beliefert, ist der Markt auch auf der Be-
schaffungsseite produktgruppenspezifisch entsprechend weiter zu ziehen. Diese Betrach-
tung schliel3t nicht aus, dass eine nicht nadher bezifferbare Anzahl von Herstellern so weit-
gehende Ausweichalternativen nicht hat. Gleichwohl zeigen die vorliegenden Studien (La-
demann 1988b, 1996, BBE/IfH 2009) sowohl fiir die Industrie als auch fiir den LEH auf
Warengruppenebene in der Gesamtschau vergleichbare Ausweichalternativen.

3 Fragebogen des Ausschusses fiir Erndhrung Landwirtschaft und Verbraucher-
schutz
3.1 Ursachen der Angebots- und Nachfragemacht des Lebensmitteleinzelhandels

3.1.1 Welche Faktoren bestimmen Angebots- und Nachfragemacht? Bedeutet ein
hoher Markteil gleichzeitig eine hohe Angebots- oder Nachfragemacht

Wie unter Punkt 1. erldutert, kann Marktmacht nicht als Eigenschaft einer ganzen Wirt-
schaftsstufe, sondern nur unternehmensbezogen festgestellt werden. Ursachlich fiir Markt-
macht auf der Absatzseite (Angebotsmacht) wie auf der Beschaffungsseite (Nachfrage-
macht) sind fehlende Ausweichmdglichkeiten der jeweiligen Marktgegenseite (Lieferanten
bzw. Kunden), wenn diese gleichzeitig selbst gegen ihre Mitbewerber austauschbar sind.

Neben Marktmacht kann auch eine bilaterale Abhangigkeitssituation fiir Abweichungen
Abweichungen von den Wetthewerbspreisen sorgen:

o Bilaterale Abhdngigkeit:

- Auf der Nachfrageseite des LEH sind dann einzelne Lieferanten von einem Einzel-
handelsunternehmen abhangig, weil diese zu groRe Anteile ihres Umsatzes mit nur
einem Kunden tdtigen und auf die Umsdtze mit dem Handelsunternehmen angewie-
sen sind (Nachfragemacht durch Unverzichtbarkeit eines Abnehmers). Diese bilate-
rale Form der Marktmacht ist unabhdngig von der GréfRe und Marktposition eines
Handelsunternehmens recht verbreitet und kartellrechtlich durch das Diskriminie-
rungsverbot nach § 20 GWB geregelt.

- Auf der Absatzseite kann diese Form der Marktmacht auftreten, wenn kleine Nach-
barschaftsladen fiir nicht mobile Verbraucher unverzichtbar werden.” Diese Konstel-
lation ist in Deutschland dufRerst unwahrscheinlich, weil die Ladendichte im EU-
Vergleich aufgrund geringer Marktzugangsbarrieren vor allem fiir Discounter extrem

Verbraucher haben fiir die Nahe kleiner Nahversorgungsldden in der Regel eine hdhere Zahlungsbereit-
schaft, die auch erforderlich ist, um die in der Regel deutlich hoheren Kosten eines solchen Betriebes zu
decken. Erst wenn die Preise eines solchen Nahversorgers deutlich dariiber hinausgingen, kénnte man von
einer solchen Form der bilateralen Angebotsmacht sprechen (vgl. Lademann 2007).
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hoch ist (vgl. Metro-Handelslexikon 2009/2010) und dadurch die rdumlichen Aus-
weichmdglichkeiten zu hohe Preise eines Ladens verhindern.

e Zum anderen kann Marktmacht auf Marktbeherrschung eines oder mehrerer fiihrender
Unternehmen beruhen. In diesem Fall ist ein solches Unternehmen auch fiir grof3e Teile
der Marktpartner (Lieferanten bzw. Kunden) unverzichtbar, weil diese gleichzeitig keine
Gegenmachtposition gegeniiber dem oder den Handelsunternehmen besitzen:

- Auf der Lieferantenseite (Nachfragemacht) kann diese Situation nur auftreten,
wenn zugleich das Handelsunternehmen die Abnahmemengen und Umsatze auch
eines groflen Lieferanten ohne wirtschaftliche Nachteile durch einen anderen Liefe-
ranten ersetzen kann. Hier kann dem Marktanteil des LEH unter den genannten
Umstdnden eine Indikatorfunktion zukommen (siehe nachfolgende Aussagen).

- Auf der Absatzseite (Angebotsmacht) ist diese Konstellation bislang nicht gegeben.
Einerseits hat der Verbraucher durch die hohe Ladendichte rdaumlich zahlreiche Al-
ternativen im LEH. Dabei kommt den Discountern eine herausragende Rolle fiir die
sogenannten Preiseinstiegslagen und den Qualitdtswettbewerb zu. Sie kontrollieren
iber den Preisabstand der klassischen Herstellermarkenartikel und bewirken Pro-
duktinnovationen und Qualitdtswettbewerb unter den Herstellern. Der LEH muss
gleichzeitig die Ausweichalternativen der Verbraucher auf den Fach- und Spezial-
einzelhandel mit Lebensmitteln sowie Bdcker und Fleischer in Rechnung stellen
(s.0.), die in den Uberschneidungsbereichen ihrer Sortimente mit dem LEH in der
Summe eine groRere Versorgungsbedeutung als der LEH hat.

Bewertet man die Markt- und Wettbewerbssituation vor diesem Hintergrund, kann als Fazit
festgehalten werden, dass gegeniiber dem Endverbraucher heute kein LEH-Unternehmen
Marktmacht im definierten Sinne besitzt. Fiir den Nachfragewettbewerb ist eine asymmetri-
sche Situation gegeben: Zahlreiche kleine, vor allem regionale Lieferanten und Hersteller
von Zweit- oder Drittmarken sind fiir groRe LEH-Anbieter verzichtbar, diirften aber ihrer-
seits auf einen Marktzugang zum LEH angewiesen sein, wahrend die fiihrenden Hersteller
durch die Starke ihrer Marken ein Gegengewicht besitzen oder gar fiir den LEH unverzicht-
bar sind.

Gleichwohl wird man diese Situation nicht als Marktbeherrschung i.S.v. § 19 GWB, sondern
als Form bilateraler Abhdngigkeit bewerten miissen, die unter Umstdnden nach dem Diskri-
minierungsverbot des § 20 GWB zu regeln ware.

Diese Uberlegungen zeigen, dass der Marktanteil eines LEH-Unternehmens allein keine
Indikatorfunktion fiir Angebots- oder Nachfragemacht hat. Wenn man den Marktanteil als
Indikator heranzieht, dann sind zugleich die Marktanteile der Lieferanten auf den betroffe-
nen Markten zu bestimmen (s.o., aber dhnlich bereits Hermes 1988, Lademann 1986a,
1988b, 1996). Wie gezeigt, sind die wechselseitigen Ausweichmdglichkeiten auf dem rele-
vanten Markt (s.0., outside options) mit gewissen Unterschieden nach Produktgruppen fiir
LMI und LEH im GroRRen und Ganzen vergleichbar.
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3.1.2  Wie schitzen Sie die Bedeutung alternativer Absatzkandle bei wichtigen Pro-
duktgruppen ein?

Der wichtigste Absatzweg der Erndhrungsindustrie im Inland ist der LEH. Unter den LMI-
Branchen sind zahlreiche, die sehr gute Exportchancen haben und diese in den vergange-
nen Jahren auch nutzen konnten. LMI-Unternehmen der Fleischverarbeitung, Milchwirt-
schaft, Dauerbackwaren, Spirituosen, verarbeitetes Obst und Gemiise erwirtschaften rd. 60
% der Umsdtze der Erndhrungsindustrie und sind mit in etwa dem gleichen Anteil an den
Exporten beteiligt.? Dariiber hinaus stellt sich die Bedeutung alternativer Absatzkanile im
Inland differenziert dar:

- Wichtige Branchen mit gréRerer Bedeutung alternativer Absatzkanadle neben dem LEH:
Fleisch- und Wurstwarenindustrie (Fleischereien, Horeca®), Kaffee (Horeca), SiiRwaren
(Fachhandel, Tankstellen), Bier/Spirituosen/alkoholfreie Getranke (Horeca), Ole und
Fette (Horeca), Gewiirze (Horeca).

- Wichtige Branchen mit geringer oder fehlender Bedeutung alternativer Absatzkanile
neben dem LEH: Nahrmittel, verarbeitetes Obst und Gemiise, Milch und Milchprodukte,

Vgl. hierzu auch 2.2

3.1.3  Welche Rolle spielt das Einkaufsverhalten der Kunden fiir das Verhaltnis von
Handel und Industrie und die Bedeutung der verschiedenen Handelstypen?
Welche Erwartungen hat der Verbraucher Ihrer Ansicht nach an die Sorti-
mentstiefe im Lebensmitteleinzelhandel?

Der Verbraucher unterscheidet im LEH drei grofRe Gruppen: ,Vollsortimenter’ (SB- und Nach-
barschaftsladen [unter 400 gm Verkaufsflache], Supermarkte [400 bis 799 gm VF], Verbrau-
chermdrkte [800 bis 1.499 gm VF], SB-Warenhduser [ab 5.000 gm VF]), Softdiscounter (v.a.
Netto, Penny), und Harddiscounter (v.a. Aldi, Lidl). Die Discounter sprechen im Wesentli-
chen preis- und zeitsensible Verbraucher an, die Vollsortimenter orientieren sich an Aus-
wahl/Vielfalt, Frische und Service.

Das Preisniveau fallt zundchst mit der o.a. Reihenfolge und ist wesentlich abhdngig vom
Sortimentsumfang und vom Markenartikelanteil bei Lebensmitteln:

- Harddiscounter markieren den ,Preiseinstieg’ und fiihren ein schmales Sortiment von
800 bis 1.500 Artikeln mit iiberwiegendem Handelsmarkenanteil.

- Softdiscounter liegen preislich etwas {iber den Harddiscountern und fiihren 1.500 bis
2.000 Artikeln mit erhdhtem Anteil von Herstellermarken. Um den Preisabstand nicht
zu grofd werden zu lassen fiihren auch Softdiscounter Handelsmarken auf dem Preisni-
veau der Harddiscounter.

Dadurch kann der Absatzdruck in Deutschland durchaus preiswirksam beeinflusst werden. So sind die Er-
zeugerpreise fiir Milch in Bayern, von wo groRRere Milchmengen nach Italien exportiert werden, héher als in
anderen Regionen Deutschlands.

Horeca: Hotels, Restaurants, Catering inkl. Anstaltsverpflegung.
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- Vollsortimenter fiihren bei insgesamt deutlich hoheren Preisen zwischen 4.000 (SB-
und Nachbarschaftsldden) und ca. 20.000 Artikeln (SB-Warenhduser). Auch die Vollsor-
timenter fiihren Handelsmarken auf Preiseinstiegsniveau der Harddiscounter, bei ihnen
dominieren aber die Markenartikel der Industrie.

Dariiber hinaus existiert eine gewisse Zahlungsbereitschaft der Verbraucher fiir Sortiments-
(Qualitat und Umfang/Auswahl), Service- und Standortunterschiede sowie fiir Zeitersparnis-
se beim Lebensmitteleinkauf (Lademann 2007). Durch diese unterschiedlichen Handelsleis-
tungen konnen die unterschiedlichen Betriebstypen vom Verbraucher akzeptierte unter-
schiedlich hohe Preise setzen, auch wenn die Sortimente in groRen Teilen aus den gleichen
Markenartikeln bestehen.

Solange dieses Preisniveaugefiige konstant bleibt, ist die Wechselbereitschaft zwischen
verschiedenen Anbietern gering. Wiirde ein Marktteilnehmer die Zahlungsbereitschaft der
Verbraucher durch Preiserh6hungsversuche ,iiberreizen’, wandern die Verbraucher weit
iberwiegend nicht zu vergleichbaren Laden ab (von Verbrauchermarkt zu einem Verbrau-
chermarkt oder Softdiscounter zu Softdiscounter), sondern gleich zu den Harddiscountern.
Diese begrenzen mit ihrem Preisniveau in weiten Bereichen das Preissetzungsverhalten der
Softdiscounter und der Vollsortimenter. Auf die Hard- und Softdiscounter entfdllt heute rd.
45 % der LEH-Umsdtze, auf die Vollsortimenter 55 %.

Diese Grundmuster bewirken, dass Produktinnovationen und Produktvariationen insbeson-
dere in der Markenartikelindustrie und bei Vollsortimentern eine groRe Bedeutung zu-
kommt, um der Vergleichbarkeit mit Handelsmarken und dem Preisdruck der Discounter
tempordr zu entgehen. Discounter versuchen daher ihre Preisvorteile oft durch Listung von
bekannten Markenartikeln zu dokumentieren, die sie aufgrund niedrigerer Grenzkosten un-
terhalb der Preise der Vollsortimenter anbieten konnen. Vollsortimenter laufen aber ange-
sichts eines hohen Anteils sogenannter ,Must-stock-Produkte” Gefahr, entweder seine Kun-
den an den Discounter zu verlieren, oder aber seine kalkulierte Marge nicht zu erreichen. In
solch einem Fall verscharft sich in der Regel auch der Konditionswettbewerb zwischen Voll-
sortimentsanbietern und Markenartikellieferanten. Wird der Preisabstand vom Vollsortimen-
ter zum Discount zu grof3, etwa weil ein Discounter einen Markenartikel als Loss Leader
einsetzt, versuchen die Vollsortimenter durch Nachverhandlungen einen niedrigeren Ein-
kaufspreis zu verhandeln, um keine Kunden an die Discounter zu verlieren oder die Marge
zu behalten.

Werden dadurch laufende Jahresvereinbarungen nachverhandelt - was zwischen Industrie
und Handel fast tdgliche Praxis ist — wird deutlich, dass die Industrie beim gleichzeitigen
Vertrieb ihrer Marken an Discounter und Vollsortimenter erhebliche Wettbewerbseffekte
auslost. Ein Reflex auf diesen Wettbewerbsdruck durch die starken Preisunterschiede zwi-
schen Discountern und Vollsortimentern ist die Entwicklung von Handelsmarken.

Die Verbraucher praferieren indes Auswahl und Sortimentstiefe, Frische und Service, wofiir
sie liberschldagig und im Durchschnitt rd. 10 bis 15 % mehr bereit sind auszugeben, oder
aber niedrige Preise bei beschrankter Auswahl und kurzen Einkaufszeiten (Discount).
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3.1.4 Inwieweit besteht eine Angebots- und Nachfragemacht des Lebensmittelein-
zelhandels in Deutschland und Europa? Wie muss man sich das praktisch in
der Lebensmittelkette vorstellen?

Vgl. dazu die Ausfiihrungen unter 2.1, 2.2, 3.1.

3.1.5 Die Diskrepanz zwischen den Erwartungen der Verbraucher an qualitativ
hochwertige, fair, regional und okologisch erzeugte Lebensmittel einerseits
und der schwierigen Lage der bauerlichen Erzeugerbetriebe andererseits
macht ein grundsatzliches Marktversagen deutlich, das u. a. mit der iibergro-
Ren Verhandlungsmacht des Lebensmitteleinzelhandels (LEH) begriindet
wird. Wie beurteilen Sie die aktuelle Nachfrage- und Angebotsmacht des LEH
und wo sehen Sie die entscheidenden Fehlentwicklungen der letzten fiinf
Jahre?

Dieser Frage wird man angemessen kaum mit wenigen Sdtzen gerecht. Generell ist aber
festzustellen, dass die Lage der Erzeugerstufe (Landwirtschaft) durch den LEH nicht direkt
beeinflusst wird. Die Landwirtschaft ist insoweit durch die Entwicklungen im LEH betroffen,
als die Verarbeiter (z.B. Fleischindustrie, Molkereien, Obst- und Gemiiseindustrie) vom LEH
ausgehenden Wettbewerbsdruck auf Preise und Konditionen an die Landwirtschaft weiter-
geben oder den Druck erhohen, weil Rohstoffe fiir die Produktion importiert werden. Da
dieser Preis- und Konditionsdruck weitgehend aus einer stagnierenden Nachfrage und aus
teils noch marktordnungsbedingten Uberkapazititen der Landwirtschaft resultiert, ist aller-
dings ein Teil des Konditionsdrucks marktimmanent.

Marktversagen im dkonomischen Sinne liegt erst vor, wenn die Konsumenten anhand der
Preise die Qualitdten der Produkte nicht richtig einschatzen kdnnen. In diesem Fall kann
die Zahlungsbereitschaft fiir Qualitdatsunterschiede fehlen, so dass letztendlich ein qualita-
tiv besseres Produkt nicht mehr angeboten wird oder die Qualitatsdifferenzierung der Pro-
dukte abnimmt. Ursdchlich kdonnen bei Erndhrungsfragen vor allem Erfahrungs- und Infor-
mationsmdngel der Verbraucher in Verbindung mit einem intensiven Preiswettbewerb im
LEH sein.

Unklar ist allerdings, ob Marktversagen bei der Nahrungsmittelversorgung vorliegt. Ein
grolRer Teil besonders hochwertiger Markenartikel wird einerseits bei den Vollsortimentern
angeboten. Andererseits werden viele handwerklich oder handwerksnah hergestellte Nah-
rungsmittel aulRerhalb des LEH vertrieben (u.a. Delikatessenldden, Direktvertrieb von
Wein). Hinzu kommt, dass der deutsche Verbraucher vergleichsweise preissensibel ist und
auf Preisdanderungen tendenziell stdrker als auf Qualitdtsanderungen reagiert (vgl. Lade-
mann 2007). Dies hangt mit zwei wesentlichen Punkten zusammen:

- Die Erfahrung und Kenntnis der Verbraucher insgesamt von Qualitdatsunterschieden bei
Rohware, Verarbeitungs- und Zubereitungsverfahren ist u.E. sehr gering. Die Zahlungs-
bereitschaft fiir Qualitdtsunterschiede ist daher gering ausgepragt.
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- Das verfiigbare Einkommen der Haushalte ist in den vergangenen 20 Jahren real gesun-
ken, so dass viele Haushalte preisorientiert — d.h. im Discounter - einkaufen.

- Die Preisfiihrerschaft ist daher einfacher zu erlangen als die Qualitatsfiihrerschaft. Da-
durch konnen auch die Discounter ihre Handelsmarken auf ein als vergleichbar wahrge-
nommenes Qualitdtsniveau anheben wie durchschnittliche Markenartikel.

Ein etwaiges Marktversagen kann ferner nicht zwingend auf die Verhandlungsmacht des
LEH zuriickgefiihrt werden. So wird die Milchwirtschaft von verschiedenen Seiten oft als
Beispiel dafiir genannt, dass die Nachfragemacht des Handels auf der Erzeugerseite zu Roh-
stoffpreisen fiihrt, die nicht kostendeckend sind. In der Milchwirtschaft ist es aber nicht
eine etwaige Nachfragemacht des Handels, die zu Milchpreisen unterhalb der Erzeugungs-
kosten fiihrt, sondern die Marktstruktur der gesamten Wertschopfungskette. So leidet der
Markt noch heute unter (zumindest friiher) politisch gewollten Uberkapazititen auf Seiten
der Erzeuger. Diese sind iiber Liefervertrdge an die Molkereien gebunden, die durch die
Kombination aus 100%-igen Andienungspflichten und mehrjahrigen Laufzeiten dazu fiih-
ren, dass Marktzutritte durch Molkereien nicht mdoglich sind. Die Marktstruktur wird da-
durch konserviert, und auch ineffektive Molkereien kénnen bislang noch im Markt beste-
hen. Dariiber hinaus tragen die Erzeuger aufgrund des Preisbildungsmechanismus in Form
des Milchgeldes das gesamte wirtschaftliche Risiko. Leidtragende einer ineffizient wirt-
schaftenden Molkerei sind dadurch stets die Erzeuger. In der Milchwirtschaft existiert zu-
dem eine kiinstlich geschaffene Markttransparenz, so dass der LEH in Preisverhandlungen
mit Molkereien sehr gute Informationen iiber deren Kosten hat (vgl. dazu die laufende
Sektoruntersuchung des BKartA).

3.2 Auswirkungen der Angebots- und Nachfragemacht des Einzelhandels

3.2.1 Was sind die positiven und negativen Auswirkungen einer Angebots- und
Nachfragemacht des LEH fiir Verbraucher und Landwirte?

Die zzt. mogliche bilaterale Nachfragemacht gegeniiber kleinen und mittleren Herstellern
(vgl. die Ausfiihrungen zu 2.2 und 3.1.1) muss im Zusammenhang mit der Bedeutung sol-
cher Lieferanten fiir den Wettbewerb im LEH betrachtet werden. Der vollsortimentierte LEH
versucht, durch ein differenziertes, attraktives Sortiment dem Preisdruck der Discounter ein
anderes Geschdftsmodell entgegenzusetzen. Dazu listet ein Vollsortimenter im Inland ca.
2.500 bis 3.000 Lieferanten. Viele der rd. 5.000 iiberwiegend mittelstandischen Hersteller
finden folglich Zugang zum LEH und tragen dazu bei, dass der Verbraucher dort Auswahl
und Vielfalt vorfindet.

Wird das Sortiment gedndert, ist es nicht auszuschlieRen, dass ein abhdngiger Hersteller
ausgelistet wird und im Extremfall Konkurs geht. Die Erfahrung der letzten 30 Jahre zeigt
aber, dass der LEH seine Sortimente stetig erweitert hat, demnach im Auslistungsfall ein
anderer Hersteller eingelistet wurde. Wiirde es ein gravierendes Marktzugangsproblem im
LEH geben, miisste die Gesamtzahl der LMI-Anbieter riickldufig sein; dies ist aber nicht der
Fall.



Lademann & Associates GmbH Economists and Competition Consultants

Landwirte konnen daher vor der Herausforderung stehen, einen neuen Verarbeiter finden zu
miissen, was einen marktimmanenten Anpassungsprozess darstellt. Ihre Absatzmenge sollte
deshalb nicht sinken.

Verfiigte der LEH iiber Angebotsmacht, konnte er die Sortimente verkleinern und damit das
Angebot verknappen, um Preissetzungsspielrdume auszunutzen. Angebotsmacht schrankt
die Verbraucher folglich ein und fiihrte zu hoheren Preisen. Stetig wachsende Sortimente,
im EU-Vergleich niedrige Preise und Gewinnmargen im deutschen LEH deuten aber auf das
Gegenteil hin.

Es wdre im Falle von Angebotsmacht denkbar, dass der Handel dadurch zudem gréRere
Macht gegeniiber den Lebensmittelerzeugern erlangt, da er aufgrund der Angebotsmacht
weniger stark darauf angewiesen ist, ,Must-stock-Produkte” bei den Erzeugern abzunehmen.
In der LMI und der Landwirtschaft wiirden sich die Preise ggf. auch die Lohne und Gehalter
verringern, weil der Wettbewerb zwischen den Lebensmittelerzeugern intensiviert wiirde.
Ob die LMI die Produktvielfalt und Innovationen noch sicherstellen konnte, ist bei abneh-
mender Ertragskraft zu bezweifeln.

Waren fiihrende LEH-Unternehmen marktbeherrschend auf dem Beschaffungsmarkt (Nach-
fragemacht) wiirde sich ebenfalls auf die Marktgegenseiten auswirken. Es ist zundchst da-
von auszugehen, dass Verbraucher zumindest kurzfristig von Nachfragemacht profitieren
konnen, wenn der Handler aufgrund seiner Nachfragemacht erzielte Einkaufsvorteile an die
Verbraucher in Form niedriger Preise weitergibt. Damit ist immer dann zu rechnen, wenn
auf den Absatzmarkten Wettbewerb herrscht. Nachfragemacht fithrt dann dazu, dass die
vom Erzeuger ansonsten erzielte Rendite ,umverteilt’ wird. In diesem Fall ware damit zu
rechnen, dass zwar keine Gewinnverlagerung von der Industrie in den LEH erfolgt, aber die
Renditen in der Industrie sinken. Dies wiirde dann Folgen fiir die Innovationskraft der In-
dustrie haben kénnen oder einen Selektionsprozess unter den Herstellern auslosen kénnen.

Allerdings kann dieser Prozess auch zum sogenannten ,Waterbed-Effekt’ fiihren. Bei Weiter-
gabe der Einkaufspreisvorteile an die Endverbraucher konnte der nachfragemdchtige Hand-
ler seinen Marktanteil gegeniiber den Endverbrauchern weiter ausbauen und damit seine
Lieferanten veranlassen, ihm nochmals bessere Konditionen zu gewadhren. Gehen diese
Konditionszugestandnisse iiber die Kostenersparnisse hinaus, konnten die betroffenen Lie-
feranten versuchen, ihrerseits den schwdcheren und Marktanteile verlierenden Abnehmern
schlechtere Konditionen einzurdumen, um eigene Margenverluste zu kompensieren. Der
Waterbed-Effekt’ konnte damit den Strukturwandel im Handel beschleunigen, weil im Falle
der Konditionsspreizung durch die Industrie die schwacheren Nachfrager im LEH alsbald
nicht mehr wettbewerbsfahig waren.

Es ist allerdings darauf hinzuweisen, dass die auch hier erorterten Fakten gegen einen
Strukturwandel in der Industrie sprechen. Dieser findet bislang nur im LEH statt. Diese
Beobachtung aber spricht eher fiir die Wirksamkeit des Waterbed-Effekts. Allerdings diirfte
dieser nur in stark gefilterter Form statt, denn Handler geben nach Untersuchungen des
Verfassers (vgl. dazu Sauter/Meyer 2003) Konditionendruck einerseits an die Landwirtschaft
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als schwdchstem Glied des Absatzwegs weiter, andererseits passen sich die Hersteller an
den Konditionendruck auch durch Rationalisierung oder Ausweitung der Kundenbasis (Er-
schlieBung neuer Vertriebskandle) an, bevor sie durch Konditionsspreizung ihren Absatz an
kleinere Abnehmer im LEH gefahrden.

Sehr langfristig kann Nachfragemacht daher zur Konsolidierung im LEH beitragen und die
Abhangigkeit der Lieferanten von Marktfiihrer im LEH erhéhen. Zusammenfassend ist der-
zeit allerdings festzuhalten, dass sich der Selektionsprozess in der Erndhrungswirtschaft auf
den LEH und die Landwirtschaft beschrankt und die LMI strukturell stabil ist; seit Beginn
der 1990er Jahre handelt es sich um gut 5.000 Unternehmen.

3.2.2  Wie beurteilen Sie das Preisniveau im Lebensmittelsektor in Deutschland im
Vergleich zu anderen europdischen Staaten? Werden Preisschwankungen an
den Verbraucher weitergegeben?

Das Verbraucherpreisniveau fiir Lebensmittel ist in Deutschland im Vergleich zu Mitteleuro-
pa mit am niedrigsten (s.0.). Preisschwankungen werden nach stichprobenartigen Beobach-
tungen des Verfassers in unterschiedlichem Male weitergegeben:

- Bei Milchprodukten werden Einkaufspreisdanderungen in beiden Richtungen (Einkaufs-
preiserhohungen und -senkungen) weitestgehend weitergegeben.

- Bei anderen LMI-Produkten ladsst sich beobachten, dass Einkaufspreiserhéhungen eher
unterproportional weitergegeben werden. Hier wird u.E. der Preis kontrollierende Ein-
fluss der Discounter deutlich. Daher ist es nicht iiberraschend, dass gewissermalien als
Ausgleich Einkaufspreissenkungen nur unterproportional zu Verkaufspreissenkungen
fiihren.

Dass steigende Inputpreise stdrker als sinkende Inputpreise weitergegeben werden, ist
brancheniibergreifend eher die Regel denn die Ausnahme und keinesfalls eine Besonderheit
der Lebensmittelversorgungskette. Dies ist auf das Zusammenspiel von Preis und Menge
zurlickzufiihren, denn Preissenkungen (mit Mengenausweitung) haben gegeniiber Preiser-
hohungen (mit Mengenriickgang) andere betriebswirtschaftliche Konsequenzen (dazu Peltz-
man 2000):

- Eine Verringerung der Menge ist schneller moglich als eine Ausweitung. Das bedeutet,
dass Preise schneller angehoben als gesenkt werden kénnen. Das ist darin begriindet,
dass eine Mengenverringerung meist nur eine geringere Auslastung von vorhandenen
Kapazitdten bedeutet. Eine Ausweitung der Menge, bzw. Preissenkung, erfordert u. U.
aber eine Ausweitung der Kapazitdten und hohere Werbeaufwendungen.

- Das fiihrt dazu, dass Unternehmen hinsichtlich einer Mengenverringerung weitaus fle-
xibler sind als hinsichtlich einer Mengenausweitung. Insgesamt ist eine Mengenauswei-
tung fiir ein Unternehmen daher mit groReren Kosten und Unsicherheiten behaftet als
eine Mengenverringerung.

Werden Kostensteigerungen starker weitergegeben als Kostensenkungen, darf diese Asym-
metrie folglich nicht mit Nachfragemacht verwechselt werden. Auch hier miissen vielmehr
detaillierte Analysen angestellt werden. Hinzu kommt, dass die Kosten und Preise einem
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Teuerungsprozess unterliegen und allein daher eher Preiserhdhungen als Preissenkungen zu
beobachten sind.

3.2.3  Zu Frage 8: keine Antwort
3.2.4  Zu Frage 9: keine Antwort

3.2.5 Kommen aufgrund der Marktkonzentration im LEH unfaire Einkaufspraktiken
zur Anwendung, gibt es Quersubventionierungen von Markenprodukten zu
sog. Preiseinstiegsprodukten und Handelsmarken und wie beurteilen Sie die
Auswirkungen der Konzentrationsprozesse im LEH auf Hersteller und
Verbraucher insgesamt?

Die Konditionsverhandlungen verlaufen interdependent. Grundsatzlich kommen unfaire
Praktiken auf beiden Seiten vor, vor allem sobald die Machtbalance bilateral fehlt. Anzapf-
praktiken oder Nachverhandlung von Konditionen sind ebenso gebrduchlich, wie die unter-
schiedliche Behandlung von Handelsbetrieben mit vergleichbaren Distributionsleistungen.
Eine generelle Aussage iiber die Haufigkeit und Verteilung zwischen LMI und LEH ist nicht
moglich.

Relativ seltene Auslistungen des LEH stehen ebenso seltene Lieferverweigerungen und Ab-
briiche von Geschaftsbeziehungen durch die LMI gegeniiber. Beide Verhaltensweisen sind
aber iiberwiegend keine Belege fiir unfaire Praktiken, sondern marktiibliche Verhaltenswei-
sen, wenn keine Einigkeit liber beiderseits akzeptable Lieferbedingungen erzielt wird.

Begiinstigt werden diese Praktiken auf LEH-Seite durch den grof3en Anteil, den Warenkos-
ten an den Gesamtkosten haben. Die Warenkosten betragen im Durchschnitt etwa 75 bis 80
% vom Umsatz, so dass geringfiigige Konditionsverbesserungen erhebliche Gewinnsteige-
rungen haben kdnnen.

Die Frage nach Quersubventionierungen ist unklar.

- Im LEH findet grundsatzlich das Prinzip der Mischkalkulation (s.0.) Anwendung. Eine
Subventionierung von Preiseinstiegsprodukten durch den LEH bei Markenprodukten er-
scheint unwahrscheinlich, da der LEH bei Markenartikeln keine Preissetzungsspielrdaume
hat, also diese Preise nicht {iber Wettbewerbsniveau anheben kann. Denkbar ist allen-
falls, auf Preissenkungen bei Markenartikeln zu verzichten, um die Preiseinstieg auf
Harddiscountniveau darstellen zu kdnnen. Aber auch hier scheint es dufRerst fraglich,
ob so ein Kalkiil aufgehen kann, denn so bleibt der Absatz beim Markenartikel hinter
den Maglichkeiten zuriick, wahrend seine Spanne beim Preiseinstieg durch Quersubven-
tionierung zu niedrig liegt. Es steht zu erwarten, dass diese Form der Preisoptik kauf-
mannisch eher unverniinftig ist.

- 0b die LMI eine Quersubventionierung durchfiihren kann, ist ebenso fraglich. Dazu
miisste die Industrie zundchst einmal selbst neben ihren eigenen Herstellermarken be-
reit sein, Handelsmarken zu produzieren. Das ist bei den fiihrenden Herstellern in der
Regel nicht der Fall. Wiirde die LMI versuchen, seine Herstellermarke zu verteuern, um
den Preiseinstieg fiir eine Handelsmarkenproduktion zu erreichen, schadigte er sich im
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Interbrandwettbewerb mit anderen Herstellern selbst. Solch eine Form der Quersubven-
tionierung erscheint daher unwahrscheinlich.

Wie in Kapitel 2 gezeigt, sind zum gegenwdrtigen Zeitpunkt die Auswirkungen der Konzent-
ration auf die LMI eher gering. Ob und inwieweit Marktversagen mit Blick auf die Preis-
Qualitatsfrage vorliegt, sollte gesondert ermittelt werden.

Ansonsten vgl. Abschnitte 2.1, 2.2, 3 und 4.

3.2.6  Zu Frage 11: keine gesonderte Antwort, vgl. Kap. 3 und 4

3.2.7 Bekommen die Verbraucher die Produkte, die sie haben wollen oder ist der
Verbraucher, der durch bewusstes Konsumverhalten den Markt mitgestaltet,
angesichts der Marktmacht von 5-6 grofRen Anbietern im Handel eine Illusion
und sind Ihnen Fille bekannt, in denen bestimmte Produkte nicht auf den
Markt kamen, weil der Handel dies verhinderte?

Wie oben angedeutet, sollte das Thema Marktversagen genauer untersucht werden. Im Gro-
Ren und Ganzen erfolgt die Steuerungsfunktion des Verbrauchers iiber seine Reaktion auf
die Sortimentshildung des LEH und Werbung von LEH und LMI. In der Sortimentsbildung
liegt eine zentrale binnenhandelspolitische Funktion des LEH. Diese muss er aktiv wahr-
nehmen, will er im Wettbewerb erfolgreich sein und dem Verbraucher das optimale Sorti-
ment bieten. Er wird also die Produkte nicht einlisten, fiir die er ungeniigende Absatzer-
wartungen hat. Alle anderen Produkte wird der LEH aber listen wollen, weil er ein ureige-
nes kaufmannisches Gewinnerzielungsinteresse hat. Es ist daher unwahrscheinlich, dass der
LEH ein Erfolg versprechendes Produkt nicht in sein Sortiment einlistet.

Hinzu kommt, dass der LEH in den letzten 30 Jahren seine Sortimente permanent ausge-
weitet hat. Kommt es zur Aufnahme eines neuen Produkts, wird er angesichts einer be-
grenzten Verkaufsfliche nicht immer aber oft gezwungen sein, andere Artikel aus dem Sor-
timent zu nehmen. Diese Sortimentsbereinigung ist marktimmanent und kein Indiz fiir
Marktmacht.

Um Nachteile bei der UnternehmensgroRe auszugleichen, sollten kleinere LMI-Anbieter z.B.
Vertriebskooperationen erwdgen, um in ihre Produkte und in ihre Vermarktungskompetenz
zu investieren.

3.2.8  Zu Frage 13: keine Antwort

3.2.9  Zu Frage 14: keine Antwort
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3.3 Bestehende Handlungs- und Kontrollmaglichkeiten

3.3.1 Inwieweit wird der Missbrauch der Angebots- und Nachfragemacht des LEH
von nationalen und/oder europdischen Behorden kontrolliert?

Falle von Angebotsmacht im LEH sind u.E. nicht relevant und miissen daher soweit erkenn-
bar nicht verfolgt werden.

Nachfragemacht wird iiber Verbande aufgegriffen und beim BKartA zur Anzeige gebracht.
AuBerdem hat es vereinzelt Untersagungsverfiigungen gegen Missbrauchsfdlle im LEH ge-
geben (Metro/Allkauf).

Ansonsten gibt es begrenzte Mdglichkeiten, Missbrauchsfdlle zu verfolgen, weil betroffene
Unternehmen der LMI die Ross- und Reiterproblematik nicht aulRer Acht lassen kénnen.

3.3.2  Sind Ihnen (international) erfolgreiche staatliche oder europdische MaRRnah-
men bekannt, die der Angebots- und Nachfragekonzentration des LEH entge-
genwirken und Verbrauchern, Lebensmittelerzeugern, Landwirte, nationale
und internationale Arbeitnehmer und landliche Raume besser schiitzen?

Die Konzentration vollzieht sich, weil Wettbewerbsvorteile eng mit GroRenvorteilen im
Einkauf zusammenhdngen (vgl. Britische Competition Commission). Solange die Konzentra-
tion effizienzgetrieben ist, wird man sie nicht aufhalten kdonnen.

Offene Madrkte, auch auf der lokalen Ebene (Marktzutritt fiir neue Ldden) wiirden helfen,
den Wettbewerbintensitdt trotz Konzentration hoch zu halten.

Ansonsten soll auch die Moglichkeit der Selbsthilfe angesprochen werden. In England wur-
de 2002 durch die OFT (Office of Fair Trading) der ,Supermarkets Code of Practice” (SCOP)
eingefiihrt. Der SCOP hat dhnlich wie die ,Gemeinsame Erklarung’ in Deutschland freiwillige
Bestimmungen zum Inhalt, die auf die Beziehungen und Vereinbarungen zwischen Hand-
lern und Herstellern abzielen. So enthdlt der SCOP bspw. ein Verzicht auf riickwirkende
Preisreduzierungen und ein Verzicht auf eine Verpflichtung der Hersteller, sich an Marke-
tingkosten zu beteiligen. Mittlerweile gibt es nach einigen Revisionen des SCOP die ,Groce-
ry Supply Code of Practice” (GSCOP). Im Rahmen der GSCOP wurde u.a. eine Beschwerdestel-
le in Form eines Ombudsmans eingerichtet. Dieser dient Handlern und Herstellern glei-
chermaRen als Anlaufstelle, wenn es zwischen ihnen zu Streitigkeiten kommt.

Die Erfahrungen in GroRbritannien sind dhnlich wie die in Deutschland mit der Gemeinsa-
men Erkldrung 1984: es verbessert zwar den Comment in der Branche, lost aber die Ursa-
chen fiir Konflikte zwischen Industrie und Handel nicht, weshalb der Konditionswettbewerb
ggf. auf die nicht sanktionierten Wettbewerbsparameter, namlich z.B. Mengenrabatte, ver-
lagert wird, aber sich durch zunehmende Transparenz der Konditionen eher verscharft. Dass
der GSCOP nicht als Allheilmittel anzusehen ist, unterstreicht seine mehrmalige Uberarbei-
tung und Verscharfung.
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3.3.3  Zu Frage 17: keine Antwort
3.4 Anregungen/Vorschlige fiir Anderungen

3.4.1 Zu Frage 18 - 22 : keine Antwort; kein spezifischer/sektoral zugeschnittener
Anderungsbedarf

3.4.2 Welche konkreten politischen MaRnahmen/Instrumenten wiirden Sie empfeh-
len, um einer iibergroBen Nachfrage- und Angebotsmacht des LEH entgegen
zu wirken?

Es ist anzuraten, die Steuerungsfunktion der Nachfrage zu starken. Dies geht allerdings nur
langfristig, nachdem die Verbraucher 60 Jahre gelernt haben, den Preis in den Mittelpunkt
ihrer Einkaufsentscheidung zu stellen. Dazu miisste die Erndhrungskompetenz der Verbrau-
cher durch Schulungen (Schule) deutlich erhoht werden. Es sollte daher gepriift werden, ob
nicht der Schulunterricht um eine Art ,Erndhrungskunde’ im o.a. Sinne erweitert werden
kann.

3.4.3 Der LEH kann den Verbrauchern auf Dauer nur dann attraktive Leistungen
bieten, wenn Lieferanten fiir ihre Produkte angemessen vergiitet werden.
Welche politischen MaBRnahmen wiirden Sie empfehlen, um die Marktmacht v.
a. der landwirtschaftlichen Erzeuger und kleineren Lieferanten gegeniiber ih-
ren Abnehmern zu stirken - und welche Strukturen/Regelungen behindern
eine derartige Starkung?

Auch hinter dieser Frage verbirgt sich zundchst ein Schulungsthema. Es ist aber auch zu
bedenken, dass die Preisbildung zwischen Landwirtschaft und Verarbeitungsstufe zzt. noch
durch die Marktordnungen verzerrt wird. Das beeinflusst auch die Preisentwicklung im LEH.
Wenn die Landwirtschaft nach Vollzug der Deregulierung keine Uberkapazititen mehr auf-
wiese, wiirde sich die Preishildung kompetitiv vollziehen konnen.

Ansonsten haben die Probleme landwirtschaftlicher Erzeuger und kleiner Lieferanten auch
etwas mit ihrer fehlenden kritischen GroRe und dadurch fehlenden Spezialisierung und
Professionalisierung von Unternehmensfunktionen zu tun. Wenn solche Anbieter ihre Be-
triebs- oder UnternehmensgroRe in Richtung auf mindestoptimale Strukturen vergréRern
oder durch Kooperation etwa in der Lagerhaltung und Logistik eine leistungsfahige natio-
nale Distribution aufbauen konnten, eréffneten sie die Option fiir den Marktzugang zu den
grofRen Abnehmern im LEH:
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